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Strategie marketingového rizeni firmy

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva procesem marketingového fizeni firmy.

Hlavnim cilem je na zéklad¢ situacni analyzy vytvofit strategii marketingového
fizeni zvolené firmy. Dil¢imi cili jsou: vyhodnoceni dosavadni marketingové strategie,
situacni analyza a formulace doporuceni ke splnéni trznich cili — zvySeni trzeb a podilu
na trhu. Prace je zaméfena na projekéni ateliér Precisarchitecture, s.r.o. V prvni Casti
diplomové prace je provedena reSerSe relevantnich zdroji v podobé soucasné¢ho stavu
poznani. Pomoci formulaci relevantnich autorti v¢etné vyuziti mé bakalaiské prace jsou
v prvni casti popsany teoretické principy strategického a marketingového fizeni,
marketingové situani analyzy, marketingu a nastrojii marketingového mixu. V ramci
praktické ¢asti prace je vytvorena situacni analyza. Nejdiive je vytvotfena analyza vnitiniho
prostiedi v podobé finan¢ni analyzy, auditu marketingového mixu a analyzy zdroji
a kompetenci. Z analyzy vnitinitho prostfedi vychazi silné stranky v podobé kvalitnich
produktti za dobrou cenu, vysoké urovné odbornosti vedoucich pracovnikil a slabé stranky
v podobé nizké urovné¢ webovych stranek a propagace. Nasledné je vytvotfena analyza
vngjsiho prostfedi pomoci PEST analyzy, Porterova modelu, analyzy regionu, odvétvi
a analyzy trhu. Trh stavebnich projektovych praci v Ceské republice byl rozdélen na cilové
skupiny. Z analyzy vné&j$iho prostiedi vyplyva prilezitost v podobé rostouci poptavky
po navrzich potravinatrskych provozii a bytovych domt véetné ristu poptavky po produktech
Setrnych k zivotnimu prostredi. Z vysledkt situa¢ni analyzy je formulovana matice SWOT.
Z matice SWOT vychazi marketingové strategie jako pokryti rostouci poptavky po névrzich
bytovych domi a potravinaiskych provozi vcetné doporuceni pro zkoumanou firmu, jak
docilit vytyCenych cili — tedy zvySeni konkurenceschopnosti a zvySeni trzniho podilu
se zacilenim na zvoleny segment. Mezi hlavni doporueni lze zafadit tvorbu novych

webovych stranek a vyuziti placené formy propagace.

Kli¢ova slova: strategické marketingové fizeni, situacni analyza, vné&jsi prostredi, vnitini

prostiedi, SWOT matice, nastroje marketingového mixu



Strategy of Company Marketing Management

Abstract

This diploma thesis deals with the process of marketing management of a company.
The main goal is to create a marketing management strategy for the selected company based
on a situation analysis. The partial goals are: evaluation of the current marketing strategy,
situation analysis and formulation of recommendations to meet market goals - increase sales
and market share. The work is focused on the architectural design studio Precisarchitecture,
s.r.0. In the first part of the diploma thesis, a search of relevant sources in the form
of the current state of knowledge is performed. The first principles of strategic and marketing
management, marketing situation analysis, marketing and marketing mix tools are described
in the first part with the help of formulations of relevant authors, including the use of my
bachelor thesis. Within the practical part of the work, a situation analysis is created. First,
an analysis of the internal environment is created in the form of financial analysis, audit
of the marketing mix and analysis of resources and competencies. The analysis of the
internal environment is based on strengths in the form of quality products at a good price,
high levels of expertise of managers and weaknesses in the form of low levels of websites
and promotion. Subsequently, an analysis of the external environment is created using PEST
analysis, Porter's model, region analysis, industry analysis and market analysis.
The construction project market in the Czech Republic was divided into target groups.
The analysis of the external environment shows an opportunity in the form of growing
demand for food and apartment buildings, including growing demand for environmentally
friendly products. The SWOT matrix is formulated from the results of the situation analysis.
The SWOT matrix is used as a marketing strategy to cover the growing demand
for apartment buildings and food operations, including recommendations for the surveyed
company on how to achieve the set goals — to increase competitiveness and increase market
share with a focus on the selected segment. The main recommendations include the creation

of new websites and the use of paid forms of promotion.

Keywords: strategic marketing management, situation analysis, external environment,

internal environment, SWOT matrix, marketing mix tools
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1 Uvod

Mnoho lidi vnimé marketing z ¢asti negativné, a to jako ¢innost, jejiz vysledkem jsou
vysoké trzby a tim i vysoké zisky. Princip marketingu vsak jde vice do hloubky a jeho hlavni
funkce je splnéni potieb a tuzeb zékaznika. V tom pfipad¢ je marketing pro kazdého
,,nezainteresované¢ho* ¢loveéka dulezity, vSichni ptece chtéji mit splnéné tuzby a potieby.
Nékdy se vSak dostdvame do situace, kdy jsme nevédéli, ze dany produkt potfebujeme
a marketingové nastroje ndm to velmi dobte vysvétli.

Plsobeni marketingovych néastroji vniméme casto podvédomé kazdou chvili naseho
zivota. Kdyz jdeme nakoupit, nebo vynést odpadky, kdyz otevieme noviny, socidlni sité,
nebo zrovna v moment, kdy jedeme autem do prace. Na vSech téchto mistech na nas
marketingové nastroje ptisobi. NaSe vnimani pak je velmi zaméstnané a védomé nas oslovi
Casto jen vyrazna €i originalni sdéleni.

Stejné tak, jak nas obklopuji marketingové nastroje v podobé bannert, plakat
¢i rozhlasovych reklam, obklopuje nas i architektura, kterd se nam sice nesnazi néco prodat,
ale kromé ptirody je to neméné diilezitd véc, kterd utvaii nase zivotni prostredi. I architektura
originalni ¢i vyrazna nas miize zaujmout, ale také zaroven ndm davam pocit bezpeci ¢i misto,
kde mizeme relaxovat po dlouhém dni v uspéchané dob¢, v podob¢ naseho bydleni.

Firma Precisarchitecture, spol., jiz nékolik let pisobi v oblasti navrhu a projektovani
pozemnich staveb. Svym plisobenim vytvoftila, vytvaii, a jesté mnoho let bude vytvaret
prostiedi pro velké mnozstvi lidi. Navrhuje lidem domov, kde travi nejen volny ¢as, malym
podnikateltim pekarny, kam si lidé mohou zajit pro ¢erstvé upeceny chléb, 1ékaiim ordinace,
kam lidé jdou zkontrolovat své zdravi anebo mimo jiné hasi¢skou zbrojnici, ktera zajistuje
lidem bezpeci. Plni tak lidem potfeby a tuzby.

Dana firma vSak nebyla exaktn¢ vedena pomoci sepsanych strategii, ale i pies to
prochazela uspésnou cestou pomoci velmi schopného vedeni. Pro dalsi — efektivné;si
fungovani bude vytvorena marketingova strategie. S pfesné popsany cilem, lze definovat
nejvyhodnéjsi cestu a pravdépodobnost tispéchu se zvysi.

Z vyse zminéného diivodu je téma této diplomové prace Strategie marketingového

fizeni firmy se zamétfenim na firmu Precisarchitecture spol.
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2 Soucasny stav poznani

2.1 Strategické rizeni firmy

Pro vysvétleni pojmu strategické fizeni firmy je potfeba nejdiive rozebrat pojem
strategie. Existuji dva hlavni pohledy na dany pojem. Tradicni pohled popisuje strategii jako

dokument, ve kterém jsou vyfeSeny firemni dlouhodobé cile, zvoleny postupy operaci

vvvvvv

vvvvvv

potieb, brala ohled na zménu stavu zdroju, a také reagovala na zmény ve vnéjsim prostiedi
firmy. Strategii si lze ptedstavit jako pfesné¢ vymezeny proces, kterym charakterizujeme
nyné&jsi situaci firmy v rozhodovacich oblastech a ktery zaroven definuje, jak za danych
okolnosti dospét ke splnéni cilti. Toho 1ze dosahnout za pouziti strategickych scénari, které
se daji vysvétlit jako koordinované postupy jednotlivych krokdi a Cinnosti, probihajici
ve vsech ¢astech firmy, které odhadujeme s ¢astecnou neznalosti budoucich okolnosti. Jsou
zahrnuty ve strategickém planu. Po simplifikaci lze fict, ze strategicky plan udava, kde jsme
a kam jdeme (Srpova, a dalsi, 2011, str. 160).

Strategické ftizeni provadi povétSinou majitelé firmy ¢i vysoky management.
Je slozeno z procesti zacilenych na dlouhodobé udrzeni souhry mezi poslanim firmy,
dlouhodobymi cili, moznymi zdroji a mezi firmou a okolim. Hlavnim tkolem strategického
fizeni je tvorba strategii a jejich nasledna realizace. I zde funguje komplex manazerskych
¢innosti: planovani, organizovani, vedeni a kontrola (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 4).

V Tabulce 1 lze vidét kroky strategického planovani podniku (Bowman, 1995, str. 12).
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Tabulka 1 Strategické planovani

| 1. Stanoveni cilit I Vyjasnéni podnikovych cilii

Stanoveni hierarchie cilu

v

|2. Analyza rozdili I Ptredpovéd budouciho vykonu na zakladé nynéjsich strategii

Identifikace rozdili mezi pfedpovéd'mi a cili

v

|3. Strategické zhodnoceni I Zhodnoceni vnéjsiho prostredi

Zhodnoceni vnitropodnikového prostredi

!

I Identifikace konkuren¢ni vyhody I

v

INové definice cilli na zaklad€ informaci z treti ruky I

4. Formulace strategie I IVytVéfeni strategickych alternativ I

IVyhodnocovéni strategickych alternativ I

v

| Strategické rozhodnuti I
v

|5. Realizace strategie I Vypracovani akénich plani a rozpocta

Monitorovani a kontrola

Zdroj: Upraveno dle Bowman, 1996

Strategické fizeni probiha diky tvorbé a realizaci jednotlivych strategii. Lze vymezit
strategicky cyklus tvofeny z fazi: Presvédceni podnikatele o nutnosti strategie; stanoveni
mise a vize firmy; strategickd situa¢ni analyza, ureni strategie; implementace strategie
a hodnoceni jeji uspésnosti. Pro uskute¢néni strategického ftizeni musi vSechny vyse
zminéné faze probéhnout. Diky opakovani cyklu, nelze brat strategické fizeni jako proces

s jasnym koncem (Srpova, a dalsi, 2011, str. 161).

2.2 Nutnost strategie

Prvotnim krokem je, aby se majitel firmy rozhodl pro tvorbu strategie. V praxi i teorii
obcas dochazi ke sporu, zdali je potfeba strategie. Zastanci ndzoru, Ze strategické fizeni
nefunguje, fikaji, ze se dnesni dob¢ s mnozstvim ¢astych zmén neda nic naplanovat, a tudiz
je planovani zbytecné. Je za potiebi uznat, ze existuji nékteré firmy, které nevyuzivaji
strategického fizeni a maji na trhu uspéch. Avsak strategie davd moznost se 1épe vyznat
v prostiedi a vymezit vizi, kterd je shodna pro kazdého ¢loveka ve firmé — od zaméstnancti

po majitele (Srpova, a dalsi, 2011, str. 162).
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2.3 Stanoveni mise a vize firmy

Mise firmy je jeji poslani. Pod misi si 1ze pfedstavit moralni ¢i spole¢enské hodnoty.

Mise obc¢as byva i filozofického charakteru, firma se pomoci ji snazi spole¢nosti ukazat,

ze hodnotu nechce tvofit pouze materidlni, ale i nehmotnou — kuptikladu duchovni. Sdéleni

mise by mélo byt jednoduché, ale nemusi byt detailné uchopitelné jako jednotlivé cile.

Formulaci mise firma fikda, pro¢ vlastné existuje. Zdlraznuji se v ni orientace a postoje

(Horakova, 2003, str. 23; Srpova, a dalsi, 2011, str. 162). Poslani l1ze podle Horakové (2003,

str. 23) vyjadtit pomoci:

1.
2.

Produktt, které firma vyrabi (napt. Jsme vyrobci ptipravkid na plet’)
Technologii vyuzitych pii vyrobé (napi. Jsme vyrobci ekologickych piipravkl
na plet’)

. Vztahu k trhu — z hlediska plnéni potteb zakaznika (napf. Nejde nam o vyrobu

a prodej ptipravkil na plet’, zkraslujeme Vasi plet’)
Kombinace vice riznych faktori:

a. 3 C (Customer = zdkaznik, Company = podnik, Competitors = konkurence)
Obecné popisuje podnik: Kdo je nas zakaznik, jaké ma ptani; Jaké vyrobky
podnik vytvari a jakou pouziva technologii; Vymezuje se vici konkurenci.

b. Jiné kombinace (napt. Potteby, které chce podnik uspokojit. Segmenty, které
chce uspokojovat. Technologie vyuzité pti plnéni potieb.

Vizi firmy lze jednoduse popsat jako urc¢eni sméru, kam firma postupuje. Sdé€leni vize

by mélo byt opét srozumitelné a pochopitelné. Upiesiiuje totiz to, ¢im chce firma byt.

(Srpova, a dalsi, 2011, str. 162-163). Prohlaseni o vizi popisuje, ¢eho chce podnik dosahnout

v dlouhodobém horizontu (obvykle 5-10 let). Vyobrazuje, jak bude spole¢nost vypadat,

a definuje povahu podnikovych strategii. Na Obrazku 1 lze vidét vizi, misi a hodnoty

spole¢nosti Microsoft (CFI, 2021).
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Obrazek 1 Vize, mise a cile spolecnosti Microsoft

Vize
Vytvorit mistni pfileZzitosti, rist a
dopad na vSechny komunity na
svete.

Zdroj: upraveno dle CFI (2021)

2.4 Strategicka situacni analyza

Pro kazdy napad, ktery chce ¢lovek zrealizovat, je vhodné védét, kde se nachazi a co
se déje okolo néj, nejen jakym smérem ¢i za jakym cilem chce vyrazit. Toto tvrzeni lze
aplikovat i na firmu. Strategicka situacni analyza slouzi k vymezeni a zhodnoceni faktort
z vnitiku ¢i okoli firmy a tim 1 definuje hlavni Cinitele. Neopomenutelné jsou také vzajemné
vztahy mezi faktory jejich ptisobeni. Strategickou situa¢ni analyzu jde rozdé€lit na externi

a interni (Srpova, a dalsi, 2011, str. 163).

2.4.1 Externi analyza

Externi analyza se sklddé4 z analyzy makroprostfedi a mikroprostiedi, pficemz jejim

vysledkem byva seznam piilezitosti a hrozeb. V analyze musi byt zahrnut ¢as a musi
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sledovat proménné, které jsou relevantni — tedy dualezité pro strategické cile (Fotr, 2020,

str. 56)

2.4.1.1 Analyza makroprostiedi

Vramci analyzy makroprostiedi se rozebiraji Cinitelé zokoli narodniho
a zahrani¢niho. Pfi plsobeni firmy na globalnim trhu je potieba brat v tvahu teritoridlni
rozdily. Faktory ze zahrani¢i zvySuji svlij vliv diky globalizaci ¢i riiznym ekonomickym
integracim (EU, NAFTA apod. (Fotr, 2020, str. 57).

Oblasti, na které je vhodné se zaméfit, jsou: Makroekonomické prostiedi,
technologické okoli, socialni prostredi, demografické prostiedi. Makroekonomicke prostredi
je analyzovano na zakladé¢ makroekonomickych indikatori jako je naptiklad mira
ekonomického ristu (pokles zplisobuje snizeni spotieby, konkurenéni tlak, moznost nizsich
ziskll apod.), nebo urokova mira (vliv na kapitdlové ndklady), sménny kurz (ovliviiuje
konkurenceschopnost vii¢i zahranici), nebo mira inflace (Spatné se predikuje rentabilita
investic). V pfipad¢ spolecnosti obchodujici na vice narodnich trzich je tfeba udélat zv1ast
analyzu pro kazdy stat. Neopominutelnou hrozbou, ale i vyhodou, mtize byt technologicky
vyvoj. Jsou obory, ve kterych technologickych vyvoj neni dilezity, ale velmi Casto je
vyznamnou soucasti uspéchu. Technologie spadaji pod faktory technologického okoli.
Socialni prostiedi mize firmu ovlivnit kupiikladu prostfednictvim zmén spotiebitelského
chovani. Nejcastéji to jsou zmény v zivotnim stylu ¢i pozadavku na volny cas.
Do demografického prostredi patii struktura obyvatelstva, dosazené vzdélani, vékovy
medidn populace, vykyvy porodnosti. ,,Star§i“ populace ma jiné naroky na volny cas
a podobng. Politické a legislativni prostfedi zahrnuje faktory, které mohou ovlivnit cely
obor, lIze zminit zménu stavebniho zdkona ¢i rizné omezeni o emisich u automobilu.
Do politického prostiedi se mize zahrnout stabilita vlady a mezi legislativni regulace
z Evropské unie. Svétové okoli dostdvd na vaze v posledni dobé diky zvySujici
se globalizaci. Nelze opomenout terorismus ¢i epidemii (Srpova, a dalsi, 2011, stranky 164-

165).

2.4.1.2 Analyza mikroprostiedi

V ramci analyzy mikroprostfedi se zkouma odvétvi, ve kterém firmy vystupuje.

Hlavnimi hledisky jsou: struktura odvétvi (typ konkurence), trendy v odvétvi, mira
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ziskovosti odvétvi, hlavni Cinitelé akcelerujici ¢i tvofici zménu v odvétvi (sezénnost,
legislativa, citlivost na kupni sily, troven vyse fixnich nakladl, tempo zmén a inovaci
apod.). Jeden z nejcéastéji vyuzivanych pristupu k analyze mikrookoli je Porteriv model péti
sil (Srpova, a dalsi, 2011, str. 165). Na Obrazku 2 lze vidét Porteriv model péti sil. Porter
udava, ze typ a velikost odvétvové konkurence jsou zavisli na vyjednavaci sile dodavatelt,

odbératelti, hrozby z hlediska konkurence, hrozby vzniku substitutu a uroven rivality.

Obrazek 2 Porteritv model 5 sil

2. Dodavatelé

5. Konkurence v

3. Substitutni oboru 4. Potencidlni

(Rivalita mezi
existujicimi

podniky)

vyrobky novi konkurenti

1. Zakaznici

Zdroj: Upraveno dle Fotr (2020, str. 61)

Pod ¢ast zdkaznici spadaji Cinitelé zvySujici intenzitu konkurence: méné zakaznikd,
niz§i diferenciace vyrobkt, dali substituty a vyssi cenova citlivost kupujiciho. Cést
dodavatelu je navazana na zékazniky v odvétvi. Rostouci sila dodavatele je ovlivnéna:

vzdalenosti, typem konkurence, Grovni produkti a pozadavky technologie. Faktory, které
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velmi ovliviiyji intenzitu konkurence jsou pocet dodavatelii a spektrum vybéru substitutii
pro materidly a subdodavky. Substitut je produkt, ktery mize nahradit jiny pfi uspokojeni
potieby spotiebitele. Mira snadnosti vyuzivani substitutu je hlavnim ¢initelem, pro¢ by
teoreticky zékaznik chtél vyuzivat substitut. Intenzita konkurence se zvysi v ptipadé
zlepSeni poméru kvality vi¢i cené u substitutu, rozsahem nadstandardnich sluzeb
¢i dostupnosti produktu. Mira hrozby nové prichozich konkurentii je velké ¢asti ovlivnéna
bariérami pro vstup na trzni prostiedi. Dosavadni podniky na trhu stavi piekazky pro nové
ptichozi. Piekazky se daji délit na strategické (zadrzovand technologie, uméle nizsi cena
¢i dobfe vybudovana znacka) a na strukturalni (kapital pro vstup na trh, pfistup ke zdrojim
nebo politika statu). Posledni Cast je nazvand konkurence v oboru, ve které predstavuje
mnozstvi usili firem pro udrzeni trzniho podilu silu rivality. Konkurence zévisi mimo jiné
na poctu subjektll na trhu, na zménach velikosti trhu, struktuie nakladt a kuptikladu

na zvyseni intenzity vyroby (Fotr, 2020, stranky 61-63).

2.4.2 Interni analyza

Hlavnim tkolem interni analyzy je najit siln¢ i slabé stranky a identifikovat firemni
vyhodu oproti konkurenci. Zakladem konkuren¢ni vyhody byva majetek (nemovitost, stroj
¢i licence) ¢i schopnost (dovednosti, znalosti, zkuSenosti, specializovani pracovnici).
Tzv. bariéry napodobeni zamezuji ,,kopirovani® majetku i schopnosti. Hmotny majetek 1ze
snadno napodobit (Identicky stroj se da koupit). U nehmotného majetku uz je to t&zsi
(patenty, certifikaty apod.) a nejslozitéjsi je napodobit schopnost. Schopnost je potom
nejcastéjSim objektem konkurenéni vyhody (Srpova, a dalsi, 2011, str. 167; Fotr, 2020,
str. 65)

2.4.2.1 Hodnototvorny fetézec

Jednim ze zpusobl, jak urcit silné a slabé stranky podniku je pomoci
hodnototvorného fetézce. Konkurencni vyhoda je z velké ¢asti hodnotou, kterou podnik
vytvoti z disponibilnich zdroji. Takova hodnota pfedstavuje miru mozného uspokojeni
potieby spotiebitele, ktery si pfipadné vyrobek koupi. Zminéna hodnota se méfi pomoci
penéz, které jsou spotiebitelé ochotni zaplatit. Dilezitym podnikovym tukolem je
identifikovat procesy, které pravé hodnotu pro zakaznika tvoti a predstavuji ditvod, pro€ si
zakaznik koupi dany vyrobek, a ne vyrobek konkurence. Kupiikladu pfi ndkupu hodinek si

¢lovék nekupuje pouze hodinky, ale naptiklad prestiz. RozliSuji se funkce hlavni, tvofené
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vyrobou a marketingem (od tvorby produktu po piedani zdkaznikovi) a funkce podpiirné,
zajistujici vstupy ¢i inovace (personalistika, technologické oddéleni apod.). Podnik se snazi
(Srpova, a dalsi, 2011, str. 168).
Vyrobni funkce
Snaha o vyrobu konkurenceschopnych vyrobkt, které davaji ptfidanou hodnotu
spotiebiteli a jsou vytvoreny s nizkymi naklady. Faktory, podle kterych Ize urcit silné a slabé
stranky vyroby jsou: Mira hospodadrnosti (kombinace nakladovych vyhod a podilu na trhu:
s vétSim mnozstvim vyrobki se rozpusti fixni ndklady); zkusSenostni efekt (tento princip
predpoklada, ze od urcitého poctu vyrobenych produktii vznika zkusenost, kterd umoznuje
vyrabét s niz§imi néklady, zkusenostni efekt mlize byt vytvoren ze specializace pracovnikd,
efektivnosti prace, standardizace produktl); efekt zivotniho cyklu vyrobniho procesu
(vyrobni proces je ve vztahu s vyrobkovou strukturou v souladu, napt. u hromadné vyroby
jsou standardizované vyrobky). V odvétvich, kde je velky diraz na vyrobni funkci, je
potieba, aby podnik se soustiedil na ziskani zkuSenosti a podilu na trhu (Srpova, a dalsi,
2011, stranky 168-169).
Marketing
U marketingu se vyuziva ¢asti marketingového mixu. Dulezité prvky predstavuji
vybér segmentu trhu a navrh marketingového mixu (Srpova, a dalsi, 2011, str. 169).
Materialové hospodarstvi
Pod pojmem materidlové hospodarstvi si Ize predstavit vnitropodnikovou logistiku.
Ta ma za cil snizovat nadklady a zvysSovat kvalitu produkti. Kvalitni vstup muaze tvorit
konkuren¢ni vyhodu (z hroznového vina vyssi jakosti miize byt chutnéjsi vino) (Srpova,
a dalsi, 2011, str. 169).
Védecko-technicky rozvoj
Podle Srpové a dalsich (2020, str. 170) rozliSujeme hlavni tfi strategie védecko-technického
rozvoje:
e Strategie vyrobkové inovace (novy produkt)
e Strategie vyvoje vyrobku (zlepSeni kvality)
e Strategie procesni inovace (produkt s vyssi kvalitou nebo niz§imi naklady)

Rizeni lidskych zdroji
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Oblasti, na kterou se velmi Casto zapomina, je fizeni lidskych zdrojii. Hodnotu pro
zéakaznika ovliviiuje napiiklad efektivita prace, nebo motivace jedince-pracovnika, ktery je
v piimém kontaktu se zdkaznikem. Dobry pracovnik muze téz predstavovat konkurenéni
vyhodu (Srpova, a dalsi, 2011, str. 170).

Informacni systém

Urychleni pracovnich a komunikaénich vnitropodnikovych procest miize také patfit
k tvorbé konkurenéni vyhody (Srpova, a dalsi, 2011, str. 170).

Firemni infrastruktura

I ve firemni infrastruktuie se daji najit hodnototvorné procesy, které¢ mohou tvofit
konkuren¢ni vyhodu. Mezi né patii firemni kultura, finance ¢i pravni zalezitosti (Srpova,

a dalsi, 2011, str. 170).

