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ABSTRAKT

Cilem diplomové¢ prace je zvysit konkurenceschopnost firmy Lité podlahy Zlin na trhu, za

pouziti nastrojii marketingového mixu.

Teoreticka Cast je vénovana teoretickym poznatkd z oblasti marketingového mixu a
stavebniho trhu. Prvni ¢ast se vénuje marketingu ve stavebnictvi a jeho jednotlivym
specifikim. Dale je vénovana pozornost marketingovym trznim koncepcim a jejich vyvoji.
Ve tieti Casti je teoreticky zhodnocena situacni analyza a jeji nélezitosti, jako je analyza
konkurence a SWOT analyza. V posledni teoretické ¢asti jsou poznatky z jednotlivych
polozek marketingového mixu. Teoretickd slouzi jako informac¢ni zdroj pro vypracovani

analytické a projektové Casti.

Analyticka ¢ast je vénovana profilu firmy, jeji marketingové strategii a zhodnocuje situacni
analyzu podniku. Dalsi prostor je vénovan analyzam SWOT, SLEPT a Porterové analyze.

V posledni ¢asti je zhodnoceno dosavadni vyuziti marketingového mixu firmou.

Projektovd Cast obsahuje doporuceni marketingovych néstroji pro zvySeni
konkurenceschopnosti firmy. Pro projekt je vypracovana Casova, nakladova a rizikova

analyza.
Kli¢ova slova:

Marketing, marketing ve stavebnictvi, marketingovy mix, marketingovy mix ve sluzbach,

SWOT analyza, SLEPT analyza, Porterova analyza.

ABSTRACT

Theoretical part is dedicated to the theory of marketing mix and construction market. First
part is devoted to the marketing in construction and their individual specifics. Attention is
then dedicated to the marketing market conceptions ant their progress. Third part
theoretically evaluated situation analysis and their requisites, as competition analysis and
SWOT analysis. Theoretical part serves as an information source for making analytical and

project part.

Analytical part is dedicated to the company’s profile, their marketing strategy and
evaluates situation analysis of the company. Next part is dedicated to the SWOT, SLEPT
and Porter analysis. Last part evaluates use of the marketing mix by the company up to

now.



Project part contains recommendations of the marketing tools for increasing
competitiveness of the company. Time, cost and risk analysis is made for the purpose of

the project.
Key words:

Marketing, marketing in construction, marketing mix, marketing mix in services, SWOT

analysis, SLEPT analysis, Porter’s analysis
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12
UvoD

Stavebnictvi je velmi specifické odvétvi, které bylo silné ovlivnéno hospodaiskou krizi,
jejiz dopady pietrvavaji dodnes. Tato hospodaiska krize silné zasahla do prostiedi
stavebnich spolecnosti. Spousta firem a spolecnosti tento tlak neustala a zkrachovala nebo
musela pfistoupit k propousténi velkého poctu zaméstnancti, pro které je ¢i dal tim t&zsi
nalézt préaci. Ceny v tomto sektoru Klesly na minimum za casovy interval nékolika let.
V tomto obdobi je o to véEtsi potieba vénovat pozornost konkurenceschopnosti a
marketingovym aktivitdm, aby se firma dokézala napii¢ spektrem konkurence prosadit a
ziskat zakazky. Nemén¢ dulezitym je ziskdvani konkurencnich vyhod a zndt dokonale

prostiedi trhu.

Dle prognoz a analyz odbornikli ve svém oboru, by mohlo stavebnictvi doséhnout oZiveni
vroce 2015 a nastartovat tak opét spolecnosti, které piezily nebo dat moznost vzniku
novym firmadm v tomto odvétvi. V tomto obdobi se tak naskytd vyborna moznost prosadit

se a ukotvit tak své postaveni na trhu.

Cilem mé diplomové prace je zvyseni konkurenceschopnosti firmy Lité podlahy Zlin za

vyuZiti nastrojii marketingového mixu na stavebnim trhu a posilit tak jeji pozici.

V prvni ¢asti se budu vénovat zpracovani teoretického zakladu pro vypracovani projektoveé
Casti. Zde zahrnu informace a data z oblasti stavebniho marketingu, marketingového mixu,
analyzy konkurence a konkurenceschopnosti. V dalsi ¢asti, analytické, zpracuji analyzu
soucasného postaveni spolec¢nosti Lité podlahy Zlin. Jeji dosavadni nastroje
marketingového mixu. Zhodnotim jednotlivé produkty (sluzby) poskytované firmou a
stanoveni cen téchto produktii. Dale ohodnotim formu distribuce a jejich ¢lankt a na zaveér
posoudim soucasny stav propagacnich nastroji a materiald. Ve tieti, projektové Casti,
navrhnu pfislusné nastroje pro zvyseni konkurenceschopnosti firmy. Tyto nastroje

podrobim ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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1 MARKETING VE STAVEBNICTVI A JEHO SPECIFIKA

Marketing ve stavebnictvi ma svou specifickou formu. Mlizeme ho z urcitého hlediska
chapat jako marketing sluzeb a musime na néj pohlizet z jiného Uhlu pohledu. Marketing

musi byt v tomto oboru diferencovan.

1.1 Struktura stavebniho trhu

Jednotlivé trhy potom muZeme v ramci marketingu dé€lit na nasledujici subtrhy:

e Trh nemovitosti
e Trh stavebnich hmot a technologickych celki
e Trh stavebnich dél

e Trh stavebniho servisu

1.1.1 Trh realizace stavebnich dél

Na tomto misté se stietava nabidka zhotovitele (stavebni firmy) s poptavkou investora, kdy
jde o vlastni zhotoveni dila. Vysledkem této ¢innosti je potom stavebni dilo. To mizeme

charakterizovat jako novostavbu, modernizaci nebo rekonstrukci).
Tento trh 1ze rozdélit z hlediska stavebnich firem na nésledujici segmenty:

e Trh stavebnich dél dle jejich povahy, ac¢elu nebo funkce
e Trh z hlediska uzemniho pisobeni firmy

e Trh komplexnich staveb a trh subdodavek

e Trh vefejnych zakazek

e Stavebni trh dle psychografického rozdé€leni zakaznik

e Trh dle pfipravenosti zakaznika investovat

1.1.2 Trh stavebnich hmot a technologickych celki

Na trhu stavebnich hmot dochazi k nabidce vyrobet vlastnich vyrobki, ¢imz ovliviuji cely
stavebni trh a jeho subjekty. Vyrobci a prodejci v tomto pfipadé vyviji takové aktivity,
které vedou k investorovi, a ktery potom sam ovliviiuje, jaké budou pouzity materialy nebo
jejich substituty. Pro firmy vyrabé&jici stavebni hmoty jsou nastaveny obdobné pravidla
marketingu pfi soupefeni o zakaznika, jako u vyrobki spotiebniho charakteru. Pro vyrobce
existuje nekolik typologii spotiebitelt. Jedna se o stavebni projektanty, spotiebitel laik.
Zékaznici se potom muzou d¢lit dle urcitych kritérii, kterymi mohou byt demograficke,

psychograficke a geografickeé faktory.
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Trh technologii je charakteristicky tim, Ze zde dochazi k vyrobé a prodeji technologii, do
konkrétniho stavebniho dila. Jsou to technicka zafizeni, ktera se pfimo zabudovavaji do
stavebnich dél (klimatizace, vytahy, vyrobni linky, stroje). Jednd se o trh klasického

komer¢niho marketingu obdobny jako trh stavebnich dé¢l.

1.1.3 Trh stavebniho servisu

Trh stavebniho servisu zahrnuje projekéni a poradenské kancelafe, které nabizeji svym
klientim sluzby a pii realizaci jsou v kontaktu se zhotovitelem na zaklad¢ autorského

dozoru stavby.

Vyrobci a prodejci stavebnich strojii nabizeji své stroje a zafizeni na trhu, kde nachazeji

poptavku stavebnich firem po téchto strojich.

Jedna se o hmotné a nehmotné servisni ¢innosti, které jsou vyuzivany stavebnimi firmami,
vétsinou v podobé subdodavek. Vétsinou se nevyplati je vyuzivat ve svém vlastnictvi

(marketingové poradenstvi, zprostiedkovatelské aktivity, obchodni ¢innost).

1.1.4 Trh nemovitosti

Svou roli sehrdva vtom smyslu, Zze zde maji svou nezastupitelnou roli investofi a
potenciondlni vlastnici nemovitosti, ktefi svym chovani ovliviiuji stavebni trh. (Pleskac,

Soukup, 2001, s. 64 - 74)
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Poptavka

Nabidka

Trh realizace stavebnich dél

Investor, developer, stavebnik

Dodavatel stavby, subdodavatel
stavby

Trh stavebniho servisu

investor, developer, stavebnik

Poradenské a projekcni kancelare,
inzenyrské kancelare

Trh stavebnich hmot a
technologickych celkt

Investor, developer, domacnost,
dodavatel stavby, subdodavatel
stavby

Vyrobce stavebnich hmot,
vyrobce technologickych celkd

Trh stavebniho servisu

Dodavatel stavby, subdodavatel
stavby, domdcnost

Vyrobce stavebnich stroji a
zafizeni

Trh nemovitosti

Kupujici (pravnicka nebo fyzicka
osoba

Realitni kancelat, developer,
prodavajici

Tab. 1 Piisobeni subjektii na stavebnim trhu (ZDROJ: Pleskac, Soukup, 2001, s. 65)
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2 MARKETINGOVA TRZNI KONCEPCE

Vyvoj lidské civilizace je téméf srovnatelny s evolu¢nim vyvojem konkurence v trznim
prostiedi. Béhem nékolika staleti se do dnesni doby vytvofilo pét elementarnich koncepci

trhu, které se prolinaji v jednotlivych odvétvich nadrodnich ekonomik.

2.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce trzniho prostoru urcitého odvétvi je podlozena historicky vzniklém
nazoru, ze zakaznik si oblibi ty produkty, které jsou Siroce dostupné za nizkou cenu a

vynikaji konkuren¢nimi vyhodami, které mohou vznikat zpravidla sériovymi vyrobami.

Producent vyrabi to, o ¢em je empiricky presvédcen, ze odbératel koupi diky vysoky
konkurenénim vyhodéam, tj. zejména bezkonkurenéné nizké cené pii zachovani normované

jakosti.

Motivem pro rozhodnuti koupé je klasicky produkt s konkuren¢nimi, ptedevsim cenové
pfijatelnymi vlastnostmi. Konkuren¢ni vyhoda ziskand statistickym pozndnim je tedy
rozhodujici konkurenéni silou, kterou v konkurenénim prostfedi producent vyhrava nad
komoditni konkurenci, novou konkurenci a nad substituty. Ve stavebnictvi je praxe takova,
Ze top management stavebni firmy nabidne zakaznikovi typovou fadu staveb, které jsou
variabilni, a tim i dostupné. Tento druh konkurenéni vyhody je diky typologii doprovazena
1 nizkou pofizovaci cenou, jako dalsi konkuren¢ni vyhodou. VySe uvedena kriteria spliluje

rrrrr

elektraren, panelovych domi, silnic, zeleznic, nadrazi apod.

2.2 Vyrobkova koncepce

Zaklada se na presvédceni firmy, Ze zdkaznik si oblibi jedinecné nebo né¢im zajimavé
produkty ¢i sluzby, které maji nadstandardni charakter jakosti a kvality nebo zcela no
vlastnosti uzitné a konkuren¢ni vyhody, jako motivy pro rozhodnuti o koupi. V této

koncepci je tedy motivem pro koupi nadstandardni jakost a uzitné vlastnosti.

Ve stavebnictvi to znamend, Ze firma se diverzifikaci své Cinnosti zaméii na vystavbu
takovych objektt, které jsou nositeli uzivatelského luxusu. V praxi jde o vystavbu
rodinnych domu s vybavenim, jako jsou bazény, solaria, sauny a dal$i obdobné
vymozenosti, které zvySuji uzivatelsky komfort. Totéz miiZze platit pro prodejni aredly,

vyrobni haly a salony, administrativni budovy ¢i bytovou vystavbu.
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2.3 Prodejni koncepce

Vychazi z predpokladu, ze zakaznik v roli uzivatele si najde k ndm najde cestu sam a to
bez jakychkoliv reklamnich nebo informacnich kampani. Management podniku musi byt
piesvédcen o svych kvalitach, predvidavosti, Ze vyrabi produkt ¢i poskytuje sluzbu, které
jsou na trhu zaddany. Tento proces funguje bez predchoziho uréeni, komu je produkt urcen,

vyrabi se a vyrabi. Tato koncepce s sebou nese spoustu rizikovych faktora.

Ve stavebni vyrobé je to vystavba bytovych jednotek, fadovych, panelovych nebo
prefabrikovanych domt, podle jednotného zadéani investora, ktery teprve nasledné bude
hledat kupce jednotlivych typi domil. Riziko nalezeni se snizi v dobé poptavky a hladu po
bydleni v dané cenové kategorii. V dobé¢ kdy je poptavka vyrovnana s nabidkou, je tento
typ stavebni vyroby problémovy a znacné nevyhodny. Stavebni vyroba je realizovdna aniz

by se znal kone¢ny ndjemce kupujici nebo uzivatel.

2.4 Marketingova koncepce

Zaklada se na marketingovém zjisténi potfeb zdkaznika marketingovym prizkumem.
Definovani kvalitativnich a kvantitativnich parametrti potfeb zékaznika, urCeni Cetnosti
zakazniki a ceny, kterou jsou schopni za uspokojeni své potteby nabidnout. To patii mezi
zakladni parametry, které marketingovy pracovnik ptevede na poptavku po vyrobku &i
sluzbé. Dale potom na zéklad€ stanoveného cilového segmentu je vyrabén produkt dle
individualniho ptani zédkaznika. V konkurenénim prostfedi si vyrobce hled4d odbératele a

podle toho vyrabi produktu mu ur€eny na miru s tim, Ze od né&j produkt zdkaznik odkoupi.

Ostatni komoditni konkurence, pokud chce za danych podminek uspét, musi nabidnout
produkty se stejnou nebo obdobnou konkurenc¢ni silou. U stejnych konkurenénich sil pak

muze rozhodovat pomér cena - kvalita.

Ve stavebnictvi potom tato koncepce funguje tak, ze marketéii nejdiive vyhledavaji
solventni investory a snazi se v rdmci jejich vypsanych vybérovych fizeni a tendri
nabidnout takové stavebni feSeni (konkuren¢ni vyhody) a zvolit lobbistickou strategii,

ktera ma uspéch u zakaznika.

2.5 Spolecenska marketingova koncepce (CRM, VCRM)

Je jednou z nejnovéjSich marketingovych koncepci v obdobi marketing - produkt - prode;.
Cela strategie stoji na bazi zjiSténi marketingu potieba pfisluseného segmentu trhu.

Kvantitativni a kvalitativni parametry jsou zakladnim kamenem pro nadefinovani
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poptavky. Rozdilem mezi klasickou marketingovou strategii a spolecenskou tkvi v tom, ze

musi byt v souladu s celospole¢enskym hodnotovym zajmem, filozofii trvale udrzitelného

rozvoje, do které je marketingovy svétovy nazor obyvatel a trhu obecné implementovan.

Ve stavebnictvi to opét znamena, ze krom¢ zadani investora bude pii pfipravé nabidky
feSena nadstandardné 1 celospolecenskda potfeba v zajmu uplatnéni filozofie trvale
udrzitelného rozvoje jak ekonomického, tak ekologického pojeti planety nebo regionu, kde

ma byt stavba vybudovana. (Cichovsky, str. 86 - 92)
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3 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Marketingova situacni analyza je soucasti marketingového planovani. Toto zkoumani je

nestranneé, systematické a dukladné:

zkoumani vnitini situace podniku (s vyuzitim marketingovych ¢innosti)

soucasné Setfeni podniku postaveného v daném prostredi (analyza trhu)

Analyza je uskuteCiiovana ve tfech Casovych liniich:

Dosavadni vyvoj (kdy se nachazel podnik v minulosti)

Soucasny stav (nyné&jsi pozice podniku). Krok po kricku je tieba zjistit dosavadni
vyvoj a soucasny stav analyzy prodejii, analyzy ndkladl, analyzy prodejt, analyzy
konkurence.

Odhad mozného budouciho vyvoje (do kterého stadia se chce podnik dostat v
budoucnosti). Dané prognézovani by mélo vzdy obsahovat trzni potencidl, trzni

podil a zisk z prodeje.

Situacni analyza pomahé diky analytickému zhodnoceni minulého vyvoje, soucastného

stavu a stanoveni budouciho vyvoje mize pomoci pfi strategickém formatovani budouci

trzni pozice. Seti vnitini situaci podniku (schopnosti, dovednosti, zdroje, jedine¢nost)

hlavn¢ vzhledem k trhiim a ke konkurenci a fesi vliv vnéjsich faktor na podnik.

