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Abstrakt

Spravnym vyuzitim prvku marketingového mixu mohou subjekty podni-
kajici ve stavebnictvi zvysit efektivitu prostfedkt vynalozenych na mar-
keting. Urcujicimi faktory pfitom jsou druh podnikani a z toho vyplyva-
jici distribuéni cesty (placement), které determinuji kli¢ové cilové skupiny
zédkaznikl a zplisob komunikace s nimi (promotion). Prvni ¢ast se zabyva
touto problematikou v ramci skupiny vyrobct stavebnich hmot.

Klic¢ova slova: vyrobci stavebich hmot, marketingovy mix, systém disri-
buce (placement), cilové skupiny, zpisob komunikace (promotion), mo-
tivace k ndkupu, systém péce o zakaznika (CRM)

Uvod

Uéelnost marketingovych nakladt patii k nejcastéji diskutovanym témattim
zejména v dobé, kdy se v podnikani nedafi podle predstav. Marketingové na-
klady také obvykle jako prvni podléhaji skrttim pfti zavadéni Gspornych opatfeni
a rozhodovani o nich je mnohem castéji pocitovou nez raciondlni zalezitosti,
takze se Casto Setfi na nespravném misté a penize se vynakladaji na aktivity,
jejichz pfinos je prinejmensim diskutabilni. Navic ¢asto neni respektovana sku-
teCnost, ze omezeni marketingovych aktivit musi byt kompenzovano zvysenim
aktivity v jinych oblastech, zejména v prodeji.

Pravidla pro skuteéné tcelné vynaklddani penéz na marketingovou ¢innost
pritom lze nalézt a vyuzit. Prvnim krokem k tomu je uvédomeéni si své pozice
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v Fetézci stavebnictvi, prislusnost k urcité skupiné subjektt se stejnym cha-
rakterem hlavniho produktu a z toho vyplyvajicich zadsad pro spravné pouziti
prvkd marketingového mixu i jejich vzajemné souvislosti.

Hlavni typy podnikani ve stavebnictvi

Rozdélime-li subjekty pfimo podnikajici ve stavebnictvi z hlediska jejich hlav-
niho produktu, vznikne nékolik zékladnich skupin, pro které plati rozdilné pra-
vidla a priority z hlediska jejich marketingovych aktivit. Pfi¢inou je kromé
odlisného charakteru hlavniho produktu jednotlivych skupin jeden z klicovych
prvkd marketingového mixu — placement neboli zptisob distribuce produktt
s vazbou na rozdilné cilové skupiny zdkaznikl a pééi o né (CRM). Placement
pak pfimo ovliviiuje spravnou volbu dalsiho prvku marketingového mixu — pro-
motion, tedy odpovidajiciho zptisobu propagace a komunikace s trhem neboli
s cilovymi skupinami.

Zakladnimi skupinami firem podnikajicich ve stavebnictvi podle charakteru
jejich hlavnich produkti jsou:

e vyrobci/dovozci! stavebnich hmot?,

e vyrobci/dovozci! stavebnich prvki,

e obchodnici se stavebnimi hmotami a stavebnim materidlem,
e realiza¢ni firmy,

e architektonické a projekéni kancelare,

e developeri,

e prodejci katalogovych domt,

e subjekty poskytujici souvisejici sluzby (zkuSebny stavebnich materidld,
expertni a poradenské firmy v oblasti stavebnich materidli a technolo-
gii, softwarové firmy poskytujici specializované programy pro stavebnictvi
a podobné),

e firmy, které zpétnou nebo dopfednou integraci rozsirily své podnikani na
vice z vyse uvedenych predmétt podnikani.

IDovozci stavebnich hmot nebo prvki pro uéel ¢lanku rozumime dcefiné obchodni spo-
le¢nosti zahraniénich vyrobcu; nikoliv individualni dovozce — obchodni firmy.

2Stavebnimi hmotami pro uéel této studie rozumime nejen klasické stavebni hmoty, ale
také polotovary a vyrobky urcené k zabudovani jako soucast stavebnich nebo pomocnych
konstrukci (fezivo, betonatskd vyztuz, zdkladni spojovaci materialy), které vykazuji z hlediska
distribuce a komunikace shodné znaky se stavebnimi hmotami.
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Prevazny objem obchodti ve stavebnictvi probihé formou B2B, piesto vsech-
ny tyto podnikatelské skupiny maji spole¢ného koncového zakaznika — inves-
tora, at soukromého, statniho nebo vefejného. A to i v pripadech, kdy s nim
vlastné nikdy neptijdou do styku.

Podivejme se bliZze na skupinu vyrobcii/dovozcu stavebnich hmot, na
charakter a hlavni vlastnosti jejich produkti, na distribucni cesty téchto pro-
duktti ke koneénym spotiebitelim a ndvazné na vyznam a zptisob vyuziti pro-
motion jako prvku marketingového mixu pro stanoveni spravné komunikacni
strategie s jednotlivymi cilovymi skupinami.

Produkty, distribu¢ni cesty a cilové skupiny zakazniku vy-
robcu stavebnich hmot

Produktem této skupiny jsou zdkladni materidly pouzivané ve stavebnictvi,
jako je cement, pisek, Stérk, rizné prisady, stavebni zZelezo, stavebni dfevo
a dfevni hmota, extrudovany jil a podobné, samoziejmé véetné odpovidajicich
sluzeb. Produkty jsou az na malé vyjimky pfimo spotfebovavany pii navaznych
procesech stavebni vyroby. Tento obor podnikani je velmi ¢astym pripadem in-
tegrace (dopfedné i zpétné) a producenti stavebnich hmot velkou ¢ast své pro-
dukce spotfebuji sami pro vyrobu produktd s vyssi pridanou hodnotou, jako
jsou maltové a omitkové smeési, betonové smési, vyrobky z betonu, vyrobky ze
dfeva atp.

Pro zbyvajici ¢ast produkce jsou pouzivané distribu¢ni cesty dvé — jedna je
typickym prikladem obchodovani typu B2B, kdy tyto zakladni produkty jdou
pfimo do dalsiho vyrobniho procesu jinych subjektd, tedy do vyroby staveb-
nich materiald a prvka pro stavebnictvi, nebo jsou spotfebovavany ve stavebni
vyrobé realiza¢nimi firmami. V obou piipadech koncovy zékaznik (investor,
spotfebitel) nemd ani tuseni, kdo je vyrobcem téchto stavebnich hmot a je-
jich uzitné vlastnosti bud neznd, nebo pro néj nejsou ndkupnim argumentem,
a proto netvori z pohledu marketingu ani prodeje vyrobcu stavebnich hmot ci-
lovou skupinu. Jedna se o klasicky jednostupriovy prodej s pevné ohranic¢enymi
cilovymi skupinami

e pfimych zpracovateli (vyrobci stavebnich materidli a stavebnich
prvki uréenych k dalsimu prodeji), do které patii napiiklad vyrobci beto-
novych smési, betonovych vyrobki, plynosilikatt, vétsiny zdicich a mal-
tovych smési, dievottiskovych desek, obalované drti a podobné,

e piimych spotfebitelu (velké a stfedni realiza¢ni firmy, které zabudo-
véavaji produkty prvni skupiny pfimo do stavebniho dila v pribéhu jeho
realizace), do které patii pfevazné stavebni firmy a v nékterych p¥ipadech
i developerské spole¢nosti.
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Druh4 distribucni cesta vede pfes obchodniky, pfedevsim specializované vel-
koobchodni firmy. V tomto p¥ipadé se jedna o dvou i vicestupniovy prodej, kde
cilovymi skupinami jsou

e obchodnici se stavebnimi hmotami,

e neprimi spotiebitelé a nepfimi zpracovatelé, zikaznici distribuéni
sité (mensi realiza¢ni firmy a vyrobci stavebnich prvki).

I v tomto pripadé koncovy zakaznik s produkty skupiny vyrobcu stavebnich
hmot do styku v podstaté nepfichazi, nezajima se o né a netvori proto pro
vyrobce samostatnou cilovou skupinu.

Pro tplnost, zanedbatelné ¢ast z celkové prodaného objemu nékterych téchto
komodit je distribuovana také pres retail a kon¢i v rukou drobnych spotrebiteli
¢i zpracovatelti nebo pfimo koncovych zakaznikd. V tomto pfipadé lze z po-
hledu vyrobct hovorit o koneénych spotiebitelich jako o cilové skupiné, ale jeji
vyznam je vzhledem k realizovanym objemtim prodeje a nizké opakovatelnosti
nakuptd zanedbatelny. I z hlediska populace je tato cilova skupina velmi mala
(fadové stovky), presto se setkdme s tim, Ze vyrobci stavebnich hmot utraceji
prostiedky zbytecnou reklamou na billboardech a tGcasti na veletrzich a vysta-
vach, misto toho, aby prostfedky investovali do ziskdvani konkrétnich novych
zékaznikl z prioritni cilové skupiny, vytipovanych na zakladé oboru podnikani,
nebo do systému péce o zdkazniky stavajici.