2.4.2.2 Model tvorby konkuren¢ni vyhody v malych a stfednich firmach

Jones sestavil model, ktery vysvétluje tvorbu konkurenéni vyhody v malych
a stfednich firméach. Tento model bere v potaz charakteristiky firem danych velikosti
a vymezuje, kde vznikd misto pro inovace. Ma sedm blokl (viz obrazek 3): strategicky
ramec, Cinitel zmény, externi a interni site, flexibilita organizace, inovace a konkurenéni

vyhoda (Srpova, a dalsi, 2011, stranky 170-171).
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Obrdazek 3 Model tvorby konkurencni vwhody v malych a stiednich firmdach

Strategicky ramec =

v

Cinitel zmény -

A\ 4

y Y

Externi sité Interni sité

A A

Y

Flexibilita organizace |«

'

Inovace

v

Konkuren¢ni vyhoda

Zdroj: dle (Srpova, a dalsi, 2011, str. 172)

Strategicky ramec

Zéakladnim krokem Jonesova modelu je vytyCeni strategického ramce. Ten je
vytvofen s ohledem na potencidlni trhy a z analyzy konkurence. Definuje nejdilezité;si
a nejperspektivnéjsi zdroje. Rdmec tedy urcuje svym zpiisobem pozici firmy a je tvoren
nejcasteji majitelem ¢i zakladatelem firmy (Srpova, a dalsi, 2011, str. 172).
Cinitel zmény

Cinitel] neboli iniciator zmény uz byva nejen majitel, ale naptiklad nékdo
zmanagementu firmy, ¢i fadovy zaméstnanec. Kontrola zmény pak probiha
managementem, nebo, a to pravdépodobné castéji, vlastnikem firmy. V mensich firmach se
totiz nestava, ze by dochézelo k delegaci rozhodovacich pravomoci (Srpova, a dalsi, 2011,
str. 173).
Externi sité

Externi sit¢ Jones definuje jako vazby na vnéj$i prostiedi firmy. Mal¢ a stiedni firmy
nebyvaji hybatelem trhu, proto pifejimaji informace o odvétvi. Pravé kvili informacim

o prostfedi vznikaji zminéné vazby. Nedostatecné zdroje jsou druhym divodem nutnosti
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externich siti, a to kviili tomu, ze musi firma spolupracovat s jinymi firmami (Srpova, a dalsi,
2011, str. 173).
Interni sité

Interni site jsou potfeba k udrzeni funk¢ni a efektivni soucinnosti jednotlivych prvka
firmy. Cim lepsi komunikace nap#i¢ firmou, tim flexibilng&jsi firma (Srpova, a dalsi, 2011,
str. 173).
Flexibilita

Pro malou firmu je flexibilita kli¢ova pro dlouhodobou udrzitelnost. Diky flexibilité
muze firma fungovat a trhu, kde jsou velké firmy a rychle se ptizptsobit (Srpova, a dalsi,
2011, str. 173).
Inovace

Diky provedeni vySe zminénych pozadavkll firma mize dojit az k inovacim.
Pod pojmem inovace si lze predstavit nove vzniklé ¢innosti, organizace, produkty (vyrobky
¢i sluzby) a podobné. Inovace jsou radikalni ¢i lehce prirastkové, u malych firem dochazi
k men$im zdokonalenim, ale mohou probihat ¢astéji, maji tak nakonec vétsi efekt nez zmény
radikalni (Srpova, a dalsi, 2011, str. 173).
Konkurenéni vyhoda

Vysledkem procesu je vznik konkuren¢ni vyhody. Ta nemusi byt trvala, a tak firma
musi tento proces opakovat. Do opakovani v§ak uz vstupuje s urcitou konkurenéni vyhodou,

tudiz se konkuren¢ni vyhoda svym zptisobem ,,nabaluje* (Srpova, a dalsi, 2011, str. 173).

2.4.2.3 Analyza firemnich faktort

DalSim zptisobem, jak 1ze zanalyzovat vnitini prostiedi, je pomoci analyzy firemnich
faktorii. Obycejné se vyrobni faktory definuji jako prace, puda, kapital. Nicméné v pripade
analyzy firemnich faktorti je vyuZzito rozdéleni vyrobnich faktorti na: faktory védecko-
technologického vyvoje; marketingové a distribucni faktory; faktory vyroby a fizeni zbozi;
faktory podnikovych a pracovnich zdroji; faktory financni a rozpoctové (Hanzelkova,
a dalsi, 2017, str. 112).

Faktory védecko-technického rozvoje

Faktory védecko-technického rozvoje umoziuji firmée vyuzivat védecko-technického

pokroku v jejim fungovani. Nejde tedy o to, aby firma méla sviij vlastni vyzkum, ale aby

byla schopna nové poznatky v oboru aplikovat na své plsobeni — vyuziti inovaci pti vyrobé
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produktu apod. (naptiklad pii neschopnosti drzet krok by nezvladala plnit normy). Védecko-
technicky rozvoj umoziuje vytvaret konkurenéni vyhodu: Modernizaci vyrobkii, nebo
vyrobou novych. Zdokonalenim vyrobniho procesu, coz vede k niz§im nakladim vyroby,
k vyssi kvalite€ nebo ke zlepSeni Zivotniho prostiedi. RozliSujeme tti zakladni piistupy
k védeckému pokroku v Tabulce 2 lze pak vidét charakteristiku piistupi (Hanzelkova,
a dalsi, 2017, str. 114):

1. Ofenzivni inovatoii = mensi podniky ¢asto noveé nastupujici na trh

2. Defenzivni inovatofi = zpravidla nejvétsi podniky

3. Defenzivni imitatofi = firmy ve stabilnich oborech smalym tempem

technologického rozvoje

Tabulka 2 Charakteristika ofenzivniho a defenzivniho pristupu k védecko-technickému rozvoji

Ofenzivni pfistup Defenzivni pfistup
Charakter vyrobku a
vyrobnich procesit stalé novinky zlepSovani existujicich
Vyvoj vyrobkl flexibilni, rychla reakce nepruzny, hospodarny
Rozsah vyroby mensi diiraz na jednotkové néklady | diraz na uspory z rozsahu
budovani novych procesti a
Implementace provozi pro vyrobu vyuzivani exitujicich kapacit
Okoli firmy proaktivni reaktivni

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 114)

Mezi nejvyznamnéjSimi faktory lze zahrnout (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 115):

e Schopnost interniho vyzkumu

o Urovei a zkugenost védeckych a technickych pracovniki

e Schopnosti vyzkumu a vyvoje produkti

e Schopnost sladéni vyvoje produktli s pozadavky zakaznikt

e Schopnost vyuziti a inovaci pti pouzivani materialii

e Vybavenost laboratofi a zafizeni

e Podminky pracovniho prostfedi pro kreativitu a vyvoj

o Urove procesu fizeni u védecko-technického procesu

e Schopnost provadét technologické predpoveédi
Marketingové a distribuc¢ni faktory

K marketingu kazdé firma pfistupuje rozdiln€, dokonce pro nékteré firmy vyuzivat

marketingovych prostfedkli neni potfeba. V rdmci marketingovych a distribu¢ni faktor
se hodnoti nasledujici (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 116):

e Struktura trhu, podil na trhu
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Efektivita vyzkumu trhu
Efektivita cenové strategie
Efektivita prodejni sily
Vztahy s hlavnimi zakazniky
Féze Zivotniho cyklu vyrobki
Kvalita produktt a sluzeb
Efektivita reklamy

Efektivita jinych marketingovych aktivit nez reklamy
Efektivita servisu

Efektivita distribu¢nich kanalt
Patentova ochrana

Pocity zakaznika

Faktory vyroby a Fizeni vyroby

Zékladem je definovat vyrobni proces firmy — ur¢eni vyrobku a jeho mnozstvi; urceni

technologii a struktury organizace vyroby; uréeni stability vyroby a reaktivnosti. Druhym

vvvvvv

(Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 118):

Vyrobni faktory a jejich schopnost uspokojit poptavku
Vyse vyrobnich ndkladt

Pruznost vyroby na pozadavky zdkaznika
Spolehlivost a stabilita vyrobnich systémil

Efektivita vyrobnich zatizeni

Efektivita pro vyuziti energii, surovin a polotovara
Dostupnost energii, surovin, polotovarti a naradi
Efektivita fizeni vyroby a fizeni kvality

Bezpecnost pti pracovnim procesu

Efektivita obsluhy vyroby

Faktory podnikovych a pracovnich zdroji

Do faktorti podnikovych a pracovnich zdroji patii hlavné lidska prace. Nejveétsi

diraz se dava na nasledujici (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 119):

Image podniku z hlediska lidskych zdrojt
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e [Efektivita organizac¢ni struktury, pracovni atmosféra a kultura podniku
e Hodnoceni produktivity prace (porovnani s konkurenci)
e ZkuSenosti a schopnost motivace vedoucich pracovniktl
e V¢kova struktura a kvalifikace zaméstnanct
e Péce o pracovniky
e Efektivita socidlni politiky
Faktory finan¢ni a rozpoctové
Strategické fizeni finan¢ni a rozpoctové Casti ve firmé je Casto opomijené, ptitom je
dilezité k realizaci strategickych cilii. Je potieba posoudit dva hlavni problémy: 1.) Finan¢ni
zdravi firmy a 2.) Zda je pro podnik realizovatelny urcity cil z finan¢niho hlediska (tato ¢ast
je uz spise pro praci v souladu s vybranou strategii) (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 119).
Pro analyzu podnikovych finan¢nich zdroji a finan¢nich vysledkt se aplikuji Ctyfti
skupiny pomérovych ukazatelt. Jsou jimi: ukazatele likvidity, ukazatele sily, ukazatele

efektivnosti uziti zdroji a ukazatele ziskovosti (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 120)

Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity udavaji, jak je schopna firma platit své kratkodobé zavazky
(Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 120).
Ukazatel bézné likvidity se t€Z oznacuje likvidita III. stupné a tika, kolikrat ob€zna aktiva
pokryvaji kratkodobé zavazky viz Rovnice 1. Doporucend hladina je mezi 1,5 a 2,5

(Pavelkova, a dalsi, 2017, str. 399).

Rovnice 1 Bezna likvidita

bézna _ obézna aktiva
likvidita kratkodobé zavazky
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Pavelkova, a dalsi, 2017, str. 399)

Ukazatel pohotové likvidity, téz likvidita II. stupné (Rovnice 2), by m¢l byt v hladin€ mezi 1
al)5

Rovnice 2 Pohotova likvidita

kratkodobé pohledavky + kratkodoby finan¢ni majetek +
penéini prostredky
kratkodobé zavazky

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Pavelkova, a dalsi, 2017, str. 400)

pohotova
likvidita
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Ukazatel hotovostni likvidity, téz likvidita I. Stupné (Rovnice 3), by mél byt v hladiné 0,2—
0,5.

Rovnice 3 Hotovostni likvidita

kratkodoby finanéni majetek + penéini prostiedky

hotovostni likvidita =
kratkodobé zavazky

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Pavelkova, a dalsi, 2017, str. 400)

Ukazatele sily
Ukazatele sily pfedstavuji miru dluhii, které ptipadaji na jednotku aktiv. Ukazatel sily lze

vidét v Rovnici 4 (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 121).

Rovnice 4 Ukazatel sily

celkové zavazky (dluhy)
sila =

celkova aktiva (obézn4, stala v zc., dlouhodobé pohledavky

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 121)
V ptipadé¢, Ze je hodnota vyssi nez 0,5, predstavovalo by to signal nebezpeci, ze je podnik

predluzeny (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 121).

Ukazatele uziti zdroji
Pro zhodnoceni prace se zdroji se vyuziva nasledujicich ukazatelti: obrat aktiv, obrat zasob,
obrat kratkodobych pohledavek a primérna doba inkasa. Na rovnici 5 1ze vidét obrat aktiv,

ktery udava, jak je vyuzivano celkovych aktiv (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 121).

Rovnice 5 Obrat aktiv

obrat trzby
aktiv celkova aktiva

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 121)

Rovnice 6 ukazuje obrat zasob, ten informuje o dob& obratu zasob (Hanzelkova,

a dalsi, 2017, stranky 121-122).

Rovnice 6 Obrat zdasob

obrat _ triby
zasob zasoby
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 121-122)

Rovnice 7 ukazuje obrat kratkodobych pohleddvek. Na ni navazujici je Rovnice 8

pramérna doba inkasa (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 122).
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Rovnice 7 Obrat kratkodobych pohledavek

trib
obrat kratkodobych pohleddvek = ———3 |
pohledavky

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 122)

Rovnice 8 Priumeérna doba inkasa

360

obrat kratkodobych pohledavek
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 122)

primérna doba inkasa =

Ukazatele ziskovosti
Ukazatele ziskovosti udavaji, jak je celkové podnik uspésny. Vyuziva se ziskovosti

—rovnice 9 a ukazatele ROI — rovnice 10 (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 122).

Rovnice 9 Ziskovost

Cisty zisk

ziskovost =

trzby
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 122)

Rovnice 10 ROI (=return on investment)

Cisty zisk
celkova aktiva
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Hanzelkova, a dalsi, 2017, str. 122)

ROI =

2.4.3 SWOT analyza

Casto pouzivana je SWOT analyza. Néazev je odvozen od &tyi anglickych slov:
strengths, weaknesses, oportunities a threats, neboli v ptekladu silné stranky, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. SWOT analyza pracuje s vysledky externi i interni analyzy. Je Zadouci,
aby seznam silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb byl kratky a vystizny. M¢ly
by na ném byt jen ty nejvyznamnéjsi polozky. Do vSech oblasti se doporucuje maximalné
pet polozek. VSe se uspotradava do tabulky, ve sloupcich byvaji pfilezitosti a hrozby
a v fadcich jsou silné a slabé stranky. Nasledn¢ se hledaji vzajemné vazby a do bunék
se zapisuji. ,,+* se pise, kdyz silnd stranka zvladne odvratit hrozbu, ¢i vyuzit ptilezitosti,
¢i slabou stranku pokryje zména okoli; ,,-°“ kdyz silnou stranku ovlivni zména prostedsi,
nebo v piipadé€, Ze slaba stranka neumozni podniku se vyhnout ohrozeni. ,,0°‘ piipadé
zadného vztahu. Je mozna i existence ambivalentniho vztahu (pozitivni a negativni zaroven),
takova situace se zapisuje napft. ,,+/-°“. Ddle se sectou fadky a sleduji se extrémni hodnoty.
Na ¢asti s extrémnimi hodnotami by se mélo soustfedit v rdmci strategii. V Tabulce 3 lze

vidét priklad SWOT matice (Srpova, a dalsi, 2011, str. 174).
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Tabulka 3 Priklad SWOT matice

vyroba marketing |inovace |infrastruktura| S. Bernard L, "
alkoholismus S S ,, " 0 o/,+" 2;2
konkurence " ,,t" ,, " L, ,,t" 5;2
A e 1;1 1;1 2;0 1,0 2;0

Zdroj: upraveno dle (Srpova, a dalsi, 2011, str. 174).
2.4.4 Urdceni strategie

Uspéch firmy z velké &asti uruje spravna formulace a implementace nejvhodnéjsi
strategie. Oporou strategie by mély byt nejlepsi schopnosti firmy, méla by téz zvySovat
konkuren¢ni vyhodu. Nynéjsi strategie by méla pomoci odkryvat hrozby a potlacovat slabiny
firmy. Pocita se s mnozstvim principt k ptihlédnuti: ,, princip variantnosti; permanentnosti;
vedomi prace s casem — zZivotni cyklus produktu; princip koncentrace zdroji — prace
s omezenymi zdroji princip tviirctho pristupu, princip védomi prdce s rizikem, princip
agregovaného mysleni; princip interdisciplinarity, princip celosvétového systémového
pristupu, princip zpéetnovazebniho mysleni. NejCastéjSimi typy strategii jsou (Srpova, a dalsi,
2011, str. 178):

e Konkuren¢ni

e Investicni

e Rustu arozvoje
Konkuren¢ni strategie
Konkurenc¢ni strategie jsou vytvoreny na zdkladé vymezeni vic¢i konkurenci. Tento typ
strategie plisobi na celé odvétvi a v nekterych pripadech mize ménit jeho atraktivitu
¢i strukturu. RozliSuji se hlavni ¢tyfi konkurencni strategie: Ansoffova matice Ctyf strategii,
Porterovy  konkuren¢ni  strategie, Johnosonovy-Scholesovy strategické hodiny
¢i Mintzbergovy strategie (Srpova, a dalsi, 2011, str. 178).
Ansoffova matice ctyr strategii
Igor Ansoff rozliSuje Ctyii typy strategii zalozenych na souvislostech mezi produktem
a trhem. Na Obrazku 4 lze vidét Ansoffovu matici. Strategie rozvoje firmy se vyuziva
v situaci, kdy je ptilezitost ke zvySeni prodejl. Strategie pronikani na trh se uplatiuje, kdyz
se prichazi a trh se souasnym vyrobkem na novy trh, novy trh mtze byt i zdkaznicky

segment. Strategie diverzifikace se pouziva u nového vyrobku na novém trhu, tento typ
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strategie je velmi nakladny a rizikovy. Pii strategii vyvoje nového vyrobku podnik zavadi

novy vyrobek na stavajici trh (Srpova, a dalsi, 2011, str. 178).

Obrazek 4 Ansoffova matice

Soucasny vyrobek Novy vyrobek

Novy trh | Strategie proniknuti na trh Diverzifika¢ni strategie

Soucasny trh| Strategie rozvoje firmy | Strategie vyvoje nového produktu
Zdroj: upraveno dle (Srpova, a dalsi, 2011)

Porterovy konkurencni strategie

Porter ptedpokladd, Ze nezalezi na silnych a slabych strankach podniku,
ale na spravném pouziti vi¢i konkurenci. Konkurenéni vyhoda je zdkladem strategie.
Rozlisuje tii konkurencni strategie: Strategie vedouciho postaveni v nizkych nakladech,
Diferenéni strategie a Cilena strategie. Porterovy konkurencni strategie 1ze vidét na Obrazku
5. Strategie vedouciho postaveni v nizkych ndkladech funguje v ramci principu, ze firma
vyrabi co nejlevnéji. Cili na bézného zakaznika, vyrobek pfili§ nediferencuje a vytvari
co nejlepsi podminky v ramci materidlového hospodaistvi. Chrani firmy pfed mnoha
hrozbami jako konkurenty, ¢i substituty. Riziko nastdva v pripad¢€, ze konkurenti budou
strategii napodobovat. Diferenciacni strategie znamena, ze se firma snazi odliSit
od konkurence. Diferenciace mize byt v podob¢ dokonalejsiho vyrobku s lepsi technologii,
¢i lepSim servisem. Pro konkurenci vytvafi bariéru, ale je financné naroc¢na. Je potieba
hlavné presvédCit zdkazniky o vyjimeéném produktu. Cilend strategie se poziva ve dvou
typech — cileni na nizké naklady ¢i na diferenciaci. Cesta je ptes nizké naklady ¢i diferenciaci
pro jeden segment. Ke snizeni nakladti dochazi zkusenosti a k diferenciaci pomoci znalosti
spotiebitele v izkém segmentu (Srpova, a dalsi, 2011, str. 179).

Obrazek 5 Porterovy konkurencni strategie

Konkurenéni vyhoda
Nizké naklady Diferenciace
Strategie vedouciho

i Co Difi iacni
Nizka | postaveni nizkych lsfrr:::l?ecm
Mira nakladi :
schopnosti e . ilena i
P Cilena strategie pro Cilena strateg?rle
konkurovat , , pro vybrany
Vysokd | vybrany segment s
TR segment s
nizkymi naklady . .
diferenciaci

Zdroj: Upraveno dle (Srpova, a dalsi, 2011)
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Johnsonovy-Scholesovy strategické hodiny

Podle Johnsona je nejdiilezitéjsi pro zakaznika cena, kterou zaplati a co mu vyrobek
oproti konkurenénim pfinese. Zalezi tedy na poméru mezi cenou a hodnotou pro spotiebitele.
Johnson a Scholes popisuji strategie pomoci strategickych hodin (viz Obrazek 6). Strategie
1 a strategie 2 jsou strategie cenové. Strategie 1 ma formu nizké hodnoty a ceny, moc ¢asto
se nepouziva, vyuzije se u segmentu, ktery ptijme nizkou kvalitu (vyuziti u bazart apod.).
Strategie 2 méa formu nizké ceny a vyssi kvality (diskonty). Strategie 3 je hybridni, u ni
udrzuje vysokd vnimand kvalita za nizké ceny, ale je tézko pouzitelnd (napt. IKEA).
Strategie 4 je diferenciacni strategie, firma nabizi vys$$i hodnotu vnimanou zdkaznikem
za vy$§i cenu. Zakladem je budovani znacky. Strategie 5 se definuje jako cilena diferenciace,
cili na jeden vybrany segment, pouziva se Casto u prestiznéjSich — luxusnich znacek (vyssi
vnimana hodnota a vyss$i cena). Posledni tii strategie jsou netspésné: Strategie 6 v zakladé
ma vysokou cenu s nizkou vnimanou kvalitou, 1ze ji pouzit pouze u monopolu. Strategie 7
snizujici se hodnota a zvysujici se cena a Strategie 8 sniZujici se hodnota a stejnd cena

(Srpova, a dalsi, 2011, str. 182).

Obrazek 6 Johnsonovy-Scholesovy strategickeé hodiny

A
Hodnota
vnimana . .
. . 4 diferenciace
zékaznikem e
5 cilena
3 hybrid diferenciace
vysoka
2 nizka cena
6
nizka nelspésné
1 nizkd cena 7 strategie
nizka vnimana
hodnota
8
nizka vysokd Cena

Zdroj: prevzato z (Srpova, a dalsi, 2011, str. 182)
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Mintzbergovy strategie
Mintzberg rozvedl vySe zminéné strategie jeste rozsitil. RozliSuje nésledujici Ctyfi strategie:
diferenciacni, nediferenciacni, strategie podle segmentace trhu a strategie rozsifujici
podnikatelské aktivity. Diferenciacni strategie se zamétuji na: cenu, image, podporu
prodeje, kvalita, ¢i design. Firma se kupfikladu odliSuje od konkurence cenou, ¢i kvalitou
apod. Nediferenciacni strategie stavi na zékladé, ze se firma od okoli neodliSuje cilené.
Strategie podle segmentace trhu je zacilena na segmentovany trh, na jeden segment ¢i
na zakazkovou vyrobu (jeden spotiebitel jako jeden segment). Strategie rozSitujici
podnikatelské aktivity rozd€luje Mintzberg na strategie vertikalni integrace, horizontalni
integrace, strategie vstupu, integraéné diverzifikacni strategie (rozvoj do vSech smérii)
a strategie ustupu (Srpova, a dalsi, 2011, stranky 182-183).
Investi¢ni strategie
Podle Srpové a dalSich (2011, str. 185) investi¢ni strategie se zakladaji na dvou
hlavnich zdrojich, a to lidskych a finan¢nich. Vychazi z principu, ze odvétvi ma urcitou fazi
zivotniho cyklu a je potieba na n&j vhodné sméfovat pomoci investic ¢i marketingu apod.
Rozdéleni strategii je podle fazi zivotniho cyklu:
e Obdobi vzniku odvétvi: rozvijeni prednosti, vytvorfeni podilu na trhu (ispéch zalezi
na obdrzeni ciziho kapitélu)
e Obdobi rlstu odvétvi: stabilizace pozice viici konkurenci, rozsifovani podilu na trhu;
do odvétvi ptichazeji nové konkurencni subjekty; rozSifovani segmenti
e Obdobi ustaleni odvétvi: stagnace poptavky, vyssi investice do rozsifovani trzniho
podilu
e Obdobi dospivani odvétvi: ndvrat investic, zhodnoceni kapitalu, snaha o ochranu
prednosti
e Obdobi upadku odvétvi: poptavka klesa; snizovani poctu zadkaznika
e Obdobi restrukturalizace: zmény v majetku; zmény ve vedeni; zmény
podnikatelskych aktivit apod.
Strategie ristu a rozvoje
Ke strategiim rGstu a rozvoje patfi: vertikalni integrace, globdlni expanze
a diverzifikace. (Srpova, a dalsi, 2011, str. 186). Vertikalni integrace je pievzeti jin¢ho
¢lanku vyrobniho procesu v odvétvi. Dochazi pak k posileni dodavatelského fetézce,

snizovani nakladl vyroby ¢i zisk novych distribu¢nich kanald. Dosahuje se ji pomoci interni
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expanze ¢i fuze. Dochdzi mimo jiné k lepsi efektivité vyrobniho procesu a k efektivngjsi
logistice (Tarver, 2021). Globalni expanze predstavuje rozsifeni firemnich aktivit mimo
tuzemsko do jinych zemi. Umoziuje ziskdni novych finan¢nich zdroji pro inovace
(velocityglobal, 2016). Diverzifikace je pak firemni rozvoj pomoci rozsifeni aktivit mimo

bézné pole pisobnosti firmy (Kotler, a dalsi, 2004, str. 837).
2.4.5 Implementace strategie a hodnoceni uspéSnosti

,,Implementace strategie je proces, ktery tvori logicky soubor vzdajemné propojenych
aktivit umoznujicich uvést formulovanou strategii firmy do zivota.* (Fotr, 2020, str. 35).
Je zapojena hlavné do taktického a operativniho fizeni. Vhodné implementovana strategie
ma do sebe zapojené kratkodobé cile, které umoznuji rozdéleni zdroji. V procesu
implementace se strategicky plan zpracovavd do formy podnikatelského planu.
Podnikatelsky plan je nadéle rozdélen na urcité ¢asti ptimo pro dané organizacni struktury.
Proces implementace tedy velmi zalezi na funkéni komunikaci mezi vykonnymi pracovniky
a vedenim v ramci nizSich a stfednich urovni. Marketingové oddéleni pfi implementaci
zpracovava umisténi produktu na trhu a vyvoj jeho trzeb (Fotr, 2020, str. 35).

Je nutné stale pii implementaci stale strategii porovnavat s realitou. Pro implementaci
a hodnoceni uspésnosti se pouziva metoda Balanced Scoreboard (BSC). M4 za cil synergii
jednotlivych firemnich aktivit pro tvorbu hodnoty podniku. Zakladem je strategickd mapa,
ktera je v podstaté graficky popis cili. Metoda Balanced Scoreboard ma Ctyfi principy,
jakymi se diva na strategii: 1.) Finan¢ni pohled (zisk, cashflow, trzby apod.); 2.) Zakaznicky
pohled (vybrani zadkaznici, jejich pohled na podnik; 3.) Pohled internich podnikovych
procest (vyvoj nakladu, synergické efekty apod.); 4.) Pohled uceni se se ristu (inovace,
znalosti, zkuSenosti). Typti pohledd (perspektiv) miize byt vic, zélezi, jak si je podnik
nadefinuje. V tabulce 4 lze vidét ptiklad Balanced Scoreboard. Cilové hodnoty musi byt
zvoleny realisticky, hodnoty a jejich trendy se pak peclivé sleduji (Srpova, a dalsi, 2011,
str. 188)
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Tabulka 4 Priklad Balanced Scoreboard

Cilova
Perspektiva | Strategicky cil Meéritko hodnota |Opatieni
projevi se u
Finan¢ni ziskovost rust trzeb 10% | ostatnich
monitorovani
Zakaznicka | konkurenceschopné ceny [cenovy index 0,95 [ cen
nakladové vyhodné
Procesni distribucni cesty distribu¢ni naklady [— 15 mil. |rabaty
Ucdeni se
rist znalosti zaméstnancil spokojenost 5% [ Skoleni

Zdroj: upraveno dle (Srpova, a dalsi, 2011, str. 188)
2.5 Marketing a jeho pojeti

Americkd marketingova asociace (AMA, 2017) definuje marketing jako ¢innost,
skupinu instituci a aktivit pro vytvareni, komunikaci, pfedstaveni a vyménu nabidek, které
maji hodnotu pro zdkazniky, dodavatele, odbératele a v disledku pro spolecnost.
K porovnani lze pouzit definici podle Kotlera (Kotler, a dalsi, 2004):, Marketing
je spolecensky proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby
a prani v procesu vyroby a sméeny vyrobkii ¢i jinych hodnot. . Pfedstavu o marketingu lze
zjednodusen¢ shrnout jako funkéni kombinaci ¢innosti do sebe navzajem propojenych, které

mifi na spotiebitele a trh (Halek, 2016, str. 138)

2.6 Strategicky marketing a strategické planovani

Dle nékterych autorti se marketing stava strategickym marketingem pii kladeni
diirazu na identifikaci potencidlnich zédkaznikli a pfi definovani jejich potieb véetné téch,
které budou mit v budoucnosti. Pro pokryti potfeb zadkaznikli vyuziva podnik svych silnych
stranek a podle nich analyzuje mozné prilezitosti (Jakubikova, 2013, str. 74).

