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Anotace

Tato bakaléskd prace analyzuje stasny stav marketingovéhtzeni firmy I. J. F.
Building. s. r. 0., psobici v oblasti stavebnictvi, zemnich praci a dapoavy. Cilem
bakal&ské prace je navrhnout opexti pro zlepSeni celkového marketingu firmy. D&e s
bakal&skad prace zabyva analyzou celkového chodu firmy amh&zi nedostatky
v sowtasnem stavu marketingu a navrhuje, céizen firma vyuzit jako vyhody do

budoucna.
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Marketing, analyza, zakaznik, firma, konkurence

Title

Analyses of marketing management in I. J. F. Bodds. r. o

Annotation

The thesis analyses the present state of marketanrtagement in 1. J. F. Building
s. r. 0. (Ltd.) company which operates in the arehuilding industry, ground works and
road transport. The goal of the thesis is to desigasures in order to improve marketing
of the company. Further, the thesis analyses dvepalrations of the company and finds
imperfections in the current state of marketing andgest what the company can use in

the future.
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Uvod

Tato bakaléskd prace analyzuje stasny stav marketingu firmy I. J. F. Building
s. r. 0. Cilem této prace je snaha o zlepSeni rtiagayéhoiizeni firmy. Prace obsahuje

navrhy na opdéni pro zlepSeni prosperity.

Toto téma jsem si zvolila proto, Ze¢nmarketing @znych firem jiz delSi dobu
zajimal. | ve svém profesnim zivobych se rdda zabyvala marketingem podniku, protoze
tato ¢innost umo#uje mnoho tiznych variant, které se podileji nastu firmy ve v3ech

jejich oblastech.
Praci jsem rodenila do gti kapitol.

V prvni kapitole je pojednavano o tom, co se rozpod pojmy marketing, produkt,
cena, marketingovéizeni, marketingové prasidi, marketingova komunikace, analyza a

definice trznich segmeint

Ve druhé kapitole se zabyvam sitnaanalyzou spotosti I. J. F. Building s. r. o.

Konkrétre popisuji jeji sluzby, ceny, schéma organizace, atd

Treti kapitola obsahuje analyzu marketing@ugnosti. V této kapitole se zabyvam

analyzou marketingového planu, analyzou konkureBe¢QT a PEST analyzou firmy.

Ve ctvrté ¢asti navrhuji opdeni, kterd& mohou firth pomoci i zlepSovani
poskytovanych sluZzeb a ¢kterych konkrétnichifjpadech dopoktuji zmeny.

V paté, zaverecné kapitole shrnuji vysledky vyzkumu, kter&inaseji firm¢ nove
moznosti v éiznych oblastech jeftinnosti, a navrhuji zde opani, kterd by mohla firg
nejvice pomoci. Zagfila jsem se hlawh na WtSi zviditelréni firmy, vyuZziti i

vzdalerjSich lokalit pro fisobnost firmy a navrhla maximélnyuzit majetek.



1.Vymezeni zakladnich pojmi

1.1 Marketing

,,Marketing je spoléensky aFidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskat@j
co potebuji a poZzaduji, progdnictvim tvorby, nabidky a gny hodnotnych vyrolik

s ostatnimi *

Marketing tvdi zaklad uspSného podnikani. Bdpokladem Uusghu v trzni
ekonomice je zvoleni spravné cesty ke spokojenéakaznikovi. Marketing zpracovava
postupy ainnosti s cilem uspokojit pieby zakaznika. Je to systém propojeni nabidky s

poptavkou a komunikace firem, které poskytuji nkbjce spdebiteli.

Marketing sleduje poeby zakaznik, objevuje neuspokojené zakazniky, rezervy
VvV poptavce, toto rozduje do skupin dle druha neustale porovnava nabidku a moznosti
firmy s darovni spokojenosti zakaziiik VSechny c¢asti firmy jsou ovliwovany
marketingem. Marketing shrnuje a porovnava takowérmace, které ovliwji obchodni
strategii firmy, jeho cilem je poskytnout vystupniormace pro planovéani, stanoveni cen

za sluzby, prodeje sluzeb atd. s cilem uspokokiazaika.

Jedna se o systédinnosti, zabyvajici se tokem prodiika sluzeb k uzivatén,
s hlavni my3lenkou na to, aby byly pelty zakaznika maximainuspokojeny. Ukolem
marketingu je sledovani geb zakaznik, zjisovani toho, po¢em zdkaznik touzi a

nasledné vytvieni této sluzby nebo vyrobku firmou, s cilem uspekbpoteb zakaznika.

V procesu marketingu je také nutndegvidat acasté€né ovliviiovat poteby
zé&kaznik ve prospch nabizenych sluzeb nebo produkbDilezitym ukolem marketingu a

odbornilki zabyvajicich se marketingem je sledovat trendy, Yy spravnycas na

Vv s

! KOTLER, P.Marketing management: analyza, planovani, vyugititrola 9. grepracované vydani.
Praha: Grada Publishing, 1998, s. 281.



Zaklad marketingu je v lidskych silach, pethdch a pozadavcich. Lidé svéipbly

uspokojuji pomoci vyrohka sluzeb?

1.2 Produkt

Jako produkt rizeme definovat cokoli, co Ize nabidnout na trhup&uiani
pozornosti a nasledné koupi. V3e, cazen uspokojit pdeby, gani a touhy. Produkty

zahrnuji nejen hmotné zbozi.

V SirSim smyslu mame na mysli:

o fyzické predmety

e sluzby
* mista
e 0soby

e organizace

* mysSlenky

Sluzba

Pojem ,sluzby* zahrnuje aktivity, vyhody nebo uspfni, jeZ jsou na prodej.

s o~ oz

Nepiinaseji zadné vlastnictvi a jsou v z&sadhmotné®

2 KOTLER, P.Marketing management: analyza, planovani, vyuititrola 9. grepracované vydani.
Praha: Grada Publishing, 1998, s. 33.
3 KOTLER, P. a kolektiv:Moderni marketingPraha: Grada Publishing, 2007, s. 615.
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Kazda sluZzba ma tyto vlastnosti:

Nehmotnost

Zjisteni dokonalosti a bezchybnosti poskytnuté sluzbypimslem jen u &kterych
druhi sluzeb. Sluzbu nelzergdem vyzkouSet, jeji kvality, jako je riddad spolehlivost
nebo disledny a zodpasdny pristup, Ize o¥iit zpravidla az po jejim zakoupeni a tudiz az
pii spoteb:. Dochazi tedy k&Si nejistot zdkaznik pii vybirani a nakupu sluzeb.

Marketing sluzeb firmy z tohotodgtodu posiluje marketingovy mix sluzeb.

Neoddlitelnost

Sluzba, na rozdil od vyrobku a zbozi, neni nejprabidnuta k prodeji, prodana a
nasleds spotebovana, ale je vestsiné pripadi prodana a produkovana zarawee chuvili,
kdy je spotebovana.

Nelze tudiz od sebe oélit produkci a spatbu sluzeb. # poskytovani sluzby je
zakaznik dasten, tudiz je neodlitelnou sowasti produkce sluzby.

Heterogenita

Kvalita poskytovani stejné sluzby v jedné firpe rozdilna. OdliSnost kvality sluzby
se odviji od #znych momentalnich faktdy které ovlivni konény vysledek a tim je

maximalni spokojenost zakaznika.

Znicitelnost

Sluzbu nelze ukladat na sklad stejako &tSinu vyrobKi ¢i produkti a to pra¥ z
duvodu jeji nehmotnosti. Sluzbu nelze ukladat na cldeejre jako WtSinu vyrobki ¢i
produkti a to pra¢ z divodu jeji nehmotnosti. Neprodana sluzba, kteromdirnize
poskytovat pouze v letnichfipadre i v jinych, vzhledem k p&asi giznivych nesicich

11



roku, se v zimi stane pro dané obdobi zaenou. Pro marketing z tohoto vyplyva nutnost

zabyvat se flexibilitou v cenach sluzeb a nabidkgoptavkou v souvislosticasem?

1.3 Cena

Cenaje s#nna hodnota statku, sluzby, tj.. protihodnota i@ma pro
ziskani zbozi nebo sluzby ve &m. Obvykle se vyjatlje perZitou ¢astkou, kterou je
tieba @i ziskani zboZzi (sluzeb) zaplatit za jednotku mbdzsPojem cena zahrnuje téz

zvlastni druhy odrmovani, jako nap mzdu, kurz, arok nebo néglad najemné.

Jak se utuji ceny?

V historii byly ceny uéovany na zaklatvyjednavani mezi kupujicim a prodejcem.

Smlouvalo se obvykle delSi dobu, nez se spwleohodli na vzajemhprijatelné cen.
Stanoveni ceny je problém zejména tehdy, jde-liceni vychozi ceny. Firma musi
rozhodovat o umishi vyrobku nebo sluzby na trh z hlediska jeho kyadi ceny?
Pouzivané zpsoby tvéeni cen
Nakladow orientovany
Jinak také nazyvany ,kalkulai“, se stanovuje sdétem naklad na
spotebované suroviny, ke kterému séppcte grirdzka (obchodni marze). Pouziva se ve

vSech oborech, ve kterych seufs vyislit nakladovost vyrobk (pohostinstvi,

odévnictvi atd.). Vyhodou jsou jasné vstupni nakladgareticky neomezena marze.