Stanovit a zajistit optimalni pomér obou hlavnich distribu¢nich cest je velmi
dilezitym tkolem, protoze rozhoduje nejen o vybéru spravnych marketingovych
aktivit, ale z velké ¢asti také o budoucich ziscich vyrobce stavebnich hmot. Jeho
prirozenou snahou by mélo byt prodavat co nejvétsi podil své nespotiebované
produkce cilové skupiné pFfimych zpracovateld, pokud mozno ve svém nej-
blizsim okoli, a to z téchto divodi:

e moznost vyssi realizacni ceny,

e relativni stabilita realizac¢nich cen,

e vysoké opakovatelnost nakupu,

e znalost jednotlivych zdkaznikt a zejména jejich ndkupniho potencialu,
e moznost individualniho pristupu,

e snaz$i obrana proti konkurenci,

e piiméa zpétna vazba trhu pro fizeni a rozvoj marketingové strategie,
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snizeni vyrobnich a provoznich ndklada (znalost vyrobniho cyklu zédkaz-
nikd umoziuje optimalizaci vlastni vyroby a skladovych zasob a snizuje
pfipadné riziko projiti zaruénich lhit),

optimalizace vlastniho ndkupu (obaly apod.),

nizsi distribu¢ni néklady,

minimalni ndklady na promotion (reklama, podpora prodeje) a CRM,
jednoduchy management pohledavek a nastroje pro jejich vymahani,

nizsl ndroky na administrativu a éas (prace obchodnich zdstupcii, zpra-
covani objednévek, fakturace, ...).

Limitujicimi faktory pro rozhodnuti, o které zékazniky z této cilové skupiny
ma smysl usilovat, jsou:

definovany minimalni potencial ndkupu (je dan celkovym objemem a do-
saZitelnym podilem na tomto objemu), ktery musi byt pro vyrobce do-
statecné zajimavy,

limitujici vzdalenost vzhledem k pfepravnim nékladim,
finan¢ni stabilita, trend obratu a perspektiva ristu zakaznika,

finanéni narofnost zdkaznika vztazend na jednotku prodeje (nadstan-
dardni slevy, vzdalenost a s ni spojené prepravni naklady, redlné dosa-
zitelné lhuty splatnosti faktur a cena takto poskytnutého ,uvéru“, spe-
cidlni pozadavky zakaznika vyjadrené nadstandardnimi vyrobnimi, pre-
pravnimi, personalnimi a jinymi naklady na prodanou jednotku, relativni
objem reklamaci apod.), jinak feceno, jak je konkrétni zakaznik pro vy-
robce ,,drahy*“.

Jako druhé v potadi by pro vyrobce stavebnich hmot méla byt v ohnisku
zéjmu cilova skupina obchodniki se stavebnimi hmotami, ktera jiz ale mé
oproti pfimym zpracovatelim nékteré nevyhody:

vétsi vliv obchodni politiky konkurence, vyssi citlivost na nédkupni ceny
a tim nizsi realizacni cena,
vyssi riziko ztraty zakaznika,

vz

slozitéjsi a tedy drazsi logistika,

minimélni, pouze zprostfedkované marketingové informace od sekundar-
nich odbératel,
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e vyssi naklady na udrzeni si téchto zakaznikt, predevsim diky narokum
na praci obchodniho tymu a na CRM,

ale kterd soucasné méa oproti tfeti skupiné, pfimym spotiebitelam, né-
kolik podstatnych vyhod:

e relativné stabilni kfivka nakupu,

e financni stabilita a platebni moralka dand pravidelnymi odbéry (realiza-
¢ni firmy Casto hradi pohledévky az pfi nutnosti dalstho nédkupu),

e kratsi splatnosti,
e nizsi naroc¢nost na dodavky ,,just in time“,

e skladovy potencial a tim schopnost pokryt akutni pozadavky,

citlivost na prodejni akce (nakupuji do zésoby).

Dtlezitym tkolem pii obchodovéni s cilovou skupinou obchodnik?i se sta-
vebnimi hmotami je pfitom dosdhnout u jednotlivych zdkazniki dominantniho
podilu prodeje v ramci obchodovanych komodit, ktery snizuje riziko zameény
dodavatele za konkurenci. Jinak feceno je vyhodnéjsi mit mensi pocet téchto
zékaznikl a byt pro né jedinym nebo alespon diilezitym dodavatelem, nez pro-
davat ,,po troskach®“ celé obchodni siti. Minimalnim pozadavkem je stav, kdy
podil vyrobce na obratu obchodnika v dané komodité je zietelné vyssi nez podil
vyrobce na celkovém trhu této komodity.

Pokud neni vyrobce stavebnich hmot schopen uplatnit svoji produkci na
trhu prostiednictvim pfimych zpracovatelti a obchodnikt se stavebnimi hmo-
tami, nezbyvd mu (samozfejmé s ohledem na konkrétni komoditu, jeji zaméni-
telnost, postaveni na trhu atd.) nez se orientovat na pfimé spotiebitele — sta-
vebni a developerské firmy a pokusit se prostfednictvim obchodnich podminek
obratit nevyhody tohoto zptisobu prodeje ve sviij prospéch. Neni prili§ slozité
vyhledat na trhu tyto zdkazniky, fada realizac¢nich firem zejména z velkého sta-
vebnictvi i developerii sama vyhledava pfimé dodavatele, 1épe Ffeceno pozaduje
pfimé dodavky od vyrobct stavebnich hmot na jimi realizované stavby. Je to
ale nejobtiznéjsi cilova skupina, zejména z téchto duvodu:

e vyviji enormni tlak na ceny a neni ochotna platit za poskytnuté sluzby
souvisejici s dodavkami,

e kazda nova zakazka je pfedmétem cenového vyjednavani, nékdy i vybéro-
vého Tizeni,
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e vyzaduje velmi kratké dodaci lhiity obvykle zajisténé vysokym penéle pii
jejich nedodrzeni,

e vyzaduje velmi dlouhé lhtity splatnosti za dodané zbozi,

e m3 nizkou platebni moralku, pfenasi své pohledavky za investorem na své
dodavatele a nezfidka hradi své zavazky az tehdy, kdyZ uz nemé moznost
dané vyrobky nahradit, obstarat jinde nebo je ziskat jinym zptisobem,

e je pfipravena kdykoliv (a divodem nemusi byt vZdy jen nizsi cena kon-
kurenéniho vyrobku) vyménit dodavatele,

e m4i celoplosnou plisobnost a vyzaduje stejnou troven servisu v kazdém
misté stavby, af je to kdekoliv,

e nerespektuje pri objednavkach dodaci podminky, zejména minimalni do-
daci mnozstvi a dodaci lhity,

e casto pozaduje zmény v objednavkach, nékdy i v piipadech, kdy uz je
puvodné objednané zbozi na cesté.

Kromé vyse uvedenych nevyhod pfedstavuje pro vyrobce stavebnich hmot
pfimé obchodovani s realiza¢nimi firmami i riziko ztraty obchodnich partnert
z Tfad obchodnikt, jejichZ pFirozenou snahou je ziskat realizacni firmy za své
zékazniky. Také obchodni podminky, zejména rabaty a splatnosti, museji byt
pro obé tyto cilové skupiny vzajemné velmi citlivé nastaveny, aby nezavdavaly
diivod k roztoceni cenové spiraly smérem dold.

V neposledni fadé je otazkou, do jaké miry jsou realiza¢ni firmy perspektivni
cilovou skupinou pro budoucnost. V soucasné dobé€ totiz tézi z rozdilu DPH pii
pfimém nakupu stavebnich hmot a vyrobkt investory, kteri z toho dtivodu ,,na-
kupuji“ materidly i vyrobky spolu s praci od realizacnich firem, protoze je to
pfijde levnéji nez pfimy nakup materialu a prace samostatné. Realizac¢ni firmy
pritom ,prodavaji“ nakoupené hmoty, materialy i vyrobky s ne malou priraz-
kou, a tak se pfi sjednoceni sazeb DPH pro investory v mnoha pfipadech stane
razem vyhodnéjsim primy nakup téchto vyrobkd u obchodnika nebo u vyrobce
a od realiza¢nich firem se budou snazit nakupovat pouze praci.

Cilové skupiny a jejich souvislost s rozdélenim nakladi na
promotion

Pro rozdéleni finan¢nich prostiedki vyclenénych na podporu prodeje a komu-
nikaci jsou dva urcujici faktory. Jednim je potadi dilezitosti cilovych skupin
dané soufasnym nebo potencidlnim (pozadovanym) podilem jednotlivych cilo-
vych skupin na celkovém obratu firmy. Druhym je cil nebo tcel promotion,
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jeho obsah a k tomu zvolené prostiedky komunikace, které jsou poradim dilezi-
tosti cilovych skupin v podstaté preddefinovany. Déle je potfebné rozhodnuti,
zda cilem bude prioritné ziskdni novych zakaznikl z urcené cilové skupiny nebo
pouze ,zakonzervovani“ soucasné pozice s ¢aste¢nou optimalizaci distribuc¢nich
cest.

Podle vyse provedeného rozboru distribuénich cest a cilovych skupin jsou
pro firmy podnikajici ve vyrobé stavebnich hmot kli¢ovou cilovou skupinou
pro komunikaci (promotion) pfimi zpracovatelé jejich produktt z kategorie
primych odbératelt. Celkové poradi cilovych skupin z pohledu priorit pro roz-
déleni finan¢nich prostfedkt vypada néasledovné:

e piimi zpracovatelé (vyrobci stavebnich materialii a stavebnich prvki urde-
nych k dalsimu prodeji),

e distribu¢ni firmy (obchodnici se stavebnimi hmotami a stavebnim mate-
ridlem),

e piimi spottebitelé (velké a stiedni realizacni a developerské firmy, které
zabudovéavaji produkty prvni skupiny pfimo do stavebniho dila v pribéhu
jeho realizace),

e nepifimi spottebitelé a nepfimi zpracovatelé, zakaznici distribucni sité
(mens{ realiza¢ni firmy a koneéni spotiebitelé).

Distribucni firmy jsou z tohoto pohledu zvlastni skupinou, protoze jejich
obraty jsou tvofeny prostfednictvim nepiimych spotfebitelil a je potrebné se
rozhodnout, zda investovat do komunikace s touto cilovou skupinou, nebo s dis-
tribucni siti, pfipadné s obéma. Nutnou podminkou pro zahéajeni komunikace
s koncovymi nebo nepfimymi spotiebiteli a zpracovateli pfitom samoziejmé
je potencialni odbyt, a tedy zisk, ktery je tim mozné dosdhnout. To v prvni
fadé znamena, ze musi viibec existovat moznost volby mezi konkuren¢nimi pro-
dukty v misté prodeje a také existuji komunikovatelné dtvody, pro¢ by si méli
spotfebitelé konkrétni produkt vybrat.

Zpusob a obsah komunikace, motivac¢ni faktory pro na-
kupni chovani

Pro vybér zpasobu a obsahu komunikace jednotlivymi cilovymi skupinami jsou
rozhodujici jejich motiva¢ni faktory vedouci k nakupu konkrétniho produktu.
Sila téchto motivac¢nich faktoru je u kazdé cilové skupiny jind a muze se lisit
i u konkrétnich zakaznikt jedné cilové skupiny. Proto je vhodné ji ¢as od ¢asu
zmérit.
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Mezi hlavni motivacni faktory patii kromé cen a cenové politiky, Site sorti-
mentu a technickych vlastnosti samotnych produktt (zrnitost, objemova hmot-
nost, Cistota, tfida pevnosti, expedi¢ni vlhkost, vyrobni spotieba pfi dalsim
zpracovani, % odpadu apod.) také baleni a pfedevsim servis, kam fadime na-
priklad obéh obali, zptsob objednévani, objednaci mnozstvi, dodaci lhity,
spolehlivost dodavek, zpiisob dopravy, expedi¢ni hodiny, pruznost v jednani,
jednoduché komunikace, pravidelny a vcasny informacni servis poskytovany
obchodnimi zastupci a podobné.

Také v tomto ohledu se cilova skupina distributor od ostatnich cilovych
skupin lisi. Ze vSech nejméné se totiz zajima o technické a uzitné vlastnosti
téchto komodit. Postacuje ji jistota splnéni zakonnych a normovych poza-
davkt formou pfislusnych certifikatd a k ndkupu od konkrétniho dodavatele
je motivovana pfedevSim jeho obchodnimi podminkami, moznosti generovat
zisk a arovni servisu k dodavkam zbozi. Navic jen zfidka je ochotna i schopna
prosazovat pfimo pri prodeji téchto komodit svym zékazniktim jednoho do-
davatele na tkor druhého, nezapominejme, Ze se jedné o stavebni hmoty nebo
vyrobky urcené k dalsimu zpracovani; pokud neprimy zpracovatel nebo konecny
spotfebitel piijde nakoupit cement nebo betonafskou vyztuz, nezajima se (az
na velmi malé vyjimky pramenici z uréitych tradic), kdo je jejich konkrétnim
vyrobcem.

Prosazovani konkrétniho vyrobce distributorem probiha témér vyhradné
formou rozhodnuti o nakupu a vybér kone¢ného zakaznika je tak determinovan
tim, co ma obchodnik skladem. Neztidka dochézi i k tomu, ze distributor ma
u téchto komodit pouze jednoho dodavatele. Tomu je potfebné podiidit vy-
bér prvkt promotion a obsah komunikace. Ceniky, technické listy, give away,
odpovidajici CRM a poskytnuti prostfedkii na podporu prodeje (piispévek na
propagaci prodejnich akeci obchodnika) jsou plné postacujici.

Technické a uzitné vlastnosti produktti mohou naopak byt dtlezitym mo-
tivaénim faktorem pro hlavni cilovou skupinu — pfimé zpracovatele. K tomu
dochazi v pripadech, kdy zaménitelné vyrobky ruznych vyrobctu vykazuji od-
lisnosti, které je zdkaznik schopen postfehnout a ocenit. Typickym pripadem
byva vyrobni receptura presné nastavend na konkrétni vlastnosti stavebnich
hmot — komponentii od urc¢itého dodavatele. Pokud ma vyrobce stavebnich
hmot moznost ziskat na tomto poli konkurencéni vyhodu, méla by se urcité stat
predmétem jeho komunikace s trhem, stejné jako pfipadny nadstandardni nebo
kvalitnéjsi servis, nez jakym disponuje konkurence. Vhodnymi marketingovymi
prostiedky komunikace jsou v téchto piipadech samoziejmé kvalitni webové
stranky, déle tiskové konference, odborné, referencni a PR ¢lanky v odbornych
¢asopisech, propagac¢ni materidly (direct mail), pfipadné pozvani potencidlnich
zékaznikl k navstéveé vyrobniho zédvodu. Tyto finanéni prostfedky maji slouzit
predevsim k objeveni a ziskdni novych zdkaznik, jejich udrzeni je pak vhodné
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podpofit jiz dfive zminénym CRM. Uéelnost vynalozeni finanénich prostfedki
na ziskani novych zakaznikti snadno zmétfime u nich dosazenym obratem.

Pokud vyrobce stavebnich hmot usiluje o ziskadni zédkaznikt z fad velkyjch
stavebnich firem nebo developerti, musi pocitat s tim, Ze hlavnimi motivac-
nimi Ciniteli téchto firem jsou ceny a lhita splatnosti faktur spolu s rychlosti
a kvalitou dodavek, pfipadné rychlost vyfizovani reklamaci. Tito zakaznici si
také Casto zakladaji na svém postaveni na trhu a na firemnim image. Tomu
také musi dodavatel pFizptisobit obsah komunikace a vybér prostfedkt pro ni.
Relevantni pro tyto tcely jsou kvalitni prodejni materidly, give away, webové
vyhledavace a pfi potfebé posileni image firmy pak inzerce a ¢lanky v odbor-
nych casopisech a pfipadna tcast na specializovanych vystavach. V obraceném
poradi je mozné tyto aktivity pfi tspornych opatfenich skrtat. Samoziejmosti
je ale opét kvalitni CRM.

Zaveér

I kdyz prostiedky vynakladané skupinou vyrobcti/dovozcti stavebnich hmot na
marketingové aktivity nemusi byt, ani nebyvaji vysoké, 1ze je prostfednictvim
spravneé stanovenych cilti a spravné zvolenych prostiedki marketingového mixu
ucelné vyuzit. Klicem k tspéchu je dobra volba zptisobu distribuce, navazné
urceni prioritnich cilovych skupin, prizptisobeni obsahu komunikace s nimi je-
jich motiva¢nim faktorim pro ndkup a vybér odpovidajicich prostfedka pro
komunikaci. Pak uz jen zbyva podle stejného klice marketingové naklady roz-
délit, vypracovat dil¢i rozpocty a plan aktivit a urcit, které z nich se v pripadé
krizového scénafe nebudou realizovat a v jakém poradi.

Using of marketing mix elements (placement and
promotion) in the construction industry by type
of business

Part 1 — Group of manufacturers of building materials

Players in the construction business might increase efficiency of funds spent on
marketing by proper use the elements of the marketing mix. In doing so the
determinants are the type of business and the resulting distribution channels
(placement) that determine key customer target groups and the way of com-
munication with them (promotion). The first part deals with this issue within
the group of manufacturers of building materials.
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