V navaznosti na vysledek analyzy mtize podnik:

Pochopit jaka je jeho vnitini situace (vhodnost organizacni struktury, ndklady a
vynosy spojené s marketingem, ucinnost marketingového mixu, uroven
marketingového systému). Pochopit jaké prostfedi ho obklopuje a jakou ma pozici
v tomto prostied (vlivy makroprostiedi, schopnost odolavat tlakiim prostiedi, trhy a
jejich velikosti, trzni potencial, vyvojove trendy, konkurencni postaveni na trhu).
Pochopit, rozpoznat a identifikovat vnitini silné a slabé stranky, vné&jsi ptileZitosti
a ohrozeni. Vnitini piednosti, slabiny ve vztahu k vnéjSim pfilezitostem a
ohrozenim a zanalyzovat jejich vyuziti ve vzajemnych vztazich. (Hordkova, 2003,
s. 35)

Jakym marketingovym problémim vétSina firem p¥i situa¢ni analyze celi?

zakaznici jsou stale dimysIngjsi a citlivi na cenu
maji malo Casu a chtéji vétsi pohodli
vidi rostouci paritu mezi dodavateli

jsou méng citlivi na znacku a jsou ochotni pfijimat 1 jiné prodejce
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e ocekavaji vysokou urovei servisu

e klesa u nich loajalita k dodavatelim (Kotler, 1999, s. 15 — vlastni pteklad)

3.1 Analyza konkurence

Musi obsahovat komplexni informaci, k jejimuz dosazeni potfebujeme dosahnout nékolika
bodu:

o Identifikace konkurence
e Urceni struktury konkurence
e Vlastni analyza konkurence

e Urceni konkuren¢ni strategie

Zasadnim pro urceni struktury konkurence je identifikace v rdmci zakladnich drovni

konkurence. Konkuren¢ni chovani nejlépe stanovuje americky ekonom Porter.

3.1.1 Porterova analyza 5ti konkuren¢nich sil
Konkurence uvnitf odveétvi

Charakterizuje firmy, které figuruji v jednom oboru, ktery lze omezit na urcitou
geografickou pusobnost. Konkurenci v odvétvi urcuji nasledujici faktory: diferenciace
vyrobkll, zmény velikosti trhu, struktura nakladt, rist vyrobni kapacit, prah odstoupent,

stupen koncentrace.

Soutéz mezi jednotlivymi konkurenty je zaméfena na: produkt, spolehlivost v dodavkéach,
znalost potiteb zadkaznika, cenu, dosazitelnost produktu, pfidanou hodnotu, zazitek pro

zékaznika.
Hrozba vstupu novych konkurenti

Obecné konkurence neni znama, snazime se analyzovat hrozbu nepiimo. Musime pocitat
s tim, ze se muZe konkurence objevit kdykoliv a kdekoliv. Tato konkurence vznika na
rostoucim trhu, kdy dodavatelé dosahuji lakavych ziskii a do dané oblasti je velmi snadné
vstoupit, a kde nejsou piili§ velké bariéry. Témto vstuptim lze zabranit do urc¢ité miry, a to
rozvojem technologii, snizenim cen. Celkové¢ vzato existuji dva faktory pravdépodobnosti

a miry hrozby vstupu:
a) Vstupni bariery
- Kapitalova narocnost vstupu.

- Vstup do distribucnich cest, zvlast’ kdyz jsou uzavieny exkluzivni smlouvy.
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b)

Nalezeni vyrazného stupné odlisnosti od produktu.

Naklady zakaznikii na pfechod ke konkurenénimu vyrobku. Muze se jednat o
naklady poskytovateli sluzeb a obchodnikli, kdy pii pirechodu na nového
dodavatele dojde ke ztrat¢ exkluzivity a zakaznik.

Problémem pro nové vstupujici mize byt ziskdni dodavatelli surovin, materialt
a polotovarti. Tento problém vznikd hlavné ztoho divodu, ze vyrobci maji
vytvoren kapacitné stabilni okruh zdkaznikii a odbératela.

Dalsi bariérou muze byt taktéz problemati¢nost ziskani odbornych pracovniki v

urcitych lokalitach.

Odvetna opatteni

- Zavedené firmy mohou branit svij trh, tim pomahaji drobnéj$im firmam, které
maji pouze regionalni charakter.

- ZkuSené firmy v odvétvi vyuzivaji svych zkuSenosti k rozvoji produktu.

- DalSim odvetnym opatienim je cenové, které zabranuje penetracnim strategiim
nové vstupujici konkurence.

-V distribuéni siti Ize vyuzit pro upevnéni vztahli s partnery rabaty a nckteré

dalsi slevy.

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Substitucni vyrobky jsou takové vyrobky, které¢ se daji vzdjemné funkéné nahrazovat.

Mize nartistat nebezpeci, pokud je u substitucnich vyrobkl vyhodnéjsi pomér kvalita a

cena. Potom jde o sortiment, kdy jsou kupujici velmi pruzni.

Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednavaci sila odbératelt souvisi pfedevSim se tfemi trznimi typy:

Monopol - jeden kupujici s velkou moci
Oligopol - n€kolik kupujicich s vlivem na trhu

Polypol - nema piehled o trhu a Zadny vliv na néj

Z hlediska konkurencni sily je vyjednavaci schopnost dana nésledujicimi faktory:

komponenty ndkupniho chovani a rozhodovani jednotlivce ¢i rodiny

funkcif filtru

Funkece filtru obchodu viici dodavkadm vyrobceti do distribucni site€ se projevuje jako

filtr distribuce
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e filtr podpory image dané sluzby, znacky, vyrobce

o filtr poradenstvi a doporuceni

Pokud se jedna o odbératele, ktery je vyrobcem, zavisi kritéria chovani a rozhodovéani na

takovych bodech, jako jsou cena, jakost, dodaci lhity, spolehlivost plnéni dodavek.
Vyjednavaci sila dodavateli

Stejné tak jako u odbératell, tak i moc dodavateli roste umérné se zvySovanim stupné

koncentrace, dodavanim jedine¢nych vyrobki, ovliviiovanim kvality kone¢ného vyrobku.
Zavisi na nasledujicich faktorech

e jak je vyrobek pro kupujiciho dilezity

e jaka je vyse ndkladii na zménu vyroby nebo jaka je diferenciace

e konkurence u dodavatelskych odvétvi je vétsi nez u odbératelskych, roli zde hraje
forma trzni struktury

e konkurenéni sila roste k nabidkovému oligopolu

e jaké hrozi riziko integrace, kdyZ pro odbératele zde bude jednoznacné nebezpeci
integrovat se vpred

e pii neexistenci substitucnich vyrobkil se zvySuje nebezpeci z divodi konkurence

u dodavatelskych odvétvi

Analyza konkurence je vyznamnym podkladem pro stanoveni podnikového strategického
rozhodovéani, pro ur€eni podnikové politiky a jeho cili. Je to kompletni analyza
konkuren¢nich podnikt, které uspokojuji stejné trhy se stejnymi sluzbami nebo vyrobky.
Cilem je gzjistit nabidku konkuren¢nich podnikt, jejich aktivity, strategii, pozici v
konkurenéni soutézi a neposledni fad¢ i segmenty, do kterych tato konkurence ciluje.

Jednotlivi konkurenti muzou mit nasledujici charakteristiku:

e finanéni sila

e znamost na trhu

e uroven komunikac¢ni politiky

e kvalita managementu, kvalita zaméstnanct

e zpisob organizovani, planovani a spravy

e pocet konkurentd, velikost konkuren¢nich podnikt, misto plisobeni
e struktura sortimentu, technicka a inovacéni ¢innost

e oblasti odbytu, okruh zadkaznikt



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24
Praktické provedeni analyzy spociva v piehledném fazeni jednotlivych udaji k porovnani,
ptipadné jejich vzdjemné bodové ohodnoceni. Moznosti hodnoceni je tzv. scoring model.

(Tomek, Vavrova, 2011, s. 71 — 75)

3.2 SWOT analyza

Komplexni vysledek informaci, které jsou ziskany vyzkumem trhu lze vyjadfit pomoci
SWOT analyzy, kterd zahrnuje analyzu jak externich, tak internich stranek firmy. Jedna se

o situa¢ni analyzu z hlediska moznosti, které ma firma vzhledem k ostatnim subjektim.

Interni analyza si klade za cil zhodnotit slabé a silné stranky spoleCnosti, aby se daly na
zaklad€ poznani stanovit specifické prednosti firmy a odstranit nedostatky, které omezuji
podnik v konkurenci. Po této analyze se nabizeji zakladni sméry, v jakych strategiich se ma
podnik uplatnit pfi situaci eliminujici hrozby a vyuziti silnych stranek. (Tomek, Vavrova,
2011, s. 83)

3.2.1 Analyza vnéjSiho prostiedi firmy

Postup analyzy SWOT je jasné¢ dany a nejprve se vychazi ze zkoumani vnéjSiho
(externiho) prostfedi, které obklopuje firmu. Toto prostiedi plisobi na spolecnost zpravidla
faktory a vlivy, které nejsou kontrolovatelné. Strukturu vnéjS$iho prostiedi, tvoii tzv.
makroprostiedi, které¢ je slozeno z nasledujicich slozek: politické prostiedi, ekonomické
prostiedi, technologické prostiedi, kulturni prostfedi, socialni prostiedi. Cilem analyzy
makroprostfedi je tedy snaha urcit pfilezitosti pro uplatnéni strategickych aktivit a snaha

identifikovat mozné rizika a ohrozeni pro firmu.

3.2.2 Analyza vnitfniho prostredi firmy

Analyza S/W je analyzou externiho mikroprostiedi a interniho mikroprostiedi firmy.
Externi mikroprostfedi firmy mlZou tvofit nasledujici subjekty:

vvvvvv

e Zékaznici, jsou ti, co nakupuji nase sluzby. Jednd se o nejdilezitéjsi faktor
mikroprostiedi.

e Dodavatelé mohou ovliviiovat efektivitu ziskani potfebnych zdroji, které jsou
dalezité pro chod podniku. Jsou dodavateli surovin, materialii nebo stroji, a to bud’
danému podniku, nebo také konkurenci. Je vhodné provadét kvalitni vybér a
hodnoceni dodavateli.

e Analyza konkurence probiha ve dvou kruzich. Prvni je charakteristicka pro druh

odvétvi, pro substituty a komplementy, pro nové potencionalni konkurenty.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25
Srovnavaji se marketingové mixy. Usp&ny podnik by mél znat vSechny své

konkurenty a Iépe tak uspokojovat piani zakaznikd.

Interni prostredi tak piedstavuje vyrobni, logické, financni, technologické podminky
existujici v dané spoleCnosti a ohrani¢ené jistymi mantinely, ve kterych se cCinnost

organizace muze pohybovat.

Kazda firma ma vlastni specifika, kterd pro ni jsou v jistych momentech bud’ silnou, nebo
slabou strankou. Proto je na managementu podniku, aby dokézali sovu situaci zanalyzovat
a dobfe vyhodnotit. (Vastikova, 2008, s. 63 — 64)

3.2.3 Vztah zavaZnosti a vykonnosti

Slabé a silné stranky, které jsou vyjadieny komplexnimi kritérii, poskytuji pouze hruby
pohled o situaci ve firm¢. Je potfeba vidét dil¢i kritéria hodnoceni, z kterych SWOT
analyza vychazela. Proces zlepSeni je dualezité zaméfit na oblasti, které maji vzajemny

vztah zavaznosti a vykonnosti.

Firma musi brét v potaz to, Ze ne kazda slaba stranka oslabuje a ne kazda silna stranka
posiluje. Proto musi firma ptihlizet na posileni silnych vaznych stranek. ( Vastikova, 2008,
S. 66)
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4 MARKETINGOVY MIX

Cilem marketingového mixu je tvorba obsdhlé komplexni nabidky, kterd zahrnuje
kombinaci hlavnich faktorii, schopnych ovlivnit kupni rozhodovéani zdkaznika v prospéch

firmy. Obvyklymi slozkami marketingového mixu je tzv. 4P:

e Product
e Price
e Place

e Promotion

Jednotlivé nastroje obsahuji tzv. submixy, jelikoz se skladaji z dalSich dil¢ich faktort
a elementt. V nasledujicim obrazku je definovan marketingovy mix ve stavebnictvi, jinak

fe¢eno zakazkovy marketing.

Zakazka - stavba Zprostiedkovaci éinnost

-umisténi v Uzemi, projekt . -
: : = zprostredkovani
- architektura, kvalita

- ekonomicka urovef - developering

 ekologignost, zaruky - engineering a projektové sluzby

Potencioanini

zakaznik
(investor)

Ceny Komunikace
- cenova kalkulace

- obchodni a firemni propagace
- druhy cen
. : - ptimy prodej, akvizi¢ni ¢innost
- cenova manipulace
. o ’ - public relations, obchodni jednani
- finanéni podminky

- image a goodwill firmy

Obr. 1 Zakazkovy marketingovy mix (ZDROJ: Pleskac, Soukup, 2001, s. 117)

Kazdy marketingovy mix musi byt schopen zodpovédét a reagovat na nasledujici Ctyti

otazky:

e Jaké jsou cenové relace vyrobki a sluzeb vzhledem k trzni situaci a konkuren¢ni

potenci?
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e Co je objektem nabidky?

e Jaké jsou zpusoby kontaktovani a osloveni investora?

e Kde dochazi k setkavani nabidky s poptavkou a jak je tato situace feSena firmou?

Marketingovy mix ma charakter systému a jeho chovani ma akcéni a cilevédomy

charakter. (Pleskac, Soukup, 2001, s. 116 - 117)

4.1 Vyrobek

Vyrobek jako stavba pifedstavuje Uplny zaklad marketingového mixu. Na hmotny zaklad
potom navazuje cenova tvorba a trzn¢ obchodni procesy. Zakaznik vnima vyrobek z

hledisek psychologickych a socialnich, kterymi motivuje své kupni chovani.

Do zékladnich charakteristik vyrobki a staveb v marketingu ve stavebnictvi jsou fazeny

nasledujici momenty

e vyrobky jsou hmotné, ucelové statky, ur€ené pro pokryti potieb (napt. primyslova
hala je uréena k vyrob¢ dalSich vyrobkit)

e vyrobek vznikl ve vyrobni sféfe za pisobeni technologie, vyrobnich zafizeni, prace,
jez stanovuji zéklad ceny

e vyrobek predstavuje funkcni vlastnosti, které ptisobi souhrnné jako uzitna hodnota

e vyrobek je pfedmétem smeny, ma uréitou sménnou hodnotu, kterd se v obchodni
realizaci projevuje ve formé trzni ceny (hotovd stavba se dostava na trh

nemovitosti, kde je pfedmétem smény)

Jednotlivé vyrobky a stavby vytvafeji rizna uskupeni a struktury, které davaji moznost

rozliSovat jejich sortimentni ucelenost nebo naopak diverzitu:

4.1.1 Heterogenni vyrobky

Jsou tak odlisné, Ze jejich uZivatelskd a parametrickd posouzeni se provadéji oddélené
ajejich ceny se stanovuji unikatné. Kazdy vyrobek ¢i stavba méa ve své podstaté unikum
a exkluzivitu oproti ostatnim. Do této skupiny mizeme fadit produkty unikatni zakazkové
vyroby bez druhovych a typovych struktur. VétSina staveb se mutze fadit mezi unikatni

vyrobky provadéné dle samostatnych projekti.

4.1.2 Homogenni vyrobky

Tento druh vyrobkii ma obdobné technické a uzitné vlastnosti s velkou mirou podoby

a standardniho provedeni. Homogenni vyrobky jsou seskupovany do ¢lenitych
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sortimentnich struktur. Zaklad homogennich produkti tvofi vyrobky spotfebniho a

vyrobniho charakteru na bazi masové a sériové produkce. Do téchto skupin lze tadit

vétsinu stavebnich materiald a stavebnich stroju. (Pleska¢, Soukup, 2001, 119 — 120)

4.2 Cena

Cena je predstavovana mnozstvim penéznich jednotek, které je pozadovéano za produkt.
Davé obrazek o aktudlni, momentalni hodnoté produktu na trhu. Oproti dal§im prvkim
marketingového mixu, jakym je tfeba distribuce, 1ze s cenou pracovat pomérné pruzné. Je
povazovana za dulezity a velmi oblibeny marketingovy nastroj komunikace se
zakaznikem. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, kterd tvoii firmé piijmy.

Ostatni slozky marketingového mixu, naopak znamenaji pro firmu naklady a vydaje.

V praxi se pii stanoveni ceny uziva tfech zdkladnich postupt pii ur€ovani ceny:

4.2.1 Pristup zaloZeny na nakladech

Tento pfistup je jednim znejbéznéji pouzivanych v marketingové praxi, nicméné je
naprosto nelogicky. Jedinou vyhodou je to, Ze 1ze snadno stanovit vysi naklad nez cenu.
Jako piiklad mize byt postup zalozeny na ptirazce, kdy se k celkovym nakladiim pfipocte
podil cca 10%. Tento vypocet je opravdu jednoduchy. Vyse podilu se odviji na charakteru
daného produktu a muze byt riiznd. U zbozi denni potieby byvd marze nizsi, zato u
dlouhodobé¢ spotieby byva naopak vyssi. Vyssi marze se taktéz tykd sezonniho zbozi, kde
se promitd riziko neprodejnosti a u specidlniho zbozi ndro¢ného na skladovani a
manipulaci. Jinym ptipadem mize byt analyza nulového bodu, kdy se hleda cena, ktera
docili nulového, rovnovazného bodu, v némz nam pocet prodanych vyrobkd piinese

pfijem, ktery ndm vyrovna néaklady.