Strategicky marketing Ize tedy popsat jako proces, ve kterém se bere ohled
na mnozstvi Cinitelll ve vn&j$§im 1 vnitinim prostfedi firmy. Ve vnitinim prostfedi jsou
Cinitelé v podobé moznosti firem a ve vnéjSim jsou v podob¢ pftilezitosti a hrozeb véetné
progndz o budoucim vyvoji. Vysledkem strategického marketingu pak je strategie, ktera
mapuje, jak se v danych okolnostech chovat (Horakova, 2003, stranky 15-17).

Strategicky marketing je slozen z nékolika krokl: analyza, planovani, realizace
a kontrola. Jako prvni krok je za potiebi vytvofit marketingovou analyzu (Jakubikova, 2013,

str.41).
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2.7 Marketingova situa¢ni analyza

Situaéni analyza zkouma vnéj$i a vnitini prostiedi firmy. Zamétuje se na jednotlivé
prvky a charakteristiky prostiedi, ve kterém firma podnikd (makroprostfedi
¢i mikroprostredi), a také na vnitini prostiedi firmy od vlastnosti pracovni sily pies finance
nebo image. Diky provedeni situa¢ni analyzy lze definovat idedlni pomér mezi ptilezitostmi
a hrozbami z vnéjsiho prostiedi a schopnostmi firmy jako takové. Soucasti situacni analyzy
lze mimo jiné identifikovat pomoci oznaceni 5C: company (firma), collaborators
(spolupracujici), customers (zakaznici), competitors (konkurenti), climate/context
(makroekonomické faktory. Dalsi zpisob vysvétleni je podle 4C: customer (zdkaznik),
country (charakteristika statu), cos (naklady), competitors (konkurenti). Diky globalizaci
se vySe zminénému 5C pridavaji jesté 3 prvky a to country, cost a change (Jakubikova,
2013).

Cilem marketingov¢ situacni analyzy je najit cilovy trh, realizovatelné marketingové
cile a strategii firmy vcetné¢ strategie pfimo pro vybrané trhy a stim spojend volba
marketingového mixu. Marketingova situaéni analyza ma tfi ¢asti (Jakubikova, 2013,
str. 94):

1. Informacni ¢ast (sbér informaci a jejich vyhodnoceni). Dale se dé€li na:
A) Hodnoceni vnéjsich faktorii (makroprostiedi i mikroprostredi)
B) Hodnoceni vnitinich faktort (vnitini prostfedi podniku)
C) Matice konkuren¢niho profilu
2. Porovnavaci ¢ast (vytvari mozné strategie). Vyuziva nésledujici metody:
A) SWOT matice
B) SPACE matice (hodnoceni dvou externich a internich dimenzi z pohledu vlivu
na podnik)
C) Matice BCG (hodnoceni pozice SBU — z pohledu trzniho podilu a riistu trhu)
D) interni-externi matice (navazuje na informace z analyzy externich a internich
faktort)
3. Rozhodovaci ¢ast (Hodnoceni strategii a doporuceni zméen)
Projekt situacni analyzy se sklad4 z: Definovani problému; definovani potiebnych
informaci; volby typd informaci a jejich zdroji; volba metod sbéru informaci; definice
zpusobu nakladani s informacemi; ptitazeni odpoveédnosti; tvorba ¢asového harmonogramu;

vytvoreni rozpoctu (Jakubikova, 2013).
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Na zacatku situacni analyzy se zkouma prostiedi firmy. ,,Prostfedi* 1ze definovat
jako souhrn vSech Cinitell, které pltisobi na dany subjekt. Tyto ¢initelé subjekt obklopuji
a ovliviiuji ho kladné ¢i zaporné, rozhoduji tak o stavu nynéjsim i budoucim firmy. Diky
velké dynamicnosti prostiedi je potieba vSechny vlivy zanalyzovat, pojmenovat, zméfit
jejich piisobeni a nasledn€ navrhnout, jak s nimi pracovat. Prace s podminkami prostredi je
nutnd k pfeziti i rozvoji firmy. Vyuziva se ¢lenéni prostfedi podle Kotlera a Armstronga
(viz Obrazek 7) (Jakubikova, 2013)

Obrazek 7 Marketingové prostiedi

vnéjsi prostredi

miKroprostreq,

vnitrni prostredi

yechnologickg
SYo1uouon®

/\'onk Urence odb'e\'a‘e\e

Sociging-kulturnt
Zdroj: prevzato dle (Jakubikova, 2013)
2.7.1 Analyza vnéjsiho prostiedi firmy

Vnéjsi prostiedi podniku je mozné rozdélit na makroprostiedi a mikroprostiedi (Kotler,
a dalsi, 2004)
Makroprostiedi
Makroprostiedi 1ze rozlozit na Sest hlavnich faktorti, které plsobi na podnik z vnéjsku,
a to pfimo i nepiimo. Tyto faktory mize jen velmi téZko firma ovlivnit a uz jen velmi
vzdalen¢ kontrolovat. Proto se tyto faktory nékdy oznacuji jako determinované. Jsou to
nasledujici (Halek, a dalsi, 2010, str. 134):

A. Demografické prostredi
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Ekonomické prostiedi
Ptirodni prosttedi

Technologické prostiedi

m o 0w

Politické prostredi

F. Kulturni prosttedi
A. Demografické prostiedi
Z demografického prostiedi firmu ovliviuji ukazatele jako je pocet obyvatel, vyvoj poctu
obyvatel, zalidnéni, urbanizace, starnuti populace, procento muzii a Zen v obyvatelstvu ¢i
zameéstnanost nebo dosazené vzdélani (Kotler, a dalsi, 2004, str. 180).
B. Ekonomické prostiedi
Pro prodej je nutné, aby lidé méli za co nakupovat. Ekonomické faktory jsou naptiklad kupni
sila, struktura vydaji domacnosti ¢i kurzy cizich mén (Kotler, a dalsi, 2004, str. 180).
C. Pfirodni prostfedi
zakladnimi vstupy do vyroby. V posledni dob¢ je s tim i spojeny trend se zdjmem o Setrnost
k ptirod¢. Ekologie je tedy i Casto zapracovana do marketingovych aktivit firmy ,(Kotler,
a dalsi, 2004, str. 182)
D. Technologické prostiedi
Podnik ovliviiuje technicky rozvoj velkym zpisobem — od krat$i doby inovaci po praci
s materialy (Halek, a dalsi, 2010, str. 74).
E. Politické prostiedi
Pod politické prostiedi 1ze zahrnout legislativu, ochranu podnikatele ¢i spottebitele, nebo
nevladni organizace ¢i politické strany (Halek, a dalsi, 2010, str. 74)
F. Kulturni prostredi
Kulturni faktory jsou slozené zhlavnich lidskych hodnot, preferenci a také jednani
spole¢nosti (Kotler, a dalsi, 2004, str. 182)
Cilem analyzy makroprostfedi je definovat nejdtlezitéjsi Cinitele a pojmenovat budouci
vyvoj téchto Cinitell (Jakubikova, 2013, str. 101)
Analyza makroprostredi
Pro analyzu makroprostiedi se vyuziva PEST analyza. PEST analyza je pojmenovana podle

pocatecnich slov anglickych slov, které maji sviij ¢esky ekvivalent: political-politicko-
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pravni;  economic—ekonomické;  social-sociokulturni; technological-technologické.
V literatufe Ize narazit i na SLEPT analyzy nebo PESTEL analyzy (Horakova, 2014, str. 71).
Mezi politicko-pravni faktory se tadi politicky stav v zemi, stabilita vlady, politické strany
u moci, ¢lenstvi zemé v hospodarskych uniich, fiskalni politika, zdkony, ochrana zivotniho
prostiedi nebo naptiklad danové sazby (Jakubikova, 2013, str. 101).
Mezi ekonomické faktory patii hruby domaci produkt véetné vyvoje, irokové sazby, mira
nezaméstnanosti, mira znehodnoceni mény a podobné ekonomické ukazatele (Jakubikova,
2013, str. 101).
Sociokulturni faktory lze rozdélit na faktory socialni (socialni rozdé€leni spole¢nosti, zazemi
obyvatelstva, majetek ¢i Zivotni styl) a na faktory kulturni (spottebitelské zvyky, image,
kulturni zvyklosti apod (Jakubikova, 2013, str. 101).
K technologickym faktoriim nalezi pokrok ve véd¢ a vyzkumu ¢i rychlost technologickych
zmén, ktera se promitd do obort od logistiky pies komunikace a informacéni systémy
(Jakubikové, 2013, str. 102)
Mikroprostredi

Do mikroprosttedi spadaji faktory, které podnik mize ovlivnit. Jsou to partnefi
(od dodavateld po odbératele, zdkaznici, konkurence a vefejnost. Cilem analyzy
mikroprostiedi je definovat nejsilngjsi subjekty, které ovliviuji odvétvi a ¢innosti podniku.
Vyuziva se Porteriiv model péti sil (viz kapitola 3.1.1. externi analyza) (Jakubikova, 2013,
str. 103).

2.7.2 Analyza vnitiniho prostiedi firmy

K analyze wvnitinitho prosttedi firmy se vyuziva napiiklad metoda VRIO.
Ta se sousttedi na zdroje firmy. Zdroje firmy déli na fyzické (stroje), lidské (pracovni sila),
finan¢ni (likvidita apod.) a nehmotné (licence, patenty ¢i povést). Nasledné se hodnoti podle
kritérii: hodnotnost (value), vzacnost (rareness), napodobitelnost (imitability) a schopnost
organizace pracovat se zdroji (organization). Analyza vnitfniho prostfedi firmy cili
na pochopeni schopnosti firmy. Diky tomu jsou pak definovany silné a slabé stranky firmy

(Jakubikova, 2013, str. 104).
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2.7.3 SWOT analyza

SWOT analyza byla vysvétlena vysSe v kapitole 2.4.3 SWOT analyza. D4 se rozdélit
na dvé ¢asti: SW a OT. Je vhodné zacinat analyzou OT (pfilezitosti/hrozby), vychazi totiz
z vn¢jSiho prostiedi a poté pracovat na analyze SW. Lze pak Iépe odpovidat
na prilezitosti/hrozby pomoci schopnosti podniku. Analyza SW se dd hodnotit pomoci
marketingového mixu 4 P — produkt, cena, komunikace a distribuce. Kritériim se dava vaha
(1-5) a dale hodnoceni pomoci skaly, které je mezi -10 a +10, 0 predstavuje, Ze je neutralni.
SWOT analyza se nasledné vyuziva pro praci se strategiemi viz Obrazek 8 (Jakubikova,

2013, str. 129),
Obrazek 8 SWOT analyza priklad

pocetné
prilezitosti
A
vertikalni integrace, koncentrace, pronikani
strategické aliance na trh, rozvoj trh,
apod. inovace atd.
wo SO
pocetné slabé . pocetné silné
stranky © stranky
WT ST
redukce, odprodani horizontalni integrace,
casti firmy, likvidace strategické aliance
apod.
v
prevladajici
hrozby

Zdroj: ptevzato (Jakubikova, 2013)

SWOT analyze je vycitano, Ze je staticka, proto se vyuzivaji dalsi — rozvijejici
metody. Jedna z dovozenych je matice TOWS, ktera je vidét na Obrazku 9. Vyhodou
je hlubsi rozbor a volba strategii (Jakubikova, 2013, str. 131).
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Obrdazek 9 Matice TOWS

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Seznam: Seznam:
T T,
2 2 i
10 i, 10 e,
Prilezitosti (O) Strategie (SO) Strategie (WO)
Seznam: Ofenzivni pristup Opatrny pristup
T maxi - maxi mini - maxi
2 i
- komparativni vyhoda, vyuzivat investice do produktd, sklizeni,
10 e, souladu zdrojti a poptavky kooperace
Hrozby (T) Strategie (ST) Strategie (WT)
Seznam:
T maxi - mini mini - mini
2 i
- mobilizace zdroju pro prekonani ustupovat, délat kompromisy,
10 e, hrozeb odejit

Zdroj: dle (Jakubikova, 2013)

2.8 Marketingové cile

Pro spravné marketingové strategické planovani je potfeba vypracovat situacni
analyzu. Dalsi nésledujici polozkou je pak definovani marketingovych cili a zpisobi, jak
cilti dosdhnout. Marketingové cile firmy piedstavuji budouci podobu firmy, ta by zaroven
m¢éla udrzet pro firmu rist. Marketingové cile jsou spojeny vzdy pouze s trhem a produkty.
Nejdulezitéjsi pro definici cild firmy je vyuziti informaci ziskanych v analyzach jako
je SWOT analyza ¢i analyza zadkladni stavby systému cili. Zékladni stavba systému
je formulovana jako pyramidovy model (viz Obrazek 10), kdy se patra seshora dola

konkretizuji. Pro vyty¢ovani marketingovych cild jsou zdkladem podnikové strategické cile

¢i podnikova filozofie (Jakubikova, 2013, str. 156).
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Obrazek 10 Marketingové cile

postupna vztah
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(Casti marketigového mixu)

A

prebyvajici
pocet cilt

v

Zdroj: upraveno dle (Jakubikova, 2013)

je uspo

slozku.

Firma by méla zjistit potieby zdkaznika a pomoci specifického marketingového mixu
kojit. VSechny cile v¢etné téch marketingovych mohou mit hmotnou i nehmotnou

Hmotna slozka miize byt naptiklad objem trzeb a nehmotna rozvoj zaméstnancu.

Marketingové cile jsou konkrétni, maji svij finan¢ni plan a zodpovédnou osobu).

Marketingové cile podle Jakubikové (2013, str.151) lze stanovit jako: ,,podil na trhu, objem

prodeje, navratnost investic, zvyseni zakaznické zakladny nebo konkrétni jmenovité ukoly,

napriklad vstup na urcity trh, zavedeni produktu na trh, zuzeni distribucni site, snizeni

marketingovych nakladit apod. . Marketingové cile podle Jakubikové (2013, str.151) maji

nasledujici funkce:

Koordina¢ni (marketingové procesy se soustfed’uji na klicové podnikové cile
a koordinuji vztahy)

Ridici (ovliviiuji rozhodnuti, snaha o docileni potiebného stavu)

Kontrolni (pravidelné vyhodnocovani plnéni ¢innosti, které by meli vést k dosazeni

cilt a jejich vcasna korekce)
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Dva typy marketingovych cili: normativni a specifické 1ze vidét v Tabulce 5 (Jakubikova,

2013, str. 158).

Tabulka 5 Marketingove cile

i P lecné oKkt ’ —
Cile normativni, spolecné subjektium Cile specifické
trhu
strategie oy , zakaznici, dodavatelé,
. , vuci okoli - , :
. nakladova konkurence, zdjmové skupiny
zisku I IRN
strategie inovacni | podle Casu dlouhodobe, stfednCdobe,
Optimalizace g P kratkodobé
y strategle . podle vyrobni technické, financni,
trzeb konkuren¢ni L. , 1 . .
, ¢innosti personalni, marketingové
vyhody
ziskat
zvysit
Trzni podil udrZovat | strategie roblémové
P sklizet |diferenciace p
odchazet
z trhu

Zdroj: upraveno dle (Jakubikova, 2013)

Dalsi rozdéleni vymezuje marketingové cile na psychografické a ekonomické.
Psychografické marketingové jsou nepozorovatelné a odehravaji se v mysli zakaznikii
a ekonomické marketingové cile Ize Ciselné méfit (prodej apod.). Z psychografickych lze
zminit: povést znacky/firmy; znalost produktu; nazor ¢i postoj; zména preference, zména
spokojenosti apod. Marketingové cile se hodnoti podle (Jakubikova, 2013, str. 158):

e Zadoucnosti (desirability): zdali je cil Zadouci ve vztahu k podnikovym ciltim

e Proveditelnosti (feasibility): zdali je cil realizovatelny

e Operativnosti (operational): zdali ma cil také strategii k realizaci

e Podpory (support): zdali ma cil podporu pracovnikii, dilezité¢ je udrzeni dobré

podnikové kultury

2.9 Marketingova strategie

2.9.1 Segmentace

Segmentace trhu predstavuje jeho rozdéleni do stejnorodych Ccasti tvorenych
ze spotrebitelii, kteri maji riizné pozadavky, vilastnosti a chovani. Trzni segment v podstaté
je skupinou zdkazniku, kteri obdobné reaguji na marketingové prostredky. Zakaznici

na vsech trzich maji v podstaté pokazdé odlisné pozadavky. Proces segmentace nachazi
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spolecné promenné, které pak zdakazniky mohou soustredovat do jednotlivych usekit cili
segmentit. Diky segmentaci pak lze se priblizit potrebam zdkaznikium vytvorenim
marketingového mixu. Jako priklad néjakého trzniho segmentu lze zminit napriklad prodej
hodinek pro bohaté zdkazniky, kteri se pri koupi nedivaji na cenu a chtéji jednoduse
nejluxusnéjsi hodinky. Tendence v dnesni dobé jsou stale vice zaméreny na osobité potieby
zdkaznika. Proménnych v segmentaci existuje nepieberné mnozstvi. Konecnym vysledkem
segmentace je segment. Ma nékolik viastnosti: 1.) Odlisnost, to znamend, zZe segmenty
reaguji na marketingovy mix riizne. 2.) Identita, to je moznost urceni, kteri zakaznici patii
do segmentu. 3.) Primérend velikost, ktera umoZzZnuje vytvorit ekonomicky prijatelny

marketingovy plan (Pleyer, 2020).
2.9.2 Targeting

Po uskutecnéni segmentace trhu nastdava proces, kdy se urcuje hodnota atraktivity
Jednotlivych segmentii. Firma nasledné vybira cilovy segment c¢i segmenty. Vzdy vybira
segment, ktery je pro ni nejvyhodnéjsi. Firmy nékdy vyuzivaji napviklad jenom jednoho
segmentu, tim sice omezi sviij prodej, ale miize to byt pro firmu ziskové. Targeting je proces,
na konci kterého firma urci, na jaky segment se vyplati cilit. Miize vybirat z nekolika
strategii: nediferencovany, diferencovany, nebo koncentrovany targeting. Nediferencovanda
strategie vyuziva stejnych marketingovych prostredkii pro vsechny zakazniky. Miize se zdat,
Ze tato strategie popira marketingové pojeti. AvSak tento pristup miuze byt funkcni,
atovpripade, zZe diky tomu otevie firme nabidku pro Sirsi zakazmnickou zakladnu.
Kuprikladu ji lze vyuzit u automobilek. Diferencovana strategie se zaméruje na vice

segmentit, ale pro kazdy ma jiny marketingovy proces (Pleyer, 2020).
2.9.3 Positioning

Firma se jiz rozhodla, na ktery segment se zaméri. Nasleduje volba pozice, které chce
dosahnout u klienti. Pozici rozumime misto, které zaujima v hlavé spotrebitelii
vici konkurenci. Musi byt jednoducha, zrejma a musi se odlisovat od konkurence. Soucasti
positioningu je vytyceni jedinecné prodejni pozice. Pozice je ditvodem, pro¢ by méli
spotrebitelé vybrat primo dany produkt, a proto i ditvodem, proc jednoduse firma existuje

(Pleyer, 2020).
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2.10 Marketingovy mix

Podle Kotlera je Marketingovy mix kombinaci planovanych marketingovych nastroji
a distribucné komunikacni politiky, pomoci které se miize firma prizpiisobit pranim a touham
zakaznikit na trhu. Sklada se ze vSech nastrojii, které vyjadruji vztah podniku k jeho vnéjsimu
prostredi, tzn. klientiim, dodavateliim, médiim, doprave, distribuci a podobné (Pleyer, 2020).

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby
dosahla marketingovych cilii na cilovéem trhu. McCarthy roztridil tyto nastroje do ctyr
skupin, nazyvanych ctyri P: produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace
(promotion). Specifické marketingové promenné, predstavujici jednotliva P, jsou uvedeny
na Obrazku 11. Marketingove-mixova rozhodnuti museji byt uc¢inena pro vsechny distribucni
cesty a pro vSechny skupiny cilovych zakaznikii (Pleyer, 2020).
Obrdzek 11 Marketingovy mix

Marketingovy mix
Produkt Misto
Rozmanitost Cena Propagace Distribuéni cesty
Jakost Pokryti trhu
Design Cenik Podpora prodeje Sortiment
Vlastnosti Slevy Reklama Dislokace
Znacka Srazky Prodejni sily Zasoby
Baleni Doba splatnosti Public relations Doprava
Velikost Platebni podminky PFimy marketing
Sluzby
Zaruky
Vynosy

Zdroj: (Pleyer, 2020)

Ve vyspélych statech vzmika na trhu jiné prostredi. Jednou z viastnosti téchto
vyspéelych trhit jsou narocni a informacne vzdélani spotrebitelé, nebo stile se ménici situace
a tezka predvidavost vyvoje. Proto vznikaji obdoby koncepce 4P, je ji napriklad koncepce
4C (viz. Tabulka 6) vytvorend Robertem Lauterbornem. Tato koncepce bere v uvahu

vzdjemnou komunikaci a vyssi pohodli zakaznikii (Pleyer, 2020).
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Tabulka 6 Koncepce 4P a 4C

hodnota z hlediska zakaznika (customer
produkt (product) value)
cena (price) naklady pro zakaznika (cost to customer)
misto (place) pohodli (convenience)
marketingovad komunikace (promotion) komunikace (communication)

Zdroj: (Pleyer, 2020)
U marketingovych mixii sluzeb se pridavaji ke klasickym 4P dalsi t7i. Koncepce 7P zahrnuje

lidi ve sluzbdach, materialni prostredi a procesy ve sluzbach (Pleyer, 2020).
2.10.1 Produkt

Produkt je vse, co mizeme dat trhu, co zaujme spolecnost, miize byt spotrebovan
a miize uspokojit néjakou touhu ¢i potrebu. Produkt ma dvé funkce. Prvni je funkce
instrumentalni, ta charakterizuje, k cemu produkt slouzi. Druha je funkce expresivni, kdy
spotiebitel se miize diky ni néjakym zpiisobem vyjadrit. Tedy napriklad zduraznit své
osobnostni rysy, nebo kjaké spolecenské tridé patii. Produkt je zakladnim kamenem
marketingovych cinnosti. RozliSuje se nekolik urovni produktu viz Obrazek 12. Jadro
produktu uspokojuje potiebu spotrebitele. Viastni (redlny) produkt spojuje nékolik
vilastnosti, které definuji prave produkt samotny, jako napriklad u firmy Apple designove
baleni, kvalitni zpracovani do detailu apod. RozSireny produkt je charakterizovan dalsi
pridanou hodnotou vyrobku jako je napriklad financovani, opravy a predstaveni klientovi,

Jjak vyrobek funguje a jak ho ma pouzivat (Pleyer, 2020).
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Obrazek 12 Komplexni produkt a jeho tri urovné

rozsifeni
produktu

instalace ;
viastni

produkt

baleni

vyhotoveni

podminky
dodavek |
a uvérovani

dodatecné
sluzby

Zdroj: Upraveno dle Jakubikova, 2013, str. 203

Specifickym produktem je sluzba. Tu lze rozdélit na tri casti. Materidlni prvky jsou
hmotna cast, bez které se sluzba neobejde. Jsou to véci, které pridavaji sluzbe pridanou
hodnotu, nebo ji umoznuji, napr. vozidlo pri prepravé osob fungujici jako sluzba. Smyslové
poZitky jsou druhou charakteristikou sluzby. Jsou vnimany nasimi smysly. Posledni casti
Jjsou psychologické vyhody nabidky, které jsou pro kazdého odlisné. I sluzbu jako produkt
Ize rozdelit na produkt klicovy a doplitkovy. Klicovy produkt je napriklad skutecna preprava,
produkt doplitkovy je napriklad obcerstveni po dobu cesty. V dnesni dobé uz téemer vsechny
firmy nabizeji i doplitkovou sluzbu. Doplikove sluzby se daji rozdélit do ctyr druhu
viz. Obrazek 13. Prvni z nich je poskytovani informact a poradenské sluzby. Kazdy zakaznik
potrebuje informace. Potrebuje informace o produktu, o tom, jaky presné vybrat, kolik bude
stat, kde ho miize koupit apod. Informace lze podavat pomoci webovych stranek, ndavodi
nebo napr. call centra. Poradenstvi predstavuje oboustranny presun informaci. Na jedné
strané prichazi zakaznik s urcitymi pozZadavky a na druhé se poskytovatel/poradce snazi
co nejvice vyhoveét. Casto se dava diiraz také na prebirani objedndvek, kdy timto zpiisobem
Ize vylepsit vztah se zdakazniky a na delsi dobu ho utuzit. Systéem objednavek miize byt pouzit
i s vybiranim si zakaznikii, funguje jako filtr napr. u bankovnich spolecnosti v podobé
formularii. Rezervace jsou specialnim typem objednavek, kdy ma zakaznik sluzbu zarucenou.

Placeni sluzby miize byt také pridanou sluzbou a to napriklad diky koupi na splatky, placeni
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kartou, ¢i platbou mobilnim telefonem. U nekterych sluzeb je bézné, ze zakaznik ceka v misté
provozu, dokud neni na rade. S tim souvisi, ze firma by se méla starat mezitim o zdakaznika
Jjako o hosta, behem cekani miize vyuzit néceho, co je nabizeno, napriklad noviny, casopisy
¢i obcerstveni v cekarné. Pri delsim cekani by se mélo pocitat i s détskym koutkem, socialnim
zarizenim apod. (Pleyer, 2020).

Obrazek 13 Zdakladni a doplnkovy produkt sluzby

Poskytovani
infor?n.aci Pi‘ebira’ni
a poradenské 0:13?;::’\/;‘:
sluzby e
Zakladni
produkt
Péce
o zakaznika Spedalni
a jeho sluzby
bezpednost

Zdroj: (Pleyer, 2020)

2.10.2 Cena

Cena (Price) predstavuje penize, kterée musi klient zaplatit, aby vyrobek byl jeho.
Firma pripravi cenu, za kterou by se produkt mel prodavat, ale ndsledné vyuziva reakci trhu
a primo reakci jednotlivych zakaznikii. To se miize projevit v urcitéem kompromisu (sleve),
tak aby byly splneny pozadavky obou stran (Pleyer, 2020).

Je potreba brat v potaz, jak spotrebitelé budou na hladiny cen odpovidat, jaké jsou ndaklady
pro celkovou vyrobu a prodej produktit a jaké je konkurencni prostiedi. Na cenu piisobi
externi a interni faktory (Pleyer, 2020).

Z externich faktoru je podstatné zminit charakter trhu. Zalezi na tom, jestli se firma
pohybuje na trhu, kde probiha nedokonala ¢i dokonala konkurence. Napriklad pokud na trhu
je monopolisticka konkurence, miize si cenu utvorit podle sebe, naopak v dokonalé
konkurenci musi vice spolupracovat s trhem. Charakter poptavky patii mezi dalsi externi

faktory, zaleZi totiz na tom, co ocekavaji spotrebitelé a co jsou ochotni za vyrobek zaplatit.
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S tim souvisi i jak vysokd je cena v porovndni s ostatnimi produkty. Pokud je substitut
levnejsi nez prodavany produkt, pak spotrebitelé budou radéji volit jej. Dalsim externim
faktorem je viliv konkurence a to, jakym zpiisobem je vnimdna oproti vySe zmineném
charakteru trhu. Konkurenci lze rozdelit do tri skupin: primi konkurenti, kteri vytvareji
identické ¢i témer identicke vyrobky; neprimi konkurenti, kteri vytvareji vyrobky, kterymi lze
nahradit vyrobek podniku; totalni konkurence, kdy zalezi na vyvoji prostiedi. Konkurenci
vSak Ize délit i na cenovou a necenovou, kdy cenova znamend to, zZe se vyrobky na trhu
ovliviiuji cenami mezi sebou navzajem. Pri necenové konkurenci se vyrobek odlisuje diky
napriklad dostupnosti, ¢i sluzbami zdakaznikim (Pleyer, 2020).

Interni  faktory jsou marketingove cile firmy, organizace cenové politiky
a marketingovy mix. Vytvoreni hladiny ceny produktu je tvoreno ze strategickych
a marketingovych vizi podniku. Rozlisuje se 5 typui vizi ¢i cilu. Cil preziti je zdakladnim cilem
firmy, jedna se vSak pouze o kratkodoby postup. Maximalizace zisku znamend, Ze se zajistuje
co nejrychlejsi navratnost investic, mezni naklady = mezni prijmy. Pri maximalizaci trzniho
podilu se snazi firma dosahnout dobrého postaveni na trhu a tim také odpudit konkurenci.
Viidcovstvi v kvalite vede k podtrhnuti originality vyrobku. Vyrobek je vyssi ceny, ale tou se
pak plati kvalita. Lze zminit i dalsi cile, a to napriklad omezeni vstupu do trzniho prostiredi
ostatnim firmam pomoci patentu. Dalsim internim faktorem je organizace cenové politiky,
ktera vychazi z toho, kdo rozhoduje o cenach. U mensich subjektii vétsinou cenu reSi vyssi
management. Pokud stanoveni ceny je hlavni c¢ast marketingového mixu, pak jej voli primo
specializované cenové oddeleni ve spoluprdaci s vyrobnimi, financnimi a prodejnimi
manazery. Cena musi take byt v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu. DuleZitou
okolnosti pro zvoleni ceny produktu jsou naklady, kdy firma potiebuje dosahnout ceny, kterd
zaplati vSechny nadklady vcetné technologického vyvoje ci zisku za riziko. Ndklady
vSak nejsou zavislé na tom, jak kupujici vnimaji hodnotu produktu (Pleyer, 2020).

Diky specificnosti sluzeb vznikaji jeste dalsi faktory ovliviiujici tvorbu cen. Jednim
z nich je nehmotnost. Tento faktor pravé nejvice odlisuje sluzby od zbozi. O vyhodnosti
nehmotnosti Ize polemizovat, na jednu stranu kupujici ma pocit, Ze po nakupu ,,nic nedrzi
v rukou, ale na druhou stranu nehmotnost pridava na zvédavosti. Sluzby se neprechovavayi,
vznika tedy absence skladovani. Sluzba se spotiebovava soucasné s jeji koupi. Lze si ji
objednat dopredu, ale neexistuje zaruka kvality provedeni. Sluzba se reklamuje tézce a nekdy

je menavratnd, proto ji stat vétsinou kontroluje v podobé Zivnostenského listu, akreditace,
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nebo nékteré sluzby (napr. policie) provadi sam. Veétsina sluzeb je neoddélitelnd s mistem
pusobeni, nebo je cesta zahrnovina v cené (doprava remeslnika). U nékterych sluzeb
se vyuzivaji webové stranky ¢i presun informaci pomoci internetu. Casto je nutny osobni
kontakt, proto miize nastat situace, kdy se firma chova jako v monopolistické konkurenci,
protoze v blizkosti nejsou konkurenti. Na druhou stranu u sluzeb je nizka potieba kapitalu,
ktera umoznuje snadny vstup ostatni subjektiim na trh. V posledni radeé je diilezité zminit, ze
sluzby si mohou zdkaznici zaridit sami, jako napriklad u oprav. Stava se tomu tak pri snizeni

kupni sily (Pleyer, 2020).
2.10.3 Distribuce

Distribuci (Place) lze shrnout jako veskeré procesy k tomu, aby se vyrobek dostal
ke kupujicim (Pleyer, 2020).
Proud vyrobkii ke kupujicim je uskuteciiovan pomoci distribucnich cest. Na téchto cestdach
vedoucich od vyrobce ke spotrebiteliim se nachazi nespocet konfliktii. Tyto konflikty jsou
v podobé rozdilného casu, umisténi, mnozstvi a také v tom, kdo v tu dobu vyrobek viastni.
., Distribucni cesta je souhrn firem nebo jednotlivcu, kteri zajistuji pohyb produktit
od vyrobce ke koncovéemu zakaznikovi.* Distribucni cesty mohou byt primo napojené
vyrobce — spotiebitel, nebo mohou obsahovat meziclanky. Meziclanky Ize rozdélit do tii
skupin. Obchodni prostrednici, kteri zboZi koupi a pak prodaji. Obchodni zprostredkovatele,
kteri prodej zprostredkuji. Podpurné distribucni meziclanky, které nabizeji distribucni
sluzby jako napriklad transport ¢i sklad. Proto lze také délit cesty na primé a nepirimé

viz. Obrézek 14 (Pleyer, 2020).

Obrazek 14 Distribucni cesty

vy

> Maloobchod
—  » Maloobchod ——» Velkoobchod——>

Vyrobce Zakaznik
— Velkoobchod —  Velkoobchod —  » Maloobchod—+*
> Velkoobchod >
»  Zasilkovy obchod >

Zdroj: upraveno dle Jakubikova, 2013

Neoddélitelnost sluzby od poskytovatele zpiisobuje, Ze vetsina distribucnich cest
u sluzeb je prima. V nékterych pripadech lze tuto situaci vyreSit pomoci prodejnich
automatii, nebo tzv. M-commerce. U prepravy osob lze timto zpiisobem koupit jizdenku.

Podobné jsou vyresené i bankovni sluzby (bankomaty), ¢i prodej obcerstveni. M-commerce
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Jje nakupovani pres telefon nebo jiné mobilni zarizeni (OR kody). U neprimych distribucnich
cest sluzeb meziclanky nazyvame zprostiedkovatelé. U sluzeb neni mozné viastnictvi, takze
nemiize byt ani prenositelné. Neoddélitelnost sluzeb zpiisobuje, Ze zprostiedkovatel je casto
i poskytovatelem. Zprostredkovatele lze rozdélit na spoluproducenty sluzeb a subjekty pouze
sluzbu prodavajici. Trafika mize prodavat jizdenky na hromadnou dopravu, ale neucastni
se tvorby sluzby. Spoluproducenti umoziuji zakaznikovi uskutecnit sluzbu na pro néj
vhodném misté a case. Spoluproducent tak i prebira jisté riziko z umoznéni sluzby.
Zprostiedkovatelé zvysuji prodej, protoze se dostavaji do osobniho kontaktu se zdkazniky
a zdroveii jim mohou poskytnout poradenskou cinnost. Casto nabizi i konkurencni
spolecnosti, aby mél zdakaznik na vybeér. Dale také mohou sluzbu prizpusobit spotrebitell,
nebo jim pridat doplitkovou sluzbu, ziskavaji tim rovnéz dulezZité informace
pro poskytovatele sluzeb. Firmy na zaklade svych potreb rozhoduji, zda zapoji do
distribucnich cest zprostredkovatele, nebo budou vyuzivat vlastni sité prodejen. Mohou také

kombinovat vyse zminené (Pleyer, 2020).
2.10.4 Komunikace

Komunikace (promotion) predstavuje aktivity vedené k tomu, aby se celd klientela

seznamila s produktem a nakonec, aby si ho poridila (Pleyer, 2020).
Marketingovou komunikaci Ize vysvétlit na komunikaci bézného dne. V procesu komunikace
mame odesilatele, ktery sve sdéleni zpracovava tak, aby mu prijemce rozumél. Urcita zprava
pak jde cestami komunikace a vystupuje smérem k prijemci ve tvaru, kterému by mél
prijemce svymi smysly porozumét. Komunikace konci v momentu, kdy odesilatel prijme
zpétnou vazbu. V marketingu se pouziva v podstateé to samé. Subjekty zakoduji zpravu, vyslou
Ji mozZnou cestou. Poté analyzuji, zda byla zprava prijemcem spravné dekodovana. Je vsak
nekolik nutnych vlastnosti procesu. Odesilatel musi védet, co chce poslat za zpravu a taky
to, aby zpravu spravné zpracoval pro prijemce. Prijemce musi zpravu dostat, tedy byt
napriklad pobliz a musi byt ochotny sdéleni prijmout. Velmi diileZita je zpétna vazba, kdy
se odesilatel dozvi, jestli byla zprava prijata srozumitelné, nezkreslené a byla pochopena.
Rozlisujeme nasledujici komunikacni nastroje (Pleyer, 2020):
Reklama

,,Reklama miize byt definovana jako placena neosobni komunikace firem, neziskovych

organizaci a jednotlivcii, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni
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a kteri chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do specifické casti verejnosti,
prostrednictvim riznych médii “. Reklama je klasicky zpuisob komunikacni politiky. Obsazuji
se reklamni subjekty za urcitou uhradu. Vyuzivaji se rozptylova média (tiskoviny, televize,
internet radio apod.). Reklama je v podobé: inzerati, TV a radio spotu, odkazii
na internetovych strankach. Reklama u sluzeb neni moc rozdilna od reklam na zboZi.
Marketéri se v§ak diky ni snazi produkt sluzby ,,zhmotnit* (Pleyer, 2020).
Podpora prodeje

Podpora prodeje je nejcastéji v podobé zmény ceny za cilem vyssiho prodeje, nebo
obratu zbozi. Je n¢kolik zplisobi: sleva na urcitou dobu, mnozstevni sleva systémy raznych
soutézi a vzorkll zdarma (Pomoci podpory prodeje lze kratkodobé zvysit odbyt zbozi.
Podpora prodeje je charakteristickd ¢asovym omezenim a rychlym podnicenim nakupii
(Pleyer, 2020).
Osobni prodej

Osobni prodej lze vysveétlit jako primy kontakt firmy a zdkaznika, kdy se firma snazi
uskutecnit prodej na miste. Vyhodou je kuprikladu mozZnost diskuze ¢i rychla zpétna vazba.
Dalsi podstatnou vyhodou je tvorba vztahu se zdakaznikem, prodejce se na néj miize pripravit
a dojde k jasnému porozumeni Nevyhodou je vysoka financni ndkladnost a psychologicka
situace, kdy se zdakaznik mize citit pod primym ,,utokem *“ prodavajiciho. U sluzeb je osobni
prodej dulezity, protoze sluzba je neoddelitelna (viz. Marketingovy mix). Nejvetsi diraz
se pouziva u sluzeb, kdy dochazi k primému kontaktu se zakaznik (Pleyer, 2020).
Product placement

Product placement znamenda cilené umisteni vyrobku ve filmu, videoklipu, ¢i poradu
za urcitou uplatu. Vyhodou je siroky dosah a reprodukovatelnost. Znackovy produkt miize
hlavnimu hrdinovi pridat na jeho image (Pleyer, 2020).
Sponzorstvi

Sponzorstvi znamena spolupraci, pri které dostava sponzorovany financni prostiedky,
produkty ci sluzby, za které pak na oplatku dela protisluzbu. Vysledkem je riist povedomi
o znacce a vylepseni predstavy o znacce (Pleyer, 2020).
Piima komunikace (direkt marketing)

Primy marketing je velmi rizny, ale ma nékolik spolecnych vlastnosti: neverejnost,
bezprostrednost, prizpiisobent a sdélenti je urceno primo na dotycného zakaznika. Je vyhodny

pro konstrukci vztahu se zdkaznikem. Primy marketing je napriklad telefonicky marketing,
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¢i online marketing. Vyhodna je také z ditvodu toho, Ze Ize presnée prizpiisobit sdéleni reakci
spotrebitele (Pleyer, 2020).
Public relations

Firmami casto opomijenym je vztah s verejnosti. V podobé pribéhi, ¢lankii a udalosti
oslovi tato forma komunikacni politiky mnoho zakaznikii, které by normalné oslovila jen
obtizné. Vyhoda je v tom, Ze tato forma je mnohem veérohodnéjsi pro. Public relations je
slozen z postupu, které ovliviji predstavu spotrebitelii o firme. Je vizce spojen s kulturnimi
aktivitami jako jsou knihy, clanky, filmy a s urcitou psychologickou propagaci. Svoboda
shrnuje  definice: ,,Public relations jsou socidlnékomunikacni aktivitou. Jejim
prostrednictvim pusobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni
pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeni a duvery. Public

relations organizace se také uplatnuji jako nastroj jejtho managementu. ““ (Pleyer, 2020).

2.10.5 Lidé

Jak bylo vyse poznamendno, ke klasickému marketingovému mixu 4P se pridavaji
u sluzeb dalsi 3P. Jednim z nich jsou lideé (people). Lide maji diilezitou ulohu pri poskytovani
sluzeb, protoze vétsinou jsou v uzkém kontaktu se zakazniky. V nékterych pripadech, kdy jsou
sluzby napojeny na osobni vztahy, osoba provozujici sluzbu je v podstaté sluzbou samotnou.
Zaméstnance jde rozdeélit do 4 skupin. Kontaktni pracovnici jsou zaméstnanci, kteri jsou
v uzkém kontaktu a uskutecnuji velky rozsah marketingovych procesu. Tito zaméstnanci musi
byt velmi schopni, nejenom délat svou praci dobre, ale zaroven u toho byt prijemni.
Koncepcni pracovnici byvaji lidé, kteri pripravuji marketingové nastroje, nejdou vsak
do kontaktu se zdkazniky casto. Obsluhujici pracovnici jsou v kontaktu se zdkazniky,
ale neucastni se marketingovych procesiu. Podpurni pracovnici pomadhaji spravnému

fungovani firmy (Pleyer, 2020).

2.10.6 Proces

Procesy jsou soubor aktivit, metod a nutnosti k vyrobé a poskytovani sluzeb. Na
procesech vétsinou zavisi kvalita sluzeb. Procesy se mohou individualizovat na prani a
nejvetsi pohodli zakaznika. Pomdhaji tedy k tvorbé pozice firmy. Procesy lze rozdélit do it
skupin. Masové sluzby byvaji s minimdlnim osobnim kontaktem, casto jsou standardizované.
Prikladem mohou byt obory jako bankovnictvi, nebo sluzby dopravy. Zakazkové sluzby maji

vysokou miru individualizace pozZadavkiim zakaznikii a kontakt zde je primerny. Lze k nim
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pocitat opravny a montaze. Potreba kvalifikovaného specialisty je charakteristicka
pro profesionalni  sluzby. Dalsi charakteristikou je velka intenzita prdce, jsou

to zdravotnickeé nebo treba pravnické sluzby (Pleyer, 2020).

2.10.7 Fyzické atributy

Diky nehmotnosti produktu museji poskytovatelé sluzby doplnit o fyzické atributy.
Jednim z nich je provozovna. Ta utvari zakaznikovi atmosféru a pocit z ndakupu sluzby.
Prostredi provozovny je veétSinou navrhnuto designérem a mélo by korespondovat
s marketingovymi cili firmy. Pokud prostredi zpusobi zdkaznikovi dobry pocit, rad se tam
bude vracet. Prostredi v podstaté funguje jako jakysi obal sluzby, presvédcuje zdkaznika

a vytvari image firmy (Pleyer, 2020)

2.11 Implementace

Proces, kdy realizujeme marketingové plany, Ize nazvat marketingovou
implementaci. Pri marketingovém planovani bylo vytyceno, co a proc¢ se bude délat.
Prirealizaci se rozdeluje kdo, kde, kdy a jak plan splni. Realizace stoji na vyuZiti zdroju
firmy (Pleyer, 2020).

Realizace marketingovych planu predstavuje realizaci strategickych procesii
umoznujicich splnéni marketingovych cili. Strategie se tedy transformuje do jednotlivych
akci. To znamena, Ze se musi blize specifikovat, kdy a jaké presné ukoly se budou realizovat
a podle jakych meritek je lze ohodnotit. Dlouhodobé cile se tedy premeénuji do cilii
kratkodobych, aby je bylo mozné plnit (Pleyer, 2020).

Ke spravnému dosazeni realizace marketingovych planii je diilezité neopomenout
marketingovou organizaci. Marketing mize byt provaden primo marketingovym utvarem,
ale také nemusi. Pro spravné fungovani marketingu je nutné, aby pronikl do celé struktury
spolecnosti. Zalezi tedy i na tom, jak na néj nahlizi vsichni zaméstnanci. Firma nemusi mit
samostatny marketingovy prvek, kdyz pracovnici marketingovy pristup budou uznavat.
Je vsak dilezité, aby marketingove aktivity byly v souladu s celkovym zamérem firmy a byly

propojené s ostatnimi aktivitami ve firme (Pleyer, 2020).
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2.12 Kontrola

Pri marketingové implementaci se casto objevi riizné prekazky. Marketéri proto musi
neustale kontrolovat marketingovy proces. Diky kontrole se miize upravovat marketingova
strategie, ktera nakonec zajisti splnéni cilii. Pri kontrole se tedy hodnoti, zdali je aktualni
marketingova strategie ucinnd a pripadné se opravuje podle nastalych situaci. V této fazi
se monitoruji vysledky a porovnavaji se s drive vytycenym standardem. Pokud se nedosahuje
souladu, lze upravit marketingovy plan, a napr. kombinaci vyuzZivanych marketingovych

nastroji, tedy marketingovy mix (Pleyer, 2020).

2.13 Diskuse

V ramci kapitoly soucasny stav poznani byla vytvotena literarni reSerSe. Lze shrnout,
ze proces strategického fizeni a marketingového tizeni je mezi sebou uzce prolnut. Na oba
tyto procesy je dulezité brat ohled ve vsech aktivitach firmy.

V ramci marketingového i strategického fizeni je potfeba vhodné a presné
zformulovat silné a slabé stranky podniku. Silné a slabé stranky podniku se identifikuji
v ramci finan¢ni analyzy, kde 1ze sledovat likviditu, rentabilitu, aktivitu a ziskovost. Dalsi
silné a slabé stranky vychazi z auditu marketingového mixu, ktery popise produkt, cenu,
distribuci, propagaci (komunikaci) a persondl, ktery se do marketingového procesu zapojuje.
Nasledné v analyze firemnich zdroji zhodnotit oblasti jako je technické vybaveni, personal,
informacni systém ¢i zpiisob motivace zaméstnanci.

Jako dal$i krok je potteba identifikovat prilezitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi.
Vramci analyzy vnéjSiho prostiedi lze vytvofit analyzu STEP, kterda se zabyva
makroprostfedim firmy, Porteriv model 5 sil, ktera zkouma mikroprostiedi véetné vztahu
se zakazniky, dodavateli, ptfipadnymi novymi konkurenty ¢i dostupnymi substituty. Nemén¢
dilezité je pak zkoumani trhu véetné vhodné segmentace trhu.

Spojenim silnych a slabych stranek s ptilezitostmi a hrozbami vnéjsiho prostiedi 1ze
vytvotit SWOT analyzu, kterd identifikuje mozné strategie pro firmu. Firma si také musi
zvolit své strategické a marketingové cile. Po zvoleni strategie a cill je potfeba ptizplsobit
marketingovy mix vybranému segmentu ¢i zptisobu strategie. Nasledn¢ je na firmé vhodna
implementace strategie a velmi dulezita je jeji pfesna kontrola.

Strategicky marketingovy proces je velmi komplexni a pro Gspéch firmy nezbytny.
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3 Cile prace a metodika

3.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je na zékladé provedené situacni analyzy navrhnout strategii
marketingového fizeni zvolené firmy. Postupovym cilem je vyhodnotit dosavadni
marketingovou strategii spole¢nosti, dale provést situacni analyzu. V rdmci situacni analyzy
jako dil¢i cile definovat silné/slabé stranky podniku a pftilezitosti ¢i hrozby v ramci
konkurenc¢niho prostfedi firmy. Nasledné navrhnout strategii marketingového fizeni firmy
a zpracovat doporuceni pro upevnéni pozice a zvyseni podilu firmy na trhu.

Dil¢i cile jsou:
e vyhodnoceni dosavadni marketingové strategie
e situacni analyza

e formulace doporuceni ke splnéni trznich cilti — zvySeni trzeb a podilu na trhu

3.2 Metodika

V prvni ¢asti diplomové prace je provedena reSerSe relevantnich zdroji v podobé
soucasného stavu poznani. Pomoci formulaci relevantnich autorti vcetné vyuziti mé
bakalatské prace jsou v prvni casti popsany teoretické principy strategického fizeni
a strategické situacni analyzy. V dals$i ¢asti je pak popsan marketing, jeho pojeti a zakladni
vychodiska vcetné¢ strategického marketingu, marketingové situacni analyzy,
marketingovych cilil, strategii, jak jich dosahnout. Déle vysvétlen marketingovy mix a faze
marketingového fizeni. Na reSerSi navazuje diskuse s cilem shrnout vlastni pohled na danou
problematiku a zformulovat vychozi body pro vlastni praci.

V ramci ¢asti vlastni prace je vytvofena situacni analyza. Nejdfive je charakterizovan
zkoumany podnik, zformulovana vize a mise firmy a provedena jeho ekonomicka
charakteristika v podob¢€ finan¢ni analyzy, auditu marketingového mixu a analyzy zdroja
a kompetenci. Nasledné je vytvofena analyza vné&jSiho prostfedi. V ramci analyzy vnéjsiho
prostiedi bylo charakterizovano makroprostfedi pomoci PEST analyzy, mezzo urovné
pomoci Porterova modelu, analyzy regionu, odvétvi a analyzy trhu. Trh stavebnich
projektovych praci v Ceské republice byl rozdélen na cilové skupiny. Z vysledkt situaéni

analyzy je formulovana matice SWOT. Z matice SWOT vychazi marketingova strategie
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véetné doporuceni pro zkoumanou firmu, jak docilit vytyCenych cili — tedy zvySeni
konkurenceschopnosti a zvySeni trzniho podilu se zacilenim na zvoleny segment.
Pro ucely prace je vyuzito dostupnych relevantnich dokumentt, zkuSenosti z prostiedi

firmy a rozhovort s hlavnimi osobami firmy ¢i zdkazniky.
4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika zkoumaného podniku

Zakladni udaje zkoumaného subjektu dle vypisu z obchodniho rejstiiku (Ministerstvo
spravedinosti CR, 2022):
Nézev podniku: Precisarchitecture, s.r.o.
Datum zapisu: 3. biezen 2014
Sidlo: Zahradnicka 387/11, Pfedmésti, 412 01 Litomé&fice
Identifikac¢ni ¢islo: 027 23 361
Pravni forma: Spolecnost s.r.0.
Zakladni kapital: 50 000 K¢&
Predmét podnikani:

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

e projektova ¢innost ve vystavbé

e provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani
Jednatelé: Ing. Karel Pleyer

Ing. Arch. Jakub Pleyer
Spolec¢nost Precisarchitecture, s.r.o. se utvarela mnoho let. Zakladajici firmy jsou

otec Ing. Karel Pleyer a syn Ing. arch. Jakub Pleyer. Firmé pfedchazelo podnikani Ing. Karla
Pleyera, ktery od revoluce podnikal ve stavebnictvi, a nakonec zalozil vlastni projekéni
kancelaf. Firma ma své sidlo v Litoméficich v Zahradnické ulici. Na trhu plisobi velmi
dlouhou dobu a v pribéhu let se mnoho spokojenych zdkaznikli k ni vraci. Momentalné
firma nabizi: architektonické studie, projektové dokumentace, inZenyrskou cCinnost
spocivajici ve vyfizeni potfebnych povoleni pro realizaci stavby, dozorovani staveb, navrh
interiéri a znalecké posudky — vSe pro pozemni stavby. Pficemz ve vétSing piipadii
po architektonické studii u stejného zakaznika nésleduje tvorba projektové dokumentace

a dozorovani staveb. Firma si zaklada na co nejvétsi personalizaci staveb pro jeji zakazniky,
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aby jejich bydleni, podnikéni ¢i rekreacni objekty reflektovaly osobnost. Diky dlouholetym
zkuSenostem v oboru stavebnictvi ma vedeni firmy vysokou odbornost a tu kombinuje
s uménim. Momentéalné ma firma 9 stalych zaméstnancti a 3 pravidelné pracujici brigadniky.
Stara se také o vedeni a vzdélavani mladych lidi ¢i kultivaci prostiedi. V souladu s tim
potadala nékolik ro¢nikli architektonickych dilen pro studenty architektury na témata

dotykajici se Litométic. Na Obrazku 15 lze vidét logo firmy.

Obrazek 15 Logo firmy Precisarchitecture, s.r.o.

Zdroj: Precisarchitecture

4.1.1 Mise a vize firmy

Firma Precisarchitecture, s.r.o. neméla ptesné zformulovanou a sepsanou misi a vizi
firmy.
Jelikoz mise a vize firmy pomaha strategickému fizeni a je tedy dilezita pro dalsi rozvoj
firmy, s vedenim firmy jsme ji spole¢né zformulovali.
Mise
,,Preménujeme tuzby lidi do skutecného prostoru, ktery odrazi jejich osobni jedinecnost.”
Vize
,,Diky firmé Precisarchitecture, s.r.o. se prestanou lidé prizpuisobovat prostoru a nechaji

prostor se prizpusobit jim dle jejich jedinecné osobnosti a vnitrnich tuzeb.”

61



4.2 Ekonomicka charakteristika spolecnosti Precisarchitecture, s.r.o.

V ramci ekonomické charakteristiky zkoumané spole¢nosti byly sledovany roky 2019
—2021. Z Rozvah a Vykazu zisku a ztrat vychazi vypocty pomérovych ukazatelii: likvidity,
rentability, aktivity a zadluZenosti.

Firma dosahovala kladného vysledku hospodafeni pouze v roce 2021, tento fakt
se projevi na ukazatelich rentability. Vlastni kapital spolecnosti naopak v roce 2021 byl
majetku a celkovych aktiv.

Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity hodnoti schopnost podniku hradit své zavazky. Rozlisuji se tfi
typy: bézna, pohotova a okamzita likvidita. Dané ukazatele v obdobi 2019 — 2021 lze vidét
v Tabulce 7.

Beézna likvidita se vypocitd jako pomér mezi obéznymi aktivy a kratkodobymi
zavazky. Udava kolikrat jsou kratkodobé zavazky kryty ob&znymi aktivy. Doporucena
hodnota je v rozmezi 1,5 —2,5. Béhem sledované¢ho obdobi doporu¢enou hodnotu zkoumana
firma udrzela pouze v roce 2020.

Pohotova likvidita se vypocita jako pomér souctu zasob s finanéni majetkem
a kratkodobymi zavazky. Doporuc¢end hodnota je v rozmezi 1 — 1,5. Doporu¢enou normu
firma splnila v roce 2021 a pfedeslé roky méla hodnotu zbytecné vysokou. Pohotova a bézna
likvidita dosahuje stejnych hodnot z divodu zaméteni firmy na prodej sluzeb a tedy absenci
Z4asob.

Okamzita likvidita se vypocitd jako pomér finan¢niho majetku a kratkodobych
zavazkli. Doporucena hodnota je vrozmezi 0,2 — 0,5. Z divodu velkého mnozstvi
kratkodobych pohledavek byla v roce 2021 a 2019 firma v zdpornych hodnotach. V Roce
2020 byla naopak hodnot uz zbyte¢né vysoka.

Tabulka 7 Ukazatele likvidity v letech 2019-2021

Bézna likvidita Pohotova likvidita Okamzita likvidita
2021 1,02 1,02 -0,44
2020 2,31 2,31 0,75
2019 3,35 3,35 -0,46

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ukazatele rentability

Ukazatele rentability hodnoti schopnost podniku zhodnocovat investovany kapital
a tvotit zisk. V Tabulce 8 jsou vypocitany ukazatele ROE, ROA, ROS a ROI pro roky 2019—
2021.

Ukazatel ROE (rentabilita vlastniho kapitadlu) vyjadiuje kolik zisku ptipada
na investovany kapital. V ramci sledovaného obdobi byl ukazatel zaporny v letech 2020
a 2019, firma totiz nedosahovala zisku. V roce 2021 dosahoval ukazatel pfiznivé hodnoty
202 %, v roce 2021 totiz byl nizky vlastni kapital.

Ukazatel ROA (rentabilita aktiv) vyjadiuje kolik zisku ptfipada na celkova aktiva.
V letech 2019 a 2020 byl tento ukazatel zaporny z vyse uvedeného divodu — firma
dosahovala ztraty. V roce 2021 to pak bylo 16 %.

Ukazatel ROS (rentabilita trzeb) vyjadiuje vztah vysledku hospodafeni a trzeb.
Pribéh je podobny jako u ptedchozich ukazatelti. V roce 2021 ukazatel dosahuje 6 %.

Ukazatel ROI (rentabilita investic) predstavuje navratnost investic. Jelikoz
je ukazatel opé€t ovliviiovan vysi zisku i u ROI jsou ukazatele za roky 2019 a 2020 zaporné.

V roce 2021 ukazatel dosahl 14 %.
Tabulka 8 Ukazatele ROA, ROE, ROS, ROI

ROE ROA ROS ROI
2021 202% 16% 6% 14%
2020 -69% -124% -27% -107%
2019 -56% -50% -14% -42%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity hodnoti, jak pracuje firma s majetkem. V Tabulce 9 jsou
vypocitany ukazatele: obrat aktiv, obrat kratkodobych pohledavek a obrat dlouhodobého
majetku v letech 2019-2021. Obrat zasob nebyl pocitan, protoze zkoumana firma se zabyva
prodejem sluzeb.

Obrat aktiv ukazuje kolikrat za rok se obrati celkova aktiva. Je potteba, aby obrat

aktiv dosahoval alespoil hodnoty 1 a ¢im vyssi je, tim 1épe. Nejvyssi hodnoty dosahl v roce

v
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Obrat kratkodobych pohledavek stejnym zptisobem ukazuje kolikrat za rok se obrati
kratkodobé pohledavky. Nejvyssi hodnoty doséhl podnik v roce 7,96. Nejnizsi hodnota
(2021) byla zptisobena rastem hodnoty kratkodobych pohledavek.

Obrat dlouhodobého majetku udava kolikrat se obrati dlouhodoby majetek za rok.
Pokles hodnoty v roce 2021 byl zpiisoben nartistem dlouhodobého majetku.

Tabulka 9 Ukazatele aktivity

Obrat aktiv | Obrat kratkodobych pohledavek |Obrat dlouhodobého majetku

2021 2,82 3,61 6,25
2020 4,64 7,03 11,71
2019 3,60 7,96 11,98

Zdroj: vlastni zpracovani

Ukazatele zadluZenosti

Ukazatele zadluzenosti udavaji, jak hodné je podnik zadluzen a v jakém riziku
v tomto piipade je. Byly vypocitany ukazatele: zadluzenost, mira zadluzenosti a koeficient
samofinancovani. V Tabulce 10 Ize vidét tyto ukazatele.

Zadluzenost udéava, v jaké vysi jsou celkova aktiva kryta cizimi zdroji. Doporucena
hodnota je mezi 30 — 60 %. Doporucenou hodnotu podnik spliioval v roce 2019. V letech
2020-2021 je hodnota v podstaté na stejné vysi.

Mira zadluzenosti vychazi z poméru cizich zdrojt s vlastnim kapitalem. V roce 2021
je vysoké hodnota dana nizkou trovni vlastniho kapitalu. Doporuc¢end hodnota je kolem 0,5.
Tzn. firma ji v letech 2019 a 2020 spliuje, 2021 nespliuje kvili velmi nizké hodnoté
kapitalu.

Koeficient samofinancovani ukazuje miru toho, jak se podnik zvlada financovat
z vlastnich zdrojt. Do roku 2020 ukazatel rostl a v roce 2021 poklesl, tato skute¢nost je opét

déna nizkym vlastnim kapitalem.

Tabulka 10 Ukazatele zadluzenosti

Zadluzenost | Mira zadluzenosti Koeficient samofinancovani
2021 76% 9,54 0,08
2020 77% 0,43 1,80
2019 41% 0,46 0,89

Zdroj: vlastni zpracovani
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Shrnuti

Z hlediska likvidity je problémem vysoky podil kratkodobych pohledavek, z toho
prameni neptiznivy vysledek okamzité likvidity. Rentability v roce 2021 dosahovaly
slusnych vysledki. Ukazatele aktivity vzhledem k zaméteni na prodej sluzeb nejsou v tomto
pripadné pfili§ relevantni pro vyvozovani disledkti pro firmu. Bylo by vSak vhodné, aby
se firma zaméfila na svoji zadluzenost. Bylo by tfeba zvysit vlastni kapital. Vlastni kapital
byl nizky v roce 2021 v predchozich letech vsak ne.

Zkoumana firma spliiuje prvotni pozadavek, a to finan¢ni zdravi k pokraovani

v ¢innosti. V Tabulce 11 jsou vlozeny vyznamné financni ukazatele.

Tabulka 11 Vystupy z financni analyzy

Posouzeni stavu

FINANCNI ANALYZA Vaha faktoru|-3|-2|-1| 1| 2|3 | Hodnota faktoru
Bézna likvidita 0,05 X -0,05
Okamzita likvidita 0,15 X -0,15
Rentabilita trzeb 0,15 X 0,15
Rentabilita vlastniho kapitalu 0,15 X
Rentabilita investic 0,2 X
ZadluZenost 0,16 X -0,16
Mira zadluZenosti 0,14 X -0,42

> 1

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Audit marketingového mixu

4.3.1 Produkt

Produktem firmy jsou sluzby a s tim souvisi n¢ktera specifika.
Produkty/sluzby, které¢ firma nabizi jsou nasledujici:

e Architektonicky navrh pozemnich staveb

¢ Projektova dokumentace pozemnich staveb

e Zam¢éfeni stadvajiciho stavu (pasportizace)

e Stavebni dozor (autorsky ¢i technicky)

e Navrh interiéru (ale zatim administrativné se nerozdéluje od ostatnich)

e Konzultace

e Znalecké posudky v oboru
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Produkty firmy jsou co nejvice ptizpisobené zakaznikovi. Produkt je ve vétSin€ piipada

neopakovatelny a ¢ist¢ individualni — zakazkovy.

43.1.1  Produktové portfolio

Pro analyzu produktového portfolia je potfeba rozdélit produkty do vice skupin.
Sledovana firma nabizi sluzby, které na sebe navazuji. Zakazky se pak tedy nerozdéluji dle
vyuzité sluzby, ale spiSe podle vysledného ucelu stavby. Na obrazku XX lze vidét graf
rozdéleni produktti podle objemu trzeb za sledované obdobi podle ti¢elu staveb na soukromé
(vlastni ucely jako: bydleni, rekreace, Gprava terénu apod.), podnikani (bytové domy,
prodejny, vyrobni provozy) a vetejné (statni zakazky jako Skoly, véznice apod.). Sledovana
firma nabizi sluzby, které na sebe navazuji.

Na obrazku 16 lze vidét graf rozdé€leni produktl (sluzeb) dle finalniho ucelu stavby
na stavby soukromé, stavby urc¢ené na podnikani a stavby vefejné. Hlavni ¢ast trzeb (52 %)
je z navrht a projektovych dokumentaci staveb ur¢enych k podnikani, dalsi podstatnou ¢asti
jsou soukromé uréené predevsim k bydleni (41 %) a nejmensi poctem i trzbami jsou stavby
vetejné (7 %).

Obrazek 16 Rozdeleni produktit dle zakladniho ucelu staveb

502 220,00 K¢&; 7%

3133 815,00 K¢;
41%

3927 516,00 K¢; 52%

= Soukromé = Podnikani = Veiejné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na obrazku 17 je dale vice roz¢lenéna ¢ast ,,soukromych* staveb. Jedna se o bytové
domy (39 %), které predstavuji nejvétsi objem trzeb ze staveb za ucelem podnikani
a priblizné pétinu z celkového podilu trzeb. Dalsi jsou ostatni podnikani (23 %): jedna se
o soukromd skolici stfediska, prodejny ¢i soukromd zdravotnické zafizeni. 19 % trzeb
prestavuji potravinaiské provozy, ve zkoumané firmé¢ se jedna o cukrarny a pekarny. Dale
jsou trzby rozdéleny na Cast skladd (6 %), drobnych uprav (5 %) a zanedbatelnou cast
predstavuji vyrobni provozy a dilny.

Obrazek 17 Rozdéleni komercnich staveb dle ucelu

316 386,00 Ké;‘S%

192 720,00 K¢&; SD/T

1570 686,00 K&; 39%

910 660,00 K¢&; 23% _/

246 300,00 K¢; 6%
23 100,00 K¢; 0%

758 464,00 K¢; 19%

= Bytové domy = Potravinaiské provozy = Vyrobni provozy a dilny = Sklady
= Ostatni podnikani = Drobné Gpravy = Turismus
Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 18 lze vidét dalsi rozdéleni objektli soukromého ti¢elu na rodinné domy
a byty, drobné upravy a rekreacni objekty. Rodinné domy a byty jsou nejveétsim zlomkem
s 84 %, predstavuji tedy asi tfetinu vSech trzeb. Nasleduji drobné upravy s 13 %.
Do drobnych tprav spadaji naptiklad mensi upravy terénu, napojeni na kanalizaci apod.

Ttemi procenty jsou zastoupeny rekreacni objekty.
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Obrazek 18 Rozdeleni soukromych staveb dle ucelu a trzeb

94 500,00 K&;
3% o

396 115,00 K&;

13%
2559 420,00 K¢&;
84%
= Rodinné domy a byty = Drobné Gpravy = Rekreacni objekty

Zdroj: vlastni zpracovani
Veftejna ¢ast (viz obrazek 19) je pak rozdé€lena dle ucelu na stavby pro bezpecnostni
slozky (51 %), duchovni (42 %) a Skoly (7 %). Na obrazku 20 je celkova piehled struktury

trzeb.

Obrazek 19 Rozdeleni verejnych staveb dle ucelu

255 500,00 K&; 208 880,00 K¢;
51% 42%

37 840,00 K¢&;
7%

= Duchovni = Skoly = Bezpeénostni slozky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 20 Celkovy prehled rozdéleni trzeb

W Soukromé M Podnikani M Vefejné

N

e

Drobné Gpravy

!

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.1.2 Kyvalita a vlastnosti produktt

S nékolika zakazniky byly provedeny rozhovory na téma zkoumané firmy a jejich
spokojenosti s ni. Z rozhovort l1ze usuzovat, ze zékaznici ocenuji vysokou originalitu navrha
a také jejich kvalitu. Nem¢li zadny problém stim, ze by v projektu néco chybélo ani
z hlediska odborného ani z hlediska jejich prani. Velmi ocenovali schopnost udé€lat navrhy

na miru.

4.3.1.3 Znacka

Ze zminénych rozhovort také vyplynulo, Ze firmu vnimaji spis jako rodinu architektti
— ,,Pleyerti” nez jako Preciasrchitecture. Pfi¢emz jsou vnimény vlastnosti jako originalita

a lidsky pfistup s diirazem na lidskou identitu.

4.3.1.4 Prodejni a poprodejni sluzby

Firma Precisarchitecture, s.r.0., nabizi prodejni a poprodejni sluzby hlavné ve forme
poradenstvi v oblasti toho, jak vlastn¢ funguje stavebni fizeni, stavba, ¢i kde poftidit nejlépe

dvefte.
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4.3.1.5 Shrnuti

Lze vyvodit, Zze produkty jsou kvalitni, odborné zpracované a originalni. Produkty
jsou diky znacce vnimany podobné. Avsak lid¢ vidi za firmou spiSe otce a syna Pleyerovi.
Stoji za uvahu, jestli by nebylo lepsi zménit znacku naptiklad jako ,,Pleyer architecture*

¢i,,Pleyer architects®. I princip rodinné firmy by mohl dodavat lidem vétsi davéru.

4.3.2 Cena

Projekty a navrhy jsou velmi individudlni, tudiZz i jejich cena je tvofena individualné.
Cena vznika rozpoc¢tovou kalkulaci naklada s tim, Ze se pocita s limitem Casu prace, ktery
by mél projektant na projektu stravit.

Vici regionalni konkurenci je firma na srovnatelné cenové hlading. Oproti
projek¢énim ateliérim ve velkych méstech vSak dosahuje okolo 60 % jejich ceny za nabizené
sluzby, tato skutecnost dava firm¢ konkurencni vyhodu. V tabulce 41 dochazi k potvrzeni
nakladové vyhody.

Pro stéle se vracejici zakazniky se pouziva drobné slevy kuptikladu 10 % za jejich
loajalitu.

Z rozhovort se zakazniky vyplyvé, Zze cenu za zakazky berou jako adekvéatni.

Nékolik jich ocenovalo praci jako ,,nadstandardni pfistup se standardni cenou®.

4.3.2.1 Shrnuti

Cenova hladina je nastavena vhodné. Zakaznici akceptuji cenu bez problému. Firma
ma konkuren¢ni vyhodu v podobé nizsich cen. Slev vyuziva jen v pifipad¢ vracejicich

se zakaznikll. V oblasti cen neni potieba néco ménit.

4.3.3 Distribuce

Firma vyuziva ptimé distribuce. Zékaznici poptavaji sluzby online ¢i ptes telefon
a nasleduje schiizka, bud’ v provozovné v Litométicich nebo ke schiizce dojde po domluvé
na jiném mist¢, nebo je také moznost video hovoru. Konzultace v pribéhu procesu
navrhovani a projektovani Ize také délat variabilné po domluvé s jednateli.

Sidlo v Litoméficich je na adrese Zahradnickd 387/11 Litométice-Predmésti.
Zde nebo na telefonu jsou pracovnici firmy k dispozici v pracovni dobé 8:00-16.00 kazdy

vSedni den. Dalsi zplisob, jak mohou zakaznici firmu kontaktovat je pomoci emailu
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na info@pleyer.cz nebo pomoci kontaktniho formulédie (viz obrazek 21) na webovych

strankach. Na webovych strankach je také k nalezeni Cislo na mobilni telefon Ing. Karla
Pleyera a Ing. arch. Jakuba Pleyera. Zaroven tam je ¢islo na pevnou linku, které¢ vSak
nefunguje.

Timto bezkontaktnim zptisobem je penetrovan trh v celé Ceské republice.

Obrazek 21 Kontaktni formular firmy Preciasrchitecture

N o < <
o . o o
- [} wn e
. Q ® o
< 3 . -
“ o 3 3
- =] o

p >

. (=]

Odeslat

Zdroj: (precisarchitecture, 2017)

4.3.3.1 Shrnuti

Dalsi silna stranka tkvi ve flexibilni distribuci. Zakaznik mtze kontaktovat firmu online
a nasledné schiizka mize probéhnout na pfedem domluveném misté ¢i formou video hovoru.
Formou flexibilni distribuce je pokryt trh v celé Ceské republice. Firma by méla smazat

nefunk¢ni telefonni ¢islo na webovych strankach.



4.3.4 Komunikace (Propagace)

Ve firm¢ Precisarchitecture, s.r.o., neni vyuzito mnoho prvkli komunika¢niho mixu.
Jedind forma komunikace, kterou firma vyuziva je, Ze ma vlastni webové stranky a stranky
na socialnich sitich Facebook a Instagram. Nicmén¢ webové stranky jsou ve $patném stavu
a socialni sit¢ jsou dlouho dobu neaktualizované. Na socialnich sitich jsou prezentovany
realizované stavby a fotky z bézného fungovani projekéni a architektonické kancelare.
Na socidlni siti Instagram jsou ptispévky ptidavany s citem.

Nejcastéjsim zptisobem, jak na firmu Precisarchitecture, s.r.o., zakaznici narazi,
je pomoci doporuceni znamych (Word of Mouth) nebo pfimym hledanim pomoci
internetového vyhledavace. Nejen z tohoto diivodu 1ze usuzovat, Ze firma ma dobré renomé.

Renomé se projevuje hlavné u dvou smért, a to u poptavek mistnich (tzn. na Litometicku)

a poptavek ohledné potravinaiskych provozi jako jsou pekarny.

4.3.4.1 Webové stranky

Webové stranky jsou u firmy Precisarchitecture, s.r.o., nejdalezitéj$i casti
komunika¢niho mixu. To, Ze jsou nejdulezitéjSim prvkem potvrdilo i velmi mnoho
zakaznikl, kteti ve zpétné vazb& zminovali, Ze rozhodnuti oslovit zkoumanou firmu

vychazelo z prohlédnuti webovych stranek. Na strankach www.pleyer.cz lze najit daje

o projek¢énim ateliéru, predstaveni pracovnikl, projekty, realizované stavby s odkazem
na stranky na socidlni sit’ Instagram, kontaktni udaje a povinnou ¢ast o GDPR.

Pti otevieni webovych stranek se otevie uvodni ¢ast projekty, kde na zaclatku
je popsana firma, jaké ma zkusenosti, ¢im se zabyva a co nabizi. Nasleduje velké mnozstvi
studii ¢i projektd, nebo naptiklad fotografie z architektonickych workshopti pro studenty.
V casti my jsou predstaveni hlavni pracovnici firmy, jejich vzdélani ¢i uspéchy. Pii otevieni
oddilu stavby se navstévnik presune na odkazovanou stranku Precisarchitecture, s.r.o.,
a socialni siti Instagram. V dalsi ¢asti webovych stranek kontakty je kontaktni formulaf
a kontaktni udaje, nasleduje jesté povinna ¢ast o GDPR.

K ohodnoceni webovych stranek byla vytvofena analyza ptistupnosti a pouzitelnosti.
Analyzu ptistupnosti Ize vidét v pfiloze ¢.1 (Analyza piistupnosti) a analyzu pouzitelnosti

v priloze ¢.2 (9.2 Analyzy pouzitelnosti).
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4.3.4.2 Shrnuti hodnoceni webovych stranek

Potencial stranek neni plné vyuzity. Je pouzito bilého pisma na svétlém podkladu
a velka Cast textll ani nelze ptecist. Stranky nejsou aktualizované. Bylo by tfeba vice
prezentovat realizované stavby nez studie. Webové stranky jsou nedostacujici a bylo
by je potieba minimaln¢ aktualizovat, upravit ¢i prestavit. Vzhledem k nutnosti dobrych
webovych stranek v nynéjsi dobé, doporudil bych udélat nové.

Pti vyhledavani hesla ,,Pleyer” je webova stranka na prvnim misté. Pfi vyhledavani
hesla ,,architekt Litomé&fice* na misté ¢tvrtém (prvni vici konkurenci). Neni vyuzito zadné

placené internetové reklamy.

4.3.4.3 Socialni média

Zkoumana firma mé €ty na socidlnich sitich Instagram, Facebook a LinkedIn.

Instagram

Utet na socialni siti Instagram zaroven funguje jako prezentace realizovanych staveb
i s priblizenim néplné prace zkoumané firmy. V soucasné dob¢ neni pfili§ aktualizovany.
Ptispévky jsou pfidavany s citem.

Primérny mési¢ni dosah: 100

Primérné mési¢ni navstévy: 40

Sledujici: 184

Facebook

Uget na sociélni siti Facebook neni v posledni dobé piili§ aktualizovany a jsou piidavany
podobné nebo stejné prispévky jako na socidlni siti Instagram.

Primérny mési¢ni dosah: 70

Primérné mésicni navstévy: 24

To se mi libi stranky: 135

Hodnoceni: 5z 5

LinkedIN

Ucet na socidlni siti LinkedIN je zalozen a dale naprosto nevyuzivan.

4.3.4.4 Public relations

Zkoumana firma diive komunikovala a spolupracovala sriznymi magaziny,

momentalné tohoto kanalu nevyuziva, protoze ho vyhodnotila jako neefektivni.
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4.3.4.5 Shrnuti komunikace

Silnou strankou zkoumané spolecnosti je jisté¢ zptisob predavani dobré zkuSenosti
mezi zékazniky. Slabou strankou vSak je nevyuzivani placené propagace, neaktualizovani
socialnich siti a také zastaralé Spatn¢ pouzitelné a pristupné webové stranky.

Doporucuji zvazit zménit znacku na ,,Pleyerarchitects ¢i néco podobného obsahujici
rodinné jméno hlavnich zéastupci z divodu ohlasu zikaznikli a také tvorbu novych
webovych stranek, které budou vzhledem a zptisobem komunikace provdzany se socialnimi
sitémi a budou mit i optimalizaci na SEO. Socidlni sité je tfeba vice aktualizovat, stranku
na Linkedin uvést do provozu. Po danych upravach lze vyuzit PPC kampané ¢i jiné

internetové reklamy.

4.3.5 Lidé

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o sluzbu, je potieba ptipojit do marketingového mixu
i cast ,lidé“, kteti dotvaii vjem ze sluzby. Obchodni zastupci jsou také vedouci firmy
vzhledem k jeji velikosti. Jsou jimi tedy Ing. Karel Pleyer a Ing. Arch. Jakub Pleyer.

Zde lze opét vychazet zrozhovorl se zédkazniky, kteti byli velice spokojeni
s komunikaci se zastupci firmy a v podstaté¢ kromé ob¢asnych pozdnich ptichodu si na nic
nestézovali. Zduraznovali ochotu a vstficnost.

Personal z pohledt zdrojii a kompetenci je dale popsan v kapitole 4.3.7.4 Personal.

4.3.6 Vystupy z analyzy nastroji marketingového mixu

Vystupy z analyzy néstrojii marketingového mixu byly zformulovany do tabulky 12.

Tabulka 12 Vystupy z analyzy marketingového mixu

MARKETING MIX Vaha faktoru| Posouzeni stavu | Hodnota faktoru
3)-2|-1)1]2]3
Kvalita produktu — sluzeb 0,2 X
Originalita produktu 0,1 X 0,2
Sife nabidky sluZzeb 0,1 X 0,2
Flexibilita distribuce 0,1 X 0,2
Cena 0,2 X
Webové stranky 0,15 X -0,3
Propagace 0,15 X -0,3
> 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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Shrnuti

Zkoumana firma nabizi pomérn¢ Siroké sluzby. Z rozhovort se zakazniky vyplyva,
ze jeji sluzby jsou kvalitni a originalni. Produkt firmy je zakazkovy a neopakovatelny.
Je vyuzito penetrace po celé Ceské republice a vstiicnost vedoucich pracovniki i diky
novym technologiim umoziuje se schazet se zdkazniky na libovolném misté po domluve.
Cenova hladina je nastavena vhodné, ceny se kalkuluji z mnozstvi hodin prace projektantii
a ostatnich ptidruzenych nakladd. Firma vlastni konkuren¢ni vyhodu v podobé¢ nizsi ceny
oproti konkurenci v urcitych regionech.

Neni vyuzito zadné placené propagace: reklamy, podpory prodeje., direct mailingu ani
placenych internetovych nastrojt jako jsou PPC kampan¢ a jiné.

Webové stranky nejsou aktualizované a vzhledem k tomu, Ze architektura je velmi
esteticky obor, tak i po strance vzhledu nedostacujici. Vyuziti bilého fontu je jeste vice
matouci a pro uzivatele nekomfortni. Je vhodné vytvotit nové weboveé stranky.

Uéty na sociélnich sitich nejsou pravidelné aktualizované, coZ je u socidlnich siti
celkem problém. Jinak obsahem jsou dobré. Na propagaci dosavadné sméfovaly pouze
nepodstatné castky z rozpoctu firmy, tudiz se neda ani predpokladat vétsi ¢i mensi forma
propagace.

Zastupci firmy dle rozhovort zékaznikli vystupuji ochotné a vstiicné.

4.4 Analyza zdroji a kompetenci

4.4.1 Technologie a védeckotechnicky rozvoj

Z hlediska technologii je firma Precisarchitecture, s.r.o., spiSe pfijemcem vyvoje.
Vzhledem k tomu, ze je malou firmou, dafi se ji reagovat rychle, flexibilné a aktivné. Na poli
navrhil budov a interiérii jde spiSe o trendy umélecké a ty si firma muiize utvaret sama.
S néslednym projektovanim se pak jiz musi drzet predepsanych norem a takovy pozadavek
muze byt limitujici.

Piinosem pro firmu je zapojeni hlavniho architekta do Technické univerzity
v Liberci, kde vyucuje a studuje doktorské studium. Takové zapojeni dava pristup k novym
trendlim a vyzkumim, které se v akademickém sektoru nachazi. Jako piiklad lze uvést jeho
vlastni vyzkum, ktery byl zamétfeny na vliv prostfedi na ¢lov€éka. V tomto sméru nové

poznatky architekt a nasledné firma miize implementovat do svych spolehlivych postup.
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Z hlediska inovaci nema firma problém rychle na né reagovat. Inovace vSak v ramci

technologii nema zdroje vytvaret.

4.4.2 Technické vybaveni

Zkoumana firma vlastni pro ucel projektovani pocita¢ pro kazdého zaméstnance,
ktery ma dostatecné parametry po fungovani v programu Archicad 21. Dale tiskarny pro tisk
projektovych dokumentaci véetné plotru pro tisk vykrestd. Dale také vlastni 3D tiskarnu
pro tisk architektonickych modelti. Pro méfeni md méfici zafizeni a nivelacni pfistroj.
Pro jednodussi manipulaci také dva iPady Pro. V tabulce 13 lze vidét piehled technického

vybaveni véetn¢ zhodnoceni technické trovng.

Tabulka 13 Prehled technického vybaveni zkoumané firmy

Technické vybaveni Pocet Technické tiroven (0 — 10)
Pevné pocitace na projektovani na zakazku |8 ks 8
Apple iMac 1 ks 8
Apple MacBook Pro 2 ks 9
Apple MacBook 1 ks 9
Plotter Canon IPF 770 1 ks 9
Sitova tiskarna XEROX A3 1 ks 8
Skener MPF Scener L36ei 1 ks 7
Kancelarské tiskarny 4 ks 6
3D Tiskarna PRUSA i3 2 ks 7
Me¢fici laserové zarizeni Hilti 2 ks 6
Mg¢fici laserové zatizeni Bosch 1 ks 5
iPad Pro 2 ks 9
Nivelaéni pfistroj 1 ks 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Technické vybaveni mé firma na dobré tirovni a ve vSech smérech dostacujici.

4.4.3 Informacni systém

Je vyuzito spole¢ného ulozisté pro vSechny pocitace, coz velmi zjednodusuje
komunikaci a pfenos souborti v ramci firmy. V radmci informacnich systému by vsak bylo
potieba zapracovat na vyuziti aplikaci, které by mohly zjednodusit chod firmy, naptiklad
pro rozdélovani ukolii v rdmci firmy a kontrolu jejich splnéni. Pro projektovani se vyuziva

software Archicad2l.
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4.4.4 Personal

V tabulce 14 lze vidét soupis zaméstnanci firmy Precisarchitecture, s.r.o., s jejich
zafazenim, vzdélanim a rokem narozeni. Ve firmée je velké mnozstvi mladych zaméstnanci.
Ridici firmy Ing. Karel Pleyer je autorizovanym inzenyrem CKAIT, zaroven ma
uznany diplom ve Spolkové republice Némecko a je soudnim znalcem v oboru projektovani,
ocenovani stavebnich praci a stavebnictvi.
Dalsim patetnim ¢lovékem ve firmé je Ing. Arch. Jakub Pleyer, student doktorského studia
se zamé&fenim na organismickou architekturu a ¢len Komise uzemniho rozvoje a regenerace
méstskych pamatek mésta Litomeéfice.
Velmi dalezitym bodem personalu jsou znalosti a odbornost vedoucich pracovnikd,
kteti maji hluboké znalosti v rdmci potravinatskych provozi jako jsou pekarny ¢i cukrarny.
Tuto skutecnost 1ze ohodnotit jako velmi silnou konkuren¢ni vyhodu, protoze podobnych

znalosti nema pfili$ firem v celém oboru.

Tabulka 14 Zaméstnanci zkoumané firmy

Plny
uvazek Titul Roc¢nik | Zatazeni Vzdélani

2000 | Projektant pozemnich staveb | Stfedni - stavebni

1986 | Projektant pozemnich staveb | Stfedni - stavebni
Koordinatorka financi a
1997 | subdodavek Stfedni - ekonomické

1992 | Projektant pozemnich staveb | Stfedni - stavebni
1986 | Projektant pozemnich staveb | Stfedni - stavebni

Ing. Vysokoskolské -
Arch. 1990 | Architekt Architektura
Ing. Vysokoskolské -
Arch. 1995 | Architekt Architektura
1971 | Projektant pozemnich staveb | Stfedni - stavebni
1997 | Inzenyrska ¢innost Stiedni
Dohoda o provedeni prace
1998 | Projektant Stfedni - elektro
VS - ekonomické -
Bc. 1998 | Projektova piiprava student
Projektant (student VS - architektura -
Bca. 1997 | architektury) student
Vedouci |Ing. Autorizovany stavebni inzenyr | VS - pozemni stavitelstvi
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4.4.5 Motivace a odménovani zaméstnancu

Vétsina zaméstnanct je v mlad$im véku, pro ty je Castéji ucinnéjsi financni motivace,
tudiz i 1épe funguje politika ,,vice pracujes, vice mas*“. Ta je zaroven dobra pro firmu, protoze
zameéstnanci odvedou vice prace a neni je potfeba hlidat a pobizet. Mé&sicni bonus je tedy
navazan na mnozstvi odvedené prace. Diive bylo vyuzivano stravenek, které nebyly
u zaméstnanci v oblib¢, takze od tohoto pokus bylo upusténo.

Nicmén¢ stale ma firma problémy s motivaci nékterych zaméstnancl. Je otazka,
jestli je to zptisobeno vlastnostmi danych zaméstnancti anebo $patnou volbou typu motivace.

Bylo by vhodné zvazit naptiklad aplikaci pfispévkll na penzijni pojisSténi
¢i zvyhodnéného volani ptes firmu. Nebo je mozné doporucit workshopy v ramci dal$iho

vzdélavani v oboru.

4.4.6 Vysledky analyzy zdroji a kompetenci

Tabulka 15 znazoriuje hlavni vysledky analyzy zdroji a kompetenci.

Tabulka 15 Vysledky analyzy zdrojit a kompetenci

ZDROJE A KOMPETENCE | Vaha faktoru| Posouzeni stavu | Hodnota faktoru
31-20-1]1]2]3

Technické vybaveni 0,15 X 0,15
Schopnost reagovat na zmény 0,15 X 0,15
Schopnost vytvaret inovace 0,1 X -0,1
Informacni systém 0,1 X -0,1
Personal - vedeni 0,2 X

Personal - ostatni zameéstnanci 0,15 X 0,15
Motivace a odménovani 0,15 X -0,15

31

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5 Vysledky analyzy vnitiniho prostiedi

Z finan¢ni analyzy, z analyzy nastroji marketingového mixu a zanalyzy zdroji
a kompetenci byly vyhodnoceny jako silné podniku oblasti s hodnocenim 0,3 a lepsi a jako
slabé stranky oblasti s hodnocenim -0,3 a hor$i. Vyznamné silné a slabé stranky lze vidét
v tabulce 16. Pro dalsi krok byla vyuzita metoda VRIO (tabulka 17), pomoci které budou
identifikovany silné stranky pro vstup do SWOT matice.

78



Tabulka 16 Vyznamné silné a slabé stranky

Silné stranky Hodnoceni

Rentabilita vlastniho kapitalu

Rentabilita investic

Kvalita produktu — sluzeb

Cena

Personal - vedeni

Slabé stranky Hodnoceni

Mira zadluZenosti -0,42

Uroven webovych stranek -0,3

Urovei propagace -0,3
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 17 VRIO metoda pro silné stranky

Tvori Dobie Ekonomicky

Silna stranka hodnotu? | Ojedinély? | Napodobitelny? | vyuzity? | pfinos Vysledek
Rentabilita

vlastniho kapitélu | Ne Ne Relativné Relativné | Relativné Ignorovat
Rentabilita

investic Ne Ne Relativné Relativné | Relativné Ignorovat
Kvalita produktu

— sluzeb Ano Ano Relativné Ano Ano

Cena Ano Ano Relativné Relativné | Ano

Personal - vedeni | Ano Ano Ne Relativné | Ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Shrnuti

Pro vstup do SWOT matice byly zvoleny silné stranky: ,,kvalita produktu — sluzeb®,
cena jako ,,pfitazlivd cena® a personal — vedeni jako vysoka uroven vedouciho personalu.
Jako slabé stranky byly zvoleny: mira zadluZenosti, ,,aroven webovych stranek* a ,,iroven

propagace*.
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4.6 Analyza zajmovych skupin

V tabulce 18 byla vytvofena analyza zajmovych skupin. Bylo definovano 9

zajmovych skupin, které ovliviiuji zkoumany podnik, a to ptimo ¢i nepfimo. Z analyzy byla

vytvofena matice, kterou lze vidét na obrazku 22. Nésleduje popis skupin véetné reakce

na né.

Tabulka 18 Analyza zajmovych skupin

Stakeholders | Pozadavky Projev Zajem | Vliv

Vlastnici Vysoké trzby a rostouci zisk | Zajimaji je vysledky 9 9
Vysoka kvalita Zajem o kvalitu produktu 8 8

Zakaznici Originalita zpracovani Zajem o originalitu produktu 7 8
Nizké ceny Tlak na slevu 9 8

Zajem o udrzeni pracovniho

Zaméstnanci | Jistota zaméstndni mista 8 6
Rust plat Zajem o vys$i plat 7 5
Dodrzovani domluvenych

Dodavatelé podminek Ocenéni spolehlivosti 8 6
Stabilita vztahu Ocenéni za pravidelny odbér 7 6

Konkurenti Snizeni . )
konkurenceschopnosti Primyslovéa Spiondz 8 4

Vlada Vybér dani Kontrola spravcem dané 8 9

EU Udrzitelny rozvoj Legislativa 8 8

Siroké Vybér produktt Setrnych k

vetejnost Zajem o zivotni prostredi prirodé 6 4

Odborna

vefejnost Ptinos pro odvétvi Komunikace 6 3

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 22 Vystupy z analyzy zajmovych skupin

10
Udrzovat spokojené Kli¢ové skupiny
9 | ® Vldda @ Vlastnici
8 | ® EU + Zakaznici
7
6 ‘ ® Dodavatelé
® Zaméstnanci
2
s 5
4 ® Konkurenti ® Siroka vefejnost
3 | ® Odborna vefejnost
Sledovat Informovat
2
1
0 |
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Zajem

Zdroj: vlastni zpracovani

Skupiny lze podle miry z4jmu a vlivu rozdélit do ¢tyt kvadrantt:
o [licove skupiny se silnym vlivem a velkym zajmem
e informovat se slabsim vlivem a velkym zdjmem
® udrzovat spokojené se silnym vlivem a malym zdjmem
e sledovat se slabym vlivem a malym z4jmem

Kvadrant ,,Klicové skupiny*

Do kvadrantu klicové skupiny se zaradilo nejvice subjektii: vlastnici, zékaznici,
zaméstnanci, dodavatelé, vlada a EU.
Viastnici

Vlastnici maji nejvetsi vliv a nejveétsi zajem o strategii firmy. Jejich pozadavky jsou
vysoké trzby a rostouci zisk, pficemz se projevuji zdjmem o hospodarské vysledky firmy.

Je potieba s vlastniky pravidelné¢ komunikovat a informovat je.
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Zakaznici

Zakaznici maji velky vliv a zajem, protoze diky nim mize firma fungovat. Maji
zajem o vysokou kvalitu a originalitu zpracovani produkti. Je potieba hlidat kvalitu vyrobki
a snazit se o originalni feseni.
Zaméstnanci

Tato zajmova skupina ovlivituje firemni strategii vysledky své prace. Ma zajem
o udrzeni pracovniho mista a rostouci mzdu. Jistotu pracovniho mista Ize zajistit ocenénim
jejich prace, ptipadné lepsi pracovni smlouvou. Rist mezd je zavisly na hospodaiském
fungovani firmy. Dilezita je oboustrannad komunikace.
Dodavatelé

Zajmova skupina dodavateli vyzaduje dodrzovani domluvenych podminek
a stabilitu vztahu. Danou skute¢nost 1ze zajistit dodavatelskou smlouvou a spolehlivym
chovanim. Je nutné dodrzovat dobré vztahy a pravidelné se informovat.
Viada

Vlada mé zajem v podob& vybérai dani. ReSenim je jednoduché, mit v poradku
ucetnictvi a odvadét dané.
EU

Evropska unie vydava legislativu ohledné udrzitelného rozvoje a tu je za potiebi
dodrzovat.
Kvadrant ,,Informovat*

Do kvadrantu ,,informovat“ spadaji skupiny Siroka a odborna vetejnost.
Sirokd verejnost

Siroka vefejnost ma podobné jako EU zajem o $etrnost k Zivotnimu prostiedi. Lze
déavat dlraz na Setrnost a komunikovat ji smérem ven.
Odborna verejnost

Odborna vetejnost ma pozadavek pfinosu pro odvétvi. Pfinos pro odvétvi mize firma
produkovat jiz svym fungovanim, které¢ bude svédomité.
Kvadrant ,,sledovat*

Ve kvadrantu ,,sledovat® se umistila skupina konkurent.
Konkurenti

Konkurenti maji za cil snizit firmé¢ konkurenceschopnost, ztohoto divodu je

za potiebi je sledovat.
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Shrnuti
Nejvyznamngj§imi skupinami jsou vlastnici, vlada, EU, zdkaznici, dodavatelé
a zamé&stnanci. VSechny tyto skupiny je diilezité sledovat a snazit se plnit jejich pozadavky.

Brat ohled je také nutné na Sirokou ¢i odbornou veiejnost. Konkurenty je vhodné sledovat.

4.7 Analyza vnéjSiho prostiedi — makroprostredi

4.7.1 Politicko-pravni faktory

Pro firmu zabyvajici ndvrhem a provadénim staveb jsou nejzasadnéjs$i novy stavebni

zakon, sazby dani, evropské ptedpisy a statni bytova politika.
Energetické stitky a evropské predpisy

Energetické stitky jsou dle zdkona povinni predkladat vSichni pfi prodeji bytu (od roku
2013) a pii pronajmu bytu (od roku 2016), nebo také pii vystavbé nového domu. Zajisténi
energetického Stitku ma na starost: vlastnik budovy, vlastnik bytové jednotky pfi prodeji
¢i prondjmu, vlastnik, nebo stavebnik pfi vystavbé budov nebo pti velkych zménach budov.
Energeticky Stitek vydavaji autorizovani energeticti specialisté a plati 10 let (Hejna, 2021).
V souvislosti s trendem udrzitelnosti dojde brzy i k vétsi naro¢nosti pozadavkl na vyuziti
udrzitelnych zdroji budov. Evropska komise momentalné pfipravuje smérnici, kterd bude
s nejvyssi pravdépodobnosti omezovat prodej a pronajem nemovitosti, které nemaji
energeticky Stitek na trovni E a to jiz od roku 2027, tato skute¢nost bude velmi ovliviiovat
trh s nemovitostmi nejen v Ceské republice (Drbohlav, 2021). Od roku 2022 u novych budov
pak musi nové rodinné domy dosahovat energetické narocnosti kategorie B a lepsi, jedna
se tedy o velmi usporné budovy. Kategorie B znamena, Ze s energetickou naro¢nosti se jiz
musi pracovat béhem stavebniho konceptu budovy, dale pfi vyuziti vhodnych technologii
a také je potfeba vyuzit dostupné obnovitelné zdroje (Finance.cz, 2022).
Stavebni zakon

Novy stavebni zakon mélo na starost ministerstvo pro mistni rozvoj, kde byla

ministryné Klara Dostalova za hnuti ANO. Dlouhodobé probihaly debaty o tom, Ze proces
stavebniho povoleni je zbyte¢né komplikovany a trva pfili§ dlouho. 14. ¢ervence byl novy
stavebni zakon schvalen a mél by byt G¢inny od 1. Cervence 2023 (Ministerstvo pro mistni
rozvoj, 2021).

Novy zakon byl mél ptinést statni stavebni urady a mél by také byt vytvoren Nejvyssi

stavebni ufad. Timto krokem si zdkonodarci slibuji omezeni subjektivity rozhodovani
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a Castou podjatost lokalnich samosprav. Centralizaci ufadi lze dosahnout jednotného
vykladu ptedpist. K tomu, aby vSe fungovalo, jak ma, je potfeba mit velké mnozstvi
kvalifikovanych trednikt. Dalsi zménou by mélo byt zjednoduseni fizeni a jeho realizace
za krat§i Cas. RUzné samostatné povoleni by mély byt zapojeny piimo do rozhodnuti
o povoleni stavby. Nebude naptiklad uzemni fizeni. Odvolani bude moci fungovat pouze
jednou a tim dand véc uz bude definitivni. Uzemni rozvojovy plan pro stat, izemni rozvoj
kraje, izemni a regulacni plany obce budou vytvateny v jednotném souladu. Dal$i novinkou
bude povinnost elektronické verze ve formatu, ktery bude jednotnym standardem a ¢itelnym
pro stroje (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2021; Cerny, 2021).

Stavebni zdkon je prilezitosti, ktera by mohla zménit fungovéani zkostnatélych
stavebnich fizeni u samosprav a umoznit vystavbu bez zasahu ovlivnénych lokélnich
uredniki, kteti ¢asto nemaji dostatecné znalosti ¢i vzdélani k podani relevantniho stanoviska
a jsou specialné na malych méstech v izkém kontaktu s jinymi zdjmovymi skupinami, které
si mohou pfat jiny vysledek stavebniho fizeni. Nicmén¢€ nékteré subjekty z nynéjsi vladni
koalice nechtéji pfeneseni funkci na stat a novy stavebni zédkon je tedy v ohrozeni.

Dalsi ulehcéeni stavebniho fizeni miize predstavovat digitalizace statni spravy, kdy
i stavebni fizeni by se mohlo pfesunout do digitalniho prostfedi. Digitalizace by mohla
slibovat rychlejsi zpracovani a méné ,,papirovani‘.

Daiiova soustava

V soustavé dani Ceské republiky je nékolik dani, které ovliviuji fungovani firmy,
ktera plisobi v oboru pozemniho stavitelstvi. Do takovych dani lze zatadit: dan z piijmu,
silni¢ni dan, dan z nemovitosti a dan z ptidané hodnoty (Finan¢ni sprava, 2013).

Pocinaje rokem 2008 je v Ceské republice uréena sazba pro daf z piijmu pro fyzické
osoby ve vysi 15 %. Pro pravnické osoby c¢ini tato dan 19 % od roku 2010. Dalsi ptimou
dani je dan znemovitosti. Dafi z nemovitosti vychéazi z vlastnictvi pozemkl a staveb.
Zakladem dané¢ pro pozemky byva vymeéra nebo ocenéni pozemku, sazba pak zavisi
na kvalité, ¢elu a umisténi. Pro stavby je zakladem dané zastavéna plocha a sazba zalezi
na ucelu a typu stavby. Silni¢ni dan je dal$i zfad pfimych dani a souvisi s vyuzivanim
vozidel k podnikdni. Nepfimou dani ovliviiujici podnik je dan z ptidané hodnoty (=DPH).
DPH je v souladu s evropskymi piedpisy. Majorita zdanitelného plnéni v Ceské republice,
nebo i dovoz zbozi, je zatizena DPH. Jsou zvoleny tfi sazby dané viz tabulka 19. Osoby,

které maji ro¢ni obrat pfes 1 mil K¢, jsou povinny se pfihlasit k platb¢ dané. DPH je pak
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placeno ctvrtletné nebo mésiéné (Financéni sprava, 2013). DalSim tématem s DPH
souvisejicim je systém reverse charge, kdy se danova povinnost piesune z dodavatele
na odbératele. Tento systém mimochodem funguje pravé u pofizeni nemovitosti
¢iu stavebnich a montdznich praci. Nicméné navrhu a projektovani se tak vyznamné
nedotyka.

S hospodatskou politikou nynéjsi vlady se s riistem sazeb do budoucna nepocita a bylo
by nepravdépodobné, Ze by se sazby zménily.
Tabulka 19 Sazby DPH

Zakladni Vsechno zbozi, které nepatii Napt. elektronika, moda, navrhovani
sazba 21% | pod snizenou sazbu. budov apod.

Snizena Zbozi podle ptilohy 2 a 3 Potraviny, ubytovani, stravovani,
sazba 15% | zakona o DPH fitness, komunélni odpad apod.
Snizena Zbozi a sluzby podle ptilohy | Knihy, oprava obuvi, socialni péce,
sazba 10% | 3a a 2a zdkona od DPH kadernice, 1€ky apod.

Zdroj: (CSOB, 2021)
Statni bytova politika
Bytova politika zhlediska statu spocivda ve vytvofeni piesného pravniho

a ekonomického ramce pro vSechny subjekty na trhu. Stat se snazi o nenaruSovani volného
trhu s bydlenim, ale zdroven chce podpotit domacnosti, které na vlastni bydleni nemaji. Cile
statni bytové politiky jsou ndsledujici: pravni zakotveni spravedlivého fungovani trhu;
finan¢né dostupné bydleni pro rodiny — v¢etné socialnich davek; rozsifovani nabidky byt —
véetné podpory vystavby; zlepSeni kvality bydleni — pomoci podpory vlastnikii
v modernizaci staveb; monitoring trhu; aplikace spoleénych pravidel Evropské unie
(Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2021).

Zvysena podpora pro vystavbu socidlniho bydleni by mohla podpofit novou vystavbu
bytovych domti jak ze strany soukromnikd, tak ze strany mést.
Shrnuti

Z politicko-pravnich faktorti Ize ohodnotit, Ze legislativa ohledn¢ energetickych
Stitk® a predpisy ohledné vyuzivani obnovitelnych zdroji mohou byt stfedni hrozbou. Novy
stavebni zakon muze pak zajistit jednodussi stavebni fizeni, méné prekazek a umoznit
tak vice vystavby. Dalsi prilezitosti mize byt statni podpora vystavby socialniho bydleni.
V tabulce 20 je ptehled vyznamnych politicko-pravnich faktord, které predstavuji

prilezitosti ¢i hrozby.
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Tabulka 20 Politicko-pravni prilezitosti a hrozby

PiileZitosti a hrozby politicko—pravniho Vyznam Doba trvani v
prostiredi Velky |Stfedni | Maly letech
Novy stavebni zakon (P) X 3-5
Podpora vystavby socialniho bydleni (P) X 3-5
Piedpisy ohledné vyuzivani obnovitelnych
zdroji (H) X 1-3

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7.2 Ekonomické faktory

Predikce vyvoje HDP

Po nasledcich restrikci spojenych s Covid19 doslo k propadu vyvoje HDP v roce
2020. V odhadech na dalsi obdobi se pocita opét s rustem vyvoje HDP. Jednotlivé skupiny
v ramci HDP se budou vyvijet nerovnomérné. S ristem se pocitd u osobni spotieby (podobna
uroven jako riist HDP), u investic a u exportu. V roce 2022 by pak mél pokracovat rtst
ve zminénych slozkach a investice by mély byt nejprogresivnéjsi slozkou (CBA, 2021).
HDP se v roce 2022 zvysi priblizné o 3 %, nasledujici rok by podle prognoz jesté mél rist
zrychlit, bude pokracovat trend ristu ekonomiky pomoci spotieby domacnosti a investic
(soukromych i vladnich. Na obrazku 23 lze vidét graf meziro¢ni zmény HDP v % vcetné
pravdépodobného vyvoje (CNB, 2022).

Obrazek 23 HDP a jeho mezi rocni vyvoj véetné prognozy
15

10

-10

-15
720 10 W Vo210 0 W Vo 22 0 m Vo123 1l

5 90% 70% i 50% s 30%
Zdroj: (CNB, 2022)

Lze tedy ocekavat, ze nedojde k néjaké veétsi krizi a domécnosti, firmy, a i vlady

budou penize urcitou formou spotiebovavat ¢i investovat.
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Urokové miry
Ceska narodni banka vyhlasuje v Ceské republice zakladni urokové sazby. Tyto

zéakladni urokové sazby pak ovliviiuji uroky uvért a hypoték. Lombardni sazbou se rozumi
sazbé v procentech pro komer¢ni banky. Diskontni sazbou se rozumi urok, za ktery
si komeré&ni banky ukladaji u Ceské narodni banky a repo sazba ovliviiuje kvantitu penéz
v ob¢hu. K ristu sazeb doslo v disledku inflace v posledni dob€, vyvoj sazeb lze vidét
na obrazku 27. K 28.2.2022 je repo sazba na urovni 4,39 %, lombardni sazba na Grovni
5,39 % a diskontni sazba na urovni 3,39 %. Béhem jednoho rok tak doslo k ristu o vice nez

3 % (kurzy.cz, 2022). Na obrazku 24 1ze vidét vyvoj urokovych sazeb v CR v letec 2009 —

2022.

Obrdzek 24 Vyvoj tirokovych sazeb Ceské narodni banky
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Zdroj: (kurzy.cz, 2022)
S Grokovymi sazbami CNB souvisi troveii trznich Grokovych sazeb. Diky riistu

tirokovych sazeb CNB vzrostly i trzni urokové sazby, vyhledové by viak zase mély klesat

v druhé poloving roku 2022 podle prognéz CNB. Na obrazku 25 lze vidét vyvoj urokové

sazby 3M PRIBOR v %. (CNB, 2022).
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Obrazek 25 Vyvoj a prognoza urokové sazby 3M PRIBOR
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Zdroj: (CNB, 2022)

Dalsi rtst trznich trokovych sazeb by zcela jisté omezil poptavku po tvérech, a tedy
i po hypotékach. Jiz nyné&jsi vyse trokovych sazeb je neptizniva a lze ocekavat jeste¢ dalsi
zvysSovani.
Predikce vyvoje inflace

S koncem roku 2021 pokratovalo zvySovani inflace v dalich obdobich. Ceskéa
narodni banka ocekava, ze inflace po hodnotach okolo 9 % v prvnim kvartalu roku 2022
zase zaCne klesat a postupné smétovat k inflacnimu cili 2 %. Na obrazku 26 Ize vidét
prognédzu vyvoje inflace (CNB, 2022).

Obrdzek 26 Vyvoj mezirocni inflace v Ceské republice véetné prognézy do druhé poloviny roku 2023
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Zdroj: (CNB, 2022)
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Navrat kinflaénimu cili by znamenal stabiln€jsi poptavku po statcich.
Pravdépodobné ale 1ze spiSe ocekavat stale vyssi inflaci. Vyssi inflace miize povzbudit
jedince, kteti by chtéli investovat do nemovitosti jako stabilnéjsiho statku.

Ceny stavebniho materialu a energii

Slozky v ramci inflace se méni rizné€. Stavebni material vSak oproti nékterym jinym
polozkam zaznamenal vysoky nariist cen — ¢asto i o 100 %. Napiiklad za rok 2021 ceny
poskogily o 80 % u betonovych vyztuzi, OSB desky o 70 % a cihly o 30 % (Sustr, 2022).
ZvySeni ceny stavebniho materidlu se velmi promitne do cen realizace staveb
a pravdépodobné odradi mnozstvi zajemct o vystavbu.

Dalsi rast ceny je vSeobecné zndm u energii. Od roku 2021 vyrazné zacala stoupat
cena elektiiny i zemniho plynu. Tato skute¢nost je z jedné strany dana rostouci cenou uhli
¢i zemniho plynu a z druhé strany jako disledek politiky Evropské unie vcetné emisnich
povolenek. Nicméné¢ riist energii nebude dale pokracovat n¢jakym vysokym tempem a lidé
si brzy jednoduse zvyknou.

Nemén¢ dulezitym zdraZenim je zvysSeni ceny pohonnych hmot, které se jisté
promitne do cen dovazenych stavebnin nebo do provozu stavebnich stroji. Po prudkém
zvySeni ceny z hladiny koncovych spotiebiteli okolo 35 K¢ na ceny okolo 50 K¢
1ze ocekavat pozvolny pokles.

Lze tedy ocekavat dalsi rist cen stavebnich materiald.

Nezaméstnanost

Odvétvi stavebnictvi se dlouhodobé potyka s nedostatkem pracovnikii. Opatteni proti
Sifeni onemocnéni Covid-19 ovlivnilo 1 mnozstvi pracovni sily, ktera byla ze zahranici.
To v dtsledku zvySuje cenu prace ve stavebnictvi.

Dalsim aktualnim faktorem jsou valecné nepokoje na Ukrajing, ze které pochazi
velké mnozstvi legalnich i nelegalnich pracovnikll ve stavebnictvi. V ptipadé¢, ze odejdou
branit svou zemi, stavebnictvi piijde o dalsi pracovni silu. V dalsi, budouci, dob¢ by pak
mohli zavést po skonceni vale¢ného konfliktu nucené prace.

Zaroven viak vojensky konflikt miize znamenat pfesun rodin Ukrajincti do CR, kteii

by zde poté pracovali.
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Predikce vyvoje primérné mzdy

Dle (Ministerstvo financi CR, 2021) by mé&lo dochézet k riistu mezd a platdl v rozmezi 5-6

%. V tabulce 21 byla vytvotfena progndza rastu primérné mzdy o 4 %, 5,5 % , 7 % do roku

2024 v tabulce 22 Ize vidét z ni vychazejici graf pro ilustraci.

Tabulka 21 Predikce vyvoje primérné mzdy

rust 4 % rust 5,5 % rust 7 %
2020| 35662,00 K¢ | 35662,00 Ke | 35 662,00 K¢
2021 | 37 088,48 K& | 37 623,41 K& | 38 158,34 K¢
2022 | 38572,02 K¢ | 39692, 70 K& | 40 829,42 K¢
2023 | 4011490 K¢ | 4187580 K& | 43 687,48 K¢
2024 | 41719,50 K¢ | 44 178,96 K& | 46 745,61 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 22 Predikce vyvoje primeérné mzdy

K&50 000,00
K45 000,00
K&40 000,00
K&35 000,00
K&30 000,00
K&25 000,00
K&20 000,00
K&15 000,00
K10 000,00

K&5 000,00

Ke-

2020

Zdroj: vlastni zpracovani

2021
W rist4 %

mrist 5,5 %

2022
mrist 7%

2023 2024

Riist primérné mzdy v souladu s inflaci Ize o¢ekavat, nemélo by to vSak predstavovat

prekazku,

Ménovy kurz (CZK/EUR)

M¢énovy kurz koruny k euru zaznamenal zesileni koruny oproti euru na zacatku roku

2022. S mensimi pohyby se mél nakonec podle prognézy CNB ustalit na hlading
24 CZK/EUR (CNB, 2022). Po zesileni koruny nasledovalo opét jeji oslabeni a nyni lze
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sledovat navrat k hlading se vramci predikce CNB. Zména kurzu koruny se dava

do souvislosti s vojenskym konfliktem na Ukrajing. Predikci CNB lze vidét na obrazku 27.

Obrazek 27 Vyvoj menového kurzu CZK/EUR vcetné predikce
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Zdroj: (CNB, 2022).

Takovy vyvoj bude odrazovat zahrani¢ni investory, ale byl by levnéjsi dovoz
stavebniho materialu ze zahranici. Pravdépodobné vSak bude cena kurzu na hlading 24,5 —
25 K¢ v ramei roku 2022.

Shrnuti

Z ekonomickych faktort 1ze identifikovat jako kratkodobou pftilezitost investici lidi
do nemovitosti z diivodu vysoké inflace, aby se jim neznehodnocovali uSetiené penize.
Naopak do budoucna inflace bude snizovat poptavku po vystavbé zvlast’ s narlistem cen
stavebnich materialli potazmo energie a pohonnych hmot. Dalsi hrozbou je zvySovani
tirokovych sazeb. Otazkou ziistava presun Ukrajincti do Cech, velky pfiliv ani odliv pracovni
sily ve stavebnictvi nelze oCekavat. Shrnuti vyznamnych pitilezitosti a hrozeb ekonomické

prostiedi 1ze vidét v tabulce 23.

Tabulka 23 Ekonomické prilezitosti a hrozby

Vyznam Doba trvani v
Ptilezitosti a hrozby ekonomického prostredi | Velky | Stfedni | Maly letech
Lidé¢ investujici do nemovitosti z divodu
inflace (P) X 1-2
Rostouci ceny stavebniho materialu (H) X 3-5
Zvyseni urokovych sazeb (H) X 3-5

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.7.3 Socialné kulturni faktory

Tradice vlastniho bydleni

V Ceské republice je z hlediska zvyklosti &i tradic pomérné zazité, Ze lidé chtgji
vlastni bydleni. To se v posledni dobé zacalo ménit vzhledem k vys$i cen nemovitosti, ale
z urCité ¢asti tato zvyklost bude v lidech pretrvavat a pokud budou mit finance pro potizeni
vlastniho bydleni, tak si ho pravdépodobné potidi. AvSak vzhledem k ekonomické situaci
1ze ocekavat, zZe lidé prestanou mit v dlouhodobém horizontu penize na vlastni bydleni.
Trend navratu k prirodé

Jednim z neutuchajicich celosvétovych trendd, ktery se promitd i do tuzemského
regionu, je urCity navrat k prirod¢. Lidé se snazi vice starat o Zivotni prostiedi, vyuzivaji
recyklovatelnych pfirodnich materiali. V architektufe se promita do volby materidli a
pristupu lidi ke svému vlastnimu bydleni.
Chytré domacnosti

Dalsi z faktort jisté predstavuje trend chytrych domacnosti, kdy pomoci chytrého
telefonu Ize nastavit pokojovou teplotu, roztdhnout rolety, nebo otevtit garaz.
Vyvoj po¢tu obyvatel

V ramci celé Ceské republiky dochézi k riistu poétu obyvatel. V Ceské republice bylo
v roce 2020 10 701 777 obyvatel, coZ je 0 122 957 vice nez v roce 2016. V Usteckém kraji
v$ak nedochazi k piirtistku, naopak obyvatel od roku 2016 ubylo o 4 373 na 817 004. Zen je
v kraji vice nez muzi v roce 2020 bylo zen o 6 450 vice nez muzi, v roce 2016 byl rozdil
6 633. V tabulce 24 Ize vidét vyvoj poétu obyvatel v Usteckém kraji a v ramci celé CR, dale
také strukturu obyvatel dle pohlavi (CSU, 2021c¢). Stagnace a pokles poétu obyvatel mize

vést k tomu, Ze se velké mnozstvi novych nemovitosti stavét nebude.

Tabulka 24 Pocet obyvatel v Usteckém kraji a v celé Ceské republice véetné struktury pohlavi

Ustecky kraj 2016 2017 2018 2019 2020
Pocet obyvatel 821377  |821080 [820789 (820965 |817 004
Muzi 407372 407324  |407395 407763  |405277
Zeny 414005  |413756  |413394 413202  |411 727
Pocet obyvatel CR |10 578 820 |10 610 055 | 10 649 800 | 10 693 939 |10 701 777

Zdroj: (CSU, 2021c¢)
Tabulka 25 vyobrazuje vySe zminéné ukazatele jesté v rdmci hlavniho mésta Prahy.

V Praze dochdzi k pravidelnému narastu obyvatel. V roce 2020 zilo v Praze 1 335 084 lidi,
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to znamena nartst o 54 576 obyvatel, to jsou pfiblizné 4 % z poc¢tu obyvatel v roce 2020

(CSU, 2022b). V ramci Prahy se podet lidi méni rozdilné nez v Usteckém kraji, riist poétu

obyvatel vede k dal$imu rozsifovani ubytovacich kapacit.

Tabulka 25 Pocet obyvatel v hlavnim mésté Praha véetné struktury pohlavi

Hlavni mésto Praha 2016 2017 2018 2019 2020
Pocet obyvatel celkem (31.12.) | 1280508 | 1294513 | 1308 632| 1324277| 1335084
Muzi 621 565| 629550 638009 647286| 653654
Zeny 658943 | 664963 670623 676991 | 681430

Zdroj: (CSU, 2022b)

Primérny vék

Primémy veék mutze ovliviiovat mnozstvi zakazek, protoze vétSinou lidé

v produktivnim véku stavi nové nemovitosti.

Primérny vék roste jiz dlouhou dobu v celé Ceské republice, v Usteckém kraji tomu

neni jinak. Praimérny vék obyvatel Usteckého a CR je vyobrazen na obrazku 28. Od roku

2005 vzrostl primérny vék 0 6,9 let, v celé Ceské republice vzrostl 0 6,1 roku. Od roku 2005

do 2020 se snizil rozdil u primérného véku Zen i muza v celé Ceské republice v porovnani

s muZi a zenami v Usteckém kraji. Primémy vék zen v Usteckém kraji je v roce 2020 43,8

let, pramérny vék muzi je 41 let (CSU, 2021c¢).

Obrdzek 28 Primérny vék obyvatel Usteckého kraje a CR

Primérny vék obyvatel Usteckého kraje a CR
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Zdroj: (CSU, 2021¢)

Primérny veék v hlavnim mésté Praha ziistava posledni roky stejny. Je to z diitvodu

mnozstvi pristéhovanych lidi mladiiho véku z ostatnich regioni Ceské republiky nebo
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z jinych stath a dale také s vétsim poctem narozenych déti. Primérny vék v letech 2009,

2013, 2015, 2017 a 2019 1ze vidét na obrazku 29 (CSU, 2020).
Obrazek 29 Prumerny vek v hlavnim mésté Praha v letech 2009-2019
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V Usteckém kraji v letech 2017-2019 dochazelo ke kladnému saldu migrace, kdy

poctu pristehovalych bylo vice nez vystéhovalych. V roce 2020 vSak doslo k zapornému

saldu -1115 obyvatel. Celkovy pocet obyvatel v Usteckém kraji se snizuje i diky migraci,

dalsim dtivodem je umrtnost, v{voj je vyobrazen v tabulce 26 (CSU, 2021c¢).

Tabulka 26 Migrace v Usteckém kraji

Migrace 2016 2017 2018 2019 2020
Pristé¢hovali 7324 7691 8373 8696 7255
Vystehovali 8002 7258 7425 7406 8370
Saldo (zména st¢hovanim) |-678 433 948 1290 -1115

Zdroj: (CSU, 2021c)

V hlavnim mésté Praha (viz tabulka 27) dochazi k velkému mnozstvi pristéhovani

lidi v ekonomicky produktivnim véku. Saldo stéhovanim je tedy kladné (CSU, 2021b; CSU,

2019). Velky narast lidi v produktivnim véku muze slibovat mnozstvi novych bydleni

pro mladé rodiny.
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Tabulka 27 Migrace v hlavnim mésté Praha

Migrace 2016 2017 2018 2019 2020
Prist¢hovali 36 901 37976 40 503 42 328 40 582
Vystéhovali 26 630 27 096 29 427 29 438 30 867
Saldov (zména stéhgvénim) 10271 10 880 11076 12 890 9715
Zdroj: (CSU, 2021b; CSU, 2019).

Shrnuti

V ramci socidlnich faktorG Ize identifikovat dvé vyznamnéjsi prilezitosti, a to tradici
vlastniho bydleni, ktera je vSak limitovana ekonomickymi pozadavky a potom trend navratu
k ptirod¢, ktery je citelny na spoleCnosti. Jako dal§i trend lze identifikovat chytré

domacnosti. V tabulce 28 je pak shrnuti téchto ptilezitosti.

Tabulka 28 Prilezitosti a hrozby socialné kulturniho prostredi

Ptilezitosti a hrozby socidlné kulturniho Vyznam Doba trvani v
prostredi Velky |Stiedni |Maly letech
Tradice vlastniho bydleni (P) X 1-3
Trend navratu k ptirod¢ (P) X 3-5
Trend chytrych domacnosti (P) X 3-5

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7.4 Technologické a technické faktory

Inovace technologii v oblasti projektovani

Napfi¢ obory prochazi trend digitalizace a postupné vyssiho vyvoje elektronickych
zafizeni a softwarti. Pro navrhovani staveb tomu neni jinak. V posledni dob¢ doslo u vystupti
pro zakaznika k posunu od klasickych projektt po projekty i s 3D modely ¢i 3D grafikou.
Da se odhadovat, ze tento posun k3D verzim bude nésledovat i u femesel jako
je vzduchotechnika, elektfina, ¢i pozarni ochrana. Proto jednim z faktorti jsou dostupné
softwary pro navrhy, pro rysovani projekti a jejich budouci vyvo;j.
Inovace technologii v oblasti obnovitelnych zdroji

DalSim technologickym faktorem budou jisté technologie spojené s udrzitelnymi
energetickymi zdroji podle ptedpisti evropské unie. Velkym omezenim pro navrhovani
budov jsou ptedpisy na energetické Stitky. Momentalné¢ uz je velkym problémem casto
spliiovat potieby obnovitelnych zdroji. I v tomto sméru je tedy velmi dilezitym faktorem

vyvoj technologii spojenych s vyuzivanim obnovitelnych zdroji, jde tedy napiiklad
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o fotovoltaické ¢lanky ¢i tepelné Cerpadla. Vzhledem ke koncentraci zdroji pro rozvoj téchto
technologii 1ze ocekavat jejich rychly vyvo;j.
Ekonomické a znalostni poZadavky novych technologii

Pro kazdou technologii je potfeba, aby s ni nékdo umél pracovat. Proto znalostni
pozadavky mohou byt hrozbou pro dal$i rozvoj. Dal§i hrozbou muize byt cena novych
technologii.
Shrnuti
V ramci technologickych a technickych faktorti Ize identifikovat pftilezitost v rozvoji
technologii v oblasti projektovani a obnovitelnych zdroji. Finanéni a znalostni naro¢nost

téchto technologii je pak hrozbou. Shrnuti 1ze vidét v tabulce 29.

Tabulka 29 Technologicko—technické prilezitosti a hrozby

Prilezitosti a hrozby technologicko Vyznam Doba trvani
technického prostredi Velky |[Stredni |Maly | v letech

Inovace technologii v oblasti

projektovani (P) X 3-5
Inovace technologii v oblasti

obnovitelnych zdroji (P) X 3-5
Znalostni a ekonomické pozadavky

novych technologii (H) X 3-5

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7.5 Vystupy z PEST analyzy

V tabulce 30 lze vidét hlavni vystupy z PEST analyzy vcetné nejvétsich prilezitosti
a hrozeb. V nésledujicich tabulkach pak hodnoceni pfilezitosti a hrozeb vychazejicich

z vysledkd PEST analyzy.

Tabulka 30 Vystupy PEST analyzy

Oblast Ptilezitosti Hrozby
Piedpisy ohledn¢
Novy stavebni zakon, podpora vyuzivani obnovitelnych
Politicko-prévni faktory | vystavby socidlniho bydleni zdroju

Vysoké ceny stavebniho
Lidé¢ investujici do nemovitosti z | materidlu, zvySeni
Ekonomické faktory diivodu inflace urokovych sazeb
Tradice vlastniho bydleni, trend
navratu k ptirodé, trend chytrych
Socialné kulturni faktory | domécnosti

Inovace technologii v oblastech od | Znalostni a ekonomické
Technologické a projektovani az po vyuzivani pozadavky novych
technické faktory obnovitelnych zdroji technologii

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.8 Analyza vnéjSiho prostredi — mezzo uroven

4.8.1 Charakteristika odvétvi

Stavebnictvi 1ze definovat jako primyslové odvétvi, do kterého 1ze zahrnout opravy
¢i vystavbu budov nebo jinych nepohyblivych staveb a jim souvisejicich dopliikovych
objekti (komunikaci apod.). V SirSich souvislostech zahrnuje stavebnictvi procesy, které
s vystavbou staveb souvisi: doddvka stavebniho materidlu, nastroji a zatizeni pro vystavbu;
navrhy a projektovani staveb; provadéni staveb atd. (TechnoFunc, 2012).

Stavebnictvi lze zafadit do patetnich casti ekonomiky. Z odvétvi stavebnictvi
je mnoho firem, ktera odebiraji pramyslové vyrobky a také v kone¢ném duasledku
stavebnictvi ovliviluje prostfedi, ve kterém lidé ziji — od vzhledu mésta po raz krajiny.
Stavebnictvi spolu se strojirenstvim predstavuji vétSinovy podil na vSech investicich.
Pro ohodnoceni postaveni stavebnictvi lze pftihlizet k podilu na hrubé pridané hodnoté
(=HPH) (Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2019). Hruba ptidand hodnota piedstavuje
vykonnost odvétvi a oznacuje se jako,,Cisty* ukazatel vykonnosti ekonomiky. HPH je
souhrnem piidanych hodnot, tedy HDP bez &istych dani na produkty (CSUd, 2021).

Podil na hrubé ptidané hodnoté za stavebnictvi na celé¢ ekonomice v béznych cenach
se pohybuje dlouhodobé mezi 5 % — 7 %. Od roku 2010, kdy doséhl podil na HPH nejvyssiho
bodu 6,9 %, zacal klesat a k malému rtstu doslo az v roce 2018 (viz obrazek 31). Na grafu
lze vidét HPH v milionech K¢ a podil na celé ekonomice v béznych cenach (Ministerstvo
pramyslu a obchodu, 2019).

Vzhledem k vysoké cené stavebnich materidlu lze t€Zko oCekavat n¢jaky veétsi nartist

produkce.
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Obrdzek 30 Hrubd piidand hodnota v mil. K¢ a jeji podil na ekonomice CR
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Zdroj: (Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2019)

Jako dals§im ukazatel vykonnosti odvétvi lze zminit produkci a podil produkce
na ekonomice CR v b&Znych cenach viz obrazek 32. Nejvyssi produkce byla v roce 2008
a poté postupné klesala v podstaté az do roku 2018, kdy se alespon ptiblizila hodnoté v roce
2008. Podil produkce stavebnictvi na ekonomice CR také klesal v podstaté do roku 2018,

kdy byl zaznamenén rtst (Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2019).

Obrdzek 31 Produkce stavebnictvi v mil. K¢ a jeji podil na ekonomice CR v béznych cendch
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Zdroj: (Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2019)
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Dalsim ukazatelem muze byt pofet zaméstnanych osob ve stavebnictvi a podil
zaméstnanych osob na celé ekonomice CR. Na obrazku 33 tyto ukazatele lze vidét. Od roku
2010 dochazelo kubytku pracovni sily a vroce 2018 doslo kustidleni podilii
na zaméstnanych osobach v CR 7,5 % (Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2019). Jako
v mnoha jinych odvétvich stavebnictvi poznamenal dopad opatieni proti §ifeni Covid-19.

Obrazek 32 Pocet zaméstnanych ve stavebnictvi a jejich podil na celé ekonomice
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Zdroj: (Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2019)

Nedostatek pracovni sily

Velkym problémem vodvétvi je nedostatek kvalifikovanych pracovnika
i pracovniki, u kterych neni potieba kvalifikace (pomocni d€lnici apod.). Tento nedostatek
pracovni sily mozna bude vyfeSen pfilivem uprchlikii z Ukrajiny. Momentalné (v bfeznu
2022) piislo jiz do Ceské republiky okolo 200 tisic bézencii, pii¢emz okolo 85 % jsou déti
a zeny. Zbyvajici ¢ast je muzl, ktefi pak mohou ve stavebnictvi pracovat. Ale je vhodné
uvazovat, ze pokud nékdo pfijde o mnozstvi infrastruktury, vlastni dim a nemovitosti,
mozna bude chtit zastat uz v zemi, kam odeSel.

S nizkou nabidkou pracovni sily souvisi pak i jeji vyssi cena, ktera bude dalsi
potencialni hrozbou.
Mira ristu odvétvi

Stavebni produkce se dlouhodob¢ drzi v rostouci tendenci. Mimo propadu v ramci
roku 2020 lze ocekavat, ze stavebni produkce pozvolna poroste dale. Jasnym problém
pro rast v odvétvi je mnozstvi pracovni sily, ktera je nedostate¢nd v mnoha profesich. Chybi
pracovnici na pozicich od femeslnikii po projektanty. Do budoucna lze ocekavat také
nedostatek kvalifikovanych pracovnikii v oborech s vyuzitim novych technologii —

napiiklad v energetice ¢i praci s technickymi stroji.
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Legislativni zmény

Pro odvétvi je velkou hybnou silou novy stavebni zakonik. Ovliviiuje budouci délku
stavebnich fizeni a s tim souvisejicich procest. Dalsi legislativni zmény, které je za potiebi
pozorovat, jsou zmény v rdmci energetické naro¢nosti budov.
Technologické zmény

Technologické zmény velmi souvisi s legislativnimi zménami. S nizsi energetickou
narocnosti je zapotiebi také novych technologii, které tuto niz§i nadro¢nost umozni. Jedna
se o fotovoltaické technologie, tepelna Cerpadla, ¢i efektivnéjsi izolacni materialy.
Shrnuti

Pravdépodobné stavebnictvi neCeka velky rust, prilezitosti mize byt doplnéni
pracovnikll z fad uprchliki z Ukrajiny, kteti by doplnili nedostatek pracovni sily, ktery

zpusobuje i vys$si cenu stavebnich praci.

4.8.2 Vysledky analyzy odvétvi

V tabulce 31 je vytvofen souhrn analyzy odvétvi. Do tabulky jsou vloZeny pouze
nové prilezitosti.

Tabulka 31 Prilezitosti a hrozby z odvétvi

Vyznam Doba
trvani v
Hrozba Velky Stredni Maly letech
Rostouci cena pracovni sily (H) X 3-5
Ptiliv nové nekvalifikované pracovni sily (P) X 3-5

Zdroj: vlastni zpracovani
4.8.3 Porteriiv model péti sil

1. Zakaznici

Z rozhovort se zakazniky lze vyvodit, Ze jsou citlivi na cenu, kvalitu a rozsah sluzeb.
Pricemz 1ze oc¢ekavat ze do budoucna budou zakaznici jesté vice citlivéjsi na vSechny tfi
zminéné parametry. Firma musi svou nabidku vzdy ptizptisobovat poptavce zakazniki, a tak
maji silnou vyjednévaci schopnost. Ma také urcitou ¢ast stalych zadkaznikd, kteti se k firmé
stale vraci. Dana skutecnost je zptisobena spokojenosti se sluzbami. V ptipad¢, ze zdkaznici
nejsou spokojeni se sluzbou, neni lehké odejit ke konkurenci.

V tabulce 32 je provedena analyza vlivu zdkaznikl. Lze vidét, Ze do budoucna

zakaznici mohou byt hrozbou.
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Tabulka 32 Analyza viivu zdakaznikii

Faktor 2022 2027
Pocet stalych zakaznikli (velmi malo = 1; velmi mnoho = 9) 4 5
Citlivost zdkaznikli na cenu (velmi mald = 1; velmi velkd = 9) 6 7
Citlivost zdkaznikli na kvalitu (velmi mala = 1; velmi velkd = 9) 6 7
Citlivost zakaznikil na rozsah sluzeb (velmi mald = 1; velmi velka = 9) 5 6
Odchod zakaznikl ke konkurenci (velmi slozity = 1; velmi jednoduchy =
9 3 4
Celkem 24 29
Primérna hodnota 4,80 5,80
Zdroj: vlastni zpracovani
2. Dodavatelé
Dodavatelska ¢innost se da rozdélit na dve casti dodavatele a subdodavatele. Do dodavatelt
lze zaradit firmy dodavajici kancelaiské potteby, papir do ploterd a vypocetni techniku.
Papir do ploterit dodava pro firmu Papir partner s.r.0., s touto spole¢nosti firma spolupracuje
dlouhodobé. Pro dodani dalsich kancelatskych potieb od kancelarského papirti pies propisky
je vyuzivano firem Office depot nebo Alza. Vypocetni technika je dodavana firmou Alza ¢i
iStyle. Trh s dodavateli je veliky, konkurence také. Firma nemd v planu dodavatele ménit,
jsou spolehlivi. V ptipadé, Ze by s nimi byl problém, lze je nahradit jinymi dodavateli.
Druhou cast 1ze nazvat jako subdodavatelé. Jsou to projektanti femesel jako: topeni,
zdravotechnika, statika, elektroinstalace, pozarni bezpecnost, ¢i vzduchotechnika. Jedna
se o specialisty v oboru, které je problém sehnat. Pro firmu pracuji externisté, se kterymi
maji dlouhodobou spolupraci. Na pracovnim trhu s t€émito subdodavateli nevystupuje moc
subjektl a je tedy nizka konkurence. Bariéry jsou pro subjekty vysoké, je dulezita Siroka
zkuSenost. Projektanti femesel maji vysokou vyjednavaci silu. V tabulce 33 je provedena
analyza vlivu dodavateli.
Tabulka 33 Analyza viivu dodavatelii
Faktor 2022 2027
Pocet stalych dodavatelli (velmi maly = 1, velmi velky = 9) 4 5
Zavislost na dodavatelich (velmi mald = 1, velmi velkd = 9) 8 7
Spolehlivost dodavatelti (velmi velkd = 1, velmi mald = 9) 3 3
Mnozstvi alternativnich dodavatelli (velmi velké = 1, velmi malé = 9) 7 8
Odchod k jinym dodavatelim (velmi jednoduchy = 1, velmi slozity = 9) 7 7
Vyjednavaci prostor s dodavateli (velmi velky = 1, velmi maly = 9) 4 4
Celkem 33 34
Primérna hodnota 5,50 5,67

Zdroj: vlastni zpracovani

101




3. Substitu¢ni vyrobky

Blizkych substitutii pro sluzby architektonické ¢i projekéni kanceldfe pfiliS neni.

Pro zékaznika, ktery chce vlastni bydleni, pfichdzi v ivahu nakup jiz funk¢éni nemovitosti,

katalogového domu, nebo typové projektu. Typovy projekt je levnéjsi variantou, avSak neni

ptizplisobeny pozadavky a pranim zakaznika. Vzhledem k stavu trhu s nemovitostmi, kdy

poptavka prevysuje nabidku, vyjde nédkup jiz funkéni nemovitosti na vyssi penize, pokud

se nejednd o vyjimku a Casto nemovitost potifebuje dalsi upravy. U katalogového domu

je situace podobna jako u typového projektu.

Pro zakaznika, ktery ma zajem o primyslovou budovu, existuji také typové projekty:

napiiklad na vystavbu prumyslovych hal. Az na vyjimky to v podstaté ve vSech ostatnich

ptipadech je tfeba vypracovani projektu dle pfesnych parametri a pozadavkii. Specialné

tomu tak je pro provozy potravinaiské a v gastronomii. V téchto ptipadech uz je tedy jen

jako vzdaleny substitut moznost koupit budovu, kterd bude mit vhodné parametry.

Povédomi o zminénych substitutech neni pfili§ velké. V tabulce 34 Ize vidét analyzu

substitutd.

Tabulka 34 Analyza substitutii

Faktor 2022 2027
Mnozstvi substitutd (velmi mélo = 1; velmi mnoho = 9) 3 4
Atraktivita substitutll (velmi mala = 1, velmi velka = 9) 4 5
Trend substitutli (velmi maly = 1, velmi velky = 9) 5 5
Zastupitelnost substituty (velmi mald = 1; velmi velka = 9) 4 5
Cena substitutli (velmi vysoka = 1; velmi nizkd = 9) 7 7
Povédomi o substitutech (velmi nizké = 1; velmi vysoké = 9) 4 5
Funk¢nost substitutli (velmi mala = 1; velmi velka = 9) 4 4
Celkem 31 35
Primérna hodnota 4,43 5,00

Zdroj: vlastni zpracovani

4. Potencialni novi konkurenti

Navrhovani budov a tvorbu projektové dokumentace smi provadét autorizovany

inzenyr. Na statut autorizovaného inzenyra je potieba vysokoskolské vzdélani v oboru
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pozemniho stavitelstvi, 3 roky praxe v oboru a autoriza¢ni zkousky. Tyto zminéné podminky
jsou jiz bariérou pro vstup do konkurencniho prostiedi. Dal§i bariérou by byly
pro piipadného konkurenta penézni prostiedky pro zac¢atek podnikéni. Je potieba nakoupit
software, ploter a vypocetni techniku. Odhad pro zahdjeni podnikatelské ¢innosti je cca 500
tisic K¢. Firma Precisarchitecture, s.r.o., je také specialistou na objekty pro gastronomii
a potravinarstvi jako jsou pekarny ¢i cukrarny, v této specializaci je uz zapottebi opravdu
velkd a uzka zkuSenost. Celkové tedy bariéry pro vstup na trh jsou pomérné vysoké,
pro segment trhu navrhovani pozemnich staveb nejsou tak veliké jako pro navrhovani
pozemnich staveb pro potravinaiské ucely. Pro firmy, aby se na trhu uchytily, je potieba,
aby byli dostate¢n¢ zkusSené a origindlni

Na zaklad¢ rozhovorii 1ze usuzovat, ze loajalita zdkazniki je pomérné vysoka.

V tabulce 35 lze vidét analyzu vlivu pro novou potencidlni konkurenci.

Tabulka 35 Analyza nové potencialni konkurence

Faktor 2022 | 2027
Bariéry vstupu do odvétvi (nejvyssi = 1; nejnizsi = 9) 4 3
Potieba odbornosti (urcité ano = 1; urcit¢ ne = 9) 5 5
Potieba know how persondlu (urcité ano = 1; urcit¢ ne = 9) 4 4
Loajalita zdkaznikil (nejvyssi = 1; nejnizs§i = 9) 3 4
Originalita firem (nejvyssi = 1; nejnizs§i = 9) 6 5
Potieba know how pro potravinafstvi (uréit¢ ano = 1; urcité ne =

9) 3 3
Celkem 25 24
Primérna hodnota 4,17 | 4,00

Zdroj: vlastni zpracovani
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5. Konkurence v oboru

V ramci oboru je velké mnozstvi konkurenti, avSak kazdy konkurent se zaméiuje
na jinou nabidku sluzeb nebo na jiny region. V tabulce 36 lze vidét analyzu vlivu
konkurence, kde jsou faktory dotykajici se nynéjsi konkurence. Sortiment konkurence neni
prilis velky, aleje nutno pocitat s jeho rozsifenim.

S velkym trznim rdstem se nepocitd. Ohledné konkurence byla zpracovana kratka
analyza financ¢ni stability, ze které vyplyva, ze konkurence je pomérné financné stabilni. Lze

ocekavat jeji vetsi stabilitu z hlediska trendu. Nakladovou vyhodou neoplyva.

Tabulka 36 Analyza viivu konkurence

Faktor 2022 2027
Pocet stejné silnych konkurentti (velmi maly = 1; velmi velky =

9) 5 5
Konkuren¢ni sortiment sluzeb (velmi maly = 1; velmi velky =9) 4 5
Konkuren¢ni pozice (velmi mald = 1; velmi velkd =9) 6 5
Trzni rtst (velmi velky = 1; velmi maly =9) 4 4

Nakladova vyhoda konkurence (velmi mala = 1; velmi velkd =

9) 4 4
Finan¢ni stabilita konkurence (velmi mald = 1; velmi velkd = 9) 4 5
Celkem 27 28
Priamérna hodnota 4,50| 4,67

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky Porterova modelu

V tabulce 37 jsou vysledky Porterova modelu. Z vysledku vyplyva, Ze nejvétsi
hrozbou jsou zakaznici a dodavatelé. Mensi hrozbu ptedstavuji substituty a konkurence.
Hrozbou nejsou novi potencialni konkurenti.
Vysoka je a také bude citlivost zakaznikl na cenu a na kvalitu. Dal$i hrozbou je vysoka
zavislost na nynéjsich dodavatelich a praktickda nemoznost ptejit ke konkurenci. Je potieba
vztahy udrzovat na co nejlepsi urovni a zvazit smlouvy o spolupraci. Vyrazna je levngjsi

cena substitutt.

Tabulka 37 Vysledky Porterova modelu

Faktor 2022 | 2027 | Stav
Analyza vlivu zdkaznikl 4,80| 5,80 | V&tsi hrozba
Analyza vlivu dodavatelii 5,50 | 5,67 | VEtsi hrozba
Analyza substitutti 4,43 | 4,86 |Hrozba
Analyza nové potencialni konkurence | 4,17| 3,83 | Neutralni
Analyza konkurence 4,50| 4,67 |Hrozba

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.8.4 Analyza regionu

Pro firmu Precisarchitecture, s.r.0., neni problém obsahnout regionaln¢ i vzdalené;si
oblasti. Zakazky ma dle trzeb od nejvyssich z kraje hlavniho mésta Prahy, Stiedoceského
kraje, Usteckého kraje, Jihomoravského kraje a kraje Libereckého.

Zminéné kraje jsou od sebe odlisné v mnoha charakteristikach. Pro porovnani byly
zvoleny Dokoncené byty na tisic obyvatel a HDP na jednoho obyvatele.

Dle CSU (CSU, 2022¢) nejvice dokonéenych bytt bylo v kraji Stfedogeském (4,9/tis.
obyvatel), dale v Hlavnim mésté Praha (4,1/tis. obyvatel), v Jihomoravském kraji (3,7 tis.
obyvatel), Libereckém kraji (1,8/tis. Obyvatel) a nejhiife na tom byl Ustecky kraj (1,4 tis.
obyvatel).

HDP na jednoho obyvatel bylo 1,16 mil. v hlavnim mésté Praha, v Jihomoravském
kraji 514,07 tis., ve Stfedoceském kraji 475,91 tis., v Libereckém 405,45 tis. a v Usteckém
kraji 371,4 tis. (CSU, 2022a).

Region byl definovan jako prinik kraji Ceské republiky a nelze shrnout uréitou

spole¢nou charakteristiku, ktera by byla odlisna od ptedchozich analyz.
4.8.5 Analyza trhu stavebnich projektovych praci v Ceské republice

Trh s navrhem staveb tak, jak mnoho jinych trhii, prosel za posledni Iéta proménou.
Na trhu je stale pomérné velké mnozstvi subjektli. Zména na trhu prob¢hla hlavné u vyvoje
podoby produkti — sluzeb. Nékteré z firem zacaly chapat, ze mnoho lidi nechce pouze
katalogové domys, ale i bydleni, které bude odrazet jejich osobitost. Dalsi véc, kterou s sebou
prinesl Covid-19 byl jesté¢ vétsi zajem o bydleni ze stran zdkaznikd. Lidé si uvédomili,
,,homeoffici“ a tak lidé travi vice ¢asu doma.

V ramci celé Ceské republiky je mnoho subjektti na trhu, p¥i¢emz firma méa podil na
trhu ptiblizné 1,1 %. Existuji zna¢né rozdily mezi regiony. Naptiklad firmy z Prahy, nabizeji
své produkty (projekty apod.) cca o 60 % drazsi nez vétsina firem v Usteckém kraji.
Ve Stiedoceském kraji a kraji Jihomoravském je to asi o 30 %.

Ve zminéné Praze je také vétsi mnozstvi subjektti firem pulisobicich na trhu.
To zplisobuje, ze nemaji takové mnozstvi zakézek a musi se rozsifovat do ostatnich regionti.

Pro projektovani staveb neni tak dilezité, kde ma firma sidlo, a tak neni piekazkou rozsiteni
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na dalsi tzemi. V ostatnich krajich vSak jsou zékaznici zvykli na niz$i cenu za sluzby
v podobné vysi.
Potravinarské provozy

Lze pozorovat vyssi poptavku po potravinaiskych provozech jakou jsou cukrarny
a pekarny. Tento segment neni dostate¢n¢ pokryt nabidkou z divodu nedostate¢né
odbornosti.
Mozny budouci vyvoj trhu

Lze o¢ekavat v dlouhodobém horizontu snizeni poptavky dusledku v nedostate¢nych
financi zdkaznikl po bydleni. U movitéjsich klientely, ale 1ze o¢ekavat stalé stejné vysokou
poptavku po projektovani komercnich objektii. Pokud bézni zdkaznici nebudou mit penize
na vlastni bydleni, pak pfichdzi pftilezitost pro pronajimatele, ktefi budou mit zijem
vybudovat vice bytovych domt, které by mohli pronajimat.
Shrnuti

Lze identifikovat pftilezitost v podobé poptavky po budovani bytovych domi
a poptavce po potravinaiskych provozech. Také lze identifikovat dalsi silnou stranku a tou
je niz8i cena nez u konkurence v Praze o 60 % a niz§i cena o 30 % ve StfedoCeském kraji
a kraji Jihomoravském. V tabulce 38 lze vidét shrnuti ptilezitosti vyplyvajicich z trzniho

prostiedi a v tabulce 39 dalsi silné stranky. Firma ma podil na trhu 1,1 %.

Tabulka 38 Prilezitosti trhu

Vyznam Doba trvani
Ptilezitosti Velky | Stredni | Maly v letech
Rostouci poptavka po potravinarskych
provozech X 2-5
Rostouci poptavka po budovani bytovych
domu X 3-5

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 39 Silné stranky vychazejici z porovnani s konkurenct na trhu

Silnd stranka
Levnéjsi nez konkurence v Jihomoravském a Sttedoceském kraji o 30 %

Levnéjsi nez konkurence v Praze o 60 %
Zdroj: vlastni zpracovani
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4.8.6 Trzni segmenty

Vice rozvinuté regiony jsou regiony s vys$sim HDP na jednoho obyvatele a maji také
vetsi mnozstvi dokonéenych byt na obyvatele. Je tedy mozné, ze v nékterych aspektech
se dané ¢asti mohou lehce lisit. Segmenty byly rozdéleny podle poptavky.

Hlavni c¢lenéni je na: osoby které chtéji objekty pro soukromé uziti, osoby
¢i subjekty s poptavkou po objektech k vydélenému uziti (komercni) a na vetejné. Dale
je vyuzito person.

Soukromé

Ze soukromych ucelt staveb byly definovany typy cilovych skupin: Mlada rodina, Zajisténa
rodina a Rekreanti.

,,Mlada rodina “

Mlada rodina je cilova skupina, do které zapadaji pary ve véku 25-40 let, které si planuyji,
¢i si jiz poridili rodinu. Maji nastfddané né&jaké penize a minimalné¢ muz ma praci, ktera
rodinu uzivi. Jejich potfebou je vlastni bydleni, ve kterém spolecn¢ s rozriistajici rodinou
budou moci bydlet. VEétSinou maji stiedni ¢i vysokoskolské vzdélani.

,,2aj18ténd rodina‘“

Zajisténa rodiny jsou povétSinou pary, které maji uz odrostlejsi déti a chtéji si postavit dim.
Maji stfedni ¢i vysokoskolské vzdelani, jsou finan¢né zajisténi a jsou ve véku 35-60 let.
,,Rekreanti*

Cilova skupina lidi zijici ve mésté vétSinou v byté, kteti chtéji mit vlastni rekreacni objekt,
do kterého mohou ,,utéct zrusného mésta. Skupina financn¢ zajisténa se stiednim ¢i
vysokoskolskym vzdélanim.

Komer¢ni

Skupina komer¢nich uceli byla rozdélena na skupiny: Primyslnici, Gastropodnikatelé,
Developeti a Malopodnikatelé.

,,Pramyslnici“

Skupina podnikateli ¢i pravnickych osob, ktefi potfebuji pro dalsi rozvoj podnikéani n¢jakou
formu primyslovych budov. Jedna se o vyrobni provozy ¢i sklady.

,,Gastropodnikatelé*

Skupina podnikateld ¢i pravnickych osob, ktefi podnikaji nebo chtéji podnikat
v potravinafstvi. Jedna se o pekare, cukraie, restauratéry ¢i se mize jednat i o podnikatele

pracujici v cestovnim ruchu.
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,,Developerti‘

Skupina podnikatelii ¢i pravnickych osob, ktefi si zabyvaji vystavbou ¢i rekonstrukei bytl
za ucelem dal$iho pronajimani ¢i prodeje. Jednd se o osoby vétSinou s vysSim vzdélanim
s velkym finan¢nim zazemim.

,,Malopodnikatelé*

Skupina drobnych podnikateld, ktefi potiebuji ke svému podnikani ur€ité plsobisté. Jedna
se naptiklad o 1€kate s vlastni praxi, maloobchodniky ¢i kadetnice.

Verejné

,,Skolska zatizeni

Skoly, které maji zajem vybudovat nové prostory. Kupiikladu novou t&locviénu,
zrekonstruovat pidni prostory a podobng.

,»Statni sprava®

Orgéany statni spravy, které maji potfebu vybudovat nové prostory, ptfipadné stavajici
prostory upravovat

,,Bezpecnostni slozky*

Hasi¢ské ¢i policejni sbory, které potiebuji pro svoji ¢innost novou stanici ¢i ,,hasi¢arnu*
,,Cirkve*

Cirkve vlastni velké mnozstvi majetku a potiebuji objekty napiiklad zrekonstruovat

¢i upravit pro urcity zptisob uzivani.
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4.8.7 Atraktivita trhu

V tabulce 40 je vytvofena analyza atraktivity trhu. Trh je hlavné diky velké

fragmentaci trhu pomérné atraktivni.

Tabulka 40 Analyza atraktivity trhu

Faktor Viéha Hodnoceni Hodnota
atraktivity
(1 - nejnizsi, 5 -nejvyssi) | (vaha x hodnoceni)

Velikost trhu 0,15 3 0,45
Fragmentace trhu - pocet 0,11 4
segmenttl

0,44
Ruistovy potencidl — ro¢ni 0,15 3
tempo rastu trhu *

0,45
Bariéry vstupu na trh 0,1 3

0,3

Solventnost zakazniki 0,14 3

0,42
Konkurenéni intenzita 0,12 2

0,24
Legislativni podminky 0,08 2

0,16
Inflaéni zranitelnost trhu 0,15 2

0,3

Celkem 1 22 0,345 (69 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza konkurenceschopnosti

V ramci oboru je velké mnozstvi konkurentl, byly definovany tfi nejvyznamng;jsi
konkurenti firmy Precisarchitecture, s.r.o. Firma 3+1 architekti, s.r.o., je firma se sidlem
v Usti nad Labem pusobici hlavné v Usteckém kraji, zamé&fujici se v podstaté na to samé
jako zkoumana firma mimo pusobeni v potravindiskych provozech. Dalsi, mensi, firmou je
Inveko4U, s.r.o., se sidlem v Litoméficich pasobici v Usteckém kraji a je vzdalenostné
nejbliz§im konkurentem firmy Precisarchitecture, s.r.0. Studio Reaktor, s.r.0., je firma sidlici
v Praze se SirSi pusobnosti. V tabulce 41 je vytvofena analyza konkurenceschopnosti

se zminénymi firmami.
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Tabulka 41 Analyza konkurenceschopnosti

3+1 Studio
Precisarchitecture | architekti Inveko4U Reaktor
o~ Body
Klic¢ové faktory (1=nejhorsi;
ﬁspéchu Vaha 5=nejleps$i) Hodnota | Body Hodnota | Body Hodnota | Body Hodnota
Podil na trhu 0,15 3 0,45 4 0,6 3 0,45 5 0,75
Dostupnost a
vztahy k
subdodavatelim | 0,1 4 0,4 3 0,3 2 0,2 4 0,4
Kvalita
produktu a
sluzeb 0,15 5 0,75 5 0,75 4 0,6 5 0,75
Technické
vybaveni 0,08 5 0,4 4 0,32 4 0,32 5 0,4
Ceny a marze
(ndkladova
vyhoda) 0,15 5 0,75 4 0,6 4 0,6 2 0,3
Uroveii
vedoucich
pracovniki 0,07 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28
Uroveii b&zného
personalu 0,05 3 0,15 3 0,15 3 0,15 4 0,2
Financni situace
VH 0,1 2 0,2 4 0,4 3 0,3 2 0,2
Bézna likvidita | 0,07 4 0,28 5 0,35 5 0,35 3 0,21
Ziskovost 0,08 2 0,16 4 0,32 2 0,16 2 0,16
Vazené skore
konkurenéni
sily 1 3,82 4,07 3,41 3,65

Zdroj: vlastni zpracovani

4.9 Vystupy z analyzy vnéjSiho prostiedi

Vramci analyzy vnéjsiho prostiedi byly identifikovany pftilezitosti a hrozby.

V tabulkach 42 a 43 jsou vystupy ohodnoceny dle vyznamnosti a doby trvani v letech.

Do SWOT matice vystupuji prilezitosti: trend navratu k pfirod¢ jako ,,rostouci poptavka

po produktech Setrnych k pfirodé“, inovace technologii v oblasti obnovitelnych zdroja

a rostouci poptavky po budovani bytovych domu nebo také po potravinarskych produktech.
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Tabulka 42 Prilezitosti vnéjstho prostredi

Piilezitosti Mt o Doba trvéni v
Velky | Stiedni | Maly letech
Novy stavebni zakon X 3-5
Podpora vystavby socialniho bydleni X 3-5
Lidé investujici do nemovitosti z diivodu inflace X 1-2
Tradice vlastniho bydleni X 34
Trend navratu k ptirodé = x 3.5
Trend chytrych domacnosti X 3-5
Inovace technologii v oblasti projektovani X 3-5
X 3-5
Ptiliv nové nekvalifikované pracovni sily X 3-5
X 3-5
X 3-5

Zdroj: vlastni zpracovani

Do SWOT matice vstupuji rostouci ceny stavebniho materialu, citlivost zdkaznika

na cenu a na kvalitu a malé mnozstvi alternativnich dodavatela.

Tabulka 43 Hrozby vnéejsiho prostredi

Ve Doba trvani
Hrozby letech
Velky | Stfedni | Maly | ¥ '*'¢¢

Ptedpisy ohledné vyuzivani

T o X 1-3
obnovitelnych zdroji
Rostouci ceny stavebniho materialu X 3-5
Zvyseni urokovych sazeb 3-5
Rostouci cena pracovni sily 3-5
Citlivost zakaznikl na cenu 3-5
Citlivost zakaznikli na kvalitu 3-5
Malé mnozstvi alternativnich dodavatelt | X 3-5
Bariéry prechodu k jinym dodavatelim 3-5
Nizké cena substitutli 3-5

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.10 SWOT matice

Byla vytvotena SWOT matice na zakladé vystupii z analyz (Tabulka 44).

Tabulka 44 SWOT matice firmy Precisarchitecture, s.r.o.

Slabé
Silné stranky stranky
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= Rostouci poptavka po produktech setrnych k ptirodé D|D
2 [Inovace technologii v oblasti obnovitelnych zdrojt D|D
>N
= |Rostouci poptavka po budovani bytovych domi A A |A
il
A~ | Rostouci poptavka po potravinaiskych provozech B [B |B
2 Rostouci ceny stavebniho materialu
S | Citlivost zdkazniki na cenu a kvalitu c|cC
= | Malé mnozstvi alternativnich dodavatelti

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.10.1 Formulace strategii

Pomoci SWOT matice byly identifikovany strategie na zdkladé kombinace silnych,
slabych stranek a ptilezitosti ¢i hrozeb.
S—O strategie
Strategie A — Penetrace trhu s navrhem bytovych domii

Firma Precisarchitecture, s.r.o., ma silné stranky v podob¢ vysoké kvality a ptiznivou
cenu, ktera je specialné v nekterych zminénych regionech podstatné nizsi nez u konkurence.
Dale také ma velmi vysokou urovenn vedouciho personalu, ktery vlastni dilezité odborné
znalosti. Rostouci poptavku po vystavbé bytovych domi lze jisté ocekavat v budoucim
horizontu, protoze mnoho béznych lidi jiz brzy nedosdhne finan¢n€ na vlastni bydleni
a budou si ho muset pronajimat. Kdo jist¢ finance bude mit, jsou investofi, kteti mohou vidét
prilezitost ve vystavbé bytovych domt, ze kterych pak mohou tézit v podob¢ najmii.
Strategie B — Penetrace trhu s navrhem potravinarskych provozi

Ze stejnych silnych stranek jako ve strategii A 1ze vychazet i ve strategii B, pticemz
jesté vice je potifeba odbornosti a znalosti personalu. Potravinaiské provozy jsou
charakteristické vysokymi hygienickymi standardy a pozadavky, které jsou potieba pro
proces nebo prostiedi vyroby — kupiikladu kynuti, peceni, skladovani surovin a podobné.
S—T strategie
Strategie C — Vyuziti kvalitnich produkti s dobrou cenou na citlivé zakazniky

Zkoumana firma je velmi schopna v ramci vysoké kvality za velmi dobrou cenu
a timto mize reagovat na zakazniky, ktefi jsou citlivi na kvalitu a cenu.
W-0 strategie
Strategie D — Nové webové stranky s kvalitnéjSi propagaci s dirazem na Setrnost
k prirodé.

Zkoumana firma ma slabé stranky: troven webovych stranek a uroven propagace.
V ramci této strategie by bylo vhodné vytvofit nové webové stranky vcetné propagace
s diirazem na Setrnost k pfirod¢, pfirodni materidly na stavbach ¢i vyuziti obnovitelnych
zdrojt. Lze tim pak vyuzit ptilezitosti vyssi poptavky po produktech Setrnych k ptirodé
a k prezentaci inovaci u technologii v oblasti obnovitelnych zdroju.
Shrnuti
Z identifikovanych strategii byla po domluvé s vedenim firmy vybréna strategie A — pokryti
poptavky po vystavbé bytovych domd.
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5 Marketingova strategie

Po konzultaci vysledkli s vedenim firmy byla zvolena strategie pro pokryti poptavky
po bytovych domech. Cilovou skupinou jsou nejéastéji lidé s vyssim vzdélanim s velkym

finan¢nim zdzemim. Jsou to lid¢, kteti v dob¢ krize budou mit penize a budou je ctit nasobit.

5.1 Formulace cila

Byly zformulovany hlavni trzni a kvalitativni cile spole¢nosti Precisarchitecture,
s.r.o., do roku 2026:
e Rist trzeb o 10 % (cca o 700 000 K<)
e Raust trzniho podilu 1,1 % na 1,2 %
e Kazdoro¢né rostouci zisk 0 5 %
e Zvyseni povédomi o znacce

Vzhledem k ciliim a zjisténym skute¢nostem bude nejvetsi zmeéna u strategie komunikacni.

5.2 Produktova strategie

Zvolena strategie ma za cil pokryti poptavky po bytovych domech. Na zaklad¢ analyz
a komunikaci se zakazniky lze shrnout, ze produkty firmy Preciasrchitecture jsou vzdy
kvalitni. Dana cilova skupina vyzaduje kvalitni a spolehlivé sluzby. Tuto skutecnost musi
firma vzit vuvahu a déle pokratovat vudrzeni a zlepSovani kvality. Dale je potieba

zdiiraznit rozdily oproti konkurenci a uméleckou originalitu staveb.

5.2.1 Vyvoj produktového portfolia

Ve vyhledu do roku 2026 1ze ¢ekat zménu rozlozeni produktového portfolia.
Navrh rodinnych domii
Na obrazku 34 lze vidét vyvoj mnozstvi zakdzek po rodinnych domech. Zde

1ze ocekavat velky pokles v pribéhu let z divodu poklesu poptavky.
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Obrazek 33 Vyvoj mnozstvi zakazek na navrh rodinnych domii

MnozZstvi
°
/

2022 2026 Cas

Zdroj: vlastni zpracovani

Navrh bytovych domii
U navrhu bytovych domi Ize ocekavat zvySeni mnozstvi poptavek, nasledné jejich

nasyceni a pokles. Vyvoj mnozstvi zakazek na navrh bytovych domt lze vidét na obrazku

35.

Obrazek 34 Vyvoj mnozstvi zakazek na navrh bytovych domii

MnozZstvi
®

2022 2026 Cas

Zdroj: vlastni zpracovani
Navrh potravinarskych provozii
Poptavky po potravinatskych provozech jsou prozatim celkem nizké, dé se ocekavat

jejich riist a tedy nésledné zvyseni poc¢tu zakazek na potravinaiské provozy viz Obrazek 36.
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Obrazek 35 Vyvoj mnozstvi zakazek na potravinarské provozy

MnoZstvi
o

2022 2026 Cas
Zdroj: vlastni zpracovani
Navrh potravinarskych provozii
Zkoumana firma doposud pfili§ nenabizela navrh interiérd. Lze oCekéavat staly rast
poptavky po ndvrhu interiérii, protoze interiéry lze navrhovat do objektii s riznorodym

ucelem viz obrazek 37.

Obrazek 36 Vyvoj mnozstvi zakazek na navrhy interiéru

MnoZstvi

2022 2026 Cas

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.3 Cenova strategie

Ve firm¢ funguje princip zakazkové ceny, ktery vychdzi znakladd na projekt.
V tomto sméru nelze piili§ véci ménit. Vzhledem k rostoucim cendm prace a materialu je
potieba, aby cena absorbovala nartstajici naklady. Firma mé nyni vyhodu levnéjsi ceny
oproti konkurenci naptiklad z Prahy ¢i Sttedoceského kraje. Danou vyhodu by si méla firma

snazit udrzet.

5.4 Komunikacni strategie

Pro penetraci trhu se zaméfenim na cilovou skupinu developert pro pokryti poptavky
po vystavbé bytovych domii bylo vyuzito tvorby novych webovych stranek a poté nastroji
z komunika¢niho mixu: internetové reklamy vcetné pravidelné spravy socialnich siti,
podpory prodeje v podobé propagacnich materialii a navazani spoluprace s médii pomoci
¢lanku. Dilezité je dodrzeni konzistence napti¢ komunikacnich kanalti ve vzhledu a zptisobu

provedeni véetné navaznosti mezi jednotlivymi prvky. Komunika¢ni mix s cenou lze vidét

v tabulce 45. Dale jsou vysvétleny prvky samostatné.

Tabulka 45 Navrh komunikacniho mixu

Komunikaéni mix | Néstroj Predmét Cena
Webové stranky 50 000 K¢
Internetova Spréva socidlnich siti 5000 K¢
Reklama reklama PPC reklama 5000 K¢
Navrhy 20 000 K¢
Vizitky (300 ks) 600 K¢
Propisky (100 ks) 2 600 K¢
Tuzky (150 ks) 1 500 K¢
Tesaiské tuzky (30 ks) 900 K¢
Platéné tasky (50 ks) 5500 K¢
Stavebni leporelