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ANOTACE

Tato bakalaiska prace je zaméfena na marketingové Cinnosti. V prvni ¢asti jsou uvedeny
teoretické poznatky pro porozuméni dané problematice. V druhé ¢asti jsou analyzovany
marketingové ¢innosti v podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o. Tieti ¢ast se zabyva
konkrétnimi ndvrhy na zlepSeni marketingovych cinnosti v podniku a vycislenim

navrhovanych zmén.

KLICOVA SLOVA
marketingové Cinnosti, marketingové strategie a plany, marketingové informace, znacka,

komunika¢ni mix, marketingové kanaly

TITLE
Marketing in the company DREVOSTAVBY BISKUP, s. 1. o.

ANNOTATION

This bachelor’s thesis is focused on marketing activities. In first part are mentioned theoretic
knowledges that are relevant for the understanding the topic. In second part are analyzed
marketing acitivities in the company DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o. The third part
is focused on concrete proposals to improve the marketing activities in the company

and quantification of proposed changes.

KEYWORDS
marketing activities, marketing strategies and plans, marketing information, brand,

communication mix, marketing channels



UVOD .. bbbt bbbt bbbkt R b bbbt et 9
1 VYZNAM MARKETINGU PRO PODNIK .......ooiriiiiriririreenieseiseseisesseeseseesesennns 10
11 Zakladni definice MarketingUu ..........ccvvveiiiiiiiicii s 10
1.2 Vyvoj marketingu a jeho hlavni podstata..........cccccevviiiiiiiiiniii e 11
1.2.1  Vyrobni koncepce (1500—1920) ......ccciriiiiiieiiiieir et 12
1.2.2  Vyrobkova konCepce (1920-1930) .....cceevuerierrrrierieriiniinesieieee e 12
1.2.3  Prodejni koncepce (1930—1950).......cccciiiiiiiiiiiiiiiiseeie e 12
1.2.4  Marketingova koncepce (1950—1970) .....c.cciiiiiiiieiiieiiiieieeie e 12
1.2.5 Koncepce na socialni a humanitni potfeby podniku (1970—soucasnost)................ 13
1.3 Marketing 21. StOIEHT ......cvveiuiiiiiieiiee e 14
14 MarketingOVE CINNOSTL......eeviririiiieiieie et 14
1.41  Ptiprava marketingovych strategii @ planll.........c.ccoveiiiiiiiiiiiiiiieee e 14
1.4.2  Zjistovani marketingovych informaci..........ccocoeiiiiiiiiiiiiic e 16
1.4.3  Propojeni s€ ZAKAZNTKY ........ccviviiieiiiiiiiiesiees e 20
1.4.4  Budovani silnych zZnacek..........ccoviiiiiiiiiiii e 22
1.45 Priprava trznich nabidek.........cccccoiiiiiiiiiii 24
1.4.6  Poskytovani hodnoty ..........cocoeiiiiiiiiiiice e 26
147  Komunikovani hodnoty .........cccooiiiiiiiiiiiie e 28
1.4.8 Dosahovani dlouhodobého GspeSNEho TSt ........cvvviiiiiiiiiiiiceeeee e 32

2 ANALYZA MAREKTINGOVYCH CINNOST{ \Y PODNIKU
DREVOSTAVBY BISKUP, S. R. Q..o 35
2.1 Piedstaveni podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. a jeho historie ................. 35
2.2 Ptiprava marketingovych strategii a planli...........cccoooviieiiiiii s 36
2.3 Zjistovani marketingovych informaci ...........cccooiiiiiin s 39
2.3.1  Primarni data .......ccociiiiiiiiiiieeee s 40
2.3.2  Sekundarni data ..........ccooiiiiiiiiii 40
2.3.3  Zhodnoceni ekonomickych dat...........cccooiiiiiiiiiiiiii s 41
2.4 Propojeni € ZAKAZNTKY .......cceiiiiiiiiiice e 43
2.5 Budovani silnych zZna€ek..........ccooviiiiiiii s 44
2.6 Ptiprava trznich nabidek ..o 46

2.7 Poskytovani hodnOty .........ccoiiviiiiiiiii 48



2.8 KomunikovaAni hodnoty.........cccoiiiiiiiiiiiiiiie e 49
2.9 Dosahovani Gspésného dlouhodobého rlstu ..........ccvvvieiiiiiiici 52
3 NAVRH NA ZLEPSENI MARKETIGNOVYCH CINNOSTI A JEHO
ZHODNOCENT ...ttt 53
3.1 Navrhy v oblasti marketingovych strategii a plant...........ccccevvveriiieniiiiniiiieseee, 53
3.2 Navrhy v oblasti ziskavani marketingovych informaci ............c.cceevvviiiiiiiiiiicnnnn, 54
3.3 Navrhy v oblasti propojeni se ZAKazniky ..........cccooveiiiiiiiiiiiiii 54
3.4 Navrhy v oblasti budovani Znacky .......ccccccviiiiiiiiiiiii e 55
3.5 Navrhy v oblasti trznich nabidek ..........cccoociiiiiiiiiii 57
3.6  Navrhy v oblasti poskytovani hodnoty ...........cccoeeiiiiiiiiiii e, 58
3.7 Névrhy v oblasti komunikovani hodnoty ............ccceeviiiiiiiiiiii e 59
3.8 Névrhy v oblasti dosahovéni tspésného dlouhodobého rlstu .........cccccvvevviiiicrienne. 63
3.9 Celkové doporudeni a shrnuti navrhu pro podniku DREVOSTAVBY BIKSKUP, s.
r.o. 64
ZAVER ..o 66
POUZITA LITERATURA ....ootiimiiriireeseissessssesssesssesssesssassss st ssss s assssssesssesssesssnes 69
SEZNAM TABULEK ...t bttt naeas 72
SEZNAM OBRAZKU .......oouiiimieieiseiiseesessssesssessssse s ss s 73

SEZNAM PRILOH. ..o oottt e et et e e e et e e et e e e s et e e e s e e es e e s et e e es et ees et e s ereeesaaenes 74



UVOD

Bakalaiska  prace se zabyvd  marketingovymi  Cinnostmi v podniku
DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. Hlavnim cilem této prace je stanovit navrh na zlepSeni
marketingovych c¢innosti, a to na zakladé provedené analyzy marketingovych c¢innosti v
podniku DREVOSTAVBY BIKUP, s. r. 0. Dilé¢im cilem prace je vyéisleni nakladi na
zavedeni navrhovanych zmén v podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. 1. o.

Bakalatska prace je rozdélena do tii hlavnich kapitol. Prvni kapitola bakalaiské prace
se zabyva teoretickymi vychodisky, kde je vysvétleno, co to marketing viibec je a jeho hlavni
vyznam pro spolecnost. V této ¢asti je také uvedena strucna historie marketingu. V neposledni
fad¢ jsou zde popsany jednotlivé marketingové ¢innosti.

Druha kapitola se jiz zabyva konkrétni analyzou marketingovych ¢innosti v podniku
DREVOSTAVBY BISKUP, s. 1. 0.

Tteti kapitola této bakalaiské prace se zabyva navrhem na zlepSeni marketingovych
ginnosti v podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. V této kapitole je uvedend i cenova
kalkulace navrhovanych zmén.

Marketingové tizeni ¢innosti je pro podnik velice dulezité. V soucasné dob¢ je na trhu
mnoho konkurenénich podniki, které se snazi ovliviiovat a pfesvédcovat zdkazniky, ze jejich
podnik je lepsi nez konkurenéni podniky. Pro podnik DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o.
je tedy dilezité, aby se na tyto Cinnosti zaméfila a vylepSila svoje dosavadni fizeni
marketingovych ¢innosti.

Pokud podnik DREVOSTAVBY BIKUP, s. r. 0. nebude vylepSovat tyto &innosti,
nebude analyzovat svou konkurenci, nebude vyuzivat komunika¢ni mix, nebude vytvaret
strategické plany, nebude posilovat svou znacku, tak by mohlo dojit k tomu, Ze tento podnik
bude donucen odejit z trhu, protoze konkurenéni podniky pifesvéd¢i zakazniky,

7e jejich podnik je lepsi, neZ podnik DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o.



1 VYZNAM MARKETINGU PRO PODNIK

Marketing ma v podniku velky vyznam, a to protoze bez marketingového fizeni
by se neobeSel zadny podnik, ktery se chce na trhu dlouhodobé udrzet a uspét
v konkuren¢nim prostredi.

V soucasné dob¢ je velmi slozity vstup do urc¢itého odvétvi, a to z diivodu existence
velkého poctu firem na trhu. Kazdy podnik se proto snazi o zavadéni co nejnovéjsich
marketingovych strategii, aby zamezil pfistupu ostatnich podnikd do dané¢ho odvétvi. Déje
se tak zejména prostfednictvim propagace podniku a jeho znacky, zavadénim novych
technologii a metod a dale tvorbou kvalitnich produkti. Optimélni nastaveni zminovanych
faktori umoznuje podniku ziskévat nové zékazniky, stejné tak jako udrzovat své dosavadni
zakazniky.

Do marketingovych ¢innosti se zapojuji vSichni zaméstnanci, a to jak na nizSich
pozicich, tak i na vySSich pozicich. Je velmi dilezité, aby vSichni zaméstnanci pochopili
zékladni vyznam marketingu pro podnik. Spatné pochopeni a aplikovani marketingu v praxi
se stdva velmi vaznou situaci a pfi budoucim rozvoji podniku muze zpisobit zavazné

problémy.

1.1 Zakladni definice marketingu
Zakladnich definic marketingu se v Ceskych a zahrani¢nich odbornych literaturach

marketingu Philipa Kotlera a zni nasledovné. , Marketing je spolecensky a Fidici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji prostrednictvim tvorby
nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi”. [1]

Dalsi vystizna definice byla zvefejnéna Americkou marketingovou asociaci (AMA),
ktera zni. , Marketing je systém procesu planovani a realizaci koncepci, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkit a sluzeb s cilem dosahnout takové smény, ktera
uspokoji pozadavky zainteresovanych jednotlivcii ¢i organizace”. [2]

Laicka vefejnost smysli o marketingu, jako o reklamé popftipadé jako o ¢innosti, ktera
se zabyva pouze prodejem nebo prodejnimi aktivitami. Marketing se ovSem zabyva obsahlejsi

problematikou a zahrnuje v sobé mnohem vice ¢innosti. [2]
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Hlavni tkoly marketingu se ve stru¢nosti mohou shrnout do nasledujiciho postupu,

ktery je stru¢né zobrazen na obrazku ¢. 1. [2]

Obrazek 1 Hlavni ukoly marketingu [2]

Marketing je tedy véda, ktera se zabyvd uspokojenim potieb zdkaznika tak,
aby zékaznik byl s danym produktem nebo urcitou sluzbou spokojen, a tudiz nemél dtvod
odchodu ke konkurenci. Marketing se dale zabyva rozborem konkurence, zivotniho cyklu
produktu a dalsimi oblastmi. [2]

Pro podnik je dilezité, aby se nesnazil Setfit penize na ukor marketingovych ¢innosti
a marketingovych odbornikii, nebot’ investice do tohoto oboru pfindsi podniku mnoho
dilezitych informaci a hlavné slouZzi k udrzeni stalych zakaznikd. Soucasn€ umoziuje ziskani

novych zakaznikd, které podniku mohou pomoci pfi expanzi.

1.2 Vyvoj marketingu a jeho hlavni podstata

Marketingova teorie a rozsifeni tohoto oboru vzniklo zejména z uspésného podnikani
firem. Marketing se plné prosadil ve vyspélych zemich na prelomu 70. a 80. let dvacatého
stoleti. Od tohoto obdobi se marketing stdva nedilnou soucasti kazdého podnikového fizeni
podniku, ktery chce byt na trhu UspéSny. Marketing slouzi jako hlavni prostfedek rozvoje
trhu. [7]

Mnoho autorti marketingové teorie ma na historii marketingu trochu odlisny pohled,
ale vSichni se shoduji, Ze marketing se zacal projevovat v obdobi vzniku pfevisu nabidky nad
poptavkou a podniky se tedy musely zaméfit na to, jak ziskavat, presvédcovat a udrzovat své
zakazniky, aby koupili dany produkt a podnik se tak mohl vytvofenym ziskem dale rozvijet
a udrZet si své misto na trhu.

Marketing z historického hlediska mtizeme rozdélit do Etyt skupin, a to konkrétné:

e Vyrobni koncepci (1500-1920)

e Vyrobkovou koncepci (1920-1930)

e  Prodejni koncepci (1930-1950)

e Marketingovou koncepci (1950-1970)

e Koncepci na socidlni a humanitni potfeby podniku (1970-soucasnost)
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1.2.1 Vyrobni koncepce (1500-1920)

Za pocatek vyrobni koncepce byva oznacovano 16. stoleti. Prvopocatky vSak sahaji
hluboko do historie, kdy jiz lovei mamuti pied 20 000 lety vyrabéli zbran€ z urcitych nerosti,
které poté smeénovali s jinymi produkty. [2]

Jadrem vyrobni koncepce je mySlenka, ze zadkaznici budou nakupovat produkty
za dostupnou cenu, protoZe jsou na trhu Siroce dostupné. Tato koncepce je oznaCovana jako
nejstarsi a objevuje se jiz n€kolik let. Vyuziti této koncepce je prospésna tehdy, pokud je trh
nenasyceny danymi produkty, a podnik tak mize snizovat naklady zvySenim své produktivity.
3]

K zakladnim znakim této koncepce patii masova vyroba produktii, kterd podporuje
snizovani ndkladli a ptfevis poptdvky nad nabidkou. Pro tuto koncepci je charakteristické
soustfedéni se vice na vyrobu, nez na prodej produktl. To je umoznéno tim, ze trh neni

nasyceny. [2]

1.2.2 Vyrobkova koncepce (1920-1930)
K dalsimu pokroku v oblasti marketingu dochazi vyvojem vyrobkové koncepce

v letech 1920-1930. Pro vyrobkovou koncepci je typické soustiedéni se na vyrobek. Hlavni
znakem této koncepce je predpoklad, ze konecny spotiebitel koupi takovy vyrobek, ktery
je pro n¢j lepsi, nez nabizi konkurence. [7]

Podnik se v pfipad¢ této koncepce soustifedi zejména na kvalitu vyrobku, design
vyrobku, postupnou inovaci dan¢ho vyrobku. Pfi této koncepci se manazeti soustiedi zejména

na vyrobek nez na kone¢nou potiebu zdkaznika. [7]

1.2.3 Prodejni koncepce (1930-1950)
V ramci této koncepce nastdva prevaha nabidky nad poptavkou. Prodej se tak stal

reklamnich kampani, vyuZivani agresivnéjSich metod podpory prodeje a propagace produkti.
Veskera produkce je sméfovana tak, aby byly uspokojeny potfeby zakaznika. Potfadani
reklamnich kampani slouZi v této koncepci k pfesvédceni zdkaznika ke koupi daného

produktu a zajisténi si tak urcité vyhody na trhu. [7]

1.2.4 Marketingova koncepce (1950-1970)

Tato faze marketingové koncepce zastava ndzor, Ze hlavni uspéch podniku
a uspésného plnéni cile podniku spociva v ur€ovani pozadavki a cilt trhu ucinnégji, kvalitnéji
a efektivnéji nez konkurence. V této koncepci se hlavni diraz klade na vyzkumu daného trhu

a zjisténi pozadavkad svych zakaznikd. [7]
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Marketingova koncepce se ovSem nezabyvd pouze vyzkumem spotiebiteld,
ale zkouma i chovani trhu pfi ur¢itych zménéch své konkurence, a to ji pomaha pii vytvareni
své strategie na trhu. [7]

Vyrobci v této strategii preferuji dva hlavni cile. Prvnim z nich je zajisténi ziskového
prodeje a druhym je orientace na zdkaznika. Orientaci na zdkaznika se rozumi zjiSténi potieb
svych zakazniku. [7]

Rozdil mezi prodejni a marketingovou koncepci je ten, ze prodejni se soustfed’'uje na
potieby prodavajiciho a marketingova se soustied’'uje na potieby spotiebitele. Dalsi rozdily

jsou popsany v tabulce €. 1. [7]

Tabulka 1 Rozdil mezi marketignovou a prodejni koncepci
Rozdily mezi marketingovou a prodejni koncepci

Marketingova koncepce Prodejni koncepce

Dlouhodobé¢ planovani Kratkodobé planovani

Nejdiive jsou uréeny potieby spotiebitelt, | Produkt se nejdiive vyrobi, az poté se

az poté se vyrabi dany produkt prodava

Rovnovaha mezi orientaci na spotiebitele a | Pfednosti je orientace na potieby a cile

cili podniku podniku

Kladen duraz na potieby zdkaznika Kladen diiraz na produkt

Urceni cilového trhu NerozliSovani zdkaznikl a tudiz ani trhu
Zdroj: [8]

1.2.5 Koncepce na socidalni a humanitni potieby podniku (1970-soucasnost)
Koncepce na socialni a humanitni potieby spole¢nosti zac¢inad koncem 70. a zacatkem

80. let 20. stoleti. Lidé si zadinaji uvédomovat omezenost pfirodnich zdroji a nebezpeci
trvalého poskozeni Zivotniho prostedi. Je kladen diraz na socidlni zodpovédnost podniku.
Podniky se tak snaZi vice orientovat na zlepSeni dosavadniho Zivota a Zivotniho prostiedi.
Postupné se prechézi od vyrobki ke sluzbam. [8]

V této koncepci jde o analyzu a urCeni nabidky a poptavky, analyzu trhu a odhad
budoucich hodnot za ucelem odhadnuti a uréeni podnikatelské strategie v zajmu
ekonomického ristu podniku. [8]

Koncepce socidlni a humanitni potieby vyziva k tomu, aby podnikatelé¢ ve své

marketingové praxi uplatiovali etickd a socidlni hlediska. Hlavnim znakem této koncepce
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je diraz na zvySovani kvality zivota a Zivotniho prostfedi vice nez na zvySovani Zivotni
urovné. [8]

Tato koncepce piepoklada, ze podniky budou brat ve zietel rovnovahu tii dulezitych
faktori, a to konkrétné¢ uspokojeni ptani zdkaznika, zisk podniku a samoziejmé vetejny

zajem. [§]

1.3 Marketing 21. stoleti

Soucasny marketing se zabyva vSemi urovnémi vySe uvedenych koncepci. Znaény
rozvoj marketingu pfiSel za¢atkem devadesatych let jako dusledek velkého zajmu o vstup
novych podniki na trh. Aby podniky, které byly na trhu uz mnoho let, byly schopny
se udrzet na trhu a ziskat vyhodu pied novou konkurenci, musely se zaméfit na marketingové
fizeni podniku. V této dobé se podniky snazi ziskat nové zakazniky prostfednictvim
reklamnich kampani a udrzovat stalé zakazniky kvalitou a znackou svych produktd. [9]

Soucasny marketing se tak ve velké mife soustiedi na potfeby svych zdkaznikd,
na zlepSeni designu, zamétfuje se na inovaci svych vyrobkl, analyzuje trzni prostfedni
podniku, provadi analyzy konkurence. [9]

Paradoxni situace nastava v ptipad¢ snizovani ceny luxusnich statki, kdy snizeni ceny
luxusnich statki, které jsou zaméteny spiSe na majetnéjsi zakazniky, ktery si plati za znacku
a pozadovanou kvalitu, by mohla vyvolat urcité¢ pochyby o luxusnosti a kvalit¢ produktu
a tudiz by tato podnik ptisel o své zakazniky a také sviyj zisk. [9]

V dnesni dobé je marketing nedilnou soucasti kazdého podniku, ktery chce na trhu
dlouhodobé uspét a dosahovat urcitych ziski. Marketing je v souasnosti velice dilezZity
nastroj fizeni, bez kterého by se podnik neobeSel, nebot’ je na trhu mnoho dalSich podniki,

které chtéji ziskavat nové zdkazniky a udrzovat své vérné a dlouhodobé zékazniky. [9]

1.4 Marketingové Cinnosti
V ramci marketingovych ¢innosti mizeme vyclenit fadu ukold. Jedna se o piipravu

marketingovych strategii a planl, zjiStovani marketingovych informaci, propojeni
se zakazniky, budovani silnych znacek, pfipravu trznich nabidek, poskytovani hodnoty,
komunikovani hodnoty a dosahovani uspésného dlouhodobého ristu. [1]

Tyto marketingové ¢innosti budou v nésledujicich kapitolach podrobnéji popsany.

1.4.1 Priprava marketingovych strategii a planii
Marketingové strategie a plany jsou kli¢ovym prvkem marketingového procesu. Pouze

na jejich zakladé muizeme marketingové aktivity fidit. Kazdy podnik si musi urcit vlastni
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strategii, v prib&hu casu ji vylepSovat a zdrovenl vyvijet individudlni strategie pro jednotlivé
vyrobky a sluzby. [1]

Ustiednim nastrojem pro fizeni a koordinovani marketingového usili je marketingovy

plan. Marketingovy plan se vytvaii a funguje na dvou urovnich, a to na strategické a taktické
urovni. Strategicky marketingovy plan piedurcuje cilové trhy a hodnotové propozice podniku.
V ramci taktického marketingového plénu jsou pak konkretizovany marketingové taktiky,
a to vCetné vlastnosti vyrobku, stanoveni cen, prodejnich kanalt a dalsich. [1]
Poskytuje vyrobku nebo podniku smér a konkretizuje jejich zaméteni. Marketingovy plan
je propojen s plany ostatnich oddéleni. NejcastéjSimi nedostatky marketingovych plant jsou
nedostatek realnosti, chybégjici analyza konkurence a pfili§ kratkodoby vyhled. Pfesnd délka
a struktura planu se podnik od podniku li$i. Ro¢ni vyhled mtze pokryvat 5 az 50 stran.
Marketingovy plan obsahuje stru¢né shrnuti hlavnich cilti, dale pak souvisejici obecna data
o soucasnych prodejich, nédkladech, konkurentech a nejriznéjSich silach makroprostiedi.
Soucasti marketingového planu by také méla byt marketingova strategie. V marketingovém
planu by dale méla byt financni projekce, ktera obsahuje predikci trzeb, plan naklada
a analyzu bodu zvratu. [1]

Strategické planovani se skladd z planovaci, implementaéni a kontrolni faze.
V prvopocatcich strategického pldnovani si kazda podnikatelska jednotka musi definovat své
poslani v ramci SirSitho poslani podniku. Déle by podnik mél zhodnotit své silné
a slabé stranky a jeji ptilezitosti a ohrozeni prostfednictvim SWOT analyzy. [1]

SWOT analyza je nastrojem pro sledovani vnitiniho a vné&jSiho marketingového
prostiedi. SWOT analyza se nazyva podle prvnich pismen téchto anglickych slov Strengths
(silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfileZitosti), Threats (hrozby). Pro
ptehlednost jsou prvky SWOT analyzy zobrazeny na obrazku ¢. 2. [1]

SWOT analyza mize pro podnik pfinést zjiSténi, na zdklad¢ kterych piehodnoti pohled
na podnik jak v negativnim, tak pozitivnim smyslu, a proto je nutné¢, aby podnik tuto analyzu

provadél na zakladé pravdivych informaci. [11]
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Obrazek 2 SWOT analyza [31]

Po zpracovani SWOT analyzy mtze podnik pokrocit k formulaci konkrétnich cili
na dané obdobi. Aby podnik mohl své aktivity fidit na zaklad¢ konkrétnich cild, musi byt tyto
realistické a konzistentni. [1]

Dalsi fazi strategického planovani je zavedeni vytvorené strategie a cilti do organizace
podniku. Nakonec pfichdzi na fadu zpétna vazba a kontrola, tak aby byla udrzena schopnost

reagovat na zmény v prostiedi. [1]

1.4.2 Zjistovani marketingovych informaci
Kazdy podnik potiebuje spolehlivy marketingovy informacni systém, ktery podrobné

monitoruje marketingové prostredi, na zéklad¢ kterého mtze podnik odhadovat potencial trhu
a predpovidat poptavku. Pro sva marketingova rozhodnuti musi podnik disponovat aktudlnimi
informacemi o makrotrendech a mikrodopadech, které jsou specifické pro jejich podnikéni.
Je ziejmé, Ze se tak podnik musi spoléhat na interni firemni data, na vystupy marketingového
zpravodajstvi a na vyzkumy trhu. [1]

V réamci internich dat musi marketingovy manazer znat objednavkovy cyklus,
potiebuje piesné informace o dosavadnich prodejich a dalsi relevantni informace. Tyto
informace
je mozné ziskat z internich databazi. Konkrétni vystupy je pak nutno dat do vzajemnych
souvislosti. [1]

V ramci marketingového zpravodajstvi ziskdvaji marketingovi manazefi aktudlni

informace prostiednictvi knih, ¢asopist, internetu, monitorovanim socialnich medii a dal$imi
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zpusoby. Spole¢nost musi byt schopné identifikovat hybné sily, které mohou zasadné podnik
ovlivnit. Jednd se o politické a pravni faktory, ekonomické faktory, socialni faktory,
technologické faktory a ekologické faktory. [1]

Makroprostiedi je pro pracovniky marketingu velmi dualezité pti dalSim rozhodovani
vyvoje podniku. Pracovnici marketingu se nerozhoduji ve vzduchoprazdnu, ale naopak jejich
rozhodnuti ovliviiuje mnoho faktorti. Kazdy pracovnik v oboru marketingu tedy musi neustale
hlidat vyvoj prostiedi a tomu také ptfizplisobit jeho dal§i rozhodovani, aby podnik byl
do budoucnosti tspésny. [13]

Zmény, které probihaji neustdle na trhu, je nezbytné brat pozitivné. Nékteré
je to zpusob, jak ziskat naskok pied svou konkurenci. [3]

Nastrojem pro ziskdni informaci a analyzu makroprostiedi slouzi takzvana PEST
analyza. Nazev této analyzy vznikl ze ¢ty zakladnich slov, které tvoifi tuto analyzu,
a to konkrétné: [13]

e Politické a pravni faktory
e Ekonomické faktory

e Socialni faktory

e Technologické faktory

K témto ¢tyfem zdkladnim faktorim fadime jesté takzvané ekologické faktory, které
v dnesni dobé pro mnoho podnikl hraji velkou roly, nebot’ se klade velky diiraz na zivotni
prostiedi, a tak by podnik nemé¢l v ptipad¢ provadeéni analyzy makroprosttedi tento faktor
opomenout. [13]

Politické a pravni faktory

Marketingové prostfedi je ovliviilovano mnoho politickymi omezeni a pravnimi
faktory. Toto prostfedi se sklada z vladnich agentur, zdkonii a natlakovych skupin
ovlivityjicich rizné organizace nebo jednotlivce. N&kdy tyto zakony, které jsou vydavany
vladou ovSem pfinaSeni piileZitosti pro dalSi podniky. Naptiklad zakon, ktery natizuje
recyklaci, pomohl mnoha podnikiim vstoupit na trh a vyrabét tak produkty z recyklovaného
materidlu. V dnes$ni dobé¢ je vSak velky nariist legislativy a zakont tykajici se firemniho prava

wrwe

nakladu. [1]
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Do skupiny politickych a pravnich faktord patii napiiklad antimonopolni zakony,
omezeni reklamy, ochrana zivotniho prostfedi, pracovni pravo, ochrana spotiebitele a mnoho
dalsiho.

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory poskytuji podniku velmi dulezité informace, které podniku davaji
dalsi smér. Kupni sila, kterou urcitd ekonomika disponuje, zavisi na aktudlnich cenach
produktu 1 materidlu, pfijmu podniku, zadluzenosti, Uspordch a dostupnosti uvért.
Jak je patrné z nedavné ekonomické krize, tak ekonomika statu mize mit na podnik silny
dopad. Béhem této krize mnoho podnikd ukoncilo svou ¢innost, nebot zdkaznici ptestali
utracet své penize a podnik dosahoval jen velmi malych piijma. [1]

Socialni faktory

Do PEST analyzy samoziejmé také patii socialni faktory. Mezi socidlni faktory
muzeme zatadit takzvané demografické faktory a jejich vyvoj. Demografické faktory sbiraji
data o obyvatelstvu jako celku. To znamena, ze sbiraji informace o poctu obyvatel, pohlavi,
primérny vek a hustoté zalidnéni. V dneSni dobé€ je vyznamnym trendem starnuti populace,
které se tyka vétiny statdl celého svéta. V Ceské republice pocet strasich lidi 65 let piekro¢il
1,6 milionu obyvatel. Ceska republika mé tedy vice seniort nez déti do 14 let. [13]

Tato skute¢nost méni poptavku po produktech, protoze senioii maji jiné potieby
na rozdil od mladSich lidi. Trend stdrnuti obyvatelstva je tedy pfilezitost pro vstup na trh
napiiklad farmaceutickému primyslu, provozovani domova diichodcii a dalS$im podnikim,
které nabizeji zdravotni pomoc, nebot” seniorim vzristaji zdravotni komplikace. [13]

Zména poptavky po produktech je zpisobena i podobou rodin. V dnesni dobé stoupa
pocet rodin pouze s jednim ditétem. To miZe mit dopad na stavebni podniky, protoZe se stavi
pouze mensi domy nebo rodinam staci pouze byt. [13]

Technologické faktory

Technologické faktory hraji pro podnik velkou roly. Miizeme si to uvést na ptikladé
lodni dopravy. Do konce 19. stoleti se vyuZzivaly obchodni plachetni lod€. S vynédlezem
parniho stroje ovSem plachetni lodé¢ pomalu zanikaly, nebot' parniky byly mnohem
spolehlivéjsi a rychlejsi a nebyly zavislé na sile vétru. Dnes uz se plachetni lodé pouzivaji
pouze k rekreaci a sportovnim ucelim. [13]

Mezi dalsi ptiklady miizeme uvést diskety, které nahradily DVD a CD disky. Déle pak
televize, ktera snizila prodej novin. Pro podnik je tedy velmi dilezité, aby sledoval technické

pokroky a ptizpisobil témto pokroklim svou vyrobu, jinak by podnik zanikl. [1]
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Ekologické faktory

Jako posledni faktory do PEST analyzy fadime ekologické faktory. Tyto faktory nelze
v dnesni dobé ptehlédnou, nebot’ v mnoha statech existuji velkd omezeni. [1]

Ekologicka regulace, ktera je v dnesni dob¢ velmi aktudlni, ma tvrdy dopad na néktera
odvétvi. Napriklad elektrarny musely investovat miliardy dolart na kontrolu znecisténi
a ekologickych paliv. Automobilky pracuji na hybridnich autech ptipadné automobilech
na elektricky pohon. [1]

Do této skupiny tedy fadime vSechny ptirodni zdroje a klimatické zmény, které¢ mohou
ovlivnit vyrobu produktu.

Vsechny uvedené faktory, jak jiz bylo feceno, ovliviiuji marketingova rozhodnuti
a znalost téchto faktorii pomaha podniku 1épe fidit marketingové ¢innosti.

Poslednim zdrojem informaci pro marketingové rozhodnuti jsou informace ziskané
z vyzkumu trhu. Marketingovy vyzkum je mozné definovat jako systematické navrhovani,
sbér, analyzu a reportovani dat a zjisténi marketingové situace, pred kterou podnik stoji. [1]

VétSina velkych podnikli ma vlastni oddéleni marketingového vyzkumu, které
v organizaci Casto hraje vyznamnou roli. U menSich podnikl c¢asto marketingovy vyzkum
provadi kazdy, a to véetné zakaznika.

Dalsi moznosti pro malé podniky je =zaplatit si sluzby vyzkumnych firem.
Samoziejmosti je, ze podniky mohou provadét vyzkum samy, a to kreativnim zptisobem,
ktery si mohou dovolit, naptiklad zapojenim studentil, ndvstévou konkurence a jiné. [1]

K tomu, aby byl proces marketingového vyzkumu tGspésny, je tieba nejprve definovat
problém a cile vyzkumu. Dale je tfeba vytvofit plan pro sbirani potifebnych informaci.
Zdrojem dat mohou byt, jak sekundarni data, ktera jiz n€kde existuji, nebo primarni data,
kterd jsou nov¢ sbirdna. Primarni data mohou byt sbirdna 5 hlavnimi zpUsoby,
a to pozorovanim, pomoci focus groups, dotazovanim, behaviordlnimi metodami nebo
na zaklad¢ experimentt. [1]

Pozorovani je mozné provadet pii nakupu a spottebé v béznych podminkach. Vyzkum
pomoci focus groups je zaloZen na setkani 6 az 10 lidi, kteti jsou vybrani na zéklad¢ urcitych
charakteristik. Beéhem setkani pak probiha diskuze na pozadované téma. Vyzkum
dotazovanim je provadén pomoci dotaznikovych Setfeni s cilem zjistit znalosti, nazory,
preference a spokojenost lidi. Dotazovani je moZzné uskutectiovat online, telefonicky nebo
osobn¢. Behaviordlni vyzkum je provadén na zakladé stop, které za sebou zanechavaji

zakaznici v obchodech, databazich zakaznikti nebo u objednavek u zasilkovych sluzeb. [1]

19



w7

Vyzkum formou experimentu je nejspolehlivéjsim vyzkumem. Experimenty jsou
typicky vykonavany shromazdénim dvou skupin testovanych subjektti, které jsou nasledné
vystaveny odliSnému zachézeni. Poté dochdzi k porovnani statistické vyznamnosti
pozorovanych odliSnosti mezi reakcemi obou skupin. [1]

Nastroji vyzkumu jsou dotazniky, které mohou byt vytvofeny formou uzavienych
otazek, nebo otevienych otdzek. Dale se pouzivaji kvalitativni metody, které jsou
nestrukturovanym zptisobem méfeny a dovoluji celou Skalu moznych odpovédi. Poslednim
nastrojem jsou technicka zafizeni, jako napiiklad galvanometry, ktera dokdzou méfit zajem
nebo emoce vzbuzené zhlédnutim urcité reklamy nebo obrazku. [1]

Po stanoveni cile vyzkumu, definici problému a sbéru dat pfichazi na fadu analyza

informaci a prezentace vysledki. [1]

1.4.3 Propojeni se zdakazniky
Uspésné marketingové podniky zcela obraci organizaéni strukturu. Na vrcholu stoji

zakaznici, ktefi maji nejvétsi dulezitost. Druhym v potradi jsou lidé, kteti se se zakazniky
setkavaji a obsluhuji je. AZ pod nimi je stfedni management a upln¢ dole je vrcholovy
management. [1]

Aby byl podnik schopny urcit, jak dochazi spotiebitelé ke svym rozhodnutim, tak musi
veédét, jak zdkaznik vnima hodnotu. [1]

Zajimavosti je, Zze v soucasnosti si lidé Casto mysli, Ze draz§i zbozi je mnohem
kvalitn&jsi, nez zboZi s niz§imi cenami. Cena tedy dokaze ménit vnimanou kvalitu produktu,
stejné jako je to u znaCky. Tento postoj je graficky znazornén na obrazku ¢. 3.

Z grafu vyplyva, Ze s rostouci cenou si lidé mysli, Ze je produkt kvalitnéjsi a luxusnéjsi. [13]
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Vnimana cena

Vnimana kvalita

Obrazek 3 Vztah vnimané kvality a ceny [31]

Pro podnik by méla byt zasadni zejména spokojenost zakaznika. Mnohé podniky
spokojenost zakaznikli systematicky méti, identifikuji faktory ovlivitujici spokojenost a na
zakladé¢ zjisténi upravuji své fungovani a sviij marketing. Spokojenost zakazniki je dilezita
zejména z divodu udrzeni soucasnych zakaznikd. Nedd se vSak fici, ze by byl vztah
spokojenosti a vérnosti linearni. [1]

Pro méfeni spokojenosti zdkaznikli je mozné vyuzit pravidelné dotazovani, mohou
se analyzovat stiznosti zakazniki a podobné&. Spokojenost bezesporu zavisi na kvalité vyrobku
a sluzeb a jednoznacné je kli¢em k tvorb¢ hodnoty. [1]

Pro podnik je nejvyhodnéjsi udrzovat si pouze takové zakazniky, ktefi jsou ziskovi.
Existuje Paretovo pravidlo 80-20, které fika, ze 80 % zisku pochazi od 20 % nejvétsich
zakaznikd. Disledkem tohoto pravidla je, Ze podnik mize zvysit sviyj zisk, pokud se dokaze
zbavit svych nejhorsich zakazniku. [1]

Pro vytvéafeni silnych dlouhodobych vztahti je dileZité fizeni vztahli se zékazniky
neboli CRM. Jednd se o proces peclivého fizeni detailnich informaci o jednotlivych
zékaznicich sbiranych v celém procesu vzijemného kontaktu. Podniku vystup CRM
umoznuje poskytovat v realném cCase vynikajici sluzby zédkaznikiim diky efektivnimu vyuziti
osobnich informaci. [1]

Podniky v8ak nejsou schopny navéazat vztahy se vSemi zakazniky na rozséhlych trzich.
K tomu, aby byl podnik schopen identifikovat, které ze segmentli dokéaze obsluhovat
efektivng, tak si miiZze rozdélit spotiebitele neboli segmenty s odliSnymi potfebami a pfanimi.
Ukolem marketéra je pak rozhodnout se, na ktery z trznich segmentli je vhodné zacilit.

K segmentaci trhl jsou vyuzivany dvé skupiny proménnych. V prvni skupiné se nachazeji
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charakteristiky jako geografie, demografie a psychografie. Poté se analyzuje, jaké odlisné
potteby nebo reakce na vyrobek vykazuji vymezené segmenty. [1]

Ve druh¢ skupiné dochazi k vymezeni segmentti pomoci behavioralnich charakteristik,
jako jsou reakce spotiebitele na rtizné benefity a podobné. [1]

Podle toho, jak jsou zdkaznici zatazeny do segmentil, je zvolen nebo upravovan

marketingovy program. [1]

1.4.4 Budovani silnych znacek
Vybudovani silné znacky vyzaduje peclivé planovani, oddanost a népadité navrzeny

a provedeny marketing. Aby budovani silné znacky bylo uspeésné, je vSak potieba i kvalitni
vyrobek nebo sluzba. Teprve poté mulze znacka zajistit podniku vérnost zadkaznikl. Silna
znacka a vérnost zakaznikii umoziuje podniku mit vyssi cenu. [1]

Znacku mizeme charakterizovat jako vyraz, znak, ndzev, symbol, design ¢i spole¢nou
kombinaci uvedenych charakteristik znacek, které maji schopnost identifikovat zbozi nebo
sluzbu a odlisit je od konkurence. [1]

Silné znacka je budovana prostfednictvim brandingu, ktery vyuZivaji marketéfi. Jedna
se Vpodstaté o obdafeni vyrobku nebo sluzby silou znacky, ktera je vytvafena prave
na zéklad¢ rozdilli mezi vyrobky. Tyto rozdily musi byt pro spotiebitele jasné a smysluplné.

Pii vybéru znacky by nejvétsi roli méla hrat zapamatovatelnost znacky, jeji libivost
a smysluplnost. DalSimi dalezitymi kritérii je ptenositelnost, adaptabilita a ochranitelnost.
Je jasné, Ze znacka by méla byt snadno zapamatovatelna, aby si spotiebitelé pii nakupu
znacku vybavili. Znacka by také bezesporu méla souviset s vyrobkem ¢i sluzbou a méla
by byt esteticky plisobiva. Pti vybéru znacky by mélo byt také mysleno na to, aby bylo mozné
pod vybranou znackou ptedstavit nové vyrobky a bylo mozné ji aktualizovat a chrénit. [1]
maji omezené prostiedky a rozpoCty. Presto existuji levnéjsi alternativy pro budovani znacky
malého podniku, napfiklad prostfednictvi spoluprace s vysokymi Skolami, vyuZivanim
internetu a socidlnich siti a jiné. [1]

Podnik miiZe pfi vytvareni znaky zaujmout nékolik strategii, a to bud’ strategii trznich
vudct, trznich vyzyvatelt, trznich nasledovatel Ci strategii trzniho troskate. V ptipadé, ze se
podnik rozhodne pro strategii trzniho vyzyvatele, tak musi nejprve definovat svij strategicky
cil a svého protivnika. Nasledné muze na konkurenci zautocit. NejCastéji se tak d&je

vyrovnanim se vyrobku konkurence, reklamé konkurence, cené a distribuci protivnika nebo
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vyuzitim mezer na trhu. Dale je moznost zautoCit prostfednictvim snizovani cen, intenzivni
propagacni kampani a podobné.

Pokud se podnik rozhodne pro strategii trzniho nasledovatele, tak se tomu déje
necastéji prostfednictvim okopirovani vyrobku nebo jeho vylepSenim. Podnik pfi volbé této
strategic nenese naklady na vyvoj nového vyrobku, jeho prosazeni do distribuce
a informovani trhu. Alternativou k témto strategiim je strategie vyklenkata, kdy se podnik
stane lidrem malého trhu neboli vyklenku. O tyto malé trhy jevi velké podniky maly nebo
zadny zajem. [1]

Aby mohla byt zvolena spravna marketingova strategie, musi podnik védét, v jaké fazi
se nabizeny produkt v daném Gase nachazi. Zivotni cyklus vyrobku je tvofen péti fazemi.
Zivotni cyklus vyrobku a jeho fize jsou znazornény na obrazku ¢&. 4. [1]

Objem *

prodeji

e I

¥

Vivojova Zavadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrizek 4 Zivotni cyklus vyrobku [12]

Jak je zfeymé z obrazku, tak prvni fazi je faze vyvojova. Pro tuto fazi jsou typické
velké investice, které jsou zaméfeny na vyvoj produktu a podnik tak jesté¢ nevytvaii zadny
zisk. [13]

Druha faze je nazyvana zavadéci fazi. V této fazi uvadime sviij produkt na trh a zac¢ina
pomaly rist prodeje produktu. Konecny spotiebitel se prozatim seznamuje s danym
produktem, ktery podnik uvedl na trh a ptekonavd svou nediivéru. V této fazi je rozsah
prodeje nizky a podnik dosahuje pouze malého zisku, n¢kdy je tato faze pro podnik potrad
jeste ztratova. [12]

Tteti fazi je taze ristova. V této fazi roste poptavka po daném produktu a s poptavkou
roste samoziejmé proddvané mnozstvi a zisk. Podnik uz v této fazi vykazuje podstatny zisk,
ktery neustale roste. DalSi uspésnost produktu zavisi na spokojenosti zakazniki, kteti $iti
informace dalsim potencialnim zdkaznikiim. Cenu za produkt je mozné udrzet do té€ doby, nez

se objevi konkurence. Po vstupu konkurentii na trh je potieba intenzivnéjsi propagace, pfidani
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dalsich doplnkovych sluzeb, tak aby doslo k odliseni naseho produktu od konkurence a ziskali
jsme vyhodu. [13]

Ctvrtou fazi nazyvame fazi zralosti. Fazi zralosti miizeme je$té rozdélit na dali dvé
skupiny, a to na skupinu dospélost a nasycenost. Ve fazi dospélosti prodej jesté stale roste
a zisk se dostava na svij vrchol a pomalu zacind stagnovat. Ve skupiné nasycenost prodej
stagnuje a zisk podniku kles4 v disledku snizeni ceny produktu. V této fazi by podnik mél
zajistit intenzivnéjsi propagaci produktu, inovovat vyrobek, zlepsit sluzby vyrobku, vylepsit
obal vyrobku, ptipadné udélat substituci vyrobku. [13]

Posledni fazi produktu nazyvame faze upadku. V této fazi klesd prodavané mnozstvi,
podniku klesa zisk a cena za produkt. Podnik se v této fazi rozhoduje, zda na trhu zlstane
do doby, nez odejde konkurence a vytézi zisk ze zbytku poptavky, nebo provede inovaci
svého produktu a ozivi Zivotni cyklus vyrobku. Dal$i moznosti podniku Vv této fazi je odejit

z trhu a piejit do jiného trzniho odvétvi s novym produktem. [13]

1.4.5 Priprava trinich nabidek
Kli¢ovym prvkem trzni nabidky je vyrobek. Vyrobkem miize byt cokoli, co mlze byt

trhu nabidnuto pro uspokojeni pfani nebo potfeby. Jednd se tedy o fyzické zboZzi, sluzbu,
zazitek, udalost, informaci a jiné. [1]

Zakaznik trzni nabidku posuzuje podle tii hlavnich prvki, a to vlastnosti a kvality
vyrobku, ceny, mixu a kvality souvisejicich sluzeb. VSechny tfi zminéné prvky musi byt
propojeny do zajimavé nabidky. [1]

Pfi planovani trzni nabidky se marketéfi zabyvaji né¢kolika urovnémi vyrobku. Kazda
uroven dodava dalsi hodnotu pro zdkaznika a dohromady tvofi hierarchii hodnoty pro
zakaznika. Setkat se miZeme naptiklad s rozdélenim vyrobku na tfi urovné, a to konkrétné
vnitini vrstvu, stfedni vrstvu, vngj$i vrstvu. Grafické zndzornéni takového vyrobku

je znazornéno na obrazku ¢. 5. [10]
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Obrazek 5 Urovné vyrobku [10]

Vnitini vrstva, kterou zobrazuje obrazek ¢. 5, je také né€kdy nazyvana jako jadro
produktu. Jedna se o zakladni uzitek pro konecného spotiebitele a zajistuje uspokojeni potieb
zakaznika. Pro pochopeni je to naptiklad potieba piepravy z bodu A do bodu B — jakékoliv
auto, které nas piepravi. [10]

Dalsi troven vyrobku se nazyva stiedni vrstva (skutecny vyrobek) a zahrnuje znacku,
baleni, riizné dopliiky, kvalitu, styl a design produktu. V této fazi uz tedy nejde pouze
o uspokojeni zdkladnich potieb, ale uz zde rozeznavame urcité parametry vyrobku. Pro lepsi
pochopeni napfiklad rozezndvame znacku u aut, kdy bohati lidé davaji prednost drazSim
luxusné&jSim znackam aut. [10]

Posledni urovni vyrobku je vnéjsi vrstva (rozsifeny vyrobek). Do této vrstvy je zahrnut
prodejni servis, instalace produktu, zaruky, dodavky a uvérovani. Jedna se tedy o dalsi
dopliyjici sluzby, kterymi se chce vyrobce odlisit od konkurence a dostat se do jesté lepsi
pozice, nez v které se nachdzi. Jedna se naptiklad o prodlouzenou zaruky pii koupi daného
automobilu. [10]

K vnimani vyrobku by mohla byt zafazena jesté dalSi uroven, a to psychologické
vniméni uplného vyrobku, kde jde o vnimani celého vyrobku a jeho image. [10]

Soucasti trzni nabidky je cena, kterd je hlavnim faktorem ovliviiujici vybér kupujiciho.
Cena je jedinym prvkem, ktery podniku p#inaSi vynosy. Spravné stanoveni ceny je tedy pro
podnik velmi dalezité, protoze pii nespravném stanoveni ceny by podnik pfichazel o mozné
zisky, ptipadné by mu rostly ndklady. Cenu urcuje poptavka a nabidka na trhu po ur¢itém

produktu. Podnik ovS§em nestanovuje cenu pouze na zéklad¢é poptavky nebo nabidky. Nékteré
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podniky stanovuji cenu podle konkurence, jiné podniky vycislenim vlastnich nakladu.
Zakaznici tedy urcuji cenu na trhu, protoze prave oni se rozhoduji, jakého mnozstvi penéznich
prostiedkli jsou schopni se vzdat za koupi produktu, aby uspokojili svoji potiebu. Cena
je dulezitym nastrojem v konkurenc¢nim boji mezi podniky. [13]

Cenotvorba neni tak jednoduchd, jak se na prvni pohled mize zdat. Kdyz vyjdeme
z naSich tvah z oblasti ekonomie, tak se v obecné roviné piedpoklada, ze kdyz podnik zvysi
cenu produktu, tak poptavka po produktu klesne a naopak. Tento stav ovSem neplati
u kazdého zbozi. Napfiklad u luxusniho zbozi miZzeme fici, ze to plati pfesné¢ naopak.
Pti stanoveni nizké ceny u luxusniho statku by se zdkaznikovi mohlo jevit, ze dany produkt
je prili§ levny a tudiz neni moc kvalitni. Zakaznici luxusniho zbozi vnimaji cenu jako kvalitu
daného produktu. Pti vétsi cené si zdkaznici mysli, ze produkt je o to kvalitnéjsi. [13]

Z hlediska marketingu je pfistup ekonomie pfili§ jednoduchy. Stanoveni ceny
pro podnik je natolik vyznamné, Ze vyzaduje urCity psychologicky pohled. Podniky, které
nemaji své vyrobky postavené na luxusni znacce, se snazi svij zisk ziskat na nizkych cenach.
Tyto firmy nemaji tak velké zisky na jednotlivych produktech, ale svoji strategii maji
postavenou na prodeji ve velkém mnozstvi. Firmy u téchto produkti naptiklad vyuzivaji
,batovy ceny“. Batovy ceny jsou takové ceny, které maji pouze psychologicky dusledek
vnimani cen. Takové ceny kon¢i na konci Cislici 9. Takovou cenou je napiiklad 999 K.
Je dokdzano, ze pfi prodeji za cenu 999 korun se proda vétsi mnozstvi, nez za cenu 1000 K¢,
pfitom existuje rozdil pouze jedné koruny. [13]

Pro spravné stanoveni ceny je nutné, aby podnik zahrnul do této ceny celou fadu
dalsich faktorti. Nejzakladnéjsi a nejvyznamnéjsi z nich jsou néaklady, které firmé vznikaji
pfi vyrobé, distribuci a propagaci vyrobku. Déle je dulezité, aby firma brala ohled na ceny
konkurence a poté urcila hodnotu vnimanou zékazniky. Obecné muZeme fici, Ze samotné
naklady jsou spodni hranici ceny, kterou firma muize stanovit. Horni hranice ceny je ddna
hodnotou vnimanou zakazniky. Je tfeba, aby firma nestanovila cenu pouze svymi naklady
a ptirazkou, jako to dela vétSina podniki, ale aby zohlednila hodnotu vnimanou zdkazniky,

kterou zjisti vyzkumem daného trhu. [13]

1.4.6 Poskytovani hodnoty
VétSina vyrobcli své zboZzi neprodava piimo koncovym uzivatelim, ale mezi nimi

a zakazniky stoji fada prostiednikil, které maji nejriznéjsi funkce. Tito prostfednici tvoii
marketingové kanaly. Kandly vSech typd hraji pfi dosahovani uspéchu vyznamnou roli

a ovliviiuji marketingova rozhodnuti. [1]
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Pti fizeni svych prostfednikd se musi firma rozhodnout, kolik usili vénuje push nebo
pull marketingu. Strategie push vyuziva prodejni silu vyrobce, penézni podporu prodeje nebo
dalsi prostfedky k podniceni zajmu prostiednikli nabizet, podporovat a prodavat vyrobky
spolecnosti koncovym zakaznikim. Pfi strategii pull je vyrobcem kladen diraz na reklamu,
podporu prodeje a dal$i formy komunikace, piesvédceni zdkaznikl, ze pravé tento vyrobek
maji od prostfednik pozadovat. Pfi této strategii tak vyrobce vytvaii tlak na prostiedniky,
aby jeho vyrobky objednali. [1]

Vyrobky mohou byt distribuovany prostiednictvim ptimych distribu¢nich cest, kdy
se nevyuzivaji zadné distribu¢ni meziclanky. Vyrobce tedy dodava produkt piimo kone¢nému
zakaznikovi. Podnik vstupuje do pfimého kontaktu se zdkazniky a neztraci kontrolu nad
svymi produkty, mohou velmi dobie a kvalitn¢ analyzovat své zdkazniky, zjistit jejich
pozadavky a tomu pfizplsobit svoji vyrobu. Pfima distribu¢ni cesta je znazornéna na obrazku

& 6.[13]

Obrazek 6 Pfima distribuéni cesta [9]

Druhy zputsob distribuce je prostiednictvim nepiimych distribu¢nich cest, kdy je pro
distribuci produktu vyuzito jeden ¢i vice distribuénich mezi¢lankt. Vyrobce tedy dodava své
produkty pies zprostiedkovatele. Podnik tak dodava zbozi koneénému spotiebiteli napiiklad
pfes maloobchod. V tomto pfipadé firma ztrdci kontrolu nad svymi produkty
a nezna své zakazniky tak dobfe, jako je to u ptimych distribu¢nich cest. Nepiimé distribucni
cesty mohou byt rozd€leny na tii skupiny, a to konkrétné: [13]

e jednouroviiova distribucni cesta

Tato cesta je tvofena vyrobcem, maloobchodem a spotiebitelem. V tomto piipadé
je distribu¢ni cesta uz neptimd, nebot’ vyrobek je koupen maloobchodem od vyrobce a je déle
prodavan konecnému spotiebiteli. Tato cesta je rychld a je nutnd u vyrobkd, které se rychle
kazi. Déle je vhodnd u moddniho a sezonniho zboZi. Jednouroviiovd distribucni cesta

je naznacena na obrazku €. 7. [9]
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Wiobce > Maloobchod ———» Spotrebiel

Obrazek 7 Jednotrovniova distribu¢ni cesta [9]

e dvoutiroviiova distribuéni cesta

Tato distribuéni cesta je tvofena vyrobcem, velkoobchodem, maloobchodem
a koneénym spotiebitelem. V tomto piipad¢ tedy jesté piibyva na rozdil od jednotrovioveé
distribucni cesty velkoobchod. Toto forma distribu¢ni cesty je vhodné u stabilnich produkti,
které jsou kupovany s dalS$imi vyrobky jinych vyrobct jako tieba mouka nebo cukr. Velkou
vyhodou této distribuéni cesty je velké mnozstvi produktd, které je nabizeno
ve velkoobchodé. Nevyhodou této formy je vSak rist ceny proddvaného produktu, nebot’
si jednotlivé ¢lanky daného fetézce pridavaji svij zisk a tim se zbozi zdrazuje. [9]

Graficky je dvoutroviiova distribucni cesta znazornéna na obrazku €. 8. [9]

Wiobce —— Velloobchod | ——* Maloobchod —— Spotfebitel

Obrazek 8 Dvoutroviiova distribu¢ni cesta [9]

e tifidroviova distribucni cesta
Tato distribuéni cesta je ze vSech distribucnich cest nejdelsi. V této distribucni cesté
k predeSlym ¢lanklim fetézce jesté pribyvaji takzvani agenti. Agent mliZze byt najaty vyrobce,
aby hledal odbératele pro jeho vyrobky popiipadé odbératele ve velkoobchodech.

Ttiarovnova distribu¢ni cesta je znazornéna na obrazku ¢. 9. [9]

Obrazek 9 Tiiarovinova distribuéni cesta [9]

1.4.7 Komunikovani hodnoty
Moderni marketing vyzaduje mnohem vice nez jen vyvinout dobry vyrobek

za atraktivni cenu a co nejvice ho zpfistupnit cilovym zakaznikd. Podnik musi neustéle
komunikovat se souCasnymi stakeholdery a Sirokou vefejnosti. Marketéfi tedy vétSinou

nestoji pfed otazkou, zda komunikovat, ale spiSe jak komunikovat, kde a kdy. Spotiebitelé
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si mohou vybirat z mnoha kabelovych televizi, radii, asopist, internetu apod. Je dilezité, aby
firma vybrala ten spravny nastroj, s kterym oslovi svou cilovou skupinu zdkaznika. [1]
Podniky se tedy snazi marketingovou komunikaci informovat, ptesvédcovat
a upominat spotiebitele at’ uz ptimo ¢i nepiimo o vyrobcich nebo znafkach, jez podnik
prodava.
Komunikaé¢ni mix se sklada ze 7 skupin marketingové komunikace, a to: [15]
e Reklamy
e Direct marketingu
e Podpory prodeje
e Public relations
e  Osobniho prodeje
e Event marketingu a sponzoringu
e On-line komunikace
Dale budou podrobné rozepsany vyse uvedené body komunika¢niho mixu.

Reklama

Reklama je komunikaéni nastroj, kterym lze efektivné prfedavat marketingova sdéleni
masovym cilovym segmentim. Je schopna cilovou skupinu pfesvédcovat, informovat a své
sd¢leni neustdle pfipominat. Reklama predstavuje ,vlajkovou lod* marketingové
komunikace, ackoli se jeji vaha v komunikaénim mixu neustale snizuje. [23]

Reklama je placend forma neosobni prezentace myslenek, vyrobkd nebo sluZzeb
uskutecnovana prostiednictvi médii, jejimz cilem je informovat, pfesvédCovat udrZovat
a ziskavat nové zdkazniky. Reklama se $ifi pomoci billboardd, televizi, rozhlasem, radiem
apod. Jeji hlavni vyhodou je G¢innost, masovost a rychlé piisobeni. Hlavni nevyhoda reklamy
je, ze je pro podnik velmi nékladnd, neosobni a drahd. Dalsi nevyhodou je, Ze se da obtizné
hodnotit jeji uc€innost. [13]

Reklama mé tii faze. Prvni faze je informovat zakaznika o podniku piipadné
o vyrobku. V druhé fazi ma za cil vzbudit zajem zakaznika o vyrobek a v posledni fdzi ma
za kol pfimét zakaznika dany produkt koupit. [9]

Direct marketing
Direct marketing je nékdy také nazyvan jako piimy marketing. Vyvinul se jako
levngj$i alternativa z osobniho prodeje. Obchodni zastupci uz nemuseji navstévovat

potencidlni zékazniky osobné, ale staci zaslat nabidku poStou, emailem, pomoci telefonu nebo

socialnich siti a tim vyrazné€ snizit naklady. [15]
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Direct marketing je mozné definovat jako komunikaéni néstroj, ktery umoziuje presné
zacileni. Vyvolavd okamzitou reakci oslovenych jedinci a vyraznou adaptaci sdéleni
s ohledem na individualni charakteristiky a potfeby jedincti ze zvolené cilové skupiny. [15]

Pfimy marketing je zaloZen na stdlém vztahu se zdkaznikem. Zakladnim néstrojem
je takzvany Direct mail. Direct mail je osloveni zdkaznika prostfednictvi zasilky, tedy
vytvofeni nabidky zné&jici na konkrétni jméno ke zvyhodnénému odbéru. Nejvétsi nevyhodou
je neschopnost vyvolat zpétnou vazbu a nizs§i navratnost. Dal$i nevyhodou je omezeny okruh
vybranych zakaznikti. Hlavnim prostfedkem pro piimy marketing jsou katalogy, telefonni
seznamy, prospekty a letaky. [23]

Podpora prodeje

Podporu prodeje mlzeme definovat jako soubor pobidek, které stimuluji nakup
daného produktu. Nejcastéji se jednd o rizné slevy dané¢ho produktu, rabaty, kupony a rizna
vyhodna baleni. Dale do podpory prodeje patii ucast na veletrzich, vystavach, poskytovani
vzorkd, prémii a podobné. [15]

Tento komunikaéni ndstroj je zaméfen na spotiebitele, anebo na nejbliz§i clanek
prodeje tedy velkoobchod popiipadé maloobchod.

Nejvétsi vyhodou je, ze dosahuje rychlé reakce. Nevyhodou je, ze vysledek nékdy
byva pouze na kratkou chvili.

Public relations

Public ralations neboli PR, je nastrojem komunika¢niho mixu, ktery se ve svété
marketingu setkdva asi s nejmensim pochopenim. Jeho hlavnim cilem je vytvoteni ptiznivého
minéni o podniku a ziskani sympatii a podpory vefejnosti. [23]

Public relations je zamétena na S§irSi okoli. V tomto piipad¢ tedy nejde o pfimou
komunikaci. VéEtsi podniky maji své tiskové mluvei pro styk s vetejnosti. [13]

PR byvaji definovany jako dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji
o neuspéchu ¢i uspéchu organizace (stakehoders). Tyto kli€ové skupiny pomahaji podniku
dosahovat stanovenych cill, ale stejn¢ tak podniku mohou branit, aby téchto cilti nedosahla.
Typické skupiny, s kterymi PR komunikuji, jsou investofi, zaméstnanci, potencialni

zameéstnanci, darci, komunity, dodavatelé, partnefi apod. [15]
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Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje pfimou komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim.
V tomto piipadé musi firma vénovat hodné Casu pro spravny vybér prodejniho personalu.
Prodejnimu personalu musi podnik vénovat péci v podob¢ rizného skoleni, vhodn¢ personal
motivovat apod. Mezi prodejni persondl mizeme zatadit naptiklad prodavace v obchodech.
[23]

Hlavni vyhodou osobniho prodeje je vysoka intenzita a uc¢innost pisobeni
na zakaznika. Je to nejefektivnéjsi forma propagace, kterou podnik miize vyuzit. Mezi hlavni
nevyhody patii tzky okruh zakaznikli a samoziejmé je tento nastroj komunika¢niho mixu
pro podnik nakladny. [23]

Event marketing a sponzoring

Event marketing nékdy oznacujeme jako zazitkovy marketing. Jsou to takové aktivity,
které zakaznikim pfinasSeji emocidlni zazitky, které si zakaznik spoji se znackou daného
podniku. Tyto zazitky maji v zékaznicich vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak
na oblibenosti jejich znacky. [23]

Event marketing tedy nabizeji obvykle umélecké, zadbavné ¢i gastronomické
programy. [23]

Podstatou event marketingu je zvySovat oblibenost znacky podniku a také zvySovat
loajalitu zakaznikd ke znacce. [23]

Sponzoring je zaloZen na principu sluzeb a protisluZzeb podniku. Sponzor dava
zakaznikim informacni ¢astku nebo vécné prostiedky a vyzaduje propagaci svého podniku
¢i své znacky na vetejnych udalostech. [23]

Maéme 3 druhy sponzoringu a to konkrétné: [23]

o Sportovni — loga podniku na dresech a stadionech
. Socialni — vénuje se vyzkumu, charité ptipadné zdravi a vzdélavani
° Kulturni — soustfedi se na divadlo, literaturu, hudbu

On-line komunikace

On-line komunikace je nedilnou soucasti komunika¢niho mixu. V dne$ni dobé
by bylo témét nemozné, aby podnik bez tohoto nastroje viibec existoval. On-line komunikace
dopliiuje vSechny uvedené nastroje a je pro podnik velmi dulezita.

On-line komunikace se vyznacuje fadou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Mezi

tyto charakteristiky patifi personalizace, ptfesné =zacileni na =zakazniky, interaktivity,

31



jednoduchd méfitelnost ucinnosti, pomérné nizké naklady a vyuzitelnost multimedidlniho
obsahu. [15]
On-line komunikace je Sifena pomoci internetu. VéEtSina podnikt Sifi svou znacku

a produkty pomoci webovych stranek a socialnimi sitémi. [23]

1.4.8 Dosahovani dlouhodobého uspésného riistu
Budoucnost podniku urc¢uje vyvoj novych vyrobkl. Marketéti hraji pti vyvoji nového

vyrobku klicovou roli, a to tim, Ze identifikuji a hodnoti népady. Dale také tim,
ze spolupracuji s vyzkumem a vyvojem a jinymi ¢astmi spolecnosti v kazdém stadiu vyvoje
produktu. Existuje fada novych druhti vyrobki i zptisobt, jak je vytvofit. Jednou z moznosti,
jak do svého portfolia zatadit nové vyrobky, je akvizice. Akvizici mizeme chépat jako koupi
jiné spole€nosti ¢i patentl, licenci nebo fran$iz. Druhou mozZnosti je vlastni vyvoj
vyrobku. [1]

Vyrobky mohou byt bud’ zcela nové, nebo se miize jednat pouze o revizi stavajicich
vyrobki. V ekonomice rapidnich zmén jsou nepietrzité inovace nezbytnosti. [1]

Dlouhodoby rast znacky vyzaduje odpovidajici fizeni marketingové organizace. Musi
vytvafet pln¢ integrované marketingové programy a navazovat smysluplné vztahy s velkou
Skalou zainteresovanych subjektd. [1]

Pro dosahovani dlouhodobého tuspéSného rlstu podniku je nutné mit vhodné
uspofadanou organiza¢ni strukturu marketingového oddé¢leni. Organizacni struktura mize byt
uspofadana né€kolika rliznymi zpisoby, a to funkeéné, geograficky, podle vyrobku nebo
znacky, podle trhi nebo maticové. [1]

V pfipad¢ funkéni organizace jsou funkcni specialisté, jako jsou prodejni manazeti,
manazefi marketingového vyzkumu, manazer reklamy a podpory prodeje podiizeni
viceprezidentovi pro marketing, ktery koordinuje jejich aktivity. Vyhodou této organizace
je administrativni jednoduchost. Nevyhodou je vSak moznost neadekvatniho planovani
se zvysujicim se poctem vyrobku a trhi, tak jak se kazdd z funkénich skupin pere o svij
rozpocet. [1]

Geograficka organizace je charakteristickd pro podniky prodéavajici na celondrodnim
trhu. Marketing a své prodejni sily organizuje podle geografickych oblasti. [1]

Organizace podle vyrobku nebo znacky Casto vyuzivaji podniky, které maji velkou
Skalu vyrobki a znacek. ManaZer skupiny vyrobkll pak fidi manazery vyrobkovych kategorii,

kterym podléhaji manazeti konkrétnich vyrobki a znacek. [1]

32



Organizace podle trhl je vyuzivana v piipadech, kdy zakaznici spadaji do rtiznych
uzivatelskych skupin s rozdilnymi nakupnimi preferencemi. [1]

Maticova organizace se vyuziva v ptipadech, kdy podnik vyrabi mnoho vyrobka pro
celou fadu trhli. Nevyhodou této organizace jsou vysoké naklady a ¢asty vznik konflikti.

Pro 1spésny dlouhodoby rist je dualezitd spravnd implementace marketingu
a marketingova kontrola. [1]

Implementace marketingu je procesem, ktery prevadi marketingové plany
do konkrétnich krok.

Marketingova kontrola je proces, pii kterém podnik hodnoti dopady svych
marketingovych aktivit a programli s naslednym povedenim potfebnych zmén a uprav.
Marketingovou kontrolu je mozno provadét kontrolou ro¢niho planu, kontrolou ziskovosti,
kontrolou efektivity a strategickou kontrolou. [1]

Kontrola ro¢niho planu

Kontrola ro¢niho plana hlid4, zda je podnik na spravné cesté¢ k dosazeni stanovenych
cili v oblasti trzeb, zisku a dalSich ukazateld stanovenych v ro¢nim planu. Tento model
kontroly 1ze aplikovat na vSech Grovnich organizace. [1]

Kontrola ziskovosti

Podnik by mél méfit ziskovost svych vyrobk, teritorii, skupin zdkaznikl, segment,
prodejnich kanali a velikosti objednavek, nebot’ tak zjisti, zda ma spolecnost urcité vyrobky
nebo marketingové aktivity rozsifit, omezit ¢i eliminovat. [1]

Kontrola efektivity

Kontrola efektivity mize byt zajiSténa vytvorenim pozice marketingového controllera,
jehoz hlavnim tkolem je zvySovat efektivitu marketingu. Marketingovy controlletfi pak
provadéji financni analyzy svych marketingovych vydajl a vysledkti, dodrzovani plani zisku,
hodnoti ziskovost zdkaznikli a méfi efektivitu komunikace. [1]

Strategicka kontrola

Strategicka kontrola je zaloZzena na pifehodnocovani svych strategickych pristupt
k trhu pomoci marketingového auditu. Marketingovy audit je vy€erpavajicim, systematickym,
nezavislym a pravidelnym provéfenim marketingového prostiedi, cilii, strategii a aktivit
podniku. Cilem je zjistit problematické oblasti a piilezitosti a na zadklad¢ toho doporucit plan
konkrétnich krokt, které by vedly ke zlepSeni vykonnosti marketingu podniku. Soucasti

marketingového auditu je vyzkum Sesti hlavnich komponent marketingové situace podniku,
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a to audit marketingového prostiedi, audit marketingové strategie, audit marketingové
organizace, audit marketingovych systémi, audit produktivity marketingu a audit

marketingovych funkei. [1]
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2 ANALYZA MAREKTINGOVYCH CINNOSTI V PODNIKU
DREVOSTAVBY BISKUP, S. R. O.

Analyza marketingovych ¢innosti bude zahdjena predstavenim  podniku
DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. a struénym popisem jeho historie. Nasledné budou
analyzovéany jednotlivé marketingové Cinnosti v podniku, které byly popsany v teoretické

¢asti této bakalarské prace.

2.1 Piedstaveni podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. a jeho historie
Dcefiny podnik DREVOSTABY BISKUP, s. r. 0. byl zaloZen v roce 2008 matefskym

podnikem TESARSTVI BISKUP, s. r. 0., a to z diivodu potieby rozsifeni svych sluzeb, které
spocivajici v navrhu dievostavby, vyrob¢ a nasledné montézi. [31]

Matetsky  podnik  funguje jiz od roku  2000. Dcefiny  podnik
DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. od roku 2009 plné zajistuje pro sviij mateisky podnik
dodavku dfevostaveb. Portfoliem podniku jsou vSechny energetické standardy dievostaveb
od nizkoenergetickych, pfes pasivni az po nulové v konstrukénich systémech z dievénych
masivnich paneld, tézkého skeletu nebo roubenych staveb. [31]

Sidlo podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. je na adrese Studené 106,
Jilova u Prahy. Jednatelem podniku je Jaroslav JiruSka. Zakladni kapitdl podniku
je 200 000 K¢. Hlavnim pfedmétem podnikani spolecnosti je pokryvaéstvi, tesafstvi,
projektova cinnost ve vystavbé, vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3
zivnostenského zakona a provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani.

V soucasnosti ma podnik 21 zaméstnancti. Reditelem podniku je Stanislav Biskup.
Jednatelem, jak jiz bylo feceno, je Jaroslav Jiruska, ktery se mimo jiné zabyva marketingem
podniku. Vedoucim truhlatské vyroby je Jifi MikolaSek. Projekci a vyrobou se zabyva
Martin  Zidlicky. Vyrobnim feditelem je Petr Usvald. Krovovou sekci se zabyva
Petr Hlavacek. Stavebnim technikem je Vladimir Livora. Ugetnictvi zajistuje
Jarmila Biskupova. RozpocCty staveb ma na starosti Magdalena Vidnerova.

Podnik se vzhledem k malé velikosti personalniho obsazeni nijak vnitiné necleni
a nelze tak jednoduse popsat jeji organizacni strukturu. Organizaéni struktura podniku je tedy

individualni.
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2.2 Priprava marketingovych strategii a plani
Poslanim podniku je odvést co nejkvalitn€jsi praci na stavbach, které nezatézuji

ptirodu. Tuto vizi se podnik snazi prezentovat piedev§im na svych internetovych strankéch,
kde zdiiraziiuje sviij pozitivni vztah ke dievu a ekologii stavby. Svou vizi se snazi piedavat
i pfi jedndni se =zakazniky, a to vysvétlenim procesu stavby dfevostavby
a zdtiraznénim jejich vyhod a kvalit.

Cilem podniku pro nasledujici roky je expandovat a soustfedit se zejména
na dfevostavby z masivnich panelt, které chce podnik vytvaret Iépe a kvalitnéji
nez konkurence. Podnik v téchto stavbach vidi potencial, ktery by mohl vyuzit, a to zejména
z diivodu nizké konkurence. Nizka konkurence v pfipadé téchto staveb je zplisobena zejména
tim, ze existuji vysoké pocatecni investice do stroje, ktery tyto panely vyfezava.

Podnik v souéasnosti nema vytvofeno marketingové oddéleni. Marketing v podniku
zajistuje jedna osoba, kterd ma na starosti 1 dal§i oblasti. Marketingovou strategii, na které¢
se shodlo vedeni podniku, je presvédCit zakaznika o tom, Ze dfevostavby z masivnich panell
jsou novou generaci souc¢asnych dfevostaveb.

Marketingovy plan v podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o. neni nijak obsahly
a vytvari se na obdobi jednoho roku. Marketingovy plan vytvaii jednatel podniku, ktery jej
dale predklada fediteli spole¢nosti, ktery tyto plany schvaluje nebo doplituje o dalsi body.

Vzhledem k nové vytvorené marketingové strategii a cili je pro dalsi roky vyclenéno
vice finan¢nich prostfedki na propagaci neZ v minulych letech. Svého cile chce podnik
dosdhnout prostiednictvim vytvofeni novych fotografii svych staveb vylepené na dodavky,
které podnik vlastni. Dale chce svym byvalym zékaznikiim rozeslat e-maily, které maji
informovat o tom, jak funguji dievostavby z masivnich panelti.

Dale chce podnik aktualizovat a zdokonalit soucasné webové stranky
a optimalizovat je, tak aby se v ramci vyhledavaciho procesu na internetu objevovaly webové
stranky na internetu mezi prvnimi. Podnik uvazuje i1 o reklamé v radiu ¢i jiném medidlnim
prostiedku.

Svou marketingovou strategii a cil chce déale podpofit ziskanim zakazek, které jsou
v Ceské republice jedine¢né. Od toho oéekava zviditelnéni spole¢nosti v médich.

Ptfed tim, nez se podnik dostal do bodu stanoveni marketingové strategie a cile,
tak musel zohlednit nékolik faktord, a to ty které pochazeji jak z vnéjSiho okoli podniku,
tak ty, které pochazeji z vnitiniho prosttedi podniku.

V piipadé€ vnéjsich faktort byly zkoumany politické a pravni faktory, socidlni faktory,

technologické faktory a ekonomické faktory.
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Vramci politickych a pravnich faktorth se podnik zaméfil zejména
na zakon ¢. 183/2006 Sb., stavebni zakon a ptedpisy vztahujici se k bezpecnosti prace
a pozarni ochrang, které maji na podnik velky vliv. Pfi zohlednéni tohoto faktoru podnik jako
nejvetsi nevyhodu spatfuje v tom, ze dievostavby se nemohou stavét na vSech mistech. Toto
omezeni vychazi praveé z predpist vztahujicich se k pozarni ochrané.

Dale byly prozkouméany projekty, které by podporovaly stavéni nizkoenergetickych
budov. V souc¢asnosti se jedna napiiklad o program ,Nova zelena usporam,, kde v ramci
tohoto programu bylo do konce roku 2014 mozné ziskat az 550 000 K¢. Dale byla nova vyzva
uskutecnéna v bfeznu roku 2015 a planuji se dalsi vyzvy. [20]

V ramci socialnich faktord podnik zohlednil, kolik lidi se nachdzi v misté, kde podnik
prevazné realizuje své zakazky. Podnik DREVOSTVBY BISKUP, s. r. o. nejvice piisobi
Vv Praze a okoli, ale své zakazky ma i mimo tuto oblast. Dalsi prvek, ktery podnik zohlednil,
je veékova skupina obyvatel. Tyto prvky byly pro podnik dilezité vzhledem k tomu,
ze uvazovala o zméng¢ sidla podniku. Nakonec se vSak sidlo spolec¢nosti rozhodla zachovat.

Déale byly zkouméany nové technologie, které se pouzivaji v piipad¢ dievostaveb
a pasivnich domi. Podnik k podpofeni svého cile a strategie nemé v planu nakupovat nové
technologie, nebot méd vSe potfebné jiz k dispozici. Vlastni stroj Hundegger K2, ktery
se pouziva pro brouseni béznych dili a pro své navrhy pouziva program 3D — CAD, ktery
umoznuje navrh stavby doladit do nejmensich detailt.

Pii stanoveni marketingové strategie a cile, spole€nost prozkoumala moZnou
konkurenci. Dosla k zavéru, ze nejvetsi konkurenci jsou spolecnosti 3AE s. r. o,
ATRIUM,s.r. 0. aspole¢nost TFH dfevéné skeletové domy s. 1. 0.

Klienti podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o. jsou lidé, ktefi ocefiuji kvalitu
a individualitu. Tito klienti byli stanoveni na zakladé rozhovoru s panem Jaroslavem Jiruskou.
V ramci analyzy svych dodavateld podnik zatim neuvazuje o hledani nového stalého
dodavatele. V soucasnosti ma podnik pét stalych dodavatel, od kterych odebira material.
Jednim z hlavnich dodavateli je spolecnost DEK, a. s. a dale potom spolecnost
M.T.A spol., s. r. 0., UTECH s. r. 0. a spolenost Sto s. r. o. Podnik dale spolupracuje
I S jednim zahrani¢énim dodavatelem, a to s rakouskou spolec¢nosti Theur holz. Spole¢nost dale
vyuziva sluzeb subdodavateli, a to PRIMAKLIMA PARDUBICE s. r. o., kterd zajistuje
vzduchotechniku. DalSimi subdodavateli jsou ALFA CZ s. r. 0., KLIPS,; s. 1. 0., ktery zajist'uji
sttechu a  klempifské prvky. Dale vyuziva subdodavatele v oblasti  oken,

a to spolec¢nost Rubli¢, s. 1. 0.
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V néasledujicim textu zhodnotim silné a slabé stranky a piilezitosti a hrozby podnik

DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. pomoci SWOT analyzy. SWOT analyza byla vytvoiena

na zakladé informaci, které nam poskytl pracovnik, ktery marketingové ¢innosti v podniku

zajistuje. SWOT analyza je shrnuta v tabulce ¢. 2 a tabulce €. 3.

Tabulka 2 SWOT analyza (silné a slabé stranky podniku)

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

Kratké distribu¢ni cesty

Naprosté ptizptisobeni pozadavkim
zékaznika

Individualni pfistup k zdkaznikiim
Stalost a spolehlivost dodavatelt
Kvalifikovanost femeslnikd,
schopnych k samostatnému
rozhodovani a improvizacim
Dlouhodobé zkuSenosti
managementu podniku s fizenim
firmy

Jednozna¢né zaméteni podniku
Technologicka uroven staveb
Technicka a technologickd troven
podniku

Casovy pribéh stavby

Strojné mechanizac¢ni vybaveni
Spokojenost zdkaznikl s designem
a dal$imi sluzbami podniku
Dlouhodobé vztahy se zakazniky
Rizny design stavby

Nutnost vyuzivani outsourcingovych
sluzeb

Néroc¢nost na kapital

Nizké investice do reklamy

Spatné misto sidla podniku
Nepromyslena dlouhodobé strategie
podniku

Mala prezentace v médiich a na
internetu

Ztratové zakazky

Ztratové developerské projekty
Velké naklady na vytizovani

reklamaci

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dat podniku
DREVOSTAVBY BISKUP, s. 1. o.
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Tabulka 3 SWOT analyza (pfilezitosti a hrozby podniku)

Piilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
e Prostor pro vstup na zahrani¢ni trhy e Otevienost stavebniho trhu
e Moznost spoluprace s novymi zahrani¢nim podnika
dodavateli e Problémy s hledanim novych a
e Ekonomika je v hospodaiském rtstu kvalitnich femeslniki
a tak poptavka po stavbach roste e Nepriznivy demograficky vyvoj
e Vcasné prizplisobeni podniku e Neptedvidatelné plisobeni
novym trendiim vznikajici na trhu. klimatickych vliva
e Zavedeni novych technologii e Rychlejsi prizpisobeni konkurence
e Pozadavky na radikalni snizovani podminkdm na trhu
energetické naro¢nosti stavajicich e Ptechod kvalifikovanym femeslniki
budov. ke konkurenci
e Relativné mala konkurence. e Existence substituti
e Otevieni pobocky na lepSim misté e Vstup nové konkurence na trh
e Diky ekonomickym stavbam dotace e ZvySovani cen energii
z evropské unie
e Rozvoj bytové vystavby podpotfeny
vyvojem trhu hypotecnich avéra —
nizké trokové sazby.
e Rozvoj a realizace developerskych
stavebnich projektt
e Dfevostavby jsou ekonomické
stavby, a tudiz jsou Setrn&jsi k
zivotnimu prostredi

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé internich dat podniku
DREVOSTAVBY BISKUP, s. 1. o.

2.3 Zjistovani marketingovych informaci

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o mensi podnik, tak si podnik externé nenajima firmu
pro zajisténi marketingového vyzkumu. Veskera data, kterd podnik pouziva pro marketingova
rozhodnuti, si podnik zajiStuje vlastnimi silami. Tato kapitola bude dale rozdélena na sbér

primarnich a sekundarni dat. Dale budou v této kapitole zhodnocena ekonomicka data.
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2.3.1 Primarni data
V prvé tfadé¢ se podnik zamétfuje na ziskdvani informaci o zdkaznikovi a jeho

spokojenosti, a to zejména ztoho divodu, ze svij marketing a zviditelnéni firmy maji
zalozené na referencich od byvalych zakaznikl. Data o spokojenosti zdkaznika jsou jedinymi
primarnimi daty, ktera podnik zjistuje, a to pomoci dotazovani.

Kladeny jsou otazky ohledné spokojenosti s jednanim zaméstnanctli, spokojenosti
s rychlosti. Déle se zjiStuje, zda byly podle zdkaznika dodrzeny jeho pozadavky. Tyto otdzky
jsou kladeny hned po ukonceni stavby, a to osobn¢. Pozd¢ji jednatel spolecnosti kontaktuje
zakaznika prostiednictvim mailu nebo telefonického kontaktu a zajima se o to, zda doslo
k né¢jakym zménam ohledné spokojenosti. Dale se dotazuje na to, zda by se zdkaznik rozhodl
pro difevostavbu znovu, zda vSe probihé podle ocekavani a zda povazuje produkt za kvalitni.

Zjisténé informace jsou doplnény do databaze o zakaznikovi, ve kterém jsou uvedeny
vSechny informace o predeslych zékaznicich. Informac¢ni systém obsahuje vzdy informace
o konkrétnim zékaznikovi, které byly nasbirdny v priabéhu jednani se zdkaznikem.
K zakaznikovi je dale ptitazen projekt, adresa a fotka zhotovené dievostavby.

Na zéklad¢ zjisténych informaci z vlastniho sbéru dat a interni databaze o zékaznicich,
prodejich a dalSich internich informaci se snazi eliminovat své nedostatky pfi vytvaieni
novych projektid pro nové zdkazniky a vhodné upravit marketingovou strategii a zacilit tak
na zdkazniky, ktefi jsou pro podnik nejvice ziskovi. Kazdy zdkaznik podniku je vSak

individudlni, protoze ma zcela individualni piedstavu o své vysnéné dievostavbe.

2.3.2 Sekundarni data

Sekundéarni data podnik ziskdvd zejména z riznych studii a vyzkumd, které
se zabyvaji stavebnictvim, piipadné piimo dievostavbami. Cerpa nejen z tuzemskych zdroji,
ale novinky z oblasti dievostaveb se snazi zjist'ovat i ze zahrani¢nich zdroju, diky tomu muize
1épe cCelit konkurenci. Zdroji pro sbér sekundarnich dat jsou pak zejména internet, Casopisy
a zpravodajstvi.

Ekonomické informace, které podniku umoziiuji predvidat, jak se bude podniku dafit
v prodejich dal§i rok, si podnik zjiituje zejména ze zpravodajstvi a Ceského statistického
ufadu. Zajima se zejména o hruby domaci produkt, inflaci a index stavebni produkce. Dale
sleduje podil dokoncenych byti s dfevénou konstrukci, které jsou taktéz zvefejnény

na strankach Ceského statistického tiadu.
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2.3.3 Zhodnoceni ekonomickych dat
Nejsledovanéjsim ukazatelem, ktery poukazuje na vykonnost ekonomiky, je hruby

domaci produkt. Za hruby doméci produkt je podle metodiky Ceského statistického uiadu
povazovano penézni vyjadieni celkové hodnoty statkii a sluzeb nové vytvorenych v daném
obdobi na urCitém uzemi, ktery je pouzivan pro stanoveni vykonnosti ekonomiky.
V soudasnosti je ekonomika v ristu a na zakladé predikci Ceské narodni banky by tomu
tak mé&lo byt i v letech 2016 a 2017. Pro rok 2016 a rok 2017 Ceska narodni banka predikuje
stejny 2,8% rust. V roce 2015 by mélo dojit k 3,8% rastu. [4]

Ukazatelem, ktery nam umoziuje zkoumat vykonnost stavebnictvi, je index stavebni
produkce. Jedna se o zakladni ukazatel konjunkturdlni statistiky stavebnictvi. Zminéné dva
ukazatele spolecnost pravidelné sleduje, a na jejich zéklad€¢ predpovida rast nebo pokles
svych zakazek. Mezirocni zména téchto dvou ukazatelii je pro zajimavost na obrazku ¢. 10.
Z grafu je patrny vyrazny pokles obou ukazateli v roce 2009, coz je zplisobeno celosvétovou

hospodatskou krizi. Od roku 2014 se hodnoty opét vraci do kladné ¢ésti.

12,0%

10,0% e index
8,0% stavebni
o
4,0% stavby)
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-2,0% 24 e HDP (r/r)
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Obrazek 10 Meziro¢ni zména hrubého domaciho produktu a indexu stavebni produkce [5],

[6]

Zajimavé jsou také informace o podilu dfevostaveb a celkové dokoncenych bytu, které
také zvefejiiuje Cesky statisticky fad. V tabulce &. 4 je uveden podil dokongenych byt
na celkovych dokoncenych bytech v ¢lenéni podle nosné konstrukce. V letech 2009 az 2014

se podil dfevénych staveb pohybuje okolo 9 %. NejvétSiho podilu dievénych staveb
na celkovych stavbach bylo dosazeno v roce 2012. V roce 2013 a 2014 tento podil opét klesa.
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Tabulka 4: Pocet byt podle nosné konstrukce

2009 2010 2011 2012 2013 2014
Pocet bytii celkem 19 624 19 760 17 385 17 442 15 469 13992
13 253 11 962

Zdéné (cihly, tvarnice) 17 177 17571 15159 14 808
408 308

Montované (panely) 308 380 344 518
1305 1305

Dievéné 1717 1358 1496 1733
Jiny material v¢. 503 417

kombinaci 422 451 386 383
Podil zdéné 87,50% 88,90% 87,20% 84,90% 85,70% 85,50%
Podil montované 1,60% 1,90% 2,00% 3,00% 2,60% 2,20%
Podil Dfevéné 8,70% 6,90% 8,60% 9,90% 8,40% 9,30%

Podil jiny material a

kombinace 2,20% 2,30% 2,20% 2,20% 3,30% 3,00%

Zdroj: CSU

Pfi porovnani strzbami podniku, jejichz vyvoj v letech 2009-2014 je zobrazen
niz8§ich zakazek. Tento trend je tedy paradoxné opaény. Dlvod, pro¢ mél podnik méné
zakazek, neni podnik schopen zodpovédét. Mohlo to byt vSak zplsobeno velkou
marketingovou kampani jiné spolecnosti, kterou zékaznik upfednostnil.

Celkovy rust podilu dfevostaveb vysvétlujeme tim, ze od roku 2009 az 2012 bylo
poprvé mozno cerpat dotacni prostfedky z programu Zelena tsporam. V roce 2013 a 2014

se nova zelend tisporam pravdépodobné na podilu dievostaveb nestihla tolik projevit.
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Obrazek 11 Vyvoj trzeb podniku DREVOS:FAVBY BISKUP, s. 1. 0. v tis. K¢ [vlastni
zpracovani na zaklad¢ interni dat podniku DREVOSTAVBY BIKUP, s. . 0.]

2.4 Propojeni se zakazniky
Podnik DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o. fadi zdkazniky na prvni misto, protoZe

prave oni §ifi dobré jméno firmy a pifindseji podniku zisk. Z toho divodu se podnik snazi,
ziskat co nejvice informaci o zdkaznikovi jiz na prvni schlizce. Ziskané informace mu
nasledné pomahaji ve vybudovani co nejlepsiho vztahu béhem dalsich schiizek. Lze tedy fici,
Ze spolecnost ma v podniku CRM, tedy fidi vztahy se zédkazniky. Velky dliraz podnik klade
na vhodné prostiedi schiizek a pfijemné jednani a ochotu zaméstnanct, s kterymi se zakaznik
béhem procesu muze setkat.

Pfi prvnim jednani je pro podnik typické, Ze nejprve zakaznikovi vysvétli,
co to dfevostavba je, pfedstavi mu vyhody oproti jinym typlim staveb a samoziejme
zakaznika vezme do vyroby, aby vidé€l, jakou technologii se dfevostavba viibec vyrabi.
Po predstaveni a vysvétleni dievostavby podnik prechdzi do faze, kdy se snazi zdkazniklv
sen dievostavby co nejrychleji pifenést na papir, aby vzhled vysnéného domu zakaznika byl
presné takovy, jaky si predstavoval.

Kdyz je zakaznik spokojeny se v§emi kritérii, coz zahrnuje technologii stavby, vzhled
a pouzity materidl, tak podnik pfechdzi do faze vyroby, kdy se zdkaznik miiZe pfijit podivat,
jak se jeho stavba za¢ina vyrabeét.

Po vyrobé, ktera probihd ve vyrobni diln€, se piechazi k samotné montdzi domu.
V této fazi podnik se zdkaznikem neustdle komunikuje, protoze je to nejdillezitéjsi Cast
procesu vyvoje. V této fazi ma zakaznik vétSinou jesté dalsi pozadavky na Upravy, kterym se

podnik, pokud je to v jeho silach, vzdy snazi vyhovét.
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V posledni fazi probihd predavani stavby zakaznikovi. V této fazi se podnik snazi
zjistit spokojenost zakaznika, a to zejména dotazovanim, jak bylo uvedeno v ptfedchozi
kapitole 2. 3. Zjistovani marketingovych informaci.

Po piedani stavby zakaznikovi oviem pro podnik DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o.
budovani vztahu se zdkaznikem nekon¢i. Podnik se snazi se zdkaznikem vztah neustale
udrzovat a ziskédvat nové informace od zakaznik prostfednictvim emailu, telefonickych
kontaktli nebo osobnich schizek. Ptipadna nespokojenost zakaznika se okamzité fesi
a podnik se tyto nedostatky snazi odstranit. Poskytuje tak poprodejni servis.

Specifické pro tento obor je, Ze se nepiedpoklada, ze by si klient, ktery jiz ma
od spolecnosti kompletné¢ dokonceny projekt nechal vytvorit dal$i velky projekt, ale spise

se predpoklada, ze bude $itit dobré reference, které podniku zajisti dalsi klienty.

2.5 Budovani silnych znacek
Tato kapitola bude rozdélena na dvé mensi Casti. Nejprve bude ptfedstaven zpisob

budovani znacky podniku a jeho logo a v dalsi ¢asti bude zhodnoceno, v jaké fazi zivotniho
cyklu se nachazi produkt podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0.

Podnik DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. si své jméno zaklada piedevsim na kvalité
svych sluzeb. K budovani své znacky podnik vyuZzivd pfedev§$im spokojenost svych
zakazniki, ktefi pak doporucuji tento podnik dal§im potencidlnim zdkaznikim.

Vzhledem Kk tomu, ze podnik nema na budovani své znacky stanoveny velké finan¢ni
prostiedky, tak vyuziva levnéjSich alternativ. Naptiklad spolupracuje s vysokou Skolou
Ceského vysokého uéeni technického v Praze. Pi této spolupraci byl postaven na zakladé
spole¢ného projektu nulovy diim.

Dalsi spoluprace s CVUT v Praze se tyka navrhti modernich schodii, které podnik
DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. zpracoval ve své dilné a zajistil jejich montaz, tak aby
bylo mozné je ukéazat vefejnosti. Tato spoluprice podniku zajistuje medialni reklamu
na internetu ¢i novinach, ¢imZ mohou byt osloveni potencialni zdkaznici. DalSim disledkem
spoluprace je inspirace k novym projektim a designiim.

Velky duraz podnik klade na logo, kterd ma vyjadfovat vizi podniku a pomahat tak

budovat silu znacky. Toto logo je zndzornéno na obrazku ¢. 12.
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DREVOSTAVBY

BISKUP

Obrizek 12 Logo podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o. [16]

Vyse uvedenou znackou se podnik DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o. snazi zdtiraznit
Setrnosti k zivotnimu prostiedi, a to hlavné zelenymi ctverci.

Pod zelenymi ¢tverci je mozné si predstavit stavebni parcely, které jsou pokryté
zelenou travou a neni tak v kone¢ném duasledku ublizeno piirodé. Znacka je hodnocena jako
velmi snadno zapamatovatelnd a vydatena.

Pti budovéni silné znacky a naslednému zvoleni vhodné marketingové strategie
je tieba védét, v jaké fazi se nachazi zivotni cyklus produktu. Podle managementu spole¢nosti
se podnik v soucasnosti se svymi stavbami nachazi na konci zavadéci faze a prechazi do faze
ristove.

Faze zivotniho cyklu produktu DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o. je znazornéna
na obrazku ¢. 13 zelenym bodem. Tento bod byl odhadnut na zaklad¢ ristu poptavky po
téchto stavbach, a to zejména od roku 2012, coz je ziejmé z ptedchozi kapitoly 2.3.3.
Zhodnoceni ekonomickych dat. Umisténi zeleného bodu se shoduje jak s nazorem podniku,

ktery je zaloZen na uskute¢nénych prodejich, tak s poptavkou po téchto stavbach.

F 3
Objem
prodejl

Zizk

v o~

Y

Vhvajova Zavadeci Rlstovd Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obrazek 13 Zivotni cyklus produktu [16]
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2.6 Priprava trznich nabidek
Produktem podniku DREVOSTABY BISKUP, s. r. o. jsou stavby, které se vyrabéji

ze dreva. Tyto stavby jsou stavény z panelt z vrstveného dieva, skeletovych konstrukci, nebo
roubené stavby. Portfolio podniku obsahuje vSechny energetické standardy dievostaveb
od nizkoenergetickych, pfes pasivni az po nulové stavby.

Nejvice se podnik zaméfuje na stavby z masivnich dievénych paneld neboli konstrukci
z vrstvené¢ho difeva. Tyto stavby jsou velmi rychle postavené. Stény vznikaji skladanim,
vrstvenim ¢i lepenim masivniho dieva. Dievéné masivni panely se piipravi ve vyrobni dilné
pomoci pocitacem fizenym automatizovanym strojem, kde se panely vytesaji podle
vytvotené¢ho 3D modelu, ktery se zadd do stroje. Vyrobena difevénd konstrukce je zcela
presna. Po vyfezani domu jsou panely odvezeny na konkrétni stavbu, kde je pfipravena
zakladni deska pro stavbu. Panely se poté skladaji z nédkladniho vozu s hydraulickou rukou,
ktery ma podnik ve vlastnictvi. V pifipadé nemoznosti nebo velkého vytiZeni tohoto
nakladniho vozidla si podnik objedna jetab a nakladni viiz od jiné spolecnosti. Montaz téchto
panelid na stavbé je velmi rychla. Postaveni panelt trva okolo 2 az 3 dnii, zalezi na velikosti
domu. Stavby vyrabéné z konstrukce masivnich panelii neboli stavby z vrstveného dieva jsou
pro ptedstavu vyobrazeny v piiloze A.

Dal$im typem stavby, které podnik DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. nejvice stavi,
jsou takzvané skeletové dievostavby. Cela stavba je skladana jako stavebnice pfimo na stavbé
z jednoho fosnového profilu, ze kterého se vytvoii zakladni kostra domu. Na tuto kostru, ktera
je vidét v piiloze B, se poté pfibijeji hiebiky, pfipadné nastfelovaci spony drevotiiskové
desky, které se podileji na statice celého domu. Doba realizace téchto domu je delsi, nez
u masivnich panelovych dfevostaveb. Tyto stavby jsou o néco levnéjSi nez stavby
z dfevénych paneltl.

DalSim typem stavby jsou roubené dfevéné domy. Roubené dfevéné domy, které jsou
jednovrstvé konstrukce stavény z masivnich profilt, které jsou opracovany do tvaru tramu.
Pro roubenku je typické takzvané roubeni, ptes které tramy nepiesahuji a tvofi tak prakticky
klasicky roh. Stropy, schody i vnitini stény mohou byt také roubené. I v tomto piipadé se
tramy nejdiive vyrobi ve vyrobni diln¢ a poté se pfevezou na stavbu, kde se jednotlivé kusy
montuji. Pfipadné upravy, které je nutné udélat na tradmech, se dokoncuji az na stavbé.
Vodorovné mezery, které vznikaji mezi trdmy, se vypliuji vétSinou izolaci krytou z obou
stran dfevénou liStou, popfipad¢é se tyto mezery vypliuji tmelem. Je nutné, aby vSechny
mezery byly vyplnéné kvalitné, tak aby nedochazelo k propusténi vzduchu. Roubené dievéné

stavby jsou pro ptedstavu zobrazeny v piiloze C.
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Pomoci téchto tii technologii se stavi energeticky efektivni domy. Zakladnim
principem téchto staveb je udrzeni tepla v obytné ¢asti domu, ¢imz se samoziejmé usetii
spotfeba energie potfebnd na vytapéni. Tyto stavby dokazi uSettit az 90 % ndakladd oproti
béznym novostavbam. Firma se zamétuje na stavbu nizkoenergetickych domil, energeticky

pasivnich domil a energeticky nulovych domt. Toto typy staveb budou dale blize dopsany.

Nizkoenergetické domy

Tyto domy jsou v dneSni dobé nejrozsifenéj$i. Hranici pro zatazeni do kategorie
nizkoenergetickych domt je spotfeba tepla maximalne 50 kWh/m2 za rok. V tomto ptipad¢ se
vyuziva kvalitni tepelna izolace. U téchto domii je snaha maximalizace pasivniho zisku

solarni energie, kterd vyuziva vnitini zdroje tepla a fizené vétrani s rekuperaci. [30]

Energeticky pasivni domy

Tyto se vyvinuly z nizkoenergetickych domu. U téchto domi by spotieba tepla neméla
prekro¢it 15 kWh/m2 za rok. Pouziva se téméf stejnych prosttedku jako u domi
nizkoenergetickych. Rozdil je pouze v tom, Ze je vSe dotazeno do stavu, kdy se dim nemusi
vibec vytapét konvencnim zplisobem a je do zna¢né miry energetiky nezéavisly. [30]

Energeticky nulovy diim

Uz z nazvu je jasné, ze spotieba tepla by se méla blizit nule. Hranice spotieby tepla
u téchto domt by neméla prekrocit 5 kWh/m2 za rok. V praxi je tato stavba velmi naro¢na.
Této spotieby se da dosahnout pouze pfi pouZziti ndkladnych technologii. K samotnému zisku
energie je mozno pouzit obnovitelnych zdrojl energie, jakou je napftiklad vétrna turbina nebo
solarni panely. [30]

Podnik za svou existenci postavil nejvice nizkoenergetickych domi a energetickych
pasivnich domu. Nizkoenergetickych doml podnik postavil okolo 50. Energicky pasivnich
domui podnik postavil okolo 40. Nulovy dim podnik postavil za svou existenci pouze jeden,
a to ve spolupraci se studenty CVUT v Praze.

Diky pouzivanym technologiim podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. jsou
produkty vysoce kvalitni. Zaroven diky tomu, ze maji dfevostavby skvé¢lé vlastnosti a ¢asto se
o nich zminuji média, tak podnik nemusi zajiStovat marketing pro produkt jako takovy.

Cena se v podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. 1. 0. stanovuje na zakladé vy&isleni
daného stavebniho projektu. Nelze tedy fict, ze by existovala jedna jedina cena, ktera
by platila pro vSechny stavby. Cena se stanovuje na zaklad¢ kalkulace ptibliznych nakladi na
danou stavbu. Stavby se mohou liSit materidlem, ktery si kone¢ny zékaznik vybere, velikosti

stavby, vzdalenosti stavby od podniku apod.
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Cena se tedy stanovi vycislenim nékladii na material a dale vycislenim naklada, které
podnik musi vyplatit svym zaméstnancim za odvedenou praci at’ uz zaméstnanctim, kteti
pracuji ve vyrobné¢, nebo montaznim c¢etdm, které provadi kone¢nou montaz domu na stavbé.
Do dalSich nakladii podnik musi zapocitat néklady, které se vynalozi na outsourcing. Podnik
si musi najimat jiné podniky na montaz oken, montaz vzduchotechniky, pokladani podlahy
a mnoho dalsiho, nebot’ se podnik specializuje pouze na dievénou ¢ast konstrukce domi
a stiechu.

Podnik se pfi stanovovani ceny téméf viibec nefidi cenou konkurence. Je to z toho
divodu, ze spole¢nost chce, aby si zakaznici vybrali podnik na zaklad¢é kvality produktu

a dobrého jména podniku, ktery si vytvaii prostiednictvim svych marketingovych ¢innosti.

2.7 Poskytovani hodnoty

Mnoho konkuren¢nich podnikii si pro distribuci difevostaveb musi najimat nakladni
vozidla a jefdb. Tim samozifejm¢ konkurenénim podnikiim vznikaji dodatecné naklady
na distribuci a chvilkova ztrata kontroly nad danym produktem a zakaznikem. Podnik
DREOVSTAVBY BISKUP, s. r. o. si distribuci produktu vak zajistuje sam svym nakladnim
vozidlem. Podnik tak vstupuje do ptimého kontaktu se zdkaznikem a neztraci kontrolu nad
probihajici stavbou. Muze tak velmi dobfe a kvalitné analyzovat své zédkazniky, zjistit jejich
pozadavky a pfizplsobovat se pozadavkim novym. Ziroven to podniku dovoluje méfit
spokojenost zakazniki, zejména prostiednictvim dotazt.

Nakladni vozidlo, kterym podnik zajist'uje distribuci, je zndzornéno na obrazku ¢. 14.
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2.8 Komunikovani hodnoty
Pro komunikovéni se zakazniky podnik vyuziva komunikac¢ni mix. Aby se spole¢nost

neztratila v mnozstvi podnikd, které se v soucasnosti zabyvaji dievostavbami, tak se neobejde
bez investic do ndastroji komunikovani hodnoty. Podnik se tak snazi zejména udrzet
se v povédomi u zdkaznikll a pfilakat co nejvice novych zdkazniki. Dale budou popsany
konkrétni  nastroje = pro  komunikovani  hodnoty,  které  pouzivda  podnik
DREVOSTAVBY BISKUP, s. 1. 0.

Reklama

Podnik nevyuzivd Zadnych medii jako tfeba televiznich reklam nebo radiovych
reklam. Reklamu podnik zajistuje pomoci polepti na svych automobilech. Na kazdé dodavce,
s kterou jezdi montazni délnici, je uveden nazev spolecnosti, jeji logo a samoziejmé kontakt
na podnik. Na zadnim okné je potom nalepka domu, ktery podnik v minulosti postavil.

Direct marketing

Direct marketing podnik moc nevyuziva, protoze pro tento obor neni tento zptsob
komunikace moc vhodny. Nicméné svym zakaznikiim, pro které uz byla stavba vyhotovena,
podnik zasila nové stavby a informuje o zméndch, které podnik vytvofil, tak aby zdkaznici
Sifili dobré jméno spole¢nosti mezi dalsi lidi, pfipadné doporucili podnik dal§im potencidlnim
zakaznikim.

Podpora prodeje

Tento nastroj podnik nevyuziva témét nikdy. Podnik si stavi dobré jméno zejména
na kvalité. Pfipadné slevy by mohly stavbé ublizZit nebo stavbu znehodnotit, a tim ublizit
1 dobrému jménu podniku.

Public relations

Public relations je pro podnik jeden z nejvyznamnéjSich nastroji. Podnik vyuziva
interniho public relations, a to tak, Ze své zamé&stnance oblékaji do podnikového obleceni.
Zamgéstnanci tedy dostavaji pracovni odév s logem podniku, dale dostavaji dievéné metry,
které jsou opatieny s logem podniku.

Podnik dale zprostiedkovava ukazky postavenych staveb potencidlnim zékaznikiim,
samoziejme po predchozi domluvé s majitelem.

Podnik se dale ucastni jedenkrat za rok veletrhu a dale se propaguje v Casopisu Dievo

a stavby.
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Osobni prodej

Podnik DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o. realizuje osobni prodej pouze ve svém
sidle. Jiny zplsob u stavebni spolecnosti by ani nebyl mozny, protoze nelze prodéavat stavby
jako napftiklad kosmetické produkty.

Event marketing a sponzoring

Event marketing podnik DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o. pouzil poprvé
v roce 2013, a to tim, Ze zapodal spolupracovat s vysokou $kolou Ceského vysokého uéeni
technického v Praze. K této spolupraci doslo na zakladé projetu AIR House. Ukolem tohoto
projektu bylo postavit a provozovat energeticky sobéstaény solarni dim. Jednalo
se o mezinarodni soutéz Solar Decathlon, kterou potfadd americké Ministerstvo energetiky
(U.S Department of Energy) s 20 vybranymi univerzitnimi tyma z celého svéta. Tym
z vysoké §koly Ceského vysokého uéeni technického s projektem Air House skonéil na tietim
misté.

On-line komunikace

Online komunikaci podnik realizuje nejvice pomoci svych webovych stranek
www.drevostavbybiskup.cz, které jsou vysoce a kvalitné propracované. Na strankach v levém
rohu najdeme logo podniku. Na tivodni strance je stru¢nd historie podniku a definovano, ¢im
se podnik zabyva.

Stranky jsou rozdéleny do Sesti zadkladnich kapitol, a to konkrétn€ do kapitoly
O NAS, DREVOSVBY, VYROBA A MONTAZ, REFERENCE, AKTUALNE
A KONTAKTY.

V &asti O NAS je rozebrano, jak podnik vznikl, ¢im se podnik zabyva a vysvétleno,
pro¢ by si zdkaznici méli vybrat pravé tento podnik. V této casti dale mlZeme najit
management podniku, riizna ocenéni a certifikaty, které podnik ziskal za dobu své existence.

V ¢asti DREVOSTABY je poté vysvétleno, co je to vlastné dievostavba a pro¢
se podnik zabyva pravé dievostavbami. V této Casti jsou samoziejmé& popsany konstrukéni
systémy, kterymi se podnik zabyva, tepelné standardy a vysvétluje se zde, co jsou
to energeticky usporné domy. V této ¢asti podnik vyvraci i myty, které se na trhu o téchto
stavbach fikaji. V dal§i ¢asti téchto stranek se podnik zabyva vyrobou a montazi, kde
je vysvétleno, jak se cely projekt u této spol¢enosti realizuje a jaké programy pro navrh stavby

pouziva.
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Ctvrta ¢ast webovych stranek je nazvana REFERENCE. V této &asti podnik zvetejiiuje
nékolik svych staveb, které za svého plisobeni postavil. U kazdého domu je nékolik fotek,
které jsou foceny od uplného zacatku stavby az po kone¢nou verzi domu.

V ¢asti AKTUALNE se poté podnik zabyva aktualitami, které se v podniku pravé dgji.
Zde zvetejiiuje napiiklad své uspéchy v riznych soutézich a podobné.

V posledni ¢asti webovych stranek samoziejmé nemiize chybét kontakt na podnik.
Webové stranky podniku mizeme vidét na obrazku €. 15.

Podnik ma webové stranky vypracované na velmi dobré urovni. Zakaznik se dozvi
o podniku i dfevostavbach velmi mnoho informaci. Jak je vidét z loga i webovych stranek, tak
se podnik soustied'uje na zelenou barvu. Z této barvy vyzaiuje blahodarna energie, pohoda
a bezpeci. Zelena je symbolem cistoty a ekologie. Jak podnik uvadi na svych strankach, tak
kazda rostlina, ktera kli¢i a roste, je plna energie, sily a Zivota. Stejné tak je tomu v ptipadé

jejich staveb.

sisicon W

DREVOSTAVBY BISKUP

Obrazek 15 Webové stranky podniku [16]

Podnik se nepropaguje pouze svymi webovymi strankami, ale je také Clenem
pasivnich domt, jejichz stranky jsou www.pasivnidomy.cz. Na téchto strankach jsou vedeny
podniky, které se zabyvaji dievostavbami. Diky tomu, Ze je podnik ¢lenem téchto stranek, tak
oslovi pfimo zékazniky, ktetfi se pro dievostavbu jizZ rozhodli a hledaji pouze spolecnost,
s kterou sviij diim postavi. Podnik DREVOSTABY BISKUP, s. r. o. dale najdeme na mnoho
dalSich stankach, které se =zabyvaji dfevostavbami, a to konkrétné napiiklad:

www.drevoastavby.cz, www.novatop-system.cz a mnohych dalsich strankach.
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2.9 Dosahovani GspéSného dlouhodobého ristu
Podnik DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. se neustale snaZi vyvijet své dievostavby,

tak aby byly co nejméné ekonomicky provozné narocné a byly az na trovni nulovych domi.
Podnik musi sledovat neustale novinky, které se v designu staveb d¢ji a tomu piizpiisobovat
sveé navrhy pro zakazniky.

Drievostavby jsou jedny z mala staveb, které jsou designové velmi zajimavé a mohou
vyhovét zdkaznikiim stavbou, kterou by jinymi technologiemi nebylo ani mozné postavit.

Pro dosahovani uspésného dlouhodobého ristu podniku z hlediska marketingu je tedy
nutné neustale sledovat design staveb a zajistit neustdli vyvoj téchto staveb v oblasti
ekonomiky nizkého provozu. O sledovani téchto oblasti se stard jednatel a feditel podniku,
kteti v ramci sluzebnich cest navstévuji zahrani¢ni veletrhy a stavby a vyrobny v zahranici.

Podnik v soucasnosti nema v organizaéni struktufe marketingové oddéleni. Jak jiz
bylo feceno, tak marketingové Cinnosti v podniku vykonavéa jeden clovek, a to jednatel
spole¢nosti.

Implementaci marketingovych plant do konkrétnich krokt, po schvéleni feditelem
spole¢nosti, zajistuje jednatel spolecnosti, ktery je jedinym pracovnikem z oblasti
marketingu. Sdm jedna s dodavateli marketingovych nastrojli a své tikoly nijak nedeleguje.

Kontrola plnéni marketingovych ¢innosti v podniku neni téméft realizovana vzhledem
k omezenosti finanénich prostiedki a ¢asu. Po skonceni stavby se pouze analyzuje ziskovost
stavby. V ramci toho bylo zjiiténo, Ze nejméné ziskové jsou pro podnik DREVOSTAVBY
BISKUP, s. 1. 0. projekty na kli¢ a nejvice ziskové ty, kdy podnik vytvaii pouze dievénou ¢ast

stavby.
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3 NAVRH NA ZLEPSENi,MARKETIGNOVYCH CINNOSTI
A JEHO ZHODNOCENI

Na zéklad¢ analyzy marketingovych Cinnosti, ktera byla provedena v piedchozi Casti
této bakalafské prace, jsou podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o. doporu¢eny
nasledujici zmény, které jsou zpracovany do jednotlivych bodi. Cilem zmén je zlepsit

soucasné marketingové fizeni spolecnosti.

3.1 Navrhy v oblasti marketingovych strategii a plani
Na zékladé analyzy komunikaéniho mixu bylo zjisténo, Ze podnik DREVOSTAVBY

BISKUP, s. r. 0. mé jasné definovany cil, kterého chce dosdhnout. Nicméné¢ se podnik
dostatecné nezabyvda komunika¢nim mixem, coz neni vyhovujici strategii. Podnik
V soucasnosti témef nevyuziva pfi stanovovani svych marketingovych cila SWOT analyzu,
ktera je nezbytna. Proto byla SWOT analyza pro podnik vytvofena v ptedchozi kapitole 2.2.
Ptiprava marketingovych strategii a pland.

Ze SWOT analyzy je patrné, ze mezi silné stranky podniku patii kvalita staveb,
individudlni pfistup k zdkaznikiim, kvalifikovanost femeslnikti. Podnik je také na velmi
vysoké technologické urovni a nabizi velky vybér designu staveb, které by z jiného materialu
nebylo mozné ani postavit.

Podniku je doporuceno, aby stdle vyuzival kvalitnich materidl a vytvarel kvalitni
stavby. Déle je doporu€eno zlepsit vztahy se svymi femeslniky, tak aby neméli potiebu odejit
ke konkurenci. Podnik by se rozhodn¢ mé¢l 1 nadéle soustfedit na zmény, které se déji na trhu
a neustale inovovat technologie v podniku, tak aby podnik nepftiSel o své silné stranky.

Vzhledem k tomu, ze podnik moc neinvestuje do reklamy, tak je doporuceno, aby
vyClenil vice finan¢nich prostiedkli na tuto oblast. Od toho je ocekavan ptisun novych
zakaznik a rozsifeni trhu.

Dale je podniku doporuceno, aby do budoucna zfidil nékolik pobocek ve statutarnich
meéstech, protoze podnik sidli na pomérné mélo frekventovaném miste.

V pfilezitostech, které jsou uvedené ve SWOT analyze, které podnik v daném odvétvi
ma, je podniku doporuceno zabyvat se moznosti vstupu na zahrani¢ni trh, a to konkrétné
vstup na trh do Némecka, Rakouska, Polska a Slovenska. Podniku je doporuceno, aby
se v téchto zemich ucastnil veletrhii, kde zjisti mnoho informaci o trznim potencidlu daného

statu.
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3.2 Navrhy v oblasti ziskavani marketingovych informaci
Zjistovani marketingovych informaci ma podnik DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o.

dobie zajisténo. Podniku je doporuceno, aby hledal informace vice na zahrani¢nich trzich, kde
by mohl zjistit mnoho novych poznatkli a mohl tak 1épe odhadnout vyvoj poptavky po téchto
stavbach a lépe Celit konkurenci.

Podnik by mohl tyto informace ziskat pii navstéveé veletrhi v zahrani¢i. Podnik by
se napiiklad mohl zucastnit veletrhu ARCHITECT@WORK, ktery se kond v némeckém
mésté Diisseldorf nebo naptiklad veletrhu HEIM + HANDWERK, ktery se kond v némeckém
meésté Mnichov. Dale by se mohl zucastnit veletrhu BAUEN a ENERGIE WIEN, ktery se
kona ve Vidni. Podnik na téchto veletrzich mize ziskat mnoho zkuSenosti, které mu poté
pomiizou i v nasledné expanzi podniku na zahrani¢ni trhy. [17]

Dale je podniku doporuéeno jesté vice ziskavat informace ze zahrani¢i, na internetu

¢i ze zahraniCnich ¢asopist.

3.3 Navrhy v oblasti propojeni se zakazniky
Pro propojeni vztahu se zakaznikem podnik DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o.

vyuziva pouze osobni kontakt, telefonni kontakt nebo email.

Podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0., vzhledem k tomu, Ze podnik prozatim ke
svému zviditelnéni nevyuzivd Zadnych socidlnich siti, je doporuceno =zalozeni uctu
na Facebooku.

Socialni sit Facebook ma mnoho uZivatelll a prostiednictvim této socidlni sité
by podnik mohl zvetejiiovat informace o riznych pripravovanych akcich, aktualitach, které
se v podniku déji, zvefejiiovat své stavby, které podnik stavi a podobn&. Pomoci této sité
je velmi lehké zacilit na potencidlni zakazniky. Facebook nabizi moZnost vytvareni anket,
proto je podniku doporuceno této aplikace vyuzit, a na zakladé toho pak cerpat pro
marketingové fizeni podniku.

Propagace podniku na Facebooku je s t¢éméf nulovymi néklady a podnik pomoci této
socialni sit¢ oslovi mnoho zdkaznikd. Pomoci této sit€¢ by mohlo dojit ke zpétné vazbé
od zadkaznikd, kterym uz podnik stavbu v minulosti postavil, coz by mohlo ptresvéd¢it dalsi
zakazniky zvolit si pro vytvofeni dievostavby podnik DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o.

DalSim néstrojem, ktery by podnik mohl pouzit je takzvany Facebook Ads. Tato
stranka neni zdarma, ale pro podnik by mohla byt velice uzite¢nd. Pomoci této stranky
si podnik mize pfesné zvolit lokalitu, na kterou ma byt reklama zacilena, pohlavi, vék,

kli¢ova slova, pracovisté¢ a mnoho dal§iho. Vyhodou je moznost sledovat vysledky reklamy.
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Tato reklama vyuziva platebni modely PPC (pay per clic, platba za proklik)
a PPV (pay per view, platba za zobrazeni). Cena za tuto reklamu je uvedena

v tabulce €. 5. [18]

Tabulka 5 Cena za reklamu Facebook Ads

Facebook Ads Cena (USD)

Minimalni cena za klik 0.01 USD, minimalné

Platba za kliknuti - rozpocet na den
1 USD/den

Minimalni cena za 1000 zobrazeni - 0,001

Platba za zobrazeni - rozpocet na den
USD, minimalné 1 USD/den

Zdroj: [18]

K prezentaci svych staveb je doporuéeno zalozit Si soucasné ucet na Instagramu, kde
by spolecnost zvefejiiovala aktudlni fotografie svych staveb. Tato strdnka je zcela zdarma
a podniku nevzniknou dal$i naklady. Tato stranka stejn¢ jako Facebook vytvofti sit” lidi, ktefi
sdilenou fotografii shlédnou a déle ji rozsituji.

Dalsi socidlni sit’, kterou by se podnik mohl propagovat a udrzovat tak kontakt
se zdkazniky, je Twitter. Pomoci této webové stranky by podnik také mohl zvetejiiovat své
aktuality.

Tato reklama je téméf beznakladova, ale pro podnik by mohla byt velmi prospésna.
Pozitivni vysledky jsou ocekdvany, zejména protoZe se na socidlnich sitich shromazduje

mlada generace, pro kterou jsou dfevostavby v soucasnosti atraktivni.

3.4 Navrhy v oblasti budovani znacky

Vizualné ma znacka jednoduchy a snadno zapamatovatelny tvar. Ve znacce je i dobie
zapracovany napad, co ma znacka vyjadiovat. Vizudlni zména znacky tedy neni nutna.

Podnik svoji silu znacky buduje predevsim na kvalité. Tato strategie je pro vSechny
podniky velmi naro¢na a stoji za tim mnoho Casu a prace. Podnik na své znacce pracuje
uz mnoho let. Sila jeho znacky neustéle roste. Podniku je doporuceno, aby se ti€astnil veletrhti
vicekrat nez jednou za rok. Podnik DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. by se mohl ti¢astnit
naptiklad veletrhu FOR PASIV, ktery se kond v Praze v Letilanech. Veletrh se zabyva
nizkoenergetickymi, pasivnimi a nulovymi stavbami. [17]

Dale by se podnik mohl pravideln& téastnit veletrhu DREVOSTAVBY, ktery se kona
v Praze. Dal§im vyznamnym veletrhem v Ceské republice, ktery je podniku doporucen,

je veletrh FOR WOOD, ktery se koné opét v Praze v Letiianech. [19]
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Jelikoz se podnik prozatim zaméfuje pouze na Cechy, tak je podniku doporudeno
ucastnit se také veletrhti, které se konaji ve Slezsku a na Moravé, protoze na tyto veletrhy
jezdi i lidé, ktefi Ziji v Cechach. Zaroven by to mohlo pomoci rozsifeni trhu podniku. Podniku
je tedy doporuceno se ucastnit veletrhu EDEN 3000, ktery probiha v Brn€ na Vystavisti. Dale
je  doporuCeno  ucastnit se  veletrhu  INFOTHERMA, ktery se  kona
v OSTRAVE — Vystaviité ¢erna louka. [17]

Podnik by ucasti na téchto veletrzich mohl ziskat mnoho novych zakaznika,
vybudovat si tak silu své znacky, ale hlavné by mohl ziskat informace o konkurentech, které
by pak mohl Iépe analyzovat.

Déle je podniku doporuceno, aby zacal vyuzivat ve vétsi mife sponzoring. Jelikoz
podnik DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. izce spolupracuje s CVUT v Praze, tak je podniku
doporuceno sponzorovat florbalovi klub, ktery provozuje stavebni fakulta. [20]

Pomoci sponzoringu by mohla oslavit mnoho zékaznikti a podpofit tak silu své
znacky. Podniku je doporuceno pfii sponzoringu tohoto druzstva napiiklad ndkup zelenych
dresii, na kterych bude uvedeno logo podniku.

Kazd¢ florbalové druzstvo miiZze vyuzit maximaln¢ 20 hrach, ktefi jsou na soupisce.
Podnik by tedy musel investovat do 20 dresti. Pro ndkup dresti je doporuceno vyuzit
spole¢nost GD s. r. 0., u které jeden dres stoji 350 K¢&. Cenova kalkulace za sponzoring

je uvedena v tabulce €. 6.

Tabulka 6 Cena za sponzoring florbalového tymu CVUT v Praze

Pocet drest Cena (K¢)
1 kus 350
20 kust 7000

Zdroj: Podnik GS's.r. 0.

Podnik by také na téchto zapasech mohl rozdavat své katalogy, kli¢enky, kalendate
a propisky, které doporucuji v dalsim névrhu. Sponzoring tohoto muzstva by mohl oslovit
mnoho zékaznikli za pomérné nizké naklady. Sponzoring by mél byt zaméfen zejména
na mladou generaci a vzhledem k tomu, ze florbal je relativné mlady a sponzorovalo by se
studentské druzstvo, tak by se to prostfednictvim této formy mohlo podafit. Cena

navrhovaného sponzoringu jednoho utkanim je uvedena v tabulce ¢. 7.
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Tabulka 7 Cena navrhovaného sponzoringu na jednom utkani florbalového tymu

Polozka Cena (K¢)

Katalogy 50 ks 5608
Klicenky 100 ks 4500
Kalendate 20 ks 6 969
Propisovaci tuzky 80 ks 974
Celkem 18 051

Zdroj: Vlastni zpracovani
Cena sponzoringu jednoho navrhovaného florbalového zépasu je 18 051 K¢.

3.5 Navrhy v oblasti trznich nabidek

Podnik pfipravuje nabidku az na zaklad¢ poptavky konecného spotiebitele. Podnik
tedy spocitd naklady az po vytvotfeni névrhu stavby. Podniku je doporuceno, aby mél ve své
nabidce alesponn dv¢ stavby, které by nabizel, bez toho aniz by muselo dojit ke kontaktu
se zakaznikem.

Podniku je doporu¢eno vytvofit navrh jednoho energeticky pasivniho domu a jednoho
nizkoenergetického domu. Podnik by tyto domy m¢l vytvofit na zaklad¢ vycisleni poptavky
o rizné typy domil na trhu. V soucasnosti, je nejvétsi zajem o nizkopodlazni domy o malych
rozmeérech, protoze jsou pro mnoho lidi dostupné;si.

Pro nizkoenergeticky diim je doporuceno vytvofit navrh domu o uZitné plose 150 m?
s poctem mistnosti 4 + 1. Tyto parametry domu byly zvoleny z duvodu vétsi poptavky
po mensich domech. Tuto poptavku zaznamenal podnik DREVOSTAVBY BIKUP, s. r. 0.
na zaklad¢ svych dosavadnich zkuSenosti. Ukazka domu, ktery by podnik mohl uvést do své
zékladni nabidky bez kontaktu se zdkaznikem a uvadét u néj konecnou cenu, je uveden na

obrazku ¢islo ¢. 16.
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Obrazek 16 Navrh nizkoenergetického domu [21]

Pro druhy névrh energeticky pasivniho domu, ktery by podnik mél zahrnout do své
nabidky bez kontaktu se zédkaznikem, je doporuceno vytvofit navrh domu o uZitné plose 160
m?, s poctem mistnosti 4 + KK, ktery by byl vice architektonicky. Takovy diim je uveden na

obrazku ¢. 17.

Obrazek 17 Navrh energeticky pasivniho domu [22]

3.6 Navrhy v oblasti poskytovani hodnoty

Podnik vyuzivd pro svou distribuci piimé cesty. Jak bylo feceno v predchozich
kapitolach, tak podnik distribuuje svilij vyrobek pifimo konecnému zdkaznikovi svym
nakladnim automobilem MAN a svymi doddvkami, pfipadné pii velkym vytiZeni téchto
automobill nebo pii velkém projektu, ktery by jejich nékladni automobil nezvladl, si podnik
najima jinou spole¢nost. Vzhledem k tomu, Ze podnik ma distribuci dobfe vyfeSenou, tak
v této oblasti prozatim nenavrhuji Zadné zmény. Pokud by v budoucnosti Castéji dochazelo

k nutnosti najimat si pro distribuci jiné podniky, tak doporucuji podniku uvazovat o0 koupi
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nového vozu. K dnesnimu dni tento podnik vSak vyuziva moznosti ndjmu velmi ziidka, proto

by se nakup nového nékladniho automobilu s hydraulickou rukou nevyplatil.

3.7 Navrhy v oblasti komunikovani hodnoty
Pro komunikaci se zakazniky je podniku doporucena reklama v radiu. Podniku

je navrhovéno, aby vyuzil reklamu v radiu Impuls, jehoZ tydenni poslech je 2 237 tisic lidi,
a jehoz cilovou skupinou jsou ekonomicky aktivni lidé ve v€ku 20 -54 let. Vzhledem k tomu,
kolik lidi si tydné radio Impuls naladi, tak se jedné o nejvétsi poslech ze vSech ceskych radii.
[24]

Radio impuls bylo vybrano z diivodu toho, Ze se zamétuje piesné na nasi cilovou
skupinu, a to ekonomicky aktivni obyvatelstvo ve véku 20-54 let a dale také proto, ze ma
ze vSech Ceskych radii vzhledem ke svému tydennimu poslechu nejvétsi podil posluchaci.
Cena v tomto radiu, se odviji od mnoha faktort, jako pocet spotii, ¢as vysilani, sezonnosti
a dalSich. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost nemd pfili§ velky rozpocet, podniku
je doporuceno, aby realizovala celoploSnou reklamu dvakrdt v jednom tydnu po dobu
15 sekund v ¢ase od 6 — 9 hodin. Tento ¢as byl vybran proto, Ze podnik chce oslovit cilovou
skupiny lidi, ktefi v tu dobu cestuji do prace ¢i kol a radio poslouchaji v auté. Dale jsou
podniku doporuceny uz pouze vecerni reklamy v case 19-22 hodin od pondéli do patku.
Naklady, které by podnik, musel investovat do této reklamy za navrzeny tyden, jsou uvedeny
v tabulce €. 8. [24]

Tabulka 8 Cena za reklamu v Radiu Impuls

Radio Impuls Cena (K<)

2x za tyden, 15 sekund, v ¢ase od 6-9 hodin 69 800
5x za tyden, 15 sekund, v ¢ase od 19-22 hodin 15 000
Celkem 84 800

Zdroj: [24]

Podniku je dale doporuceno vytvofit si katalog svych staveb, které by se poté
rozdavaly na navrhovaném sponzoringu florbalového tymu potencidlnim zikaznikim
na veletrhu a podobnych akci. V prvni ¢asti tohoto katalogu by byl pfedstaven podnik
DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. a v dal§i &asti by byly uvedeny obrazky, parametry a ceny
vybranych staveb, které podnik postavil.
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Tisk katalogu, ktery by mél 16 stranek, barevny tisk, byl natiS§tény na papiru Foto
prémium, vazba S§itd, by stal 378 K¢&. Pi vytisku vétsiho poctu kusti ovSem podnik, ktery byl
vybran pro tisk, davd mnozstevni cenu. V tabulce €. 9 je uvedena celkova cena za konkrétni

pocet kust. [25]

Tabulka 9 Cena pro katalogy

Pocet kusu katalogu Cena za kus (K¢) Cena celkem (K¢)
1 112, 154 56 077
50 114,226 34 268
100 116,805 23 361
200 124, 520 12 452
300 139, 600 6 980
500 112, 154 378
Zdroj: [25]

Dale je podniku doporuceno zhotoveni plachty s potiskem tdaji firmy. Tuto plachtu
by pak spolecnost méla vyvésit na kazdé stavbé, kterou zrovna stavi. Pomoci této plachty
by mohl podnik oslovit dal§i zakazniky v daném mésté, kde se stavba stavi a hlavné
by potencidlni zdkaznici vidé€li, jak se konkrétni stavba stavi u této spoleCnosti. Cena za

vyrobeni a potisk plachty o rozmérech 200 cm x 100 cm je uvedena v tabulce €. 10.

Tabulka 10 Cena za vyrobeni a potisk plachty

Plachta 200 cm x 100 cm (ks) Cena (K¢)
1 459
10 4 589

Zdroj: [26]

K podpofe prodeje je podniku doporuceno, aby zhotovila napiiklad kli¢enky,
propisovaci tuzky, pfipadné kalendafe s 1inicidly podniku a ty poté rozdaval
na veletrzich, kterych by se podnik tcastnil a utkanich tymu, které by podnik sponzoroval.

V ptipad¢ koupé a vytvoreni propisovacich tuzek je podniku doporucena propisovaci

tuzku ALBA (A131M) zelené barvy. Na propisovaci tuzky je podniku doporuceno natisknout
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nazev a logo podniku. Cena jedné propisovaci tuzky je 11,90 K¢ + potisk. Cena potisku
propisovaci tuzky se poté odviji velikosti objednavky. Ceny pro jednotlivé mnozstvi jsou

uvedeny v tabulce ¢. 11. [27]

Tabulka 11 Cena propisovaci tuzky pro jednotliva mnozstvi

Pocet kust Cena propisovaci ro ?sinchi?i;tu Vysledna cena (K¢)
propisovacich tuzek tuzky (K¢/kus) propisoy (Ké/l:(us); y
500 10,83 2,15 6 490
1000 10,47 1,70 12 170
3000 10,12 1,60 35 160
5000 9,52 1,50 55 100
Zdroj: [27]

V ptipadé koupé a vytvoreni klicenky na krk je podniku doporuceno koupit klicenky
zelené barvy. Na tuto klicenku je poté doporuceno opét natisknou logo podniku. Cena jedné

kli¢enky je 45 K¢. Ceny pro konkrétni mnozstvi jsou uvedeny v tabulce ¢. 12. [28]

Tabulka 12 Ceny klic¢enek

Pocet kust klicenek | Cena - oboustranny potisk, barevny (K¢)

1 45
500 22 500
1000 45 000

Zdroj: [28]

V piipadé koupé a vytvoreni kalendafe je podniku doporu€en tydenni tadkovy
kalendar zelené barvy o rozmérech 224 x 139 mm. Kalendat by obsahoval na titulni strané
nazev a logo podniku. Na strankach s konkrétnimi dny by podnik uvadél své stavby, které

postavil v minulosti. Ceny pro konkrétni mnozstvi kalendéiti jsou uvedeny Vv tabulce €. 13.
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Tabulka 13 Ceny kalendaie

Pocet kusu kalendare Cena (K¢)
20 6 969

30 7593

50 8724

100 17 448

200 34 896

Zdroj: [29]

Podniku DREVOSTAVBY BIKSUP, s. 1. 0. je navrhovéano, aby aspoti jednou za rok
vyhlasil den otevienych dvefi ve svém podniku, aby se ptipadni zékaznici mohli podivat, jak
se dfevostavby vyrabi.

Informaci o kondni dne otevienych dveti by podnik mél zvetejnit na socialnich sitich
a na svych webovych strankach, kde by se o tom dozvédéli potencialni zdkaznici a mohli
se pfijit do podniku podivat. Den otevienych dvefi by bylo nutné naplanovat na pozdéjsi
hodinu z divodu toho, protoze vétSina potencidlnich zakaznikii chodi do préce, a tudiz by se
dne otevienych dvefi nemohli zacastnit. Konani dne otevienych dveii je doporucen cas
od 14:00 do 18:00 hodin.

Ptipadni z4jemci by nejdiive byli provedeni po kancelafich podniku, kde se stavby
navrhuji. Po prohlidce téchto kancelafi by pak zakaznici byli odvedeni do vyrobni dilny. Pred
vstupem do vyrobni dilny by si zdjemci nejdiive museli obléknout helmu a reflexni vestu
z diivodu bezpecnosti. Poté by jim byla ptfedstavena vyrobni dilna a jednotlivé Casti dilny, kde
by se mohli podivat, jak se dfevostavby vyrabi. Pfi vétSim poctu zajemct v konkrétni hodinu,
by byli zajemci rozdéleni do skupin po 10 — ti €lenech z diivodu kapacitniho omezeni vyrobni
dilny a kancelafi. Jedna skupina by navstivila kancelafské prostory, zatimco druhd by byla
Vv dilné.

Z oblasti online komunikace je podniku doporuc¢eno vytvoieni video spotu, ktery
by byl umistén na webové stranky youtube.com a samoziejmé na webové stranky podniku.
Toto video by mélo obsahovat ptedstaveni podniku, ukazku vyroby v dilné€, ukazku montaze
na stavb& a v neposledni fad¢ hotové stavby. Toto video by také mohlo byt zvefejnéno na
socialnich sitich a dale by podnik mohl video poustét na veletrzich. Cena vytvoteni firemniho

videa by byla 30 000 K¢. [30]
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Podniku je dale doporuceno, aby na svych webovych strankdch umoznil diskuzi, kde
by se zakaznici podniku mohli vyjadfovat ke spokojenosti spoluprace s firmou. Podniku by
to mohlo pomoc pti piesvédCovani dalsich zakaznikd. V neposledni fadé by podnik z téchto

informaci mohl Cerpat pii zlepSovani svych kvalit.

3.8 Navrhy v oblasti dosahovani GspéSného dlouhodobého ristu
Pro zajisténi tspéSného dlouhodobého ristu je podniku doporuceno neustale sledovat

novinky, které na trh ptfichazeji prostfednictvim ucasti na veletrzich, a to jak na zahrani¢nich,
tak 1 ¢eskych. Podniku tato ucast mlze pomoci inspiraci pro nové stavby a také k analyze
konkurencnich podnika, které poté muze vyuzit k vytvoreni své marketingové strategie.

Dale podnik musi neustale sledovat moderni trendy ve stavebnictvi a designu staveb.
Podniku je tedy doporugeno, aby neustale udrzoval kontakt s CVUT v Praze, a to konkrétng
s fakultou stavebni architektury.

Vzhledem K tomu, Ze pro rozvoj podniku je marketing velmi dulezity, tak je podniku
doporu¢eno piijmout nového pracovnika na pozici marketingovy specialista, ktery
by se podilel na vytvareni marketingového planu a strategii, zajisStoval jeho implementaci
a zejména kontroloval jeho pInéni, sledoval aktualni situace a vyvoj trendl na trhu, udrzoval
a rozvijel kontakt se zdkazniky, ucastnil by se na vySe navrhovanych veletrzich, semindfich,
spolecenskych akcich, organizoval a zajiStoval reprezentaci podniku, oslovoval pomoci
socialnich siti cilové skupiny klientd, koordinoval a spolupracoval s dalSimi slozkami
spoleCnosti a externimi partnery, realizoval marketingové aktivity a dohliZzel nad jejich
pribéhem, sledoval ukazatele internetového trhu, vytvarel statistiky, monitoroval konkurenci,
spravoval a vytvarel texty pro e-mail komunikaci, spravoval profily a kampané¢ na socidlnich
sitich.

Pro piijeti pracovnika je podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. doporu¢eno, aby
vybrala pracovnika s nejméné dvouletou praxi v marketingu, dobrou znalosti MS Office,
vybornou znalosti anglického a némeckého jazyka, obchodni dovednosti a kreativnim
myslenim. Tento zaméstnanec by mél mit prezentani a komunikacni dovednosti na vysoké
urovni a analytickou schopnost pracovat s daty. Mésicni naklady na tohoto pracovnika
vychazeji na 30 000 K¢.

Podniku je ur€it¢ doporuceno zavést kontrolu plnéni marketingovych pland, které
se Vvsoucasnosti v podniku neuskute¢iiuji. Tuto kontrolu by provadél navrhovany

zamestnanec jednou za mésic.
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3.9 Celkové doporuéeni a shrnuti navrhu pro podniku DREVOSTAVBY

BIKSKUP, s. r. 0.

V této kapitole budou shrnuty celkové naklady, které by podnik musel investovat,

kdyby zrealizoval vSechny doporucené navrhy. Celkové naklady za rok jsou vycisleny

v tabulce ¢. 14.

Tabulka 14 Celkové naklady navrhovanych zmén

Druh Poznamka Cena (K¢)
) ) (1 USD/1 den —365 USD/rok)
Facebook Ads Online komunikace
9262
Firemni video Online komunikace 30 000
Reklama v radiu Reklama 84 800
Katalog (300 ks) Reklama 34 268
Plachta s potiskem (200 x 100
Reklama 4 589
cm)
Propisovaci tuzky s potiskem ]
Podpora prodeje 12170
(1000 ks)
Klicenky s potiskem (500 ks) Podpora prodeje 22 500
Kalendat (100 ks) Podpora prodeje 17 448
Dresy Sponzoring 7000
o (30 000 K¢/mésic)
Marketingovy specialista Zaméstnanec
360 000
Cena celkem 582 037

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kurz dolaru, vyhlaseny Ceskou narodni bankou k 24. 11. 2015, pouzity pro
prepocitani byl: 1USD = 25,3760 K¢. [32].
Celkové naklady, které by podnik musel investovat do navrhovanych zmén, by za rok

¢inily 582 037 K¢.
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ZAVER

Marketing je nedilnou soucéasti podnikani. Efektivni vykonavéni marketingovych
¢innosti miize podniku pomoci lépe celit konkurenci, ziskat nové zékazniky, budovat znacku
a zvySovat prode;.

Bakalatska prace Marketing podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. je rozdélena
do tfech hlavnich ¢asti.

Prvni ¢ést prace se zamétuje na teoreticka vychodiska marketingu a marketingovych
¢innosti. V této casti jsou popsané jednotlivé marketingové ¢innosti a objasnén vyznam
a vyvoj marketingu.

Druhé cast bakalarské prace se zabyva analyzou marketingovych ¢innosti v podniku
DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o. Tato ¢ast bakalaiské prace byla zahajena piedstavenim
podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. o., ktery je na trhu jiz od roku 2008. Jeho
portfoliem jsou vSechny energetické standardy dfevostaveb od nizkoenergetickych, ptes
pasivni az po nulové v konstrukénich systémech z dievénych masivnich paneld, tézkého
skeletu nebo roubenych staveb. Na tuto kapitolu plynule navazuji jednotlivé marketingové
¢innosti, které jsou v podniku uskutec¢iiovany.

Druha kapitola analytické c¢asti je jiz vé€novana prvni marketingové Ccinnosti,
a to pripravé marketingovych strategii a plani. V rdmci této kapitoly bylo popsano poslani
podniku, cil podniku a marketingova strategie pro nasledujici roky. Vzhledem k tomu, ze bylo
béhem analyzy zjisténo, Ze podnik nezné své silné a slabé stranky a ani prilezitosti a hrozby,
tak byla v této ¢asti vytvorena SWOT analyza.

Dalsi kapitola analytické ¢asti se zamétuje na sbér marketingovych informaci. V této
¢asti bylo zjisténo, Ze podnik nejCastéji sbird data o zakaznicich, a to zejména formou
dotazovani. Dale zpracovava ekonomické informace z Ceského statistického ufadu
a informace o konkurenci, které ziskava z ucetnich zavérek.

Dalsi kapitola analytické casti se soustied’uje na propojeni podniku se zékazniky.
V této kapitole je popsan cely proces budovani vztahu se zakaznikem. Dalsi kapitola
analytické Casti se zaméfuje na budovani znacky. V této €asti bylo zjisténo, ze podnik svou
znacku buduje zejména spokojenosti zakaznikl a spolupraci s n¢kolika partnery.

V kapitole, kterd se vénuje ptipravé trznich nabidek, je blize specifikovan produkt
podniku a proces stanovovani ceny a distribuce produktd.

Ptedposledni kapitola analytické Casti se zamétfuje na komunikaéni mix podniku.

V této kapitole bylo zjisténo, ze podnik z moznych nastroji komunika¢niho mixu pouziva
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nejvice online komunikaci, interni public relations, event marketing a direct marketing.
Posledni kapitola analytické Casti se vénuje dosahovani uspésného dlouhodobého ristu.

V posledni stézejni casti bakalarské prace jsou stanoveny navrhy na zlepSeni
jednotlivych marketingovych ¢innosti v podniku DREVOSTAVBY BISKUP, s. r. 0. Tato
¢ast ma za ukol, zlepsit souasné marketingové fizeni podniku. K jednotlivym navrhiim jsou
stanoveny cenové kalkulace, které vyjadiuji mnozstvi finan¢nich prostiedku, které by podnik
musel do navrhovanych zmén investovat.

V prvni kapitole ndvrhové casti jsou stanoveny navrhy, které jsou zalozeny
na vytvorené SWOT analyze. Na tomto zdklad¢é je podniku doporuceno zlepsit vztahy se
svymi femeslniky, tak aby neméli potiebu odejit ke konkurenci. Déle je podniku doporuceno
investovat vice finan¢nich prostfedkd do reklamy a zménit misto svého sidla, které je
pomérné na malo frekventovaném a dopravné velmi slozitém misté. Dale by si podnik mél
neustale udrzovat informovanost v oblasti novych technologii a soustfedit se na stavbu
kvalitnich staveb z kvalitnich materiala.

V oblasti ziskavani marketingovych informaci je doporuceno vice vyuzivat zahrani¢ni
zdroje, napiiklad prostfednictvim ucasti na zahrani¢nich veletrzich. Jednotlivé navrhy
zahrani¢nich veletrhii jsou uvedeny v navrhové casti této prace.

V oblasti propojeni se zdkazniky je podniku doporuceno, aby zacal vyuzivat socialni
sité, jako naptiklad Facebook, Facebook Ads, Instagram a Twitter. Vzhledem k tomu,
Ze v prevazné vétSin€ je zalozeni UCtu na téchto sitich zdarma, tak by podnik nemusel
investovat velké finan¢ni prostiedky.

V oblasti budovani znacky je podniku doporuéeno, aby se ucastnil vicekrat rocné
veletrhi. Opét jsou v navrhové ¢asti vyjmenovany konkrétni navrhy veletrhti v Ceské
republice. Dale je podniku doporuceno, aby zacal vyuzivat sponzoring. V navrhu
je doporugeno sponzorovat florbalovy tym Ceského vysokého udeni technického v Praze.
Néklady by ¢inily 7000 K¢.

V navrhové casti tvorby trzni nabidky je podniku doporuceno vytvotfeni dvou staveb,
které by podnik nabizel, aniz by se musel setkat se zdkaznikem. V soucasnosti podnik své
navrhy tvoii pouze na zaklad¢ pozadavkl zakaznika. V ndvrhové ¢asti jsou uvedeny navrhy
na dvé konkrétni stavby, které¢ by podnik do své nabidky mohl zahrnout.

V dasti tykajici se poskytovani hodnoty je podniku doporuceno, aby pii expanzi
podniku nakoupil novy nakladni automobil s hydraulickou rukou, coz by podniku umoznilo
snizit ndklady na prondjem cizich ndkladnich automobil. Rozpocet na nakup auta je soucasti

navrhového feseni.
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V ¢asti komunikovani hodnoty je podniku doporuceno, aby investoval do reklamy
v radiu. Konkrétn¢ je navrhnuta reklama v radiu Impuls. Celkova investice do této reklamy
byla vycislena na 84 800 K¢. Dale je podniku doporuceno, aby si nechal vytvofit vlastni
katalog, své propisovaci tuzky, klicenky a kalendafe. Tyto pfedméty mohou byt poté
rozdavany soucasnym klientim, nebo na utkani navrhovaného sponzorovaného tymu,
ptipadné na veletrzich.

Podniku je dale doporuceno, nechat si vytvofit své podnikové video. Naklady na toto
video byly vy¢isleny na 30 000 K¢. Podniku je doporu¢eno vyhlasit alespoii jeden krat za rok
den otevienych dvefi.

Ptedposledni kapitola névrhové ¢asti se zabyva dlouhodobym rlstem podniku.
Podniku je v této oblasti doporuceno nadale udrzovat kontakt se studenty Ceského vysokého
uceni technického v Praze. Poslednim zminénym doporucenim je, aby podnik piijal
zameéstnance, ktery by se zabyval marketingem v podniku.

Pokud by podnik uskute¢nil vSechny navrhované zmény, tak by musel v souhrnu

za rok investovat 582 037 K¢&.
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