4.2.2 Pristup zaloZeny na konkurenci

Cena stanovena timto pfistupem vychazi z bézné trzni ceny a bere ohled ceny konkurence,
zejména mensi firmy ptihlizeji k cenové strategii firmam vedoucim. Jinym oddilem je
konkurzni cena, kdy se firma snazi ziskat zakazku ve vybérovém fizeni. Zde se mize cena
stat jednim z dulezitych urcujicich faktorti, coz mnohdy vede k tomu, Ze se ptihlizi na

predpokladanou cenu konkurence nez na vlastni néklady.
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4.2.3 Pristup orientovany na zakaznika

Pti tvorbé ceny se piihlizi k zakazniku a jeho hodnoté, kterou produktu ptfiznava. Na prvni
pohled se muize zdat zavadgjici dotazovat se na cenu produktu zakaznika. Vyrobci i
distributofi se mohou z nezkuSenosti obavat, Zze spotiebitelé nejsou v tomto sméru dost
objektivni, natoz kompetentni. Jedna se o zbytecny piedsudek, které dokazuji mnohacetné

vyzkumy. (Foret, 2006, s. 187 — 189)

4.3 Distribuce

Tietim faktorem marketingového mixu je soubor Cinnosti, které vyplnuji prostor mezi
vyrobcem a zakaznikem. V tomto prostoru se odehravd velké mnozstvi procest, které

transportuji vyrobek fyzicky, dale potom vlastnicky a organizacné.

o fyzicky - samotnd distribuce
e vlastnicky - zména vlastnika

e organiza¢n¢ - vyrobni sklad, velkoobchod, maloobchod

Transpozice piedstavuje pohyb velkého objemu vyrobki. (Dado, Kostkova a Petrovidova,

2006, s. 156)

Distribucni cesta piedstavuje spojeni mezi vyrobcem, dodavatelem a zakaznikem. Jeji

usporadani musi zabezpecit

e Uroven sluZeb, kterou zakaznik poZaduje a ocekava

e umisténi vyrobku nebo sluzby v misté, Case, které zakaznik urci

e vytvoreni urc¢itych podnikovych distribu¢nich ptilezitosti

e vSe s pfiméfenymi vynaloZenymi naklady
Kazda distribu¢ni cesta symbolizuje urcité premisténi prostiredkii a pokryti potieb cilového
zakaznika. Cesty umoziuji dosdhnout Casu v pfiméfeném cCase, na spravném misté, ve
spravné kvalit€ 1 kvantité. To vSe funguje za pfispéni dalsi fady funkei, kterymi mohou byt
skladovéani, doprava, manipulace apod. I kdyz spotiebitel neregistruje distribuci vyrobku,
sam hodnoti jeho dostupnost, kterou cesta pfinasi. Distribucni cesty jsou velmi odlisné
a muzou se lisit dle charakteru distribuovanych vyrobku. Jedna cesta miize byt vhodna pro
urité vyrobky, ale nemusi byt vhodnd pro vyrobky jiné. Z toho plyne rozdilnost

pouzivanych distribu¢nich cest.
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4.3.1 Cesta prima

Pokud se mezi vyrobcem a zdkaznikem nenachdzi dal$i mezi¢lanky a jedna se o pfimy

bezprostiedni kontakt, hovotime o cesté pfimé.

Tento piistup je pro dodavajici subjekt povinnosti uchovani vlastnického vztahu k vyrobku
po dobu cesty, kdy ma plnou odpovédnost za dodani, uskutecnéni prodeje i platebnich
podminek a operaci, v¢etné provedeni vSech sluzeb, které pozaduje zakaznik. Dodavajici
ma nejvyssi prehled a stupen kontroly nad vyrobkem po celé cesté, az ke kone¢nému

zakaznikovi. Pfima distribuéni cesta vyzaduje vyssi odborné znalosti a zdroje.

4.3.2 Cesta nepiima

Existuje tehdy, objevi- li se mezi vyrobcem a koneénym spotiebitelem distribu¢ni

meziclanek nebo mezi¢lanky.

V téchto piipadech se potom distribu¢ni cesty prodluzuji a mohou se znaén¢ komplikovat.
Vyrobce se zbavuje odpovédnosti a pfenechava tak ¢ast ikonli nezbytnych pro premisténi
zbozi mezi¢lankim. Vyrobce ztraci bezprostiedni kontrolu nad zbozim, které premist'uje

a prodava nékdo jiny. (Bouckova, 2003, s. 201 -203)

Clenéni distribu¢nich kanall hatekiinto
Vyrobce Vyrobce || Vyrobce Vyrobce Vyrobce |
\" 4 A?e'nt
v d Piekupnik Pfexanik
G Velkoobchod Velktgchod Velkgchod
Maloobchod Malo:chod Malo:chod Malogchod
Zakaznik ZéI:nik Zé:nik ZélZnik Zé:nik

Obr. 2 Clenéni distribucnich kanalii (ZDROJ: Halek, 2014)

V urcitych ptipadech lze pouzit i kombinaci obou cest. Ale obecné lze fici, ze vyrobci

preferuji co nejkratsi distribucni cesty.
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Hlavni ditvody pro volbu neptimé distribu¢ni cesty s jednim nebo vice mezi¢lanky jsou:

e ruznorodost vyrobniho a spotfebitelského sortimentu
e prostorové odlouceni vyrobct a spotiebitelli

e rozdilny ¢asovy rytmus mezi dobou vyroby a dobou spotieby

Distribu¢ni meziclanky pfedstavuji sit’ organizaci ¢i jednotlivel, jejich prostiednictvim je
zbozi ¢i sluzby postupné premistovany od vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Mezi¢lanky
jsou charakterizovany riznymi funkcemi a v délce distribu¢ni cesty vykonavaji nejrizngjsi

¢innosti. Nepiimé distribu¢ni cesty jsou charakterizovany:

e typem distribu¢nich meziclanki

e jejich poctem

e funkcemi, které pfi pfemistovani zbozi vykonavaji

e (innostmi, na kterych se podili v ramci distribucni cesty (Bouckova, 2003, s.201 -

203)

4.4 Komunika¢ni strategie

Marketingova strategie je dulezitou soucasti moderniho marketingu, ktery vyzaduje v
soucasné dob¢ vic nez jen vytvotfeni vhodné sluzby nebo ji ocenit a zptistupnit pro cilové
zakazniky. Marketingova strategie ve sluzbach ma strategicky charakter, jelikoz vztah
poskytovatele sluzby se spottebitelem je zaloZeny na dobré vzajemné komunikaci. Jelikoz
je sluzba chéapana jako nehmotny statek, marketingovd komunikace by méla vyuZivat,
takové prostiedky, které ji pomahaji materializovat. Pro tento Gcel se mizou uplatiovat
rizné brozury, letdky, jednotny reklamni motiv nebo slogan, uniformy apod. Pii vybéru

vhodnych komunikaénich kanald, je potfeba brat v ivahu:

e druh sluzby
e mnozstvi finan¢nich prostfedkl a rozpocet
e charakter komunikacnich kanalli, které vyuziva konkurence

e charakteristiky cilového segmentu
Spravné postavena marketingova komunikace pomahd podniku dosdhnout nasledujicich
cilu:

e zvysit stupen znamosti nabidky, znacky a celkové i podniku

e zlepsit image podniku

e podpotit nakupni rozhodovani
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e vytvofit pozitivni vztah zakaznika (Cibakova, Rozsa, Cibak, 2008, s. 164 165)
4.4.1 Reklama

Reklamou jsou oslovovany cilové skupiny zakaznikt, trzni segmenty nebo piedstavitelé
trznich skupin. Hlavnim G¢elem byva upozornit na firmu, produkt, obchodni nabidku.
Dulezité je vzbudit o né zdjem a zakotvit je tak pokud mozno co nejtrvaleji v povédomi
zékaznika a piimét jej, aby se aktivné zajimal o pfedmét reklamniho sdéleni. (Bures, 2002,

5. 109)

Jednim z nejpouzivanéjs$ich nastroji komunikace ve sluzbach, obdobné jako ve vyrobnich
podnicich. Hlavnim cilem je dostat sluzbu do povédomi zékazniki a odlisit ji od

konkurence. Zékladni rozhodnuti, které¢ musi v reklamé poskytovatel udélat, jsou:
a) vybér média:

- dosah média

- komparativni naklady

- atmosféra média

- vlastnosti média

b) stanoveni cilii reklamy
- vysledné Zadouci chovani
- povédomi a pfistupy

- okruh publika

- forma

¢) stanoveni rozpoc¢tu na reklamu

4.4.2 Osobni prodej

Ma ve sféfe stavebnictvi vyznamné postaveni, protoze realizuje cely proces poskytnuti

sluzby. Vyznam osobniho prodeje je dileZzity z nasledujicich divodi.

e Vysokd komplikovanost sluzby a potfeba konzultace ze strany prodejniho
materialu.

e Nedostatek informaci a pfedchazejici zkusenosti s danou sluzbou.

¢ Financ¢ni narocnost sluzby.

e Charakter sluzby si vyZaduje uzaviit dlouhodoby vztah s poskytovatelem.
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4.4.3 Podpora prodeje

Muze zahrnovat vice stimulacnich aktivit ve formé propagacnich materidli, kterymi
mohou byt suvenyrové predméty, letaky, brozury, které mohou byt dostupné v misté
prodeje sluzby, nebo mohou byt podporou merchandisingu. Na trhu sluzeb je mozné
uplatnit nastroje podpory prodeje, které jsou charakteristické pro trhy hmotnych vyrobki.
Zde mizeme zafadit rizné slevy, darky, prémie apod. (Cibdkova, R6zsa, Cibak, 2008, s.
166- 167)

4.4.4 Public relations

Je to Cinnost vyvijend podnikem smérem k vefejnosti, kterou ovlivituje tak, aby bylo

dosazeno vzajemného porozuméni a ptizplisobeni.

Nejstarsi definice PR zdtraznuje ulohu tiskovych agentur a publicity, jelikoz to byly hlavni
prvky, ze kterych dnesni moderni public relations vzrostly. (Doyle, 2011, s. 318 — vlastni
preklad)

Jedné se o pretrvavajici Usili firmy ziskat a udrzet si dobrou povést spolecnosti v o¢ich
vefejnosti. Cilem je zesilit povédomi vefejnosti o podniku a zabezpecéit, aby byl vniman
pozitivnéji nez konkurence. Toto vSechno zahrnuje udrZzovani image, feSeni aktudlnich
a problémovych otazek spole¢nosti. Jednim z vyznamnych soucasti PR je sponzoring,

prostfednictvim, kterého podniky pomahaji naptiklad neziskovym organizacim.

4.45 Word of mouth

Ve sluzbach se jednd o velmi frekventovany prostfedek komunikace, protoze se
spotiebitelé po koupi sluzeb pomémné Casto déli se svymi zndmymi o svoje zazitky se
sluZzbou. Osobni doporuceni méa obrovsky vliv na ndkupni rozhodovani a chovani dalSich
spotiebiteldl. Z marketingové praxe je vypozorovano, ze zakaznik pieda pozitivni informaci
¢tyfem az péti osobam. Svou negativni informaci potom miize predat az jedenacti lidem. Z
celkovych praktickych zkuSenosti vyplyva, Ze udrZeni zédkaznika vychazi mnohem levnéji

nez ziskani nového. (Cibakova, Rozsa, Cibak, 2008, s. 167- 168)
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1. ANALYTICKA CAST

34



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

5 PROFIL FIRMY

Firma Lité podlahy Zlin je drobnou stavebni spole¢nosti vedena majitelem Janem Frkalem,
provozujici ji pod zastitou zivnostenského listu. Hlavnim cilem spolecnosti je poskytovani
odbornych sluzeb v oblasti stavebnictvi. Uzsi obsah sluzeb obsahuje nasledujici ¢innosti

firmy:

e lité potéry anhydritové i cementové

e tepelné izolacni a vyrovnavaci vrstvy podlah

e lité vyplilové smési — peénobeton, polystyrenbeton

e samonivelacni stérky, tenkovrstvé potéry

e rekonstrukce povrchii garazi a technickych prostor, odolné syntetické natéry

e stérky, hydroizolace interiérovych podlah a vice

Hlavni praci je tedy realizovat to, co je schovano pod svrchni naSlapnou vrstvou. Béhem
jednoho dne. Oblast puisobeni firmy je v ramci Zlinského kraje, soustied’ujici se v blizkosti
betonarek firmy Cemex, v zavislosti na sniZzeni nakladovosti ¢asovych a dojezdovych

vzdalenosti na realiza¢ni naro¢nost stavby.

wev

za soucinného dosazeni podnikovych cild a etiky v podnikani.
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6 FIRMALITE PODLAHY ZLIN KONCEPCE A VIZE PODNIKU

Jednotlivé praktiky spolecnosti v rdmci Cinnosti, priorit, kapacit, obchodni politiky,

postaveni vici konkurenci, troven jednotlivych technologii a lidského kapitalu.

6.1 Rozsah ¢innosti firmy, priority a kapacita

Hlavni realiza¢ni ¢innosti firmy jsou: lité potéry anhydritové 1 cementové, tepelné izolacni
a vyrovnavaci vrstvy podlah, lit¢ vypliové smési — pénobeton, polystyrenbeton,
samonivelacni stérky, tenkovrstvé potéry, rekonstrukce povrchi garazi a technickych

prostor, odolné syntetické natéry, stérky, hydroizolace interiérovych podlah a vice.

Mezi prioritni ¢innost patii realizace lit¢tho anhydritového potéru, ktery tvoii nejcastéjsi
polozku v ramci poskytovanych sluzeb. Jeji frekvenci udavaji nizké naklady, vysoka

vynosnost a nizky €as potfebny na realizaci a vysuSeni materialu.

Z kapacitniho hlediska jsme schopni za jeden den zrealizovat plochu na jedné stavbé o
vymeie 1000 m?, ale i vice. ZaleZi na individualité stavby a jednotlivych potiebnych
procesech. V nyné&jsi dobé jsme schopni z pohledu kapacity a know-how zaméstnanct
realizovat dvé az tfi stavby v jeden den. V Casovém hledisku nejsou potom zahrnuty

ptipravy pred samotnym litim materialu.

6.2 Obchodni politika

Pti dohodnuté zakazce je strategie takova, Ze investor plati v dobé¢ realizace polovinu z celé
Castky za dilo - tzv. z&lohovou fakturu. Druhou doplaci pii ptedani hotového dila, které
bylo odsouhlaseno a zkontrolovano investorem nebo stavbyvedoucim pfislusené stavebni

firmy. Forma plateb je pfevazné provadéna pies bézny ucet nebo hotové.

6.3 Vymezeni firmy vii¢i konkurenci

Oproti konkurenénim firmdm realizuje nase firma lit¢é podlahy s materidly pfimo z
betonarky a zpracovava je dieselovym cerpadlem. VétSina konkurencnich firem pouziva
technologie na bazi sil a tyto materidly si pfipravuje pfimo na stavbach. Oproti této

kategorii je nasSi vyhodou rychlost, nepotfeba energii a hlavné cena.

Mezi nasi dalsi specifikaci fadime jako konkurenéni vyhodu znalosti naseho technologa

0 materialech, se kteryma pracujeme.
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6.4 Uroveii techniky a technologii

V ramci technologického pokroku se firma snazi adaptovat na nové technologie v oblasti
litych potért. Snazi se vyuzivat novych technologii a technik, které navysuji kvalitu

jednotlivych produktl a snizuji naklady na realizaci.

6.5 Lidské zdroje

Z hlediska lidského kapitalu se snazime vychovavat do budoucna zaméstnance, kteii maji
takové védomosti a know-how k tomu, abychom mohli realizovat vice zakazek najednou.
Dalsi lidské zdroje vyuzivaime na zaklad¢ dohod. Tento systém je v ramci narazovych

zakazek a potteby v jeden Cas vice pracovnikd.
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7 MARKETINGOVA STRATEGIE

Firma vyuziva v nynéj$i dobé v ramci svého rozsifeni vice marketingovych strategii

najednou, které jsou navzajem propojené

Hlavnimi a jednotnymi cily jednotlivych strategii jsou zvysit piijmy, snizit vydaje, ziskavat

zakdzky a tim i praci pro své zaméstnance.
Snahou firmy je na soucasnych trzich a se stejnymi sluzbami ziskat vice zakazek pro sebe.

V ramci strategie rozSifovani trhu se snazi nase firma v ramci demografickych kritérii,
predevsim lokality, prosadit na novych trzich, kde piisobi bud’ jen malo, nebo viibec. Jedna

se hlavné o okres Krométiz a Uherské Hradists.

V dalsi strategii se firma snazi obohatit svlij vycet sluzeb a do blizké budoucnosti

zakomponuje do nasi prace i pokladani PVC materiali.

Dosahovani nizsich naklada v rdmci ¢asovych ndkladi, ndkladi na materidl a manazery.
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8 ANALYTICKO VYZKUMNA FAZE

Podrobna diagnostika mikro a makroprostfedi firmy a uziti jednotlivych analyz.

8.1 Situacni analyza

Zhodnoceni n¢kolika faktor ovliviujicich stavajici chod firmy.

8.1.1 Objem zakéazek

Firmy se dotyka vice nez okrajové sezonnost praci. Nejvetsi podil zakazek je v obdobi od
bfezna do konce listopadu. Zakazky jsou ¢asto narazové, ale i planované nékolik mésict
dopiedu. V soucasné dobé je objem prace od jedné az po Ctyfi zakazky za tyden. Ve se
odviji od velikosti stavby. Pokud se jedna o vétsi primyslové stavby o vétsi plosné rozloze,
zabere samotnd piiprava stavby del$i dobu. Pokud se jednd o rodinné domy nebo jen

mistnosti je mozné realizovat vice staveb tydné.

8.1.2 Uc¢innost komunikaéniho mixu

V nynéj$i dobé se komunikaéni mix vztahuje pfedevSim k novym potencionalnim
zadavatelim zakdzek (stavebni firmy). Dale oslovujeme koncového zidkaznika formou
reklamy na internetu (jednotlivé inzerce) a drobné femeslniky, ktefi jsou tzce spjati se
sluzbami, které poskytujeme (topenafi, zednici, podlahafi). Jako formy reklamy uzivame
internetové stranky, které jsou momentalné mimo provoz, a kde jsou uvedeny pouze
kontaktni udaje. Dale propagacni letaky, které jsou cileny do rozestavénych domu a rukou

potenciondlnich investort.

8.1.3 ZA&kaznicka sféra

Poptavkova ¢innost zakaznika (investora) smérem k nasi firm¢ probiha na zakladé ,,word
of mouth”, kdy poptava na zakladé né&jaké recenze jeho znamého. Dalsi varianta je
vyhledani na internetu naSi webové stranky. Ty v soucasné dob& nedosahuji takové
navstévnosti. Potfeba je podpofit dalsim marketingovym néstrojem. VeSkeré poptavky
investort, které jdou vyrobei materialu (firmé Cemex), se kterymi pracujeme, jdou do

rukou nasi firmy.

8.1.4 Chovani a pozice konkurence

V soucasné dobé¢ se na trhu prezentuje par drobnych firem, které jsou schopny realizovat

lité podlahy, ale odlinou technologii.
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8.2 SWOT analyza

Silné stranky Vaha Hodnoceni
1. Vysoka znalost technologii a procesl 0,17 4 0,68
2. Vystupovani zaméstnancl na Urovni 0,06 3 0,18
3. Rychlost a Cistota provedené prace 0,07 4 0,28
4. Tydenni vyplata zaméstnanci 0,03 5 0,15
5. Nenarocnost na energie stavby 0,08 5 0,40
6. Nizké naklady na sklady a kancelare 0,09 5 0,45
7. Nizkondkladova technologie 0,10 4 0,40
8. Stanoveni ceny komplexné 0,05 4 0,20
9. Vlastni ¢erpadlo 0,07 3 0,21
10. Spoluprace se stavebnimi firmami 0,12 4 0,48
11. Zaujmuti lidra na trhu 0,16 4 0,64
Sumace 1,00 X 4,07

Slabé stranky Vaha Hodnoceni
1. Nizké povédomi zaméstnancl o know-how 0,18 -2 -0,36
2. Zajisténi lidského kapitdlu v pfipadé nemoci 0,11 -4 -0,44
3. Nizka koncep¢ni ¢innost 0,08 -5 -0,4
4. Negativni mordlka mezi zaméstnanci 0,05 -2 -0,10
5. Slabé corporate identity 0,10 -3 -0,30
6. Nizka inf. marketingu o firemnich procesech 0,06 -3 -0,18
7. Nedostatek fidi¢skych oprdvnéni u zam. 0,10 -4 -0,4
8. Nedochvilnost pfijezdl domichavacu 0,03 -2 -0,06
9. Firemni cashflow 0,14 -3 -0,42
1O.|\IIR:5|\;ééz”émi spoluprace se stavebni firmou 0,15 D) 0,30
Sumace 1,00 X -2,96

Prilezitosti Vaha Hodnoceni
1. Snizeni dani ve stavebnictvi 0,14 3 0,42
2. Vyvoj novych vyrobkd, rozsifeni sluzeb 0,07 1 0,07
3. Hospodarsky rist, eko. Expanze 0,06 3 0,18
4. Snizeni dani z nemovitosti 0,15 2 0,30
5. TrZzni pokles cen nemovitosti 0,11 4 0,44
6. Nizky hypotécni urok 0,17 3 0,51
7. Vybudovani dalsich betonarek ve ZI. kraji 0,16 2 0,32
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8. Zvyseni povédomosti lidi o litych materidlech 0,14 3 0,42
Sumace 1,00 X 2,66
Hrozby Vaha Hodnoceni

1. Nové technologie 0,11 -2 -0,22
2. ZvySovani dani ve stavebnictvi 0,04 -3 -0,12
3. Hospodarska recese 0,13 -1 -0,13
4. Vstup novych konkurent( 0,09 -1 -0,09
fé;fsgfl\;)gc:ekonkurentﬁ na nami pouzivané 0,14 B 0,28
S o s v o2 2 om
7. Krach stavebni firmy Navlacil 0,27 -2 -0,54
Sumace 1 X -1,82
Bilance

Interni 1,11

Externi 0,84

Tab. 2 SWOT analyza (ZDROJ: Vlastni zpracovani)

8.2.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

U spole¢nosti jsem provedl analyzu silnych a slabych stranek, piileZitosti a hrozeb.
Kazdému kritériu jsem piifadil vdhu, kterd znamena dualeZitost poloZky mezi ostatnimi.
Cim vétsi &islo tim vétsi dilleZitost. U hodnoceni silnych stranek a piileZitosti jsem bodové
ohodnotil jednotlivé polozky tak, Zze ¢islo 1 znamena Spatna situace, nejsme spokojeni.

Cislo 5 znamena spokojenost s danou situact.

U slabych stranek a hrozeb je hodnoceni nasledujici. Pii Cisle -1 jsme nejmin nespokojeni
apfi Cisle -5 jsme nejvic nespokojeni. Jednotlivé vysledky jsem zahrnul do grafii a

prezentoval jednotlivé vysledky.
Silné stranky

Mezi nejsilnéjsi stranku muzeme zatadit vlastnost know-how technologickych postupd,
ktera dosahuje nejvysSiho Cisla a Ize ji charakterizovat jako nejvétSiho tahouna. Dalsi
vysoké Cislo patni mozZnosti zaujmuti lidra realiza¢nich firem ve Zlinském kraji. V tomto
ptipad¢ doporucuji se zaméfit na Vsetinsky okres, kde je konkurence nejvétsi a soustredit
se na ziskavani zakazek tim smérem a pohltit tak investory naSich konkuren¢nich firem

jako je Besort s.r.o. Dale se zamé&fit na stavajici okresy, kde pravideln¢ firma funguje a
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stale tak zvySovat povédomi o firmé¢. Na poslednim misté se umistila polozka stanoveni
cen komplexné. Nema pro spolecnost nijak vétsi vyznamnost. Zakaznik mtize tuto polozku

ocenit, ale neni pro néj nijak zvlast’ dilezita.

V neposledni fadé je spoluprace se stavebnimi firmami a femeslniky. Ma velky vyznam
pro vertikalni integritu. Cim vice spolupracujicich spole¢nosti nebo femeslniki, tim vetsi
budovani povédomi o znacce a vétsi ziskavani zakazek. Pro rozvoj podniku je nutné

roz§ifovat timto smérem konexe. Podnik by mél této ptilezitosti vénovat pozornost.

Silné Stranky

0.8
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0.6 [— —
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0.4 |— I

03 _— -

02 _— — — — =

o1 - — — — — — " — — —

0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11
| Hodnota| 0.68 | 0.18 | 0.28 | 0.15| 0.4 |0.45| 0.4 | 0.2 | 0.21|0.48 | 0.64

Graf 1 Silné stranky spolecnosti (ZDROJ: Viastni)
Slabé stranky

Jako velkym rizikem a slabou strankou je dle SWOT analyzy problematika zajisténi
lidského kapitalu v piipadé nemoci nékoho ze zaméstnanct. V ptipadé nemoci nekterého
z klicovych zaméstnanctli nelze realizovat vice staveb najednou, jelikoz jedini maji know-
how pro komplexni realizaci stavby. DileZité je zaméfit se na rozSifovani a Skoleni dalSich
zameéstnancll nebo brigadnikl pro moznosti pokryti nemocnych pracovnikli nebo zvladnuti

vice staveb najednou.

Dalsi problematickou firemni ¢asti je cashflow spole¢nosti, kdy nedochazi k pravidelnym
a kontrolovanym finan¢nim tokiim. Dilezité je eliminovat tyto vykyvy a formou smluv si
zajistit vhodné ¢i1 splatkové zajisténi plateb od investort (stavebnich firem). Naopak
nejmensi a nejméné problematickou polozkou se jevi dojezdy domichavaci na stavby.

Tato slaba stranka sice zvySuje dodate¢né ndklady na mzdy, ale neni tak velkou zatézi pro
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firmu. Doporucuji nastavit sankéni podminky pro firmu Cemex v piipadé nedodrzeni

ptesnych dojezdovych cast.

Rozvazani spoluprice se stavebni firmou Navlacil, by mélo pro spole¢nosti zasadni
negativni dopad. Spole¢nost by se méla snazit rozsifit své portfolio spolupracujicich
stavebnich firem a snazit se zvySovat objem zakazek i u jinych stavebnich spolecnosti a

vyrovnat tak procenta zakézek.

Slabé stranky
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| Hodnota| -0.36 | -0.44 | -0.4 | -0.1 | -0.3 |-0.18| -0.4 |-0.06 | -0.42 | -0.3

Graf 2 Slabé stranky spolecnosti (ZDROJ: Vlastni)
Prilezitosti
Mezi polozky s nejvétsim bodovym hodnocenim se fadi nizky urok z hypotéky, trzni
pokles cen a snizeni dan¢ ve stavebnictvi

Na poslednim misté se umistil vyvoj novych produkti a sluzeb. Vyvoj produkti v této
oblasti muze trvat pomémné dlouhou dobu, i né€kolik let. Proto ji jako pfileZitost

nehodnotim pfili§ kladng, jelikoz ma zdlouhavy charakter.
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Prilezitosti
0.6
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0.4
0.3
0.2
0.1 I
. ]
1 2 3 4 5 6 7 8
|l Hodnota| 0.42 0.07 0.18 0.3 0.44 0.51 0.32 0.42

Graf 3 Prilezitosti spolecnosti (ZDROJ: Viastni)
Hrozby

Jako nejvétsi hrozba spolecnosti vySla ze SWOT analyzy krach stavebni firmy Navlacil,
ktera je jednim z hlavnich poskytovateltl zakézek pro nasi firmu. Dalsi hrozbou je moZnost
krachu spole¢nosti Cemex, jez je hlavnim dodavatelem materialu ve Zlinském kraji. Pokud
bychom si chtéli udrzet konkuren¢ni vyhodu ve kvalité, rychlosti a ndkladech, nesmélo by
dojit k této udalosti. Spole¢nost Cemex je vyhradnim dodavatelem cementového a

anhydritového materialu. Z pozice nasi firmy by neslo nijak tuto skutecnost ovlivnit.

Hrozby
0
-0.1 ] . l .
-0.2
-0.3
-0.4
-0.5
-0.6
1 2 3 4 5 6 7
|lH0dn0ta -0.22 -0.12 -0.13 -0.09 -0.28 -0.44 -0.54

Graf 4 Hrozby spolecnosti (ZDROJ: Vlastni)
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8.3 SLEPT analyza

Lit¢ podlahy Zlin je drobnou firmou zabyvajici se zprostfedkovanim sluzeb v oblasti

stavebnictvi. Pfesto je 1 v malé mife ovliviiovana makroprostredim.

8.3.1 Socialni faktory

Socialni faktory ovliviiuji spole¢nost predev§im v oblasti demografického slozeni
populace. Jedna se hlavné o zastoupeni vékového priméru muzské populace v letech, kdy
je at’ uz finanéné zajistén, stavét rodinny diim. Nebo opravovat vlastni byt. Podle CSU je v
CR k roku 2013 celkem 2 012 349 muzi ve véku 25 - 49 let. V tomto vékovém rozhrani se

da predpokladat stavba rodinnych domt nebo vlastnictvi bytd v rekonstrukei.

Dalsim vlivem miize byt moderni zivotni styl a moderni pozadavky na stavbu a
zabudované materidly v domeé. S tim souvisejici moderni epoxidové stérky, které jsou v

nabidce spole¢nosti.

8.3.2 Ekonomické faktory

Rist HDP ke konci bézného roku: priimér a rozpéti prognoz
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Graf 5 Riist HDP ke konci bézného roku (ZDROJ: CNB, 2014)

Stavebnictvi zaziva v poslednich letech krusna obdobi a mnoho firem tyto tlaky nejsou
schopny ustat. Ceny ve stavebnictvi se dostdvaji na minima a propousti se stale vice
zaméstnancl. Dle prognézy CEEC Reserch dojde v roce 2014 jesté¢ k dalSimu poklesu.
Diivodem je strach drobnych investort z vyvoje ekonomické situace a velké stavebni firmy

bojuji s nedostatkem vladnich zakazek. Snizovani cen je disledkem vysoké nabidky prace
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a tlaci tak ceny az o 1/3 niZ nez tomu bylo diive. ZlepSeni situace se pocita az v roce 2015,

kdy by mohlo dojit k ristu produktu v sektoru o 2,2%.

Dal$im jevem, ktery mize ovlivnit cenu materialu jsou ndklady na vyrobu litych smési.
Jednou z polozek je elektricka energie. Ta by méla mit v nasledujicim Ctvrtleti stagnujici

charakter. Tato situace by méla zachovat stavajici ceny.

Elektiina 1 kWh 442014
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Graf 6 Vyvoj cen elektiiny za posledni rok (ZDROJ: Kurzy,
2014)

Jednim z faktorti, ktery se promitne v nédkladech, je spotfeba motorové nafty pii uziti
vlastniho dieselového Cerpadla. Ceny nafty a benzinu jsou ovliviiovany riznorodymi
situacemi ve svété, kdy mize dochazet k ndrlGstu nebo ke sniZzeni cen v zavislosti na
politickém déni. Dalsi spotiebou je doprava pracovnikii na misto stavby firemnim
automobilem, jizdy technologa pii ziskavani a domlouvéani zakazek, pracovni cesty

pracovnika marketingu.

8.3.3 Politicko - legislativni faktory

Danové zatizeni lze v soucasné dob¢ zaradit jak do snizené danové sazby 15%, tak do
klasické vySe 21%. Podminkou pro zafazeni do niz§i zvyhodnéné sazby jsou stavebni
préce v oblasti vystavby rodinného bydleni a staveb obecné uzivanych k bydleni. Od ledna
roku 2016 potom bude platit jednotna sazba DPH a to 17,5%.

8.3.4 Technologie

V soucasné dobe¢ je pouZziti materidlu na bazi siranu vépenatého a cementu litou technologii

tou nejmodernéjsi, nejlevnéjsi a nejefektivnéjsi metodou tvorby podlah pod néslapnou
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vrstvu v uzavienych prostorach. V ramci udrzitelného rozvoje spolecnost Cemex se snazi
vylepSovat a vyvijet nové a lepsi materialy.

8.4 Porterova analyza

Porteriiv model analyzy konkurence se sestava z péti oblasti:

1. Vyjednavaci sila dodavatelt

2. Vyjednavaci sila odbératelii

3. Nova konkurence

4. Stavajici konkurence

5. Substituty a komplementy

Nové vstupuijici

Dodavatelé

Konkurenéni
— prostredi

hrozby @

Substituty a
komplementy

Obr 3 Porterova analyza konkurencnich sil (ZDROJ: Strateg, 2014)

8.4.1 Vyjednavaci sila dodavatelu

Pro firmu Lité podlahy Zlin je stézejnim dodavatelem spoleénost Cemex, ktera je
vyhradnim dodavatelem litého materidlu pro realizaci anhydritovych a cementovych
podlah. S touto spole¢nosti ma firma uzké odbératelsko - dodavatelské vztahy. AC je v
tomto piipadé vyjednavaci schopnost vysokd, neni vys§im zajmem Cemexu nastavovat
ceny a podminky nepftiznivé pro nasi firmu, jelikoZ mame vysoké zastoupeni v odbérech
téchto specializovanych produktli. V piipad€ nastaveni vysokych cen a nepfiméfenych
dodavatelskych podminek nebo zhorSeni kvality materialt, muze spole¢nost vyuzit
alternativy michani smési z granuldtu pfimo na misté stavby. Tento vyrobni proces by

ovSem stal na vySSich ndkladech na energie a kvalitu potéru.
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Z pohledu dodavatelt izola¢niho matrialu, dilata¢nich pasek ¢i folii, které se vyuzivaji pti
ptipravach stavby pro liti potért, se nachazi ve Zlinském kraji nespocet specializovanych
prodejen nezavislych na sobé. Pii nespokojenosti s cenami, dodavatelskymi lhitami nebo

kvalitou, 1ze bez vétSich nakladi zmeénit dodavatele.

8.4.2 Vyjednavaci sila odbérateli
Mezi odbératele miizeme fadit dvé hlavni skupiny:
Soukromé subjekty

Tou prvni jsou soukromé subjekty. Jsou to ptedevsim investofi drobnéjsiho razu, ktefi stavi
dim "svépomoci" a hledaji a najimaji si na jednotlivé specializované prace firmy, at’ uz od
drobnych zivnostniki, az po vétsi stavebni spolecnosti. Jejich prioritou byva vétSinou tlak
na snizeni nakladt. Diky nizké konkurenci v odvétvi je jejich vyjednéavaci pozice pomérne
slaba. Jejich aktivita vyhleddvani sluzeb spociva v rozesilani zadosti s cenovou nabidkou.
Jelikoz ve Zlinském kraji spolupracuje firma Lité podlahy Zlin s n&kolika stavebnimi

portaly, poptavky se i nékolikrat duplikuji.
Stavebni firmy

Nejvétsim odbératelem firmy je rodinna stavebni spole¢nost Navlacil. Pro tuto stavebni
spolecnost zajiStuje firma vétSinu svych sluzeb jako subdodavku. Spole¢nost Navlacil je
prosperujici stavebni firmou, ktera dosahla ocenéni jako je stavebni firma roku 2011 nebo
stavba roku Zlinského kraje 2012 To si také uvédomuji a spoluprace s nimi je vykoupena
pozadavky na ceny, kvalitu a rychlost. Pro spole¢nost Navlacil jsme vazenym dodavatelem
sluzeb, ktery si zaklada na kvalité, rychlosti a provedeni prace. Pfesun ke konkurenci by

znamenal snizeni Grovné kvality a vyss§i naklady na opravy, vybrusy, ¢as apod.

8.4.3 Novéa konkurence

Nevelky pocet firem realizujici lit€ potéry mize pfitahnout do odvétvi dalsi spolecnosti,
portfolio sluzeb, uplné novi zivnostnici nebo transformované spole¢nosti, vyuZivajici
dosud technologii liti z granulatovych materiali. Vstup do odvétvi je pomémné snadny.
Nejsou zde specialni naroky a potizovaci naklady na stroje a vybaveni. Nejvétsi bariérou je
vlastnost know-how pro liti téchto druhti podlah. Dalsi bariérou je loajalita stavebnich
firem. Nova konkurence by se mohl prosadit na Urovni malych investori. Bud’ by toto
stadium pftezila, nebo v ptipad¢ novych kvalitnich, levnych sluzeb mohla oslovit stavebni

spolecnosti v kraji a tak ohrozit 1 nasi spolecnost.
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8.4.4 Stavajici konkurence

Na uzemi Zlinského kraje, ktery je hlavnim puisobistém spole¢nosti ptsobi v dané oblasti
nékolik firem, které maji sluzbu liti anhydritovych a cementovych podlah v hlavni naplni
prace a n¢kolik firem, které maji Sirokou skalu ptisobnosti a lité podlahy provozuji bud’ jen
okrajové, nebo je realizuji jako subdodavky a postupuji je dalsi firmé. Dalsi formou

konkurence jsou spolecnosti realizujici lité podlahy ze sil.
Besort team s. r. o.

Je nejvétsim konkurentem firmy Lité podlahy Zlin. Spole¢nost sidli ve Valasském
rozSitené o dalsi sluzby jako jsou dodavky betonu, specializované betonové podlahy s

epoxidovymi a korundovymi vsypem, jako findlnimi Gpravami povrchu.
Lukestas. r.o.

Mezi dalSi vyznamné konkurenéni firmy v kraji je spolecnost Lukesta, s. r. 0., kterd se
zabyva litymi podlahami na bazi anhydritu pro obcanskou a bytovou vystavbu. Jejich
reakéni Ginnost jej po celé CR, ale i v zahraniéi. Vedlej$imi produkty je pokladka PVC pro

pramyslové podlahy. Spole¢nost ma provozovnu v HoleSoveé.
Best Floors. r. o

Spolecnost ze Vsetina, je zamé&fena taktéZ na bytovou a priimyslovou vystavbu a liti podlah
v téchto objektech. Jejim cilem je rozsitit svoji pisobnost po celé republice. Mezi jeji dalsi

sluzby je tvorba suchych podlah a dalsi.
Podlahy Eurofloor s. r. o.

Podlahy Eurofloor pochazi opét ze Vsetina. Jejich hlavni konkuren¢ni oblasti jsou
epoxidové stérky, coz fadi spole¢nost mezi jeji vedlejsi produkt. Hlavni ¢innost spole¢nosti
se miji s hlavni ¢innosti nasi spolecnosti. Obor konkurence je v epoxidovych stérkach, coz

déla firma Lité podlahy Zlin ojedinéle.
Martin Nerodil

Dals§im zastupcem ze Vsetinské okresu je Martin Nerodil, ktery ma na internetu uvedené
jen strohé informace, z kterych jde ptfedpokladat, ze jeho Cinnost probiha v ramci jeho
blizkého okoli. Jeho obor ¢innosti je nasledujici: kompletni realizace litych anhydritovych
a cementovych podlah, dodavka a montaz tepelnych a zvukovych izolaci. Pronajem

mobilnich ¢erpadel i s obsluhou.
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Pavel Skrla

Pan Pavel Skrla provadi anhydritové a anhymentové podlahy. Sidlo jeho firmy je opét na
Vsetinsku a to konkrétn€ v méstecku Ratibot. Dle pouzivaného materialu 1ze piedpokladat,
ze si nechava material michat z granulatu, coz je jiny technologicky postup nez firmy, zato
méng¢ kvalitn&;jsi.

Adam Simara

S panem Simarou spole¢nost tzce spolupracuje. Jeho hlavni &innosti je poskytovani
dieslovych cerpadel pro cCinnost liti podlah. Jako vedlejsi sluzbu realizuje v malém
mnozstvi anhydritové podlahy. Spoleénost koupila v prosinci roku 2014 do pana Simary
jedno dieslové cerpadlo, kterym lze lit oba dva druhy potért. Jak anhydritovy, tak

cementovy.

8.4.5 Komplementy a substituty
Substituty

O substitutech mizeme hovofit v rdmci firmy o jedné technologii. Tim je klasicka
takto pokladal poklad pod hotovou néaslapnou vrstvu. Tento povrch je nerovny, proto musi
byt provadéna zalivka nivela¢ni hmotu k dorovnani, kterd se po vyschnuti se samotnym
betonem brousi. Dal$i nevyhodou mazaniny je tepelna vodivost, ktera pfedava teplo po cca

6 hodinach, u anhydritu je to uz po dvou (u podlahového topeni).

Hrozbou mohou byt nové lepsi technologie na lité bazi, se kterymi firma nebude mit
zkusenosti a potfebné know - how pro jeji realizaci. Proto je nutné neustale sledovat vyvoj

v této oblasti.
Komplementy

Hrozba miize nastat v podobé vytézeni blizkych Stérkovist a nedostatek kvalitniho

kameniva. Dovoz z vétSich dalek by znamenal dodatecné zvySeni nakladi na material.
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9 MARKETINGOVY MIX

V nasledujicim textu zhodnotim postaveni marketingového mixu ve spolecnosti Lité

podlahy Zlin a vyuzivani jeho jednotlivych slozek.

9.1 Vyrobek

V marketingu stavebnictvi je definovani vyrobku ponékud odlisné. V zakazkovém
marketingu je vyrobek chapan jako stavebni dilo. Kazdy "vyrobek" je potom v tomto
oboru unikatni. At uz se jedna o lokalizaci stavby, druh stavby (prumyslova, komer¢ni

nebo rodinny diim), rozloha stavby, terén a dalsi.

Z pohledu firmy Lité podlahy Zlin jsou vyrobky ché&péany jako poskytované odborné

sluzby. Hlavni naplni tedy neni néco vyrabét, ale svym know-how poskytovat tyto sluzby.

9.11 Lité potéry

Hlavni ¢innosti firmy je pfiprava stavby a samotné liti potérti na bazi anhydritu a cementu.

Zisk z téchto poskytovanych sluzeb tvoti az 80% z celkového piijmu.
Anhydritovy lity potér

Samonivelaéni lity potér na bazi siranu véapenatého, neboli anhydritu. Poskytovani této
sluzby (vyrobku) je potfeba brat komplexné i s pfipravou stavby. Jednotliva pfiprava
potom zaobira pokladku izola¢nich materiali (polystyren, kro¢ova vata nebo pénobeton).
Dale jejich odseparovani separacni folii a zabranéni vzniku vzduchovych bublin. V
soucinnosti je dulezité ke sténam instalovat dilatacni folie, jelikoZ samotny potér ma

tendenci se pfi schnuti roztahovat a mohl by se vydout nebo popraskat.

Anhydritovy potér je vhodny do uzavienych prostor, kterymi mohou byt bytové prostory,
rodinné domy, Skoly, obchody, télocviény apod. Nedoporucuje se pouzivat tam, kde se drzi

vihkost.

Samotna pokladka probiha pfistavenim specialnich domichéavact, ze kterych je potom
nasledné dieselovym cerpadlem a specidlnim Snekem dopravovan material gumovymi
hadicemi na urené misto. Pfed zapocetim, je diilezité provést tzv. rozlivovou zkousku,

ktera urci spravnou konzistenci a hustotu materialu.

Poté se pomoci natfasaci tyCe provadi tzv. nivelovani, které samovolné vyrovnava povrch

a odstranuje ze smési piebytecny vzduch.
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Pted samotnym liti je dilezité zajistit stavbu proti pritvanu a lokalnimu vysychani a to po
dobu nejmén¢ dvou dntl. Po této dob¢ zacina byt podlaha pochozi a zvladne lehké zatiZeni.
Po 28 dnech je deklarovano ukonéeni procesu zrani. Casto ovem zalezi na individudlnim
feSeni stavby, teplotnim a povétrnostnim podminkam. Na povrchu diky vysouseni vznika

tzv. odloucena vrstva, kterou je potfeba mechanicky odstranit.

Na tento typ podlahy je vhodny téméf pro vSechny typy findlnich podlahovych krytin,
kterymi mohou byt laminatové podlahy, dlazby, koberce a dalsi.

Cementovy lity potér

Technologie liti tohoto materidlu je téméi totoznd az na par odchylek. Oproti
anhydritovému litému potéru lze cementovy vyuzivat v trvale vlhkych prostorach. Lisi se
dale druhem $neku a priméru gumovych trubek, kterymi je materidl dopravovan na urcené
misto z domichavace. Vyrovnavani nivelovanim probihd identicky jako u ptfedchoziho

potéru. Povrchu musi byt, ale zajistén ochrannym postfikem proti vysouSeni materialu.

Cementovy lity potér je stejné jako anhydritovy vhodny pro vSechny typy finalnich
podlahovych krytin.

9.1.2 Izolac¢ni vrstvy podlah - priprava

Jako produkt firmy lze do této kategorie fadit vSe, co je schovéano jesté pod litymi potéry
a ma izolacni vlastnosti ¢i charakter. Tento produkt je soucasti piipravy izolacnich vrstev,
na které ma pftijit jeden z litych potéra.

Pénobeton

Jedna z novéjsich forem pokladu izola¢niho materialu. Pénobeton je forma lité izola¢ni
smeési obsahujici kousky polystyrenu. Tato forma izolace zabranuje tepelnym mostim
a usnadiiuje dokonalé =zaizolovani instalaénich rozvodi a kabeld. Nové fesSeni

problémovych zlomi a terénnich nerovnosti.
Ostatni izola¢ni materialy

Mezi dalsi instalaéni materidly a ¢innosti firmy miZeme zahrnout hydroizolace, akustické
izolace, polystyren, mineralni vata, kroCovéd vata, pasy PE pény. Do izola¢nich praci

muzeme dale zaradit instalace separacni folie pod jednotlivé lité potcry.
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9.1.3 Tenkovrstvé potéry a stérky

Jako jeden z vedlejsich produktli nabizi firma realizaci tenkovrstvych potéri opét na bazi
anhydritu nebo polymercementu a to do tloustky 10 mm nebo tenkovrstvé potéry na
obdobné bazi do 35 mm. Tyto materialy jsou michany na misté z pytlovaného granulatu

a tzv. jezkem nivelovany.

9.1.4 Rekonstrukce podlah

Castymi zakazniky byvaji majitelé riiznych garazi, primyslovych provozoven (rtizné dilny,
pracovisteé). Vénujeme se opravam prasklin a nesoudrzného betonu, odbrusovéani povrchu
diamantovym brusnym systémem, penetracemi a vyrovnanim a vyhlazenim vysoce
pevnymi stérkami. Mezi méné Casté potom patii realizace syntetickych natéri nebo stérek

Vv riznych barevnych a strukturnich variantach.

9.2 Cena

Cenov4 tvorba je v tomto piipadé stanovena orientovana nakladové. V uréitych ptipadech
se muze liSit v zavislosti na typu stavby a provadéné prace, dojezdovych ploch, ¢ekaci

dob¢ na domichéavac apod.
Do finalni ceny jsou tedy zahrnuty nasledujici naklady:

¢ ndaklady na izola¢ni material a material spojeny s pfipravou stavby
e ceny lit¢ho materidlu K¢ za metr kubicky

e naklady na dojezdovou vzdalenost domichavace

¢ naklady femeslnikt

e naklady na THP

e ostatni provozni néklady

e zisk

S témito kalkulacnimi poloZkami se pracuje pii stanoveni ceny. Cenu miZe ovliviiovat

jesté nekolik dalsich faktort, které se mohou odvijet od slozitosti objektu apod.

Obr. ¢. Néklady na dopravu a ¢erpani domichavacem
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CENiK DOPRAVY A éERPANi 2014 Platny od 15. 2. 2014 (ceny v K& za 1m®, DPH je iétovano ve vysi 21 %)

CENIK DOPRAVY BETONOVYCH SMESiI AUTODOMICHAVACEM - Vcetné nakladky a vykladky na stavenisti do 30 minut

i Sazba za dopravu i Sazba za dopravu
Vzdélenost (K& / m?) Vzdalenost (K& / m?)

(betonarna - stavba a zpét) (betonérna - stavba a zpét)

EXERTE I T

115 139 50 - 55 km 425 514
5-10km 125 151 55 - 60 km 455 551
10-15km 165 200 60 - 65 km 480 581
15-20km 200 242 65 - 70 km 510 617
20-25km 235 284 70 - 75 km 540 653
25-30 km 270 327 75-80 km 570 690
30- 35 km 305 369 80 - 85 km 600 726
35-40 km 335 405 85 - 90 km 630 762
40-45km 365 442 90 - 95 km 660 799
45-50 km 395 478 95-100 km 690 835

Obr. 4 Naklady na dopravu a cerpani domichdavacem (ZDROJ: Specialni produkty, 2014)

9.3 Distribuce

V ramci distribuce realizuje firma nékolik distribu¢nich kanalii na nékolika wrovnich.
Z prvniho pohledu se jedna o distribuci materialu na stavbu v podobé litych potéri a
pfipravného materidlu (izolacni materidly, separacni folie, dilatacni folie apod.). Dalsi
distribuci mizeme charakterizovat jako distribuci na rovni vertikalni integrace zespod
nahoru. Od zacatki hrubé stavby (v ramci subdodavatell) az po podlahare, jez nasleduji po
realizaci na$i ptislusné odborné sluzby. Nebo distribuce ve vztahu ke stavebnim firmam,

pro kterée figurujeme jako subdodavatelé ¢i piimy vztah ke koncovemu investoru.
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9.3.1 Organizacni struktura distribuce jednotlivych ¢lanku

1. 2. 3.

Lité podlahy Investor
Zlin (topenafi, zednici)

\J

Projekeni

firma

Lité podlahy Zlin

Stavebni
firma

1. 2. Lité 3.
Subdodavatel podlahy Zlin Subdodavatel

Vyssi uroven

i
(podlahafi, omitky)

1. Subdodavatel
nizsiho radu

Diagram °1 Struktura distribucnich clankii ve firmé Lité podlahy Zlin (ZDROJ: Viastni)
1. Distribuéni cesta

K tomuto typu vztahu investora a firmy Lité podlahy Zlin dochazi v situacich, kdy se jedna
o drobné upravy rodinnych domi nebo rizné opravy nebytovych prostor, garazi apod.
Vétsinou se jedna o podlahu v jedné mistnosti o menSich rozmérech. Investor tak z této
iniciativy vyhled4 néjakym prosttedkem nasi firmu, kterou kontaktuje. Dalsi jednani potom
probiha mezi investorem a nasim technologem. Investor v této situaci nepozaduje dalsi
stavebni prace, ale jedna se mu pouze o jeden akt z naSich nabizenych sluzeb a nepiemysli

nad dal$imi stavebnimi pracemi.
2. Distribu¢ni cesta

Vétsinou se opét jedna o drobnéjsi stavby (rodinné domy), charakteristické tim, Ze si
investor buduje svépomoci stavbu a na odborné prace kontaktuje jednotlivé dodavatele
sluzeb a nékteré ukony dokonce realizuje sdm. V tomto piipad¢€ si nenajima stavebni firmu.
Podminkou nemusi byt kompletni stavba domu, ale tfeba jen nékolik stavebnich procest,
ke kterému mu poslouzi n¢kolik odbornych sluzeb bez zavislosti na stavebni firmé a

kompletnimu zajisténi stavby.
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3. Distribuéni cesta

V tomto pifipad¢ se mize jednat o realizaci sluzeb v ramci vétSich staveb, hal, té€locvicen,
prostorove vétSich ploch. Pravidelné se jedna o stavby zajist'ujici komplet urcita stavebni
firma, ktera ma bud’ sama V nabidce projekéni sluzby nebo si je mlze nechat zvlast
zpracovavat (zalezi na slozitosti stavby a velikosti stavebni firmy). Stavebni firmy vétSinou
nerealizuji samy vSechny stavebni procesy, ale na odbornou profesni ¢innost si najimaji
specializované firmy (subdodavatele). Mnohdy pro né byva feSeni situace subdodavateli
nakladové pfijatelnéjsi feseni. Do této hierarchie spada i naSe firma. V ptipadech, kdy jsou

soucasti zakazky dal$i specializované prace, vyuzivame taktéz subdodavatele

specializovangjsi firmu, pfibuznou nasemu oboru.