* JANECKOVA L., VASTIKOVA M.: Marketing sluzebPraha: Grada Publishing, 2000, s. 181.
® KOTLER, P.:Marketing a managemerit. vydani. Praha: Grada Publishing, 1991, s. 510.
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Orientovany na konkurenci

Vychazi z BZzné trzni ceny a respektujgedpokladané ceny konkurence resp.
dominantniho prodejce. Nevyhodou tohotousgbu je, Ze riwe dojit ktomu,

Ze vynosy nebudou dostate a nepokryji naklady.

Orientovany na zakaznika
Vytvaii pohyblivou cenu, kterd zavisi na ochdtupujiciho produkt ziskat. Jinak

feteno:&im vice je spdebitel ochoten zaplatit, tim vice se cena zvy&uje.

1.4 Marketingové Fizeni

.,Marketingovérizeni je procesem planovani a prowdd koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce mysSlenek, zbozi a sluzélemm wytvéet sneny, které uspokojuiji

cile jednotlivce a organizati’
1.4.1 Planovani

Marketingové plany se odliSuji od strategickychnpl& tom, Ze se vice sotisf’uji
na sluzby a rozvijeji podrobjsi strategie a programy marketingu pro dosahoedii
firmy na trhu sluzeb. Marketingovy plan je f&gtnim nastrojem pridzeni a koordinaci.

Zpracovat marketingovy plan pro firmu znamena zedgdé&t mnohé otazky émto

otazkam se &nuji ve druh&asti bakaléské prace). Odp@di ukazi, co jeieba udlat, aby
byl plan efektivni.

Samotny proces planovani vymezuje prostor a podypnkinovaci?®

® FORET, M.:Marketingova komunikac®rno: Masarykova univerzita, 1997, s. 45.
"KOTLER, P.:Marketing a managemerni. vydani. Praha: Grada Publishing, 1991, s. 11.
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Situaéni analyza

Vychodisko marketingového planovanfegdstavuje analyza stasné a budouci

situace. Od vysledktéto analyzy se odviji podnikové stanoveni,dtrategie a opsni.

Analyza makroprogedi:
» podminky, které podnik neovlivni, ale které rapusobi
(nag. ekonomické, politickéi demografick&initele)

Analyza mikroprostedi:
» blizké prostedi, které podnik obklopuje (nagékaznici, konkurence,

dodavatelé neborfpadre analyza fileZitosti a hrozeb)

»~Analyza stavajici situace je vychodiskem jak giamuhodobé koncepce, tak pro
kratkodobé vyjageni.« ¥

Situaini analyza diagnostikuje, jaké ma podnik mistorai&h ve vztahu k ostatnim
trznim subjekim a jaké zminy je mozno ¢ekavat. Z toho také vyplyvajitdledky pro

hospodésky vysledek.
Pro seznameni se se situaci firmyrgba znat i jeji kritickd mista.

Jejich pivod mizeme najit i vdchto oblastech:

e natrhuav trzni pozici podniku

* ve vyzkumu, vyvoji a technické fipraw vyroby nového nebo
zdokonalovaného vyrobku

* ve vyrok® a jejim organizéné-technologickém zvladnuti

» ve finartnim zabezp&eni zamdra marketingové strategie apod.

8 FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, T Marketing: Zaklady a principyBrno: Computer Press,
2005, s. 37.

® BLAZKOVA, M.: Marketingové-zeni a planovani pro malé a'stini firmy Praha: Grada Publishing,
2007, s. 44.

Y TOMEK, G.; VAVROVA, V.: Marketing managemenRrahaCVUT, 1999, s. 147.
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SWOT analyza

KdyZz shromazdime informace o stavajici situaciZzense fistoupit k identifikaci
pileZitosti/hrozeb, silnych/slabych stranek firmy.

Jedna se o analyzu SWOT, jeden z ¢hyeh marketingovych nastiioj SWOT
analyza udavé podklady k vytieni strategie a vyteni cii firmy. Umoziuje posoudit

sowsasny stav firmy?

Cile firmy

Firma si potebuje stanovit své hlavni cile atiirmarketingové strategie a taktické
plany pro jejich dosazenifiRuskut&néni marketingovych plénje treba kontrolovat, zda
se skuténost neodchyluje od planu. \fipad takovéto odchylky jeréba provést kil

mirnou korekci fvodnich cili, anebo v krajnimippact jejich tplnou modifikaci.

Cile firmy jsou ukoly, které chce firma splnit z&ity casovy usek.

Cile byvaji urovany v oblasti*®

e produkce

* materialovych zdrdj
» lidskych zdroji

» financnich zdrop

e marketingu

1 COOPER, J.; LANE, PMarketingové planovanPraha: Grada Publishing, 1999, s. 66.

12 KOTLER, P.Marketing management: analyza, planovani, vyugititrola 9. frepracované vydani.
Praha: Grada Publishing, 1998, s. 99.

13 COOPER, J.; LANE, PMarketingové planovanPraha: Grada Publishing, 1999, s. 73.
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K realistickému stanoveni @ije nezbytd nutny dokonaly fehled o firng. Znat jeji
silné i slabé stranky, znalosti, zkuSenosti, schspnatd. Schopnosti firmy jsou deny
hmotnymi a finagnimi zdroji, drovni zamstnané a jejich schopnostmi, kvalifikaci,
znalostmi atd. Z #@vodi nen€nnosti vyjmenovanych polozek musi vedouci pracovnik
hledat opaeni k tomu, aby dochazelo k navySe&thto zdrofi a tim i ke zvySovani

moznosti firmy*

Marketingova strategie

Sestavuje se za ¢élem dosazeni aenych strategickych dil pii  odliSnych
podminkach zdraéj které mame k dispozici. Je t&rwylouceno, aby d¥ razné firmy
mely shodné cile i disponibilni zdroje.

Marketingovou strategii vybira firma na zakdadila, kterych chce dosahnout,
vysledki uskut&nénych analyz a segmentace trhu sluzelzéljit o strategie podle
momentéalniho postaveni firmy na trhu, cenové gjiatestrategie i vstupu na novy trh

apod.

V piipac, Ze ma firma na trhu jen maly podil, doptuje se zmina strategie. Firma

by m&la zmensit nabizeny sortiment sluZeb a vice seiitina jejich zkvalitgni. *°

1.4.2 Realizace
Realizace marketingu je proces, dmz se marketingoveé planygivai v ¢innost a
rozhodnuti,¢imz je zajistno, Ze plan bude realizovan tak, aby stanovené dufy

naplreni.

4 FORET, M.; DOLEZAL, M.; DOLEZALOVA, K.; SKAPA, R.Marketing.Brno: Masarykova
univerzita, 2004, s. 23.
15VACULIK, J. a kolektiv:Zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2004, s. 17.
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Aby byla realizace Usf$na, je nezbytné®

* rozeznat a diagnostikovat problém
» vyhodnotitfidici arove, kde se problém vyskytuje
» realizovat plany

» vyhodnotit vysledky realizace

1.4.3 Kontrola

Pri realizaci marketingovychtinnosti nmiZze dojit k celéfad negedvidatelnych
situaci, a z tohotovodu musi byt tyt@innosti pravidels sledovany a kontrolovany.

Marketingovou kontrolwlenime:*’

1. kontrola r@niho planu

» kontrola dosazeni stanovenych pian

2. kontrola realizace tmiho planu pomoci:
* analyzy prodeje
* podilu na trhu
» analyzy marketingovych vydaye vztahu k prodeji
+ financni analyzy

e analyzy spokojenosti zadkaziiik
3. kontrola rentability
4. kontrola efektivnosti

5. kontrola strategie

®VACULIK, J. a kolektiv:Zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2004, s. 27.
"VACULIK, J. a kolektiv:Zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2004, s. 27.
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V daném marketingovém planuiie selhat prakticky cokoliv. V takovéntipact je
pak nezbytd nutné zjistit, pr¢ k selhani doslo a jak se v budoucnu takovytipaguli

vyvarovat.'®

1.5 Marketingové prostiredi

1.5.1 Makroprost redi

Demografické prostedi

Demografické progedi se zabyva studiem obyvatel a charakteristikowenz
populace, hustotou, osidlenimikem, zamistnanim atd. Tyto zémy se tykaji obyvatel,
ktefi tvori trh, a proto jsou pro marketing velmildzité. Je nutné sledovalst populace,
protoze ma dlezité disledky pro podnikani. Dale trh oviiuje wkova struktura, nelo

ma své specifické piiby, preference aani.

Firmam tyto znalosti umaitiji nabizet takové produkty, které vytv&ysokou miru

zékaznického uspokojeni.

Ekonomické prostedi

Ekonomické prosedi velmi ovliviuje kupni silu. MoZzna kupni sila je zavisla na

piijmech, cenach, Usporach a dostupnosiriiv

Firma by n¢la vénovat pozornost hlavnim trefth a znénam struktury vydad.

Struktura pijma a vydaji se neustéle &émi.

18 PALATKOVA, M.: Marketingova strategie destinace cestovniho ruéhaha: Grada Publishing, 2006,
s. 178.
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Prirodni prostedi

Prirodni prostedi je tvdeno girodnimi zdroji. Tyto zdroje jsou vyuzZivany jako
vstupy. Je dlezité, aby firma sledovala vyvofipodnich zdraj, neba’ hladina zn&steni
Zivotniho prostedi a nénici se legislativni opggni mohou pedstavovat potencionalni

hrozby (ale na druhé strasamozejme i nove ilezitosti).

Oblasti prirodniho prostedi:

* nedostatek surovin
» zvySené naklady na energii
» zvySeny stupezne&isteéni

* menici se tlohaip ochrarg Zivotniho progedi

Technologické prosedi

Technologické progtdi ma velky vliv na nové technologie, na vyvoj nv

vyrobki a trznich pilezitosti.

V ptipadech, Ze zastarala @thi nevyuzivaji technologické pokroky, dochazi
k upadku mnoha podnikatelskych subjekKazda nova technologie je inovaci. Jeji
realizace poskytuje vysSi miru uspokojovani iglot a dava podity k novym

podnikatelskym aktivitdm a investicif.

Kazda firma by rila sledovat tyto trendy:

» zrychlujici se tempo technickych a technologickyoin

e zmena ve vydajich na vyzkum a vyvoj

* regul&ni zasahy statu

¥VACULIK, J. a kolektiv:Zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2004, s. 32.
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1.5.2 Mikroprost fedi

Struktura organizace

»Struktura organizace pétmezi zakladni vnibi viivy v rdmcicinnosti podniku.
Predpokladem ugného gsobeni na trhu je dosazeni pévkpoluprace a komunikace

v rdmci vhodné organizai struktury.” %

Je velmi dilezité zizeni samostatnych odléni v ramci organizace. &b by plnit fi

zékladni funkce:

» analytick4
* komunikativni a informani

e koordin&ni

Zakaznici

e

Za jeden z nejilezit¢jSich faktofi marketingového mikroprasdi povazujeme

praw zékazniky.

Firma musi nabizet sluzby poZzadované jejimi zalkgznle poteba rozunit tomu,

kdo jsou naSi zakaznici a co pozaduiji.

Uspokojeni pdeb zakaznik nam také porie ziskat vyhodu nad naSimi

konkurenty.

Za&kaznik nemusi byt jen katrgy uZivatel sluzeb, byva to i obchodni partnggsp
néhoz se sluzba firmy dostane ke kémému spdebiteli.

20 VACULIK, J. a kolektiv:Zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2004, s. 28.
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Pokud by firma neila Zadné zakazniky, nebyl bynbd ani pro jeji existenci. Proto
si firma svych zakaznikvazi a musi se oérstarat. Zkaznik si vybira takovou sluzbu,

kter4 mu bude vyhovovat nejlépe a nejlépgesyjeho pozadavky:

Dodavatelé

Znalost postup dodavatel je pro firmu velmi dlezitd. Dodavatelem se rozumi

firma, kterd nam dodava zbozi, sluzbu, nebo oboji.

Co néas zajiméa f analyze dodavatét

kdo jsou nasi dodavatelé?
kolik jich je?

» jaké maji ceny?

* co VSe je pdtba k uzakeni zakazky?

» jaké maji dodaci podminky?

» jaké distribéni cesty pouzivaji naSi dodavatelé?
e jak dlouho trva uzait zakazku?

« spolupracuiji nasi dodavatelé s nasimi konkurentyg®&mi??2

Konkurence

Konkurenty rozumime takové firmy, jejichz nabidlea godobna a které se snazi
uspokojit stejné paeby stejnych zakaznik

! BOUCKOVA, J. a kolektiv:Marketing Praha: C. H. Beck, 2003, s. 82.
22 BLAZKOVA, M.: Marketingové-izeni a planovani pro malé a'stini firmy Praha: Grada Publishing,
2007, s. 66.
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Vyhody analyzy konkureidtt

srovnani vyhod a nevyhod oproti konkurient

» Zjisteni sowasnych, minulych i budoucich strategii konkuéent

» vytvoreni redpoklad, jak bude konkurence reagovat na marketingovéupgst
firmy

» vytvoreni strategii, kterymi firma v budoucnu zisk& kamkuni vyhody

» Zjisteni ndvratnosti z budoucich investic

» zlepSeni informovanosti aipadnych rizicich a o dalSicliifezitostech

Podrobn& analyza konkureit

V ramci provedeni dobrych strategickych rozhodmatiisi firma doke porozunit
svym gimym konkurenim, jak €m sowasnym, tak i potencionalnim.

» P¥i identifikaci hlavnich konkureitfirma v prvnitadé zhodnoti u kazdého z nich
silné a slabé stranky, strategie, schopnosti, edije a dekavani. Zjiguje, jak je
ktery konkurent schopen uspokojit stejnérpby zakaznik a porovnava rozdily ve

schopnostech jednotlivych konkurént

* Firma uvazuje o vlivu vSech jednotlivych fakiona jeji trzni pozici. Tyto faktory

pojima jako celek, aby mohla zjistit jejich celkowiy.

* Analyza ponize firm¢ navrhnout vhodné postupy a strategie, ze kteryahom
vyplynout konkuretini vyhody proti ostatnim. | v budoucich konkuteith

strategiich bude pak firma di@bgipravena na rychlou reakét

% CHOC, M.:Marketingovéizeni a planovani pro malé a'stini firmy Karlovy Vary, 2010. 53 s.
Bakal&ska prace. $¢daesky vysokosSkolsky institut, s. 26.
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1.6 Marketingova komunikace

.,V marketingovém /stupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale takénhlezie¢
prredstavit zakaznikn. Cely marketing je zaloZzeny na komunikaci, zegnménkomunikaci

se zakaznikem?

Je nutné respektovat rostouci naroky wspwmtele. Spdtbitelé hledaji &co
jedingného. Stavaji se namjSimi na kvalitu produktu, na jeho hodnotu, dapici
sluzbyzi hlediska ochrany zdravi, Zivotniho priesti apod®

1.6.1 Propagace

Propagace je tity zpasob komunikace mezi firmou a zakaznikem.

Zakladni cil propagace tkvi ve zvySeni odbytu ha & zvySeni zisku firmy.
Propagace ma tyto hlavni néastroje:

* reklama

e podpora prodeje

e public relations

* 0sobni prodej

Reklama

Reklama ma mnoho podob ausphi pouziti. Reklama oslovuje Siroky okruh

verejnosti, ale zaroveje ménrt preswdcéiva diky své neosobnosti.

Je to jednosirna forma komunikace se zéakaznikemigenbyt velice nakladna.

2 FORET, M.:Marketingova komunikac®rno: Masarykova univerzita, 1997, s. 53.
% FORET, M.:Marketingova komunikac®rno: Masarykova univerzita, 1997, s. 53.
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Zakladni cile reklamy:
Informativni:

* informovani véejnosti o novém produktu a jeho vlastnostech

* snaha vyvolat zdjem a poptavku
Preswdcovaci:

* reklama nastupuje v obdobi vySSi konkurence
» snaZi se, aby zdkaznik zakoupil gréento produkt

* nékdy dochazi k imému porovnani daného produktu s produktem poduabny
Pripominajici:

 reklama mé za tkol udrZet produkt i zka firmy v powsdomi zakaznii®
Podpora prodeje

Kdyz reklama pestane hrat v komunikaim procesu &dci roli, je tato role pebrana

podporou prodeje, ktera se snaéivst zakaznika ke koupi produktu.
Nastroje podpory prodeje:

e Kkupony

* bezplat® nabizené vzorky

e zvyhodréna baleni

e soutZe o ceny

e propagéni predmety

» slevy z prodejni ceny (=rabat)

« (gast na veletrzich a vystavath

% FORET, M.:Marketingova komunikac®rno: Masarykova univerzita, 1997, s. 57.
2" FORET, M.:Marketingova komunikac®rno: Masarykova univerzita, 1997, s. 73.
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Public relations

,,Public relations pedstavuji planovitou a systematickéunost, jejimz cilem je

vytvaeni a upexkovani divery, porozurdni a dobrych vztahnasi organizace s ktbvymi,

dileZitymi skupinami vejnosti.“ %

Zakladni kltové skupiny:

» vlastni zamstnanci organizace

* jeji majitelé, akcioné

* dodavatelé

» financni skupiny, pedevsim invesio

* scklovaci prostedky

* mistni obyvatelstvo, komunita

* mistni Fedstavitelé, zastupitelské organyrady

o zékaznici

Prednosti public relations jefgdevsim jejich @ivéryhodnost. Mohou jednoduseji

ovlivnit perspektivni zakazniky, Ktese imysl vyhybaji viivu reklamy a obchodnik?®®

Osobni prodej

Osobni prodej je velmi efektivni nastroj. Diky oe@hu pisobeni je GinngjSi nez

béZznéa reklama a dZe snaze ovlivnit zakaznika gepwdcit ho o grednostech produktu.

Pfi osobnim prodeji by #o byt souasti i poskytnuti navodu a instruktaz, jak
produkt spravé pouZzivat.

2 FORET, M.:Marketingova komunikac®rno: Masarykova univerzita, 1997, s. 77.
2 FORET, M.:Marketingova komunikac®rno: Masarykova univerzita, 1997, s. 78.
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Velkou vyhodou pi osobnim prodeji je mnohem efektiygi komunikace mezi
partnery. Prodavajici seuhe sndze seznamit s reakcemi zékarrakadekvaté na ré
odpovidat.

Osobni prodej je ale oproti rekl@gnpodstatd mensi a velice nakladny. DalSi
nevyhodou je horsi kontrola prodéjgejich pisobeni a obsahu &dni. Jeden prodavajici
muze kuili omylu nebo chyb podstatnym a dlouhodobym igmbem poskodit celkové

jméno a image firmy*°

1.7 Analyza

Analyza znamena systematicky rozbat¢eho zprvu nesrozumitelného, cpee

zkoumani detail a podrobnosti v n&fl, Ze se mezi nimi najde Klk pochopeni &ci.

Postup realizace komplexni analyzy

e zpracovani projektu komplexni analyzy
* sbir informaci

e zpracovani a analyza informaci

* interpretace vysledk

« realizace™

Vlastni zpracovani a analyza informaci

« Je teba utit, které hlavni externi a interni faktory v ramjednotlivych kategorii

informaci mohou mit v budoucnu rozhodujici vlivmeasi firmu a na trh celka@v

**FORET, M.:Marketingova komunikac®rmo: Masarykova univerzita, 1997, s. 75.
31 BLAZKOVA, M.: Marketingové-izeni a planovani pro malé a'stini firmy Praha: Grada Publishing,
2007, s. 52.
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« Jednotlivé faktory porovnavame jalcase, tak i mezi sebou navzajem a v neposledni

fack také s faktory konkurence.

» Kazdy tento faktor je nutné analyzovat z pohleduwha nase podnikani a s@sné i
budouci strategie. Dale je nutné zhodnotit, jaké&mntyto faktory zfisobi naSemu

trhu sluZzelEi zakaznikm v pristim obdobi, v horizontugkolika let.

« Je potebné vytvait strategii o tom, jaké kroky bude nezbytnutné provést, aby se
firma vypaéadala s vlivem vSech novych fakiioa udrzela si tak svou konkurem

vyhodu.>?

1.8 Definice trznich segmeni

1.8.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je jeho tbenéni do skupin, takzvanych trznich segniengeboli
cilovych trhi. Cleréni probiha podle spataych charakteristik jednotlivych skupin.
Hlavnim divodem segmentace trhu je poznat &lenit segmenty, které maji o sluzby

firmy nejwetsi zgjem.

Existuje skupina zakaznikkteri o sluzby firmy nikdy mit zajem nebudou. Pokud by
firma vydavala néklady na jejich osloveni, bylo foyzbyt&nym plytvanim. Po dobrém
rozcleni trznich segmefitse oznéi ty, u kterych je Sance, Ze je nabidka firmy zasah
oni vyuZziji jejich sluzeb. Vyhodou segmentace ja&tiepsi porozugmi potebam a panim
vybranych skupin zakaznika z toho vyplyva i $Si presnost marketingového mixu.

Segmentace trhu ma ale i svd omezeni a problémy.

32 BLAZKOVA, M.: Marketingové-zeni a planovani pro malé a'stini firmy Praha: Grada Publishing,
2007, s. 52.
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Aby tyto problémy mohly byt eliminovany, musi byidbe nasledujicich @i kritérii:

» metitelné: velikost, kupni silu a charakteristiky segmu lze nstit

e dostaténé velké: segmenty musi byt dostate velké a ziskové, aby se
vyplatilo je obsluhovat. Segment byéhbyt nejwtsi moznou homogenni
skupinou, kterd stoji za to, aby se na ni marketmigprogram zaril.

» pristupné: segmenty musi bytiiné dosazitelné a obsluhovatelné

* rozliSitelné: segmenty musi byt koncep rozliSitelné a musi reagovat
rozdilné na izné prvky a programy marketingového mixu

» zvladatelné: k upoutani a obsluhovani segintr® vytvait Ucinné programy
33

Firma stale musi zkoumat, zda sluzby, které nalgpiy pro zadkazniky skute¢

s

nééim jedingénym a zvlastnimCim vice sluzby odpovidaji pebam utitého segmentu,

tim pravé&podobrjsi je usgch firmy.
1.8.2 Vybér cilovych trha

., Trh pedstavuje ekonomické prosti, v @mz se konkrétnimi postupy konfrontuje
nabidka s poptavkou a cena s kupni silofi.

Je nutné si definovat nabidku sluzeb, které poghyte a které uspokoji peby

zékaznika.

Chybné vymezeni trhu sluzehipe byt spojeno s vaznymi problémy pro firmu.

$3KOTLER, P.; KELLER, K. L.Marketing management2. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s.
301.
% FORET, M.:Marketingova komunikac®rno: Masarykova univerzita, 1997, s. 27.

28



Je-li definice trhu sluzeb Uzka, nezamysli se natenrionalnimi konkurenty a
moznymi dalSimi pozadavky zakazfilkFirma pak mize zkrachovat zivodia zmen na
trhu. A je-li definice trhu naopakiiS Sirokd, niZze to odvést zdkazniky k jinému

dodavateli, ktery je konkrégji zanmgien, a tudiZz uspokoji |épe jejich pelby.

V prvni facé analyzujeme poeby zakaznik a podle &chto poZzadavk vytvorime

sluzby, kterymi fizeme pateby zakaznika uspokoijit.

Z tohoto hlediska nizeme rozlisit:

e souwasne trhy: pageby zakaznik jsou uspokojovany existujicimi
dodavateli. Konkurence na tomto trhu je intenzemio\ vstupujici

firmy se mohou setkat s obtizemi.

o skryté trhy: firmy jsou si 8domy potenciélnich zékazrikale jes%
nikdy nenabizely vyrobe# sluzbu uspokojujici skryté patby. Protoze

zde neexistujeifima konkurence, vstup na tento trh je jednodussi.

» vznikajici trhy: tyto trhy je$tneexistuji, ale ze s¢éasnych podminek a

trendi Ize fredpovidat jejich vznik v budoucntr.

% BLAZKOVA, M.: Marketingové+zeni a planovani pro malé a'stini firmy Praha: Grada Publishing,
2007, s. 56.
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2.Situaéni analyza spolénosti

2.1 Charakteristika firmy

Firma I. J. F. Building s. r. 0. byla zaloZzena 35.2005. Vznikla jako ryzé€eska
soukroma spolaost bez dasti zahrariniho kapitalu za ¢elem provozovani nakladni

autodopravy. Jeji pravni forma je spwlest s rdenim omezenym.

Firmu zaloZil Petr Priessnitz, bytem Tynec nad llap&omenského nagsti 341.
Postupnym rozgknim aktivit se firma roz8la na poskytovani sluzeb j&S¥ oblasti
stavebnictvi a zemnich a stavebnich praci. Jejffasmé sidlo je Sendrazice, K &wim
14, Kolin 2. Firma poskytuje kvalitni sluzby a trau sluzeb tohoto druhu funguje

OspESne.

Dodavatele si firma vybira hlagnpodle kvality dodavaného materialu a podle
dodacich lat. Hlavnimi dodavateli jsou tuzemsti dodavateldyraacni dodavatele firma

nema.

Odkératelé firmy se réni s nabidkami sluzeb. Firma se snaZzi p¢uagovat na

poptavku.

Firma je zapojena do projektu ochrany Zivotniho sfieali, vliastnimi naklady
recykluje beton, podili se néidéni ostatniho odpadu a pomaha ekologickym aktivitam

%

Zene.

Firma nema v saiasné dob, krong vlastniho zisku z odvedené préace, jiné fifrdn

zdroje.
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~

ICO 27231411 (BN CZ27231411

Adresa Kolin, Sendrazice, Datum zapisu 25.fbzna 2005
K Ove¢arim 14,
PSC 280 00

Web http://mwww.ijf.cz Zakladni kapital 20000&K

Telefon 60570444 Ret zandstnand 8

E- mail iff@ijf.cz Lokalita Kolin

Pravni forma Spolmost s rdenim Predmét podnikani -Silnini motorova
omezenym doprava nakladni

-Specializované
stavebntinnosti

-Nakladani s odpady
(vyjma nebezpinych)

2.2 Sluzby

Struktura poskytovanych sluzeb:
Stavebni, zednické a zemni prace

Pomoci &chto stavebnich stninj pasovy bagr KOMATSU LC 210, Traktorbagr CAT
438C, Traktorbagr JCB 3CX, UNC Locust, Bouraci klack UNC, Paletizani vidle na
JCB a UNC a Vibréni deska NTC Honda poskytuje firma sluZzby v oblattivebnictvi.

Pokud firma ziska statni zakazku na stesitnice, dalnic&i mensi mistni
komunikace, pouzije k tomu gebné stroje. Pokud jsou k provedeni sluzbyeiu i
takové stroje, kterymi firma nedisponuje, pronajisnge od jinych firem (nap firma
provadi jéabnické prace vzhledem k tomu, Zze ma nadimnoost kvalifikované

zanestnance, ale f@by si musi pronajmout odtéich stavebnich firem.

Firma poskytuje také krom rozsahlych statnich diaveensi zakazky. Stavi rodinné
domy a sidla menSia vétSich firem. Tyto stavby poskytuj€etné vystavby zdnych a
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jinych ploti, pokladky zamkové dlazby a dlazeb z lomového kanpakladani obrubnik
a ostatnich zednickych praci. Firma keoabsluh stavebnich stéogaméstnava také
stavebnitetu, ktera se sklada z odborinik oboru truhlg elektrik&, zednik, instalatér,

pokryva, atd. Proto mize poskytovat takto Siroké spektrum sluzeb.

Autodoprava a sluzby ostatnimi dopravnimi vozidly

Firma poskytuje sluzby v oblasti autodopravy. Tstiazby zajisuji vozidla IVECO
Eurotrucker 8x6 nosnost 30 tun, TATRA 148 S3, TATBIES S3, AVIA Kontejner a

v neposlednifack také cisterna s objemem 1000ditra dovoz pitné vody.

Jedna se o sluzby v oblasti poskytovani dopra§inou stavebnich matenal
(kamenivo, devo a ostatni stavebni material). Pomoci cistarmaf poskytuje sluzbuip
dopra pitné vody a s vozidlem AVIA Kontejner poskytnépdny kontejner do mist, kde
si zdkaznik kontejner naditou dobu necha umistit, naplini jej daputic¢i jinym odpadem
a firma jej odveze a v souladu se zakonem o nakla&ladpady vyloZi jeho obsah na

k tomu uteném ulozisti.

Jak se firma vyvijela:

V lokalité, kde firma v sotasné dob pasobi, je prosedi pro poskytovani sluzeb
v oblasti dopravy, stavebnich a zemnich praci doWiétech 2004 - 2005 se dosti rychle
zvétSoval paimyslovy rozvoj mésta Kolina. Firma v té deébvlastnila dva kamiony a
dostavala zakazky od velkého dopravniho podnikuciapeovaného na kamionovou
dopravu. Bmito kamiony pepravovala zbozi praizné obchodnfettzce v tuzemsku i v

zahrandi.

DalSi podniky vy#stajici v okoli sidla firmy daly zaklad mySlences by firma
mohla zakoupit stavebni stroje a poskytovat slusbgvebni v fimé blizkosti sidla
podniku. S vyuZzitim nemalych &ra firma zakoupila stavebni stroje a nabidla svélsiuz
v této oblasti za vyhodnou cenu, protoZze nemuselasiovat do drahéigpravy straj a
tak byly okolnimi podniky tyto sluzby ve velké faivyuzivany.
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Toto obdobi vSak bylo spojené i s tim, Ze tyto plgmnohdy neuhradily dodané
sluzby v poZzadovaném rozsahu a firapasobily ugité finanini ®zkosti. Resto doSlo k
rozSieni sluzeb z{odni autodopravy také na jiz vySe 2mmwvané sluzby stavebnicke.
Protoze s rozBnim pfimyslové zony résta Kolina bylo zapégbi zhotovit pijezdové
komunikace a dalSi stavebni pracesata firma 1. J. F. Building s. r. o.apobit i v této
oblasti.

Spolu s velkymi stavebnimi podniky pomahala na Istatn kruhovych objezd
hlavnich silnic, na silnici spojujici &to Kolin s dalnici D 11 a iffimo na stav®é dalnice
D 11. V blizkosti firmy vznikl také automobilovy paik TPCA, ke kterému bylo
zapotebi zhotovit pijezdové silnice a dalSi stavebni prace. | zdersefl. J. F. Building
S. . 0. svymi sluzbami podilela. Toto vaespelo k velkému zviditelgni firmy a sedci to

také o velmi dobré kvalitsluZzeb této firmy.

V sowasné dob jiz firma podnikd pevazre v oblasti stavebnictvi a sluzby

autodopravy jsou poskytovany nén

Stroje firmy, pomoci kterych firma poskytuje svézby:

Pasovy bagr KOMATSU LC 210 23 tun, sd¢izanim:
« LZice1.8cm
» Hydraulicka svahovaci IZice
e Lzicelnt
e LZice- rovnaci pravitko

* Rychloupindk

Traktorbagr CAT 438C

Traktorbagr JCB 3CX
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AVIA Kontejner se z&izenim:

* Kontejnery (5ks)

UNC Locust

Bouraci kladivo k UNC

Paletiz&ni vidle na JCB a UNC

IVECO Eurotrucker 8x6, nosnost 30 tun

TATRA 148 S3

TATRA 815 S3

Vibra¢ni deska NTC Honda

Cisterna na dovoz pitné vody

2.3 Cena

Firma 1. J. F. Building s. r. 0. pouZiva tgob tvdeni cen ¥tSinou takovym
zpusobem, Ze pouziva ,Cenu orientovanou na zakazniki#a se odviji od cenoveée
nabidky. Samadejmé, Ze ma firma kalkulace cen v navaznosti na vlastéklady
spotebované na ditou sluzbu, to znamena vynaloZenou préaci, nakladymateriél a
energie, ke kterym fjpocte svou obchodni marzi. Firma dodrZuje ceny sjednae

smlouw o dilo. Firma také porovnava své ceny¢zrimu trzni cenou, respektuje

piedpokladané ceny konkurence, ale
nepokryly naklady.

nikdy se uzemstat, aby vynosy dostamg
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Ceny jsou stanoveny dle jednotlivych sluzeb:

Ceny pro sluzby poskytované pracovnimi stroji peonni prace

Pasovy bagr KOMATSU LC 210 23 tun 1106/Kod.
Traktorbagr CAT 438C 650d( hod.
Traktorbagr JCB 3CX 7508 hod.
AVIA Kontejner 3000 K&
UNC Locust 450 K¢/ hod.
Vibra¢ni deska NTC Honda 700¢Kden

Dopravni sluzby

IVECO Eurotrucker 8x6, nosnost 30 tun 1108 Kod. nebo 55 & km
TATRA 148 S3 550 K&/ hod. nebo 35 K km
TATRA 815 S3 550 K&/ hod. nebo 35 K km
Cisterna na dovoz pitné vody 50@/khod. nebo 28 K km

Demolicni prace

Bourani prostého betonu 100@/Kn’
Bourani betonu zZelezového 2006/ K
Bourani zdiva cihelného 600K’
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Likvidacni prace

Likvidace gepravované zeminy dle kvality

zeminy (opuka, zemina, stavebnfsu

Opuka 1000 K/ 7’
Zemina 600 K&/ m’
Stavebni stitiidéna 500 K/ m°
Stavebni stinetidéna 1000 K/ m’
Likvidace biologického odpadu 600:Hm®
Likvidace komunalniho odpadu 100@/M°

U sluzeb poskytujicich zageni dopravnicki pracovnich strdj si pohonné hmoty

hradi zakaznik sam.

Konkrétni stavby

1. Typ stavby

Vnitini dispozéni reSeni: 2+kk

Zasta¥na plocha: 56 mz

UZzZitn& plocha: 45 m2

Standardni cena domu nadkli
Cena bez DPH 1 195 00&K
Cena s DPH 1 314 500K
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2. Typ stavby

Vnitini dispozéni reSeni: 4+1+garaz
Zasta¥na plocha: 119 m?

UZitna plocha: 99 m2

Standardni cena domu nadkli
Cena bez DPH 2 150 00&EK
Cena s DPH 2 365 000¢K

3. Typ stavby

Vnitini dispozéni reSeni: 6+1+garaz

Zasta¥na plocha: 103 m?

Uzitn& plocha: 143 m?

Standardni cena domu nagkli -
Cena bez DPH 2 720 00&K
Cena s DPH 2 992 000¢K

37



4. Typ stavby

Vnittni dispozéni feSeni: 3 byty
Zasta¥na plocha: 144 mz
UZitna plocha: 233 m2

Standardni cena domu nadkli
Cena bez DPH 4 320 00@K
Cena s DPH 4 752 000K

Firma vypracuje cenovou nabidku na cely rozsah gpané akce. Ceny jsou
upravovany v zavislosti na druhu zadavatele stavegina-li se o stavbu, na kterou je
provadno vylkérovétizeni, je nutné cenu co nejvice minimalizovat amdné straé hradi-

li akci zakaznik, ktery preferuje napnadstandardni kvalitu materialu nebo rychlejsi

dokorteni stavby oprotijvodni smlou¥ atd., je cena zvySena.

Priklady jiz hotovych staveb:

1. Odlazdni mostu lomovym kamenem. Cena za material, ptdcibgla 500 000 K

2. Rodinny dim viadové zastawbv obci SendraZice.
Celkové plocha 170 fiza cenu 3 000 000K
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3. Uprava okoli rodinného dorm

Cena se odviji od rozsapraci, zvoleného materiélu atd.

4. Trafostanice ¥etné Upravy okoli

Cena se odviji od rozsahu praci, zvoleného mateaia

2.3 Organizacni schem:

Majitel firmy
(jednatel firmy)

Zastupce
majitele firmy

Druhy jednatel
firmy

Oddéleni
ekonomiky a
personalistiky

Manudlni
pracovnici

Dilna (servisni
oddéleni)

Sekretariat

Remeslni
pracovnici

Ooddé¢leni

Odcélenim se rozumi organizai Utvar zajifujici ugitou ucelenou agend

zangienou kjednomu pednetu ¢innosti
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Dilna
Dilna je produkni organizé&ni Gtvar, jehoZ poslanim je vyrobni, pomocna vyiatn
obsluzn&tinnost. V gipad firmy I. J. F. Building s. r. 0. slouzi na oprasiroji a jiné

techniky, pouzivané k realizaci sluzeb.

Firma ma systém organiaa struktury, ktery umaiuje efektivni ¢innost
zantstnand. Firma je rozdlena na jednotliva odtkni se vzajemnymi vazbami. Vztahy
mezi Utvary jsou natkzenost, potizenost a rovnocennost. Zobrazeni orgamizatruktury

se nazyva organiZai schéma. Neni to vSak zobrazeni dokonalé,thebo

» vyjadiuje pouze vztahy naidenosti a poidzenosti
* neobsahuje vazby na stejné Urovni

* nezahrnuje kolektivy

» nezobrazuje vztahy kolektivs vedenim

» nezobrazuje informai vztahy a vazby

Organiz&nich struktura firmy je takzvand ,formdlni“, coZ amenda, Ze je dana
platnymi @Fedpisy, smrnicemi, organizénimi fady a je znazo#ma organizénim

schématem. Kazdy zastnanec v ni ma svédaameé misto.

Organizovani v managementu firmy I. J. F. Building} r. 0. a jeho obsahova nafl

e stanoveni a uspadanicinnosti

* stanoveni a zaji&hi racionalniho rozteni prace pro prova&di ¢innosti, s drazem
na vyuZziti vyhod specializace i profesni a kvabfiki Urovrée managementu

» seskupeni jiz vykonavanyctinnosti tak, aby odpovidaly geté momentals
stanovenych dfich cili

e stanoveni pravomoci, zejména pak u vedoucich prakibwe skupinach, kié
budou s odposdnosti zabezg®evat plréni sdruZzenycktinnosti

» koordinace managamentu a prod&gth ¢innosti v prostoru a&ase tak, aby to

odpovidalo hospodarnému piri planovanych ukal
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2.4 Kooperace

Firma spolupracuje i s jinymifirmami, které v ohostavebnictvi nabizeji své

sluzby.

Pokud v ptibéhu prace na zakazce nastanou komplik¢pgnnarazové prace,
vétSinou si spolénost najima externi firmu, ktetast zadané prace na zaklabjednavky

nebo smlouvy o dilo vyhotovi.

Jestlize se firma ocitne v situaci, Ze obdr#li$ velkou zakazku, na kterou nema
dostatek vlastnich pracovnich sieSi tuto situaci dopémim pozic kvalifikovanymi

externimi odborniky z jinych firem.

Pokud firma pi praci na zakazce dogp k situaci, Ze vybaveni vlastnimi stroji neni
dostaténé, pronajme si na &itou dobu stroje od &Sich stavebnich firem jako nap
SKANSKA, STRABAG atd.

MensSi stroje a riadi, které firma vyuzije pouze jednoradZoma nestandardnich

zakazkach, si pronajima od firem, které se jejidngjmem zabyvaji.

V podminkéch vysoké konkurence na trhu sluzeb y&mehny podniky a stejrtak i
firmy zabyvajici se stavebnictvim tkeny ke vzajemné spolupraci. Vysledkem je to, Ze na

této spolupraci prosperuji vsichnicastreni.

2.5 Propagace

Firma svoje sluzby prezentuje pr@stnictvim internetovych reklam s odkazem na
vlastni webové stranky. Dale se firma se snaZips¥éncionalni odratele ziskat pomoci
reklamy, kterou ma zaji&ou prostednictvim billboard u silnic v okoli svéhosobist a
reklamu na své sluzby zteuje i v médiich. Svowinnost ma podroknpopsanou na
svych webovych strankach, odkaz nama zobrazeny i na firemnich vozidlech. Firma

dale umisuje na viditelna mista propagd let&ky s kratkym popisem nabidky sluzeb.
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Dle sctleni jednatele firmy ma ale nejlepSi zkuSenosekiamou pedavanou osobnim

kontaktem s lidmi pracujicimi v oboru stavebnictvi.

Webové stranky obsahuiji:

» kontaktni tdaje o majiteli firmy

* nazev firmy

* nabidku sluzeb pro aktualni rok

» urceni lokality nabidek prace

e popis jednotlivych stragj v¢. prisluSenstvi a jejich rozteni do oblastiinnosti
poskytovanych sluzeb

e rozdleni nabizenych sluzeb na zemni a stavebni préacH)ysautodopravy a

ostatni sluzby

(stranky je moZzno zobrazit také v aghe)

Na billboardech se nachazi:

* nazev firmy

* hlavni nabidk&innosti firmy (zemni prace, autodoprava)
» odkaz na webové stranky

» kontakt na majitele firmy

Jako upoutavka je na billboardech vyobrazen pabagy.

Reklama v médiich:
* oblastni radia

» Kolinsky denik

» Kolinsky press
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Internetova reklama:

e www.najisto.centrum.cz (kategorie Terénni a zenmace)

« www.firmy.cz (kategorie Zemni a vykopové prace)

Na propagatnich let&cich (format stranky A5) je uveden:

* nazev firmy
» odkaz na webové stranky
» kontakt na majitele firmy

* struiny popis nabidky sluzeb

Vse je ot doplreno obrazkem pasového bagru.

3.Analyza marketingoveé ¢innosti

3.1 Analyza marketingového planu

Marketingovy plan firmy se sklada obvykle z naslg@dich ¢asti:

Marketingovy plan firmy se obvykle sklada&chto ¢asti:

e analyza sluzby

* organiz&ni struktura

* analyzatrhu

* analyza konkurence

» definovani obchodni politiky

» definovani marketingového managementu
» program prodeje sluzeb

» finaneni plan
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e oper&ni ¢innosti
e resumé ailezitosti budoucnosti
e opravy a Udrzba
* rozpaet na akce

* rozpcet

Marketingovou strategii vybira firma na zakiadili, kterych chce doséahnout,
vysledki uskuténénych analyz a segmentace trhu sluzelmzljit o strategie podle
momentalniho postaveni firmy na trhu, cenové gjratestrategie ifp vstupu na novy trh

apod.

Marketingovym planovanim ve firgnl. J. F. Building s. r. 0. se zabyva sam maijitel
spolg&nosti. V ramci nabizenych sluzeb vyitvae firmé mimo jiné i SirSi spektrum
kvalifikace zangstnan@. Predem naplanované rozntisi zangstnan@ v jednotlivych
pracovnich pozicich je mozné&hem prace na zakazceémit v souvislosti #iznymi

faktory, jako jsou nap nahlé zminy v pracovnich postupech zpracovavané zakazky atd.

Vytvareni pracovnich Ukélje ddno mnozstvim a druhem zakazek, které firrskazi
Firma zisk& zakazku, ve které je stanovena zaklegimh a termin. Majitel firmy provede
analyzu prace, ktera obsahuje konkrétni ¥fypato znamena, ze stanovi mnozstvi pouzité
techniky, mnozstvi peebnych materiél a pa@et zandstnand, ktei jsou rozdleni na
jednotlivé useky dle profesi. Takto se postupufaidé jednotlivé zakazky. Zakazky jsou
plnény dle harmonogramu praci, ktery je ovilbvan terminem sjednani zakazky, a dalSimi
vnejSimi faktory, jako je nap patasi, r@&ni obdobi a dalSi \&si vlivy.

3.2 Analyza marketingové komunikace

Ve svych pdatcich ngla firma tento marketingovy postup: ziskavala zaliaz
pouze z referenci od znamych a rodinnyéfslpSniki a teprve po uplynuti delSi doby

zatala vyuZzivat reklamu.

Skladba zakaznik se n&nila s postupnymi zémami nabidky sluzeb podniku.

Prvnimi zakazniky byli drobni obchodnici nebo sauké osoby z blizkého okoli sidla
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podniku. Postuphipak dochazelo ke zinam zakazek podnikugvazre na stavebni prace
v disledku zndnéné nabidky.

Firma se z&ala zviditehovat stavebnimi pracemi pro firmy, které v té éohnikaly
v blizkém okoli sidla. Spolehlivost, pruznost a Ikeaprace pomohla firgh k dobrym
referencim a postupndochazelo k ziskavaniétich zakazek. Mezi zakazniky firmy
zataly patit a dosud pat velké firmy jako je nafiklad METROSTAV, SKANSKA a
STRABAG, u kterych firma ziskdva zakazky na velkysfavbach, jako jsou dalnice,
obchvaty, pimyslové zony, atd. Firma poskytuje sluzby i mensifhérateiim. VSichni

tito zakaznici jsou &Sinou z okruhu do 50 km od sidla firmy.

Firma se v satasné dob snazi zviditelnit své sluzby pomoci reklamy — iint,

reklama na vozidlech, billboardy, |€ky atd.

3.3 Analyza konkurence

Analyza konkureénich firem, nabidky jejich sluzeb a naslednych yaispri jejich
realizaci je dlezitouc¢asti planovaciho procesu firmy I. J. F. Building.. Firma pé&livé

sleduje konkurenci a své konkurent§icha giime, nepimé a potencionalni.

Jako své fimé konkurenty firma I. J. F. Building s. r. 0. eZunje firmy zangtené na
poskytovani podobné nabidky sluzeb a které zdrpusobi v blizkosti sidla firmy I. J. F.

Building s. r. o.
Jedna se napiklad o firmy:
Firmy patsici k wtSi konkurenci:

Jiti Hons — autodoprava, zemni prace, velkoobjemospgrpvy zeminy, Kolin
Zemni prace Vladyka, Sladek- prace pomoci techfblgry atd.), Kolin
Hulinsky Miloslav - zemni prace, Kolin - Zabonosy

Vladimir TylS — zemni prace, Kolin

Dockal - zemni Prace, Polni Végdy
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WODKA Ryszard - zemni prace, autodoprava, Kolin
Zderek Stérba - zemni a vykopové prace, Kolin
Kavkastav s.r.o. - Kolin — Grunta

Firmy patrici k mensi konkurenci:

PRIM — pijcovna stavebnich stiibp n&adi, zemni prace, Kolin

Hladik eko team odpady, Kolin

Firma I. J. F. Building s. r. 0. si provadi detailozbor informaci o konkurentech.

Firma sleduje a analyzuje:
* jejich celkové prodeje a zisky
» prodeje a zisky podle téh
o trzni podily
* organiz&ni uspgadani
e systém distribuce
* vedeni firmy a jeho profily

» profil zakazniki, spotebitel a jejich postoje

Analyza konkurence na trhu sluzeb v oblasti staiabinumoziuje vyuzit kvality a
moznosti nabizenych sluzeb firmy. Uniiofe vyuZzit silné stranky a specifickéepinosti
firmy k odvraceni ohroZeni ze strany konkurencérima.

Na trhu existuje velké mnozstvi konkuteich firem, kterym je pdeba ¥novat
neustalou pozornost a porovnavat s vlastnimi jimbinené sluzby a ceny a néasl&dn
analyzovat efektivnost sluzeb v jednotlivych lok&th a v neposlednifads také

vyhodnocovat komunikaci se zakazniky.
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Jednatel firmy musi pfedevsim hledat odpo#di na nasledujici otazky:

Kdo jsou naSi konkurenti?

Jaké jsou jejich cile?

Kdo jsou jejich zakaznici?

Jakeé finagni zdroje a ziskovost konkurémi firmy maji?
Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?
Jaka je jejich marketingova koncepce?
Jak obvykle reaguji na své ohrozeni?
Jaké jsou jejich strategie?

Jaka je jejich trzni pozice?

Jaky je jejich trzni podil?

Jaky fst firma zaznamenava?

Jaké jsou obory jejich podnikani?

Jaka je jejich inowani schopnost?
Je nutné provést srovnani jednotlivych konkukentlastnim podnikem.

M¢eli bychom se ptét: je konkurence lepSi, grdak dobrd, anebo horSi nez nase

firma?

Firma by ngla uskuténit analyzu konkurence,fipkteré pouzije otazky i Zjsob

hodnoceni popsany pro vlastni analyzu SWOT.

3.4 Analyza SWOT firmy I. J. F. Building s. r. 0.

SWOT analyza ukazuje viiti a vrejSi prostedi firmy I. J. F. Building s. r. o.
Vnitini prostedi je rozdleno na silné a slabé stranky aépnh prostedi zkoumame
z pohledu pilezitosti a hrozeb z Wi spol€nosti.

SWOT analyza udava podklady k vyteai strategie a vytgni cili firmy.
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Silné stranky
Vnit/ni stranky firmy, které vedou ke konku¢anvyhod:

« firma vlastni velké vyrry nevyuzitych pozemk

« firma prezentuje své sluzbginou reklamou

« firma m& pondrné levné sluzby

» firma odvadi kvalitni praci

» firma dba na spokojenost zastnand

» firma se snazi maximatruspokoijit poteby zakaznik
» firma dodrZuje terminy zakazek

» firma se snazi o dlouhodobou spolupraci s dodavatel

Slabé stranky
Vnit/ni stranky firmy, které vedou ke konku¢aennevyhod

» veSkeré stavebni prace jsou zavislé i obdobi (v zimnich gsicich je
¢innost firmy omezena)

» firma nevyuziva vSech moznosti reklamy

» firma se malo zajima o praci v neziskovych subjetkte

» firma se nezajim& o dotace z EU

» firma nenakupuje naftu ve velkém mnozstviingo vlastnich cisteren

» firma se omezuje pouze na okoli svélisgbeni, nerozaije nabidku sluzeb
do wtSich vzdalenosti napPraha

» vysoka konkurence na trhugfgi paet mensich firem podobného z&eni
v oblasti sidla firmy)

* nesolventnost zakaznik divoda celostatni ekonomické a hospéske krize

48



Prilezitosti
VnejSi  stranky spolénosti, které mohou v budoucnu vy#ito

konkurerni vyhodu:

* narist zakazek zidzodu kladnych referenci

* vyuzivani moznosti Skoleni z&stnan&

* vyuZivani no¥ vznikajicich technologii

» rozSieni sortimentu sluzeb i na zimni obdobi
* pronajem volnych pozenik

» zlepSeni reklamy

Hrozby
VnejSi  stranky spolénosti, které mohou v budoucnu vy#ito

konkurerni nevyhodu:

» celostatni ekonomicka a hospéska krize

» ztrata dodavatele

* vznik nové konkuregni firmy stejného zagteni

» pokles zajmu o sluzby ve stavebnictvi a v autodapra

* nezaplaceni zakazky otfatelem (nemoZznost poki@vani ndkupu materialu

pro dalSi¢cinnost)

3.5 Analyza PEST firmy I. J. F. Building s. r. 0.

Z&kladnim cilem firmy 1. J. F. Building s. r. 0. pvySeni kvality poskytovanych

sluzeb a maximalizace zisku.

Pro efektivni zniny je dilezité stanovit faktory ovlikujici chod a provoz firmy.
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Ke stanoveni wjSich faktofi byla pouzita PEST analyza.
PEST analyza howd o c¢tyfech oblastech \jSiho prostedi, které jsou jejim

zakladem.

Jsou to tyto faktory:

* politické
+ ekonomické
* socialni

» technologické

P — politické:

Zkoumanou firmu vyznaminovlivnila pra¥ zména zakona o DPH, kdy sluzby
spadaji do 20% sazby. Je to pro firmuiiimvé v tom, Ze jeji dodavatelé ji zvysi ceny za
odebrany material, pohonné hmoty, $pbbvanou energii, telekomunii@ sluzby atd.

Firma byla tedy nucena reagovat zvySenim cen z&ypmsané sluzby. Pro
zékazniky, ktd nejsou ekonomicky silni, bylo toto opati nepiznivé, a tudiz nepotvrdili

zakézky. Firma timtoifchdzi ocast svého zisku.

Firma 1. J. F. Building s. r. 0. se vyznagnpodili na ochrah Zivotniho prostedi.
Velmi duleZitou ¢innosti je fidéni odpadu. Toto je nutno podporovat a v tétmnosti
pokratovat. V rdmci ochrany Zivotniho prostli firma vlastnimi ndklady recykluje beton
k dalSimu pouziti a timippiva k ekologickym aktivithm zeimV oblasti poskytovani
svych sluzeb se zabyva uosanim kontejner na odpad svym zakazriik a tento odpad

nésleds likviduje v souladu se zdkonem o Zivotnim predt.

Dulezité je dodrZzovani pracovnich podminek ve &rntyto jsou v souladu se

Zakonikem prace. Dodrzuji se povinnigiavky, pracovnici jsou vybaveni ochrannymi
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prostedky, dodrzuji pokyny dle Skoleni o bezpesti prace, v teplych letnich dnech maji
k dispozici dostatek pitné balené vody na kazdédmqgdivém pracovisti, atd. Majitel
firmy chape i soukromé piby svych zawmstnand, i zde dodrZzuje Zakonik prace a
vychazi jim maximal& vstiic v ramci moznosti podniku. Toto jéldzity krok, ktery vede

zanestnance ke zjiné vazls, a oni za to odvagi kvalitni praci.