9.3.2 Logistické zajisténi materialu

Lité materidly jsou zajiStovany na stavbu z lokdlnich betonarek firmy Cemex, pusobicich
na uzemi Zlinského kraje. Smés byva objednavana nejméné dva dny dopifedu u technologa
Cemexu se specifickymi pozadavky na hrubost kameniva uzitého v potéru v zavislosti na
specifickych potfebach stavby. Jednotlivé betonarky, které maji ve svém portfoliu

namichani litych anhydritovych a cementovych potérii jsou zastoupeny ve méstech

vvvvv

Skladovéani materidlu, jako jsou izolaéni materialy, dilata¢ni folie nebo separacni folie,
probiha v misté provozovny a sidla firmy. Nékdy je feSeno operativni dodavkou z mista
nakupu na stavenisté. Ze skladu na stavenisté je piepravovan pomocny material firemni

dodavkou.

Hlavnimi dodavateli izolacnich materidli jsou stavebniny DEK Trade a Stavebniny
Lison&k. Pfi odbéru vétsim nez 15 m® materialu je zajisténa doprava aZ na stavbu, ¢imz
odpadaji nédklady na dopravu a €as. Jednoduchym zaslanim objednavky, Ize zbozi prebrat

pfimo na stavbé. Provozovny DEK Trade se nachazi ve Zlin¢ v Loukéach a na Ptiluku. Dale

vvvvv
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Obr. 5 Rozmisténi prodejen DEK Trade ve Zliné (ZDROJ: DEK Trade, 2014)

9.3.3 Zprostredkovatelské struktury

Zakazky firmy Lité podlahy Zlin jsou vazany na nékolik forem ziskavani zakazek.

MiZzeme charakterizovat 4 zdroje, ze kterych plynou zakazky
1. Investor

Investor si firmu sam vyhleda, at’ uz na zakladé zkuSenosti a recenzi znamych, na internetu
nebo prostiednictvim dalSich ¢lankt. Velkou miru ma dobife odvedend prace a posléze tzv.
,word of mouth® ma zasluhy na tom, ze néas Casto pivodni investor doporuci dalSimu.
Mnohdy zakazky probihaji v komplexech vystavby satelitnich méstecek nebo na

okrajovych ¢astech mést, kde probihé vice staveb soucasné.
2. Stavebni firmy

Na zakladé, nékterych predeslych spolupraci, jsou stavebni firmy ochotny specializovanou
zakazku poskytnout subdodavateli (nam). Divodem je ptedesla spokojenost s dilem a Uzké
obchodni vztahy. Firma spolupracuje pravidelné se stalymi stavebnimi spole¢nostmi.

Nejvetsim poskytovatelem zakazek ovSem ziistava stavebni spolecnost Navlacil.
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Jednou z ¢innosti firmy je navazovat kontakty se stavebnimi firmami a prostiednictvim
obchodniho zastupce kontaktovat nové stavebni firmy a nabizet nase sluzby, popiipadé

néjakou dlouhodobéjsi spolupraci. Pomérné Castym jevem se stava, ze stavebni firmy

nemaji ponéti o téchto technologiich a vyuZzivaji pouze klasickou formu — mazaninu.

Diagram 2 Struktura stavebnich spolecnosti spolupracujici s firmou Lité podlahy Zlin
subdodavatelsky (ZDROJ: Vlastni)

3. Zakéazky v ramci vertikalni integrity

Ke koncep¢ni strance firmy patii bezesporu navazovani kontaktli na urovni vertikalni
integrace. Pomérna ¢ast zakazek je ziskana diky nepsanym obchodnim vztahtim se ¢lanky,
které ptredchéazeji nasi ¢innosti v komplexni soustavé ¢innosti dokoncujici stavbu. Tyto
kontakty funguji na bazi vzajemné zakazkové vymény neboli doporuceni fungujici
oboustranné. Velmi dulezitd je vzajemna znalost praci a sama sebe navzajem, jelikoz
doporuceni urcité firmy a jeji nasledny neuspéch nebo Spatny profesni pfistup miize
na né€kolika stavbach jak jiné spolecnosti, poptipad¢ individualisti pracuji a jaké po sobé

zanechavaji vykony, popf. jak reaguji na vzniklé mozné reklamace.

Firma se snazi vertikaln¢ integrovat a ziskavat tak obchodni partnery na riiznych urovnich

procesu. Tuto praci zajistuje marketingovy pracovnik, ktery vyhledava potencionalni
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jednotky, které by mohly spolupracovat. Systém je zalozen na vyhledavani na zaklad¢
n¢kolika kritérii:

e Jlokalita, kde subjekt ptisobi (odviji se od mést)

e druh vykonévané préce (stavebni firmy, podlahafi, topenafi, zednici apod.)

Témto subjektim jsou potom prezentovany sluzby firmy, jeji vyhody a mozna spoluprace
s nim. Velky rozdil je v tom, je-li oslovovan jednotlivec nebo dulezity investor, kterym je

napiiklad stavebni spole¢nost.
U subjektti drobnéjsiho razu je mozné ptistupovat ke spolupraci dvéma zptsoby:

e pravidelna nepsana spoluprace - vzajemné "dohazovani zakézek"

e spoluprace na bazi provizniho systému bez dalSich vazeb
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Provizni systém firmy Lité podlahy Zlin

V rdmci spoluprace se spfatelenymi firmami nabizi nase firma provizni systém obsahujici
nasledujici pravidla pre odménovani.

> Za zprostredkovani zakazky hradi zajemce (Lité podlahy Zlin) zprostfedkovateli za
odménu provizi.

> Narok na provizi zprostfedkovateli vznika az po ukonéeni dila a obdrZeni platby od tfeti
osoby.

> Zajemce ma povinnost informovat zprostfedkovatele o pribéhu zakazky, respektive o
platebni moralce investora a dodrieni platebnich termind.

> Zajemce je povinen zprostfedkovateli zaplatit provizive vy3i10 Ké za 1 m’
odpracovaného dila, kterou se zavazala tfeti strana zajemci za toto dilo zaplatit.

> Provize je splatna vidy aZ po terminu obdrZeni platby zdjemcem od tfeti osoby
(investora). Po vzniku naroku bude poukazana provize zprostfedkovateli v hotovosti..

> V pripadé, Ze zprostfedkovatel vlastni odpovidajici Zivhostenské opravnéni, nabizime
uzavieni zprostfedkovatelské smlouvy, dle platnych pravnich norem.

Jan Frkal
majitel firmy

Obr. 6 Provizni systém firmy Lité podlahy Zlin (ZDROJ: Vlastni)

U komunikace se stavebnimi firmami, projektanty ¢i stavbyvedoucimi je potieba
postupovat profesiondlnéji a predat odborné a specifické informace o naSich sluzbach.
Prioritou je dosédhnout realizace jedné spole¢né stavby, kde by investor zjistil kvalitu a
vyhodnost sluzeb, spojené s minimdlnimi naklady (je vhodné stanovit ceny na Urovni
nakladi).




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

4. Zakazky ziskané pfimym marketingem

Tento typ zisk&vani zakdzek ma podstatu vtom, ze firma si stanovi zaborovou
geografickou oblast, ve které by se chtéla prosadit. V soucinnosti s timto planem musi dbat
na lokalnim rozmisténi a vzdalenosti od betonarek. Posléze strategickym vyhledavanim
staveb ve fazi hrubd stavba s okny se nechavaji firemni letaky na misté stavby nebo se
pfimo oslovuji investofi, pokud jsou v t¢ dobé na misté. Tento proces dosahuje mnohdy

uspésnosti 70 az 80 procent.
5. Zakéazky z internetoveho portéalu anhydritovepodlahy.eu

Anhydritovepodlahy.eu je internetovym portalem poskytujici veSkeré informace o
anhydritovych podlahach. Stranky jsou pravidelné¢ aktualizovany a dopliiovany o nové

informace z tohoto odvétvi.

Sougasti portalu je i databaze firem po celé CR realizujici anhydritové a cementové
podlahy. U¢ast v databazi je za Gplatu. Firma Cemex, je hlavnim dodavatelem materialu
pro nasi firmu. V ramci Uzkych dodavatelsko — odbératelskych vztahid, se pfi zadani
poptavky do systému v ramci Zlinského kraje, dostane do rukou nas$i spole¢nosti. Mnohdy
poptavky prichazeji duplicitné jak z portalu, tak z poptavkového formulate z internetovych
stranek nasi spolecnosti. Toto se stdva z diivodil zjiSténi investora jednotlivych nabidek od

ruznych realiza¢nich firem.

9.4 Komunikace

Firma lit¢ podlahy Zlin v soucasné dobé vyuziva minimalni formu propagace. Zakéazky
jsou ziskavany piedev§im na bazi "word of mouth" a na zakladé "znamosti" a nepsané
smlouvy s firmou Cemex. Dal$i zakdzky prameni od stavebni spole¢nosti Navlacil, coz je

hlavnim poskytovatelem zakazek.

V ramci firemni identity, vlastni firma Lité podlahy Zlin jednoduché logo, které prezentuje

na svych propagacnich materidlech a v rdmci celé své corporate identity.

W litepodlahy-zlin.cz
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Obr 7 Staré logo firmy (ZDROJ: Interni zdroje firmy Lité podlahy Zlin)

Do propagaénich materiali firmy mtzeme zahrnout letaky, které nesou firemni logo i

barvy a které informuji o zékladnich sluzbach spolecnosti.

~SERY litepodlahy-zlin.cz

PROVADIME:
lité anhydritové potéry

lité vypliiové a vyrovnavaci vrstvy podiah
(pé€nobeton, polystyrenbeton)

samonivelaéni stérky

tenkovrstvé vyrovnavaci potéry (1-3 cm)
tepelné-izolacni vrstvy podlah, krocejové izolace
lité cementové potéry (do garazi, suterént)

renovace povrchii garazi a technickych prostor
(reprofilace betonu, syntetické natéry, stérky)

vymyvany monoliticky beton Granisol®
(pfijezdové komunikace k RD, chodniky)

Informace, kalkulace, terminy: I

608 984 587

(realizacni technik)
Jan Frkal

Obr. 8 Stary propagacni letak (ZDROJ: Interni zdroj spolecnosti Lité podlahy Zlin)
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Na jednotlivych stavbach potom spole¢nost vyuziva po predchozi domluvé s investorem
nebo se stavebni firmou (stavbyvedouci) vyvéseni reklamni plachty s nazvem a logem

firmy, s uvedenym telefonnim ¢islem a emailem.

Mezi dalsi propagacni materidly fadi firma vizitky, které vlastni majitel spolecnosti. Jsou

na nich uvedeny zakladni informace s kontaktem.
Spolecnost je nadale zaregistrovana na n¢kolika internetovych inzertnich serverech

Firma nadale nevyuziva zadné dalsi propagacni materialy, coZ je velmi slabé propagacni

prostiedi.
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11l. PROJEKT ZVYSENI
KONKURNCESCHOPNOSTI FIRMY LITE
PODLAHY ZLIN
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10 PROJEKT ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI FIRMY

V této ¢asti bude hlavnim cilem vytvofit a sestavit vybrané¢ marketingové postupy a prvky,
aby v konec¢né fazi doslo ke zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti. Po uvazlivé
konzultaci s majitelem firmy, s ptihlédnutim k vypracovanym analyzam, bylo stanoveno
rozpoctové omezeni a navrzeno nékolik marketingovych nastrojii a kroki, které by mély

byt v rAmci marketingového mixu inovovany nebo tGplné nové vytvoteny.
Vzhledem k nyn¢j$i marketingové situaci ve firm¢, doporucuji ud€lat nasledujici kroky:

o facelift nebo tvorba nového logotypu

e tvorba internetovych stranek

e tvorba novych vizitek

e tvorba informacnich letaka

e reklamni polep vozidel

e vytvofeni formy na nastfik podlahové reklamy
o facebookova stranka firmy

o darkové lahve

10.1 Logotyp firmy Lité podlahy Zlin

Vzhledem k zastaralému a nic nefikajicimu logu, které mélo symbolizovat litou formu
podlah, paradoxné symbolizovalo sice podlahy, ale takoveé, které patii az jako finalni
vrstva, vzesla myslenka nového logotypu s presnéjsi a hlubsi symbolikou. Napftic spektrem
reklamnich agentur ve Zlin¢ jsem zvolil osvédCenou agenturu Greta Public, sidlici v
Centru designu a reklamy na ulici Osvoboditeld. Podminky pro tvorbu loga byly

nasledujici:

e zachovani firemnich barev, pfidani na kontrastu barev

e nova graficka symbolika

e uziti celého nazvu v logu, ve tvaru webovych stranek, které budou hlavnim
propagacnim nastrojem.

e moznost n€jakého piktogramu ( s panackem jak lije apod.)

Po pfedani téchto pozadavki mi byly piedlozeny po tfech pracovnich dnech nasledujici

varianty novych logotypt.
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[TV FAPE THN

Obr. 9 Prvni navrh loga reklamni agenturou Greta Public
(ZDROJ: Vlastni)

Na zakladé& obdrZenych materialli jsem se rozhodoval nad jednotlivymi variantami.
Barevné provedeni, kontrast a stinovani bylo v pofadku. Skvrna, ktera méla symbolizovat
liti podlahy, ov§em nekorespondovala s nasimi ptedstavami a proto jsem podal navrh na
vypracovani dal§ich navrhi, které by se méli z¢asti zhmotnovat s naSimi sluzbami.

Vysledkem byly dalsi navrhy:
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varlanta 2

f &Ellahy—zlin.cz

)

mé; - I:M’:“a
podiahy-zlin.cz
“ P?Iin.czhv

Obr. 10 Druhy névrh loga reklamni agenturou Greta Public (ZDROJ:
Vlastni)

Z téchto navrha se mi velice libil ndvrh vpravo nahofe. Kombinace Sedé a oranzové je
libava pro o€i, ma pozitivni vliv, oranzova barva je vyrazna a dobfe viditelnd. Zhmotnéna
postava symbolizuje a pfedvadi hlavni pracovni napln firmy. Vzhledem k odlisnym

nazorim s majitelem firmy jsem nechal vypracovat posledni navrh logotypu:

67



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

varianta 1

ite

\I podichy litgodlahv-z\in.cz

e

it
g,,,,@lahv { podiahy-zlin.cz

liteé O
odla W
prmaly  podlahy

Obr. 11 Treti navrh loga reklamni agenturou Greta Public (ZDROJ: Viastni)

Z nasledujicich variant jsme se dokézali jednotné shodnout na nasledujicim logotypu, ktery

ma figurovat na dalSich propagacnich materialech a zastitovat tak

itépodiahy -Zlin.cZ

Obr. 12 Nové log firmy (ZDROJ: Vlastni)
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10.2 Tvorba internetovych stranek

Dal8im navrhovanym propagacnim nastrojem jsou internetové stranky, které povazuji za
zékladni propagacni sféru kazdé spoleCnosti. Spole¢nost ma zaregistrovanou doménu ve
tvaru www.litepodlahy-zlin.cz, ktera byla zakoupena u spole¢nosti Suberg a je spravovana
reklamni agenturou G-Think media. Témé&f dva roky ji plnohodnotné nevyuzivala. Na
doméné byly uvedeny jen zakladni informace a kontakt na majitele. Prioritou bylo tedy
uvést internetové stranky opét do provozu, a to v ndvaznosti na nové logo a barevna

provedeni.

10.2.1 Tvorba zakladniho konceptu

Prvnimi kroky bylo tedy uvédoméni si hrubé mapy stranek s jistymi navaznosti a prokliky
a stanoveni celkového vzhledu www stranek a informac¢niho prostfedi. Po konzultaci s
pracovnikem agentury jsem vybral nejvhodnéjsi strukturu stranek, ktera by lehce

navazovala na nase pozadavky o uvedenych informacich.

10.2.2 Uvodni strana

Uvodni strana by méla obsahovat zékladni informace o spolecnosti. Jeji sidlo, piisobisté
a zakladni charakteristiky poskytovanych sluzeb. Pro oZiveni stranek je navrhnuto
prolinéni jednotlivych uvodnich fotek. Velmi dtlezitym aspektem je uvedeni vyrazného
kontaktu, ktery bude ukotven a zobrazovan na vSech ostatnich strankach. V levém sloupci
od profilu spolecnosti jsou uvedeny vyhody, které maji hned na prvni pohled zaujmout
nov¢ piichoziho. Hned nad uvedenym sloupcem je prostor pro aktuality a pro jednotlivé

zajimavé stavby, které jsou praveé v realizaci, nebo které praveé probehly.
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Obr. 13 Uvodni strana webovych stranek (ZDROJ: Lité podlahy

Zlin, 2014)

10.2.3 Lité potéry

Lité potery si zaslouzili svou vlastni sekci, jelikoz se jedna o hlavni poskytované sluzby
spolecnosti. Jsou zde uvedeny veskeré potifebné informace pro potencionalni investory,
vyhody téchto materialt oproti klasickym mazanindm. Jednotlivé pouzivané materidly zde
maji uvedeny specifické udaje v PDF formétu. Dalsi soucasti je propagacni video
spolecnosti Cemex, na jehoz tvorbé se podileli pracovnici firmy. Po domluvé je umoznéno
jej pouzivat na internetovych strankéach spolec¢nosti. V levé ¢asti je rolovaci okno s fotkami
pouzitych materiali na jednotlivych stavbach, jak probiha liti materiald, a jak vysledné

prace vypadaji a kde se daji pouzit.
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Obr. 14 Lité potery — internetové stranky (ZDROJ: Lité podlahy Zlin, 2014)

10.2.4 Ostatni provadéné prace

Do dalsi sekce jsem zahrnul ostatni provadéné prace, které spolecnost provozuje, ale ne jiz

v takové mife a rozsitenosti jako lité potéry. Kazda z ostatnich praci ma potom zvIast’ svoji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

stranku, kde jsou informace opét o pouzitych materialech, postupech a vhodnosti umisténi.

Jsou zde zatazeny néasledujici prace:

e pénobeton
e izolaéni vrstvy podlah
e tenkovrstvé potéry a stérky

e rekonstrukce technickych podlah

zoiaéni vrstvy podiah LR Z0lan( pEN0DA0ny N0 DONSYTENDSNNY JE0uU B SMES] CemEnIouEnd midka
technicke p2ny 3 pMibadnd KUISSk polystyreny Urtend K ookonimu 3 efsiehniny vyrowan!
Tenkovrstve potdey s stéray podiany pod pokery bez oniedu 3 stav &l nerovnost podkiadn | konstrukce

Nachaze|(uplaen( J3K v nowostavodch v pribecs velkéno mnoZsivi nstalacl 3 rozvodd v
podiaze (kde bjva Cas0ue | technicky veimi narolng pokiadat konvendnl Zolanty), tk
plecsus im v rekonstricion (velke rozdfly ve v Skach, Zapingn( napl kiened ve stars(
Zastao2 d.)

Rexonstruics tachnickjch podiah

Tecmalogle Zoraoodn( j2 2@ J20 u IR on poind av)sledkem J2 tepeind-zolatal
nestialnely) rownj pockiad Dz S03r 3 v Skovjeh Ziomd
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« TSNS 3 Jeon0duchost! provedens

« TOVINNOSET povrehy
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Obr. 15 Ostatni provadéné prace — internetove stranky (ZDROJ: Lité podlahy
Zlin, 2014)

10.2.5 Cenik

Dalsi sekce nese nazev cenik, ve kterém jsou uvedeny zakladni orienta¢ni ceny pro

investory. V piipad¢ poptavky je v levém sloupci uveden poptavkovy formulét, do kterého
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jsou zapotiebi uvést zakladni informace uvedené v textu, aby bylo moZzno dosahnout
relevantni orientacni nabidky. I pfes srovnani konkurence jsme se rozhodli na internet
uvést cenovou nabidku. Cenova nabidka je orientacni a li§i se na typu stavby a nékolika

kritériich, které 1ze posoudit az na mist¢.

Poptavkovy formular Cenik
Telefon: Kazd3 stavba j2 jind, proto je nutné osobné konstrukci posoudit, zaméfit ploiné 3

| ‘ vyEkové 3 upfesnit rozsah realzace.

Jméno, piijmeni: Prosim nevahejte nds jskymkoliv zplisobem kontaktovat, radi se za Vami stavime,
I l nezivazné 2 bezplatné.

Eomak: Pro orientatni cenovu nabidku litych potérl potfebujeme znat minimaing:

I , « lokalitu stavby

Text zprivy: « typ stavby a UCel poutziti (byt, dim, garaz, technicky provoz,
novostavbal rekonstrukce. ..)

- pribliznou vyméru

« uvaZovanou tloustku potéru

* zda bude podlahové topeni a jaké (teplovodni, elektrické)

- pozadovany rozsah pripravy podkladu (véetné poloZeni tepelné izolace

apod.)
- priblizny termin realizace

Orianta&ni |ednotkovs cany u vybranjch materiaiu 2 prac bez DPH
{Zahmu)(veskerj material | pract)
Lits anhyantove potdry
Ffasnou cany urfyle lokalta siavby, vyiméra, tloultia potiny, stav, pfigravenast 3 rovinnost podkisay aid
nad 150m2 nad 100 m2 nad S0m2
N2VA2DRT] DORET (& tL 45 mm) 280 - Kém2 300 .- Kém2 320.- Kém2
VA3pEn] poter (e tl. 55 mm) 320.- Kéim2 340 - Kéim2 380, - Kém2
u camentoveho IEho posiry platf yveoans cany s navydenino cca 50 Kim2
Lite vy pifiove smést
Pfesnou cany urlyle pleoevEimokalta siavdy, objemovd Amostnos?, nuinost farpdal atg
nad 150m2 nad 100 m2 nad S0m2
DEN0DE0N PolyEtyrenoeton 3.300.- Kém3 3.600 Kéim3 3.500 K&m3
Vyrovnavac! stirky
Ffasnou ceny urbuje pfegevdim redind 1. vrstvy strky, siav pookiagy at
nad 100m2 nad 50 m2 nad S0m2
TousTk3 5mm 250 - Kém2 230 - Kém2 210,- Kém2
tioushaa 10 mm 380 - Kém2 340 - Kém2 320.- Kémz

Obr. 16 Cenik — internetové stranky (ZDROJ: Lité podlahy Zlin, 2014)

10.2.6 Kontakty

Na posledni strance jsou uvedeny kontakty na jednotlivé dillezité osoby a mapka s oblasti
ptisobeni firmy. Déle je zde uvedena faktura¢ni adresa s identifika¢nim a dailovym ¢islem

organizace.
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|itép0d|ahV‘z“n-Cz [ +420 608 984 587

=4 frkal@litepodlahy-zlin.cz

Uvodni strana Lité potéry Ostatni provadéne prace

Kontakt

E-mail: frkal@litepodiahy-zlin.cz

Jan Frkal Tel.: +420 608 984 587
Technolog, informace, kalkulace

Bc. Daniel Vyoral Tel.: +420 603 776 915
E-mail: vyoral@litepodlahy-zlin.cz
Marketing

1C0: 88262669
DIG: CZ8010264119

N
@l
=
=

xl:
¥

Fakturacni adresa:
Chlumska 386,
76302 Zlin - Louky

Obr. 17 Kontakty — internetové stranky (ZDROJ: Lité podlahy Zlin, 2014)

10.3 Vizitky a propagacni letaky

S celkovym roz§ifovanim propagace vznikla potieba vytvofit soucasné i nové vizitky
a propagacni letaky. Oba tyto materidly byl pfedloZeny pro névrhy opétovné reklamni

agentufe Greta Public.

10.3.1 Vizitky

Majitel firmy vyuZival staré vizitky se starym logem a byla tak potfeba vytvoftit vizitky
nové s novym designem, jak pro majitele firmy, tak pro nového koncepcniho a
marketingové pracovnika. Podminka byla uvedeni klasickych udaji jako jsou:

e jméno

e sidlo spolecnosti

o telefon

e emailova adresa

e internetova adresa

e zakladni body ¢innosti firmy
SouCasné mélo byt zachovano klasické jednoduché pismo, které by nepisobilo
uméleckymi dojmy, ale mélo by davat najevo femeslnou praci. Tyto pozadavky byly

predloZeny v Greta Public, ktera obratem zaslala nésledujici navrhy.
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Jan FRKAL

Chlumské 386 / 76302 Zlin-Louky
tel.: 608984 587 / e-mail: frkal@litepodlahy-zlin.cz

“m“ahu-?\in C7

Bc. Daniel VYORAL

Chlumskd 386 / 76302 Zlin-Louky
tel.: 603776915 / e-mail: vyoral@litepodlahy-zlin.cz

nndlah\l-7\'m r7

]i_tépodlahv-z\in.cz

Realizujeme predevsim

lité anhydritové a cementové potéry o
vyrovnavacistérky atenkovrstvé potéry e

lité vyplriové materidly (pénobeton, polystyrenbeton) «
tepelné-izolaénivrstvy podlah «

syntetické natéry, stérky podlahadalsi... «

Obr. 18 Vizitky lité podlahy Zlin (ZDROJ: Interni
zdroj firmy)

Z navrhovanych vizitek jsem vybral horizontalni provedeni s Sedym podkladem. Na piedni
Sedé stran€ jsou uvedeny kontakty a na zadni Strané¢ s oranzovym provedenim jsou

uvedeny hlavni ¢innosti firmy:

e lité anhydritové potéry

e vyrovnavaci stérky a tenkovrstvé potéry

e lité vyplilové materidly (pé€nobeton, polystyrenbeton)
e tepelné-izolacni vrstvy podlah

e syntetické natéry, stérky podlah a dalsi...
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10.3.2 Propagacni letaky

Dalsim bodem bylo zhotoveni novych propagacnich letakt, které by obsahovali mnohem
vice podrobngjsich informaci. Prvni strana opét obsahuje hlavni Cinnosti firmy s
ilustraénimi fotkami liti anhydritu. Ve spodni ¢asti letaku jsou uvedeny kontaktni Udaje na

majitele firmy s bilou plochou, kde by se daly dopisovat ptipadné informace.

Na zadni ¢asti bylo potieba zdiiraznit mySlenku, pro¢ méa vyznam oslovit nasi firmu, co je
nasi konkuren¢ni vyhodou a celkové nase piednosti. V dal§im odstavci jsou zdliraznény
vyhody litych technologii oproti klasickym betonovym mazanindm. V neposledni fadé¢ jsou
zde jesté uvedeny jesté udaje o litych vyplhovych materialech a o rekonstrukcich podlah.

Mezi jednotlivé odstavce jsou potom vlozeny jednotlivé hesla:

o "Presvédcte se sami o vysoké pridané hodnoté a pouzivanych technologii a nasi
odbornosti, ochoté a pristupu.”

o "U vsech skladeb podlahy umime nabidnout i dodani prislusného materialu za
vyhodnou cenu se snizenou DPH, fakturujeme pouze skutecné zabudované mnoZstvi
materialu™

o "Pouzivame moderni materidly a technologie, které urychluji a zefektiviiuji
stavebni procesy, coz se odrdzi v priznivych cendch (vyrazné snizeni dodatecnych
nakladi na dokonceni podlah, provoz topeni atd.)

e "Zddnd zakdzka pro nds neni ani mald ani velkd. Vyresime podlahu tieba v jedné

mistnosti."
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Informace » Kalkulace » nabicky

ol 603,984 587 | e-mal: rkal@itepodiahy-zin w.litepodlahy-2lin.c2
984 58 ail: trkal@litepodiahy-2lin.cz | podlahy

Obr. 19 Novy propagacni letak (ZDROJ: Interni zdroje firmy)

10.4 Sablona na nastiik podlahové reklamy

Vzhledem k tomu, ze pii subdodavatelské ¢innosti pro stavebni firmy, ale i pro drobng&jsi
investory, se pohybuje po stavbé n€kolik zastupcl firem provozujici stavebni ¢innost, které
muze tato forma reklamy zaujmout, jsem zvolil jako formu reklamy nastiik nazvu firmy
(webové stranky) a telefonniho ¢isla. Tento nastiik se provadi reflexnim sprejem oranzové
barvy, ktery se bézné pouziva v lese pii vytyCovani profezavky a na podlaze drzi dobfe.
Tento nastiik se posléze pti pokladani povrchové vrstvy podlahy zakryje a na jeji funkci

nema vliv.
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Obr. 20 Sablona pro nastiik podlahové reklamy (ZDROJ: Viastni)

10.5 Firemni stranka na Facebooku

Socidlni sit’” Facebook umoziuje vytvofit stranky, které mizou mit velmi pestrobarevny
charakter od znamych osobnosti, pies sportovce az po rizné zajmy nebo taktéz muize
slouzit jako prezentacni prvek jednotlivet, firem ¢i spolecnosti, které chtéji prosadit své
produkty. Vyuzil jsem tuto moznost a na facebooku zalozil stranku Lité podlahy Zlin.
Obsahem této stranky jsou zakladni informace o spolecnosti, kontakty a alba s fotkami z

vyznamnych akci, které zastit'uji jednotlivé ¢innosti firmy.

| ] Hiedat osoby, mista a obsah ‘ B vLité podiahy Ziin  Hiavni stranka

Panel pro spravu NEA s o | Upravitstranku + Vytvofit okruh uivateld v Napovéda v | | Zobrazit |

Lite podlahy Zlin | Aktualizovat informace o strance | | #* v
} 0,0 0 hodnoceni)

Odborné sluzby - Pridat kategorii

Jsme drobna firma s lokalni pdsobnosti, ktera realizuje fr_ 1 5 =]
podkladni a vyrovnadvad vrstvy interiérovych podiah,
provadéné prevazné litou technologii a dalsi specializované

Informace Fotky To se mi libi Videa Poznamky

Obr. 21 Uvodni stranka firmy na Facebooku (ZDROJ: Facebook, 2014)
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=
z
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Jsme drobné firma s lokaini plsobnosti, ktera realizuje podkladni a vyrovnavaci
vrstvy interiérovych podlah, provadéné prevazné litou technologii a dalsi
specializované stavebni prace.

Popis

Realizujeme:

lité potéry anhydritové i cementové

tepelné izoladni a vyrovnavad vrstvy podlah

lité vypliové smési — pénobeton, polystyrenbeton

samonivelaéni stérky, tenkovrstvé potéry

rekonstrukce povrchd garédZi a technickych prostor, odolné syntetické natéry
stérky, hydroizolace interiérovych podiah a vice

Nasi praci je tedy vie, co je obvykle schovéno pod naslapnou vrstvou podlah.
Pasobime hlavné v oblasti Zlinského kraje, zahrnujici mésta Zlin, Uhersky Brod,
Uherskeé Hradisté, Staré mésto, Otrokovice, Kroméfiz, Hulin, HoleSov, Slusovice,
Vizovice a dalsi,

Vime, Ze nejsme jedini, ktefi tyto moderni materidly a technologie nabizeji. O nasi
vysokeé pfidané hodnoté se vEak musite presvéddt sami.

Obr. 22 Informace o firmé na facebookové strance (ZDROJ: Facebook, 2014)
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Obr. 23 Alba firmy na facebookové strance (ZDROJ: Facebook, 2014)

V soucasné dob¢ je stranka vidéna pouze ptateli z mé strany a prateli ze strany majitele
firmy, pana Frkala. Pro zlepSeni viditelnosti a propagace stranky umoziiuje facebook

vyuzit placenou propagaci stranky.
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10.5.1 Selekce geografické pusobnosti

Zde je podstatné vyfiltrovat oblast piisobeni propagace a to na nasledujici mésta, které jsou
soucasti Zlinského kraje. Jsou to mésta: Zlin, Otrokovice, Uherské Hradisté, Uhersky
Brod, Staré Mésto, Kroméfiz, Hulin, HoleSov, Vizovice, SluSovice. Facebook tak
vyhodnoti bydlisté jednotlivych uzivateli podle zadanych lokalit a reklama se tak bude

zobrazovat pouze vybranym uzivatelim z téchto geografickych mist.

10.5.2 Selekce dle zajmii uzivateli

V tomto piipad¢ lze uvést 4- 10 zajma, které¢ je mozné vybrat z databéze, které facebook

nabizi a podle kterych filtruje. V tomto piipadé jsem zvolil nasledujici okruhy:

e ekonomické stavby
e rodinné domy
e dum a zahrada

o lité podlahy
Facebook nabizi jen omezenou moznost vybéru stranek, a to v tom smyslu, ze musi byt na
facebooku jiz zalozeny.
10.5.3 Vékova struktura a pohlavi

V tomto ptipadé jsem zvolil muzské pohlavi, jelikoz predpokladam, ze oblast stavebnictvi

nebude pfili§ lakavou pro damskou populaci.

Vékovou strukturu jsem zvolil od 23 let, kdy ptfedpokladdm, Ze od tohoto veku lze vlastnit
své vlastni bydleni, at’ uz zdédéné nebo koupené. Muze se jednat klidné o drobné byty.
Horni v€kovou hranici neomezuji, jelikoZz facebookova gramotnost je sama ovlivnéna

stafim.
10.5.4 Rozpocet

Rozpocet na reklamu jsem stanovil 101 K¢ na den, coZ je predpoklad pro ziskani cca 22 -
90 liki. Tento rozpocet jsem stanovil v mési¢nim intervalu, coz je 30 dni. Cena je

stanovena v K¢.

10.6 Reklamni polep vozidel

Reklamni polep vozidel bude zaddn Reklamni a umélecké agentufe MikeS. Jednd se o

rodinnou drobnou firmu, ktera nabizi velmi pfiznive ceny a kvalitni praci. U agentury je
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objednany polep dvou osobnich vozidel. Jednim je firemni Skoda Octavia combi stfibrné

barvy a druhé Skoda Octavia Ambiente tmavé modré barvy v osobnim vlastnictvi

pracovnika marketingu.

Zamérem je polepit oba dva automobily tak, aby nesly informace o firemnich kontaktech,

konkrétné tedy firemni logo, telefonni ¢isla, emailové adresy a internetové stranky.
Rozmisténi polepu by mélo byt nésledujici:

e Jlogo Lit¢ podlahy Zlin by mé¢lo byt zeSikma pfes predni dvefe od fidice (od
blatniku), ptes dvefe za fidicem - tedy pies celou §ifi dvou dveti

e stejné tak to bude vypadat na druh¢ strané, kdy napis bude proveden zrcadlové od
zadnich dvefti ke spolujezdci dopiedu

e ze strany kufru bude ¢iteln€ uvedena internetova stranka, telefonni ¢islo a email

Na stiibrné Octavii bude pouzita na kontakty na zadni strané kufru oranzova barva detailné

oznacena v design manualu.

U tmavé modré Octavie bude uzit pro logo firmy bily podklad. Pro stranu kufru se uZzije

barva bila, ktera bude na tmavém modrém podkladu Iépe vidét.

Proces nalepeni reklamy se provede u firmy na provozovné a firemni auta musi byt
zaparkovana 24 hodin v gardzi, v suchém prostfedi, aby mohla reklama 1épe vyschnout a

zachovat si tak ty spravné garantované vlastnosti.

10.7 Darkové lahve

vvvvvv

tieba priimyslové stavby. Pro investora je realizovano nékdy i vice nez 2 000 m? na jedné
stavbé. Pi1 dobré spolupraci a spokojenosti investora je zdhodné mu vénovat néjakou tu
drobnost, kterd by méla tyto véci symbolizovat a nasi spolupréci ptipominat. Tyto darkové
lahve jsou urCeny predevSim investorim, se kterymi spolecnost spolupracuje prvné a
jakymsi zpisobem se snazi uvést co nejlépe. Kvalitni prace, dobra spoluprace a tyto

darkové lahve by mohly byt podnétem pro ziskani dalSich zakazek.

Lahve budou objednany od firmy PPCentrum s. r. 0. z jejiho e-shopu. Vybral jsem lahev
typu Sonata 0,5 1 na které bude mozno I€pe nalepit firemni logo. Spolecnost PPCentrum
zajistuje dovoz po celé republice po paletovych jednotkach, na které je ulozen pocet 50-ti

lahvi tohoto typu.)
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Obr. 24 Typ darkové lahve (ZDROJ: Svét lahvi, 2014)
Zdroj: http://www.svetlahvi.cz/lahve-na-alkohol.php

Etikety na ldhve budou zadany k vyrobé& reklamni agentufe Greata Public. Etiketa bude
obsahovat logo firmy a dvojsmysiné heslo "Liti nas bavi". Pro naplnéni téchto lahvi je
zakoupeno od soukromnika 25 | domaci slivovice. Samotné nalivani a lepeni etiket
provede jeden z brigadniku, ktery pro firmu pracuje a dostane za to Ukolovou mzdu 300
K¢.
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11 CASOVA ANALYZA

V ramci projektu jsem stanovil pro kazdou propagacni Cinnost vlastni ¢asovou analyzu,
kde shrnuji jednotlivé kroky potiebné k dosazeni stanovenych cili v ¢asovém horizontu.

U kazdé dil¢i analyzy uvedu kritickou cestu projektu.

11.1 Tvorba logotypu

Oznaceni Doba trvani Predchazejici
Cinnost
¢innosti ve dnech ¢innost
Sestaveni navrh( a tvorba vize pro
A 1 -
nové logo
Zpracovani navrh, grafické
B 7 A
zpracovani nového loga agenturou
Vybér nového loga, pfipadné dalsi
C 7 B
navrhy
Nové logo + tvorba design manudlu D 3 C

Tab. 3 Casova analyza tvorby logotypu (ZDROJ: Viastni)

11.2 Tvorba internetovych stranek

Oznaceni Doba trvani ve Pfedchazejici

Cinnost
éinnosti dnech ¢innost

Tvorba hrubého formatu
stranek, mapy stranek a A 7 -

barevného provedeni

Sbér informaci + fotografii B 6 A

Tvorba textl na stranky C 4 A

VloZeni textd na stranky D 2 B,C
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VloZeni fotografii na stranky E 2 D
Zprovozneéni stranek F 1 E
Optimalizace SEO G 1 F

Tab. 4 Casovad analyza tvorby internetovych stranek (ZDROJ: Viastni)

11.3 Tvorba vizitek

. Oznaceni Doba trvani ve Pfedchazejici
Cinnost
&innosti dnech ¢innost
Tvorba napadl a zadani pro
A 1 -
reklamni agenturu
Grafické zpracovani reklamni
B 3 A
agenturou
Vybér vzoru + zadani tisku C 3 B

Tab. 5 Casovd analyza tvorby vizitek (ZDROJ: Viastni)

11.4 Tvorba informacnich letakua

Oznaceni Doba trvani ve Pfedchazejici

Cinnost
éinnosti dnech innost

Tvorba text( a hesel A 2 -

Grafické zpracovani navrhi

reklamni agenturou

Vybér vhodného navrhu, tisk C 4 B

Tab. 6 Casovad analyza tvorby letikii (ZDROJ: Viastni)
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11.5 Reklamni polep vozidel

Oznaceni Doba trvani ve

Cinnost

éinnosti dnech

Zaslani poptavek jednotlivym
agenturam + ¢ekani na A 7

jednotlivé nabidky firem

86

Predchazejici

c¢innost

Vybér vhodné reklamni

auta + vysychani

B 1 A
agentury
Zadani podklad( pro tvorbu
grafického navrhu, poskytnuti C 4 B
design manualu
Samotné lepeni reklamy na
D 2 C

Tab. 7 Casova analyza realizace reklamniho polepu vozidel (ZDROJ: Vlastni)

11.6 Vytvoreni Sablony na nastrik podlahové reklamy

Oznaceni Doba trvani ve

Cinnost

¢innosti dnech

Predchazejici

c¢innost

Zadani pozadavku reklamni

agenture

Vyroba Sablony B 4

Tab. 8 Casovd analyza zajisténi Sablony na nastiik podlahové reklamy (ZDROJ: Vlastni)
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11.7 Facebookova stranka firmy

Cinnost

Oznaceni

c¢innosti

Doba trvani ve

dnech

87

Predchazejici

cinnost

ZalozZeni firemni stranky na FB A 1 -
Ptiprava textu a informaci B 1 A
Nahrani alb s fotkami a s

C 1 A
podrobnymi informacemi
Pozvéni pratel, aby oznacili
D 1 B,C
stranku libi se mi
Propagace stranky E 30 C,D

Tab. 9 Tvorba firemni stranky na facebooku (ZDROJ: Vlastni)

11.8 Darkové lahve

Cinnost

Oznaceni

cinnosti

Doba trvani ve

dnech

Predchazejici

¢innost

Vybér lahve, ndkup, doruceni A 4 -
Grafické zpracovani etikety B 5 A
Zadani pro tisk, vyroba C 3 B
PInéni lahvi, lepeni etiket D 1 C

Tab. 10 Casovd analyza zajisténi darkovych lahvi (ZDROJ: Viastni)
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12 NAKLADOVA ANALYZA

88

V nakladové analyze se vénuji jednotlivym nakladovym polozkam projektu. Pro kazdy

propaga¢ni nastroj jsou stanoveny veskeré naklady pro jeho realizovani. Jednotlivé

néaklady na projekt jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Nakladové polozky

Vyse nakladl v K¢

Tvorba logotypu
Cestovné 450 K¢
Naklady na vlastni pracovniky 1040 K¢
Zigneérl:lzlfeena nového logotypu + design manual, platba 15 720 K&
Sumace naklada za logotyp 17 210 K¢
Tvorba WWW strdanek
Cestovné 650 K¢
Naklady na vlastni pracovniky 1625 K¢
Tvorba a priprava textl a fotek pro www stranky; 22 h 2 860 K¢
Zprovognéni stranek véetné nastaveni SEO - platba 9 600 K&
agenture
Sumace nakladli za webové stranky 14 735 K¢
Tvorba vizitek a letakii
Cestovné 300 K¢
Naklady na vlastni pracovniky; 3,5 h 455 K¢
Zpracovani textl pro letdky; 4 h 520 K¢
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Emailova diskuze v rdmci kreativnich navrhd; 1 h 130 K¢
Zadani tisku vizitek; 700 ks 2 100 K¢
Zadani tisku letakd; 600 ks 6 540 K¢
Sumace nakladi za vizitky a letaky 10 025 K¢

Forma na nastrik podlahové reklamy

Zadani telefonického pozadavku na vyrobu formy, cena .

, 890 K¢
vyroby
Cestovné 150 K¢
Naklady na vlastni pracovniky 240 K¢
Reflexni sprej 2 x 398 k¢
Sumace nakladu 1678 K¢

Firemni facebookova stranka

Tvorba facebookové stranky - informace

1x 130 ké/h =130 K¢

Nahravani fotek, alb na stranky

2 h x 130 k&/h = 240 K¢

Propagace facebookové stranky

100 K& den x 30 dni = 3 000 K¢

Sumace nakladd na stranky na facebooku

3 370 K¢

Reklamni polep vozidel

Zadani kompletniho zpracovani Reklamni a umélecké
agenture Mikes véetné nalepeni na vozidla

Skoda octavia combi - 3 950 K¢

Skoda octavia ambiente - 3 950 K¢

Sumace nakladi za polep

7 900 K¢
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Darkové lahve

Nakup darkovych lahvi ¢istych 0,5 I; 50 ks 2 050 K¢
Nakup slivovice na naplnéni lahvi 25 | 6 250 k¢
Zadani a vyroba nalepovacich etiket na ldhve 50 ks 995 K¢

Brigadnik na naplnéni a polep lahvi

platba z ukol 300 K¢

Sumace nakladut za darkové lahve

9 595 K¢

Celkové vycisleni nakladd projektu

66 208 K¢

Tab. 11 Nékladova analyza (ZDROJ: Vlastni)
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Pti sestavovani analyzy rizika jsem pfihlizel k ¢innostem, které by mohly byt néjakym

zpusobem ohrozeny nebo ovlivnény nékterymi faktory.

Rizikové polozky

Riziko

Eliminace rizika

Logotyp

Graficka zpracovani nového
logotypu

Grafické navrhy
nekoresponduijici s
predstavami vedeni

spolecnosti.

Zadani presnéjsi predstavy o vzhledu
logotypu, barevného sloZeni nebo
grafického vyjadreni. Hlubsi konzultace
s pracovnikem agentury.

Vybér nového logotypu a
zpracovani design manudlu

Vybér nevhodného loga,
Spatné schopnost si jej
zapamatovat.

Vénovat samotnému vybéru vice ¢asu.
Premyslet do hloubky, snazit se
analiticky zhodnotit mozné dusledky.

Tvorba internetovych stranek

Tvorba mapy stranek a
barevného provedeni

Spatné zvolena mapa stranek
nedavajici smysl. NesmysIné
prokliky bez vétsiho vyznamu.
Neprehlednost.

Dobre promyslet jednotlivou hyearchii
a provazanost stranek a stanovit hlavni
stranky a podstranky.

Sbér informaci a fotografii

Ziskani nerelevantnich a
nepravdivych informaci.
Problematické ziskani
fotografii z jednotlivych typl
staveb a z liti jednotlivych
typu povrch.

Ziskané informace si podlozZit u
provéfeného zdroje. Snaha ziskani z
vice zdrojl. Na kazdé stavbé pofizovat
fotodokumentaci pribéhu stavebniho
dila.

Tvorba text( na stranky

Spatné formulované texty.
Malo obsahlé texty.
Nedostatek podkladd pro
jejich tvorbu

Jasné formulace sdélujici informace.
Delsi doba vénovana na zpracovani
text(. Vénovani vétsi pozornosti
duplicité textd.

Vlozeni text( a fotek na
stranky

Technologické problémy,
neznalost editacniho
programu.

Informacni dostupnost pracovnika
reklamni agentury v ramci poradenstvi
pfi vkladani textl

Zprovoznéni stranek

Problém v komunikaci s
pracovnikem agentruy.

Vétsi zainteresovanost pracovnika
agentury. Dliraznéjsi naléhani na
zprovozneéni.
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Reklamni polep vozidel

Zaslani poptavek
jednotlivym firmam
(agenturam); obdrzeni
nabidek

Malé procento vyjadreni a
zaslani nabidek. Neucelené
informace o cené a pouzitych
materialech. Spatné
specifikovana poptavka.

Lépe stanovené informace v poptdvce.
Presné pozadavky na polep vozidel, ¢as
a cenu.

Vybér vhodné firmy nebo
reklamni agentury

Spatny vybér dodavatele
sluzby. P¥ilis velka cena za
sluzbu, Spatné kvality sluzeb.

Zjisténi recenzi o dané firmé. Sluzbu
brat jako celek a nedivat se jenom na
cenu.

Samotny polep reklamy

Spatné provedeny polep
s vizualnimi chybami.
Navlhnuti polepu, Spatnd
soudrZnost.

Zajisténi vhodnych prostor pro
samotny polep a dostatecné ¢asové
prodleni pro vyschnuti.

Facebookova stranka firmy

Zalozeni stranky,
uploadovani informaci a
fotek do alb.

Technologické problémy
serveru facebook nebo
jednotlivého prohlizece.

Vlastnost alternativniho prohlizece ¢i
jiného pfistupu na internet.

Pozvani pratel pro oznaceni
stranky.

Nevole oznacit stranku jako
"libi se mi".

V rdmci pozvani zaslat zpravu s
informaci, Ze Ucastnici na strance maji
slevu na finalni sluzby.

Placend propagace

Spatné zvolené okruhy lidi,
demografickych prvki a jejich
zajm(. Vede ke Spatnému
zacileni.

Dukladnd analyza okruhi a zajm{ na
facebooku a stanoveni téch, které by
mohly byt pfinosem.

Darkové lahve

Vybér vhodného
dodavatele lahvi a jejich
tvaru.

Vybér Spatného tvaru lahve
pro lepeni etiket.

Pfedstava o velikosti a tvaru etikety a
tomu pfizpUsobeni tvaru lahve.

Heslo na etiketé. Samotné
lepeni etikety.

Heslo muize nékoho iritovat a
nemusi se setkat s
pochopenim. Chyby pfi lepeni
etiket, jejich znehodnoceni.

Nejdrive testoveé zjistit reakci lidi na
dané heslo. Zapojeni manualné
zruéného brigadnika.

Tab. 12 Rizikova analyza (ZDROJ: Vlastni)
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14 ZAVER

V moji diplomové praci se zabyvdm problematikou vyuzitim nastroji marketingového
mixu pro zvySeni konkurenceschopnosti firmy Lité podlahy Zlin na stavebnim trhu.
Prvnimi kroky byla reSerSe z odborné literatury, z které jsem cerpal pro vypracovani

analytické a projektové ¢asti.

V teoretické Casti shrnuji informace o charakteru stavebniho trhu, jeho druzich a
specificich, jelikoz se jedna o spole¢nost, ktera poskytuje sluzby v oblasti stavebnictvi.
Déle teoretické Casti shrnuji informace ohledné marketingovych trznich koncepci a

jednotlivych polozkach marketingového mixu.

Analytickd cast je vénovédna informacim o profilu firmy a jejimu marketingovému
zaméfeni. Provedl jsem a zhodnotil situaéni analyzu podniku. Dale jsem vyhodnotil SWOT
analyzu firmy, SLEPT analyzu a Porterovu analyzu péti konkurencnich sil. Na zakladé¢
vysledku téchto analyz je ptihlizeno v samotné projektové ¢asti. V dalsim kroku analyzuji
jednotlivé kroky marketingového mixu v prostiedi firmy Lité podlahy Zlin. Popisuji zde
detailné jednotlivé sluzby spolecnosti, tvorbu cen, jeji distribu¢ni kandly a pouzivané

komunikacni prostiedky.

Projektova ¢ast obsahuje jednotlivé projekty, které jsem vypracoval pro zvySeni
konkurenceschopnosti v ramci marketingového mixu. Prvnim krokem bylo vytvofeni
nového logotypu spolecnosti, ktery by zastitoval spole¢nost na vSech marketingovych
materialech. Stary logotyp byl neprofesionalniho charakteru a kolidoval s charakterem
sluzeb spolecnosti. Dalsi Casti projektu bylo obnoveni a zprovoznéni internetovych stranek
spolecnosti, jez jsou stéZejnim komunika¢nim prostfedkem. Na tyto nastroje nésledné
navazuje tvorba vizitek a propagacnich materiald, Sablona pro nastiik podlahové reklamy,
facebookova stranka firmy, reklamni polep vozidel a darkové lahve. VSechny tyto nastroje

maji slouZit spolecnosti pro lepsi identifikaci na trhu a zvysit tak jeji konkurenceschopnost.

Na zavér byla provedena ke v§em komunika¢nim nastrojim ¢asova a nakladova analyza.
V rizikové analyze jsou uvedeny jen zhodnoceni téch nastroju, které by pii jejich realizaci

mohlo poskytnout vyznamnéjsi riziko.

V soucasné dobé se nachdzi stavebnictvi v téZkych ekonomickych dobach a je jen na
samotnych firméach, jak se k této situaci postavi. Jednou z variant mtize byt zapojeni vétsi
casti marketingu na chodu podniku a vyuziti jeho nastroji pro zvySeni

konkurenceschopnosti na trhu.
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