E — ekonomické

Ekonomické aspekty jsou pro firmu velmi vyznamné&pi rist nezamstnanosti
muze jak pomoci, tak i uskodit. Pokud firma z&gsma lidi zaregistrované na&atu prace,
zjidtuje, ze jsou dvojiho typuCast tchto lidi si opravdu vazi toho, Zetire pracovat u
firmy, kde zisk& za svou praci zaslouzenou éum ale druh&éast €chto lidi je spis
problémovych, protoZze nemaji ahyoracovat, vyuZivaji pracovnich neschopnosti a
mnohdy se snazi si na ukor firmyipastnit nap. pohonné hmoty, droksjsi materiél atd.
To znamena, Ze nezastnanost mze firmeé uskodit v gipadt zantstnavani&ch lidi, ktei

firmu vyuZivaji pouze ve sy prosgch a neodvadji potrebnou praci.

V zavislosti na celostatni inflaci firma pduoje zarové se zvySovanim veSkerych
nakladi neustalé zvySovani cen za pohonné hmoty. Pro fjarto velmi znatelny nést
vydaji, neba@ pohonné hmoty p&tbuje prakticky do vesSkeré techniky fminé ke své

éinnosti.

S — socialni

Dulezitym faktorem je Urovevzdlani, zkuSenosti a zivotni styl. Vzajemné vztahy
ve firm¢ jsou ovliviovany grirozenou inteligenci jednotlivych lidi. Velmiatezity je

kladny gistup k praci a spolehlivost, nebtmto je zakladem ugpnosti chodu firmy.

DalSim faktorem je mobilita za¥stnand, ktera se ve firf velice os¥dcila. Na
principu vertikalni mobility funguje cela spdélgost. VSichni (vyjma administrativnich
pracovniki) nejdiive za&inali jako dlnici na stavh. Postups se mohli, pokud se ukazali

byt dobrymi a spolehlivymi pracovniky, propracowdt do vySSich pozic. Pokud na dalSi
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rast nengli, bud’ na stanoveném méstaistali, nebo firmu opustili. Dnes se vSaképba
seskupeni za#stnand relativre ustdlil, takZze natje na dalSi vertikalni postup je nizsi, nez
jak tomu bylo pi zacétcich firmy.

Horizontalni mobilita je alespatast&né vyZzadovana od vSech zastnané (krome
administrativnich pracovnil. U téch schopnych je hofn podporovana. Motivaci
k horizontalni mobil& jsou nejen finance, ale také naskedrEtsi Sance na mobilitu

vertikalni.

T-technologické

V oblasti vyroby a zdokonalovani stavebnich sirdpk jako ve vSech oblastech
techniky, dochazi k rychlému technologickému vyvéjirma se snazi v souladu s timto
vyvojem obnovovat 9y vozovy park. Staré stroje se snazi nabidnout merigmach
k odkoupeni zaifimérené ceny adtSinou s pomoci leasingu nakupuje stroje lepSiityal

s lepSimi mozZnostmi vyuZitifppraci.

Firma reaguje na nové stavebni technologie a najvgtavebniho materialu.
Vyuziva toho, Ze na trhu dochazi k neustalému wa@talym inovacim materigl které
maji oproti dive vyrakknym lepSi vlastnosti. Ndp lepSi tepel& izolatni materialy,

pevrejSi konstrukce atd.

4. Zpracovani navrhu

4.1 Navrh na zlepSeni poskytovanych sluzeb

Jak je patrné z vySe uvedenych analyz, zkoumamaafima v mnoha sérech

rezervy.

Firma funguje svym navyklym systémem a to tak, éezagbyva nabizenim svych

sluzeb na trhu, naslednym utewim zakazek a jejich zhotovenim. Rezervy ve visSic
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ziscich ma dle mého nazoru v tom, Ze by mohla kutbg nabizet ve &Sim spektru nez
dosud. Nap firma vlastni velké mnoZstvi pozetlk pongrné velkych vynerach, které
sama nevyuziva a které by mohla pronajmdiggunym zajemin a vyuzivat tak vynosy

Z pronajn.

Dale by se mohla vice z&fit na sluzby autodopravy, které je mozné poskytovat
celorané. Firma by mohla nabizet i rekonstrukcetbgt jinych vnitnich prostor objeki

neba’ tyto prace je mozné prov&d v zimnich ngsicich.

Firma by n¢la zvysit swij zajem o dkladnsjSi zpracovani a roz&ni reklamy, ktera
podrobrji informuje potencionalni zdkazniky o nabizenydhzbach. Mla by se také
Gcastnit veletrd zabyvajicich se prezentaci sluzeb v oblasti staeab a tim by
informace o jejicinnosti vesly do pasdomi SirSi véejnosti. Firma by mohla padat dny
oteenych dvéi, kde se mohou potenciondlni zdkaznici seznapougivanou technikou,
s katalogem praci, ve kterém jsou podropapsany jiz hotové zakazkyetns fotografii a

piimou komunikaci s majitelem firmy mohou ziskatsv divéru a sympatie k této firtn

DalSi kroky ke zlepSeni zigKirmy by n¢ly vést jest tim snérem, Ze se firma vice
zameti i na neziskové organizace ama se aktiv§ji Uc¢astnit vylgrovychtizeni na akce,

kde v roli investora vystupuiji &staci stat.

Firma by se déle #ta zajimat o dotace z foadevropské unie, n&pna vystavbu

vozového parku.

Firma by ngla rozsftit své nabidky i za hranice svého dosavadnilsmbpeni, protoze
nag. v Praze a wstech vzdalefSich od oblasticinnosti firmy je poptavka velka a

rozmanita a firma se o ni dosud nezajimala.

4.2 Doporuéeni

Doporituji, aby se jednatel spaieosti vice zajimal o marketing a reklamiéipadre
aby firma zamstnala na menSi pracovni Uvazéveka, ktery se bude zabyvat pouze

touto problematikou.
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Dle mého nazoru internetové stranky prezentdjfoiost firmy maji velké rezervy a
mohly by firmu prezentovat mnohem lépe, kdyby sehezpracovani zhostila osoba

kvalifikovand v tomto oboru.

Takeé sidlo firmy by mohlo byt |épe zviditeime. V obci chybi poute a znaky
oznaujici sner cesty kK firng.

Stalo by také za zvazeni, zda by nebylo vhodnéngnmékterym zandstnan@m

mzdu z hodinové na ukolovou. Bylo by potorfetelre vidét ¢astku vynaloZzenou za

konkrétni odvedenou praci.
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5. Zhodnoceni a zavr

Z vysledia vyzkumu zamireného na kvalitu poskytovanych sluzeb I. J. F. dog

S.T. 0. je Fejmé, Ze celkova Urovige uspokojiva.

Firma nabizi kvalitni sluzby, ale jeji slabou sk@dm je méalo kladeny idaz na
reklamu. Firma se spokoji se sasnymi zakazkami, alefiplepSim marketingu a
informovanosti SirSi vejnosti by mohla dosahovat vySSich zisk byla by tu i moznost

firmu rozsifovat.

Diky t¢émto vysledk&m miaze maijitel firmy I. J. F. Building s. r. ofghodnotit svou

dosavadnéinnost a zvysit tak prosperitu celé firmy.

Firmu fidi jeji majitel Petr Priessnitz. Svym chovanim mgovnim Uusilim je
piikladem pro své zagstnance. Kolektiv zadstnané je spolehlivy. Majitel firmy umi
svym zangstnandm naslouchat, podporuje jejich navrhy na zlepSduted, u svych
zanestnand ma jak autoritu, tak oblibu. Proto firma debfunguje, ale dopotila bych
majiteli firmy vice se zabyvat budoucnosti firmyr@znostmi uplaténi v SirSim okruhu

pusobeni.

Z této prace vyplynulo také to, Ze firma vlastnz@mky, které nevyuziva a pokud se
majitel firmy za&ne zabyvateSenim vyuzitid&chto pozemk, dojde uéité také ke zvyseni
ziska.

Do budoucna bych dopafila majiteli firmy kontaktovat odbornika v oblasti
marketingu a uskut#ovat alespd obcasné porady zatélem zlepSovani séasného stavu
marketingu firmy. Stalo by za zvazeni i to, Zstnat natastény Uvazek pracovnika pro

oblast marketingu a reklamy.

Majitel firmy je velice gijemny c¢lovek. Jeho pistup k praci motivuje ostatni

zanestnance a celk@na ne firma uctlala pozitivni dojem.
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Pokud se ale tato firma nebude snazittivrozsiteni informaci o svych sluzbach,
neza@&ne dosahovatéSich obrai a Zistane #ejme jeji budoucnost pouze na drovni firmy

pramérné velikosti a ziskovosti.

Na zakladk€ vySe uvedenych z&ria, mohu konstatovat, Ze jsem splnila cil prace

formulovany v Gvodni ¢asti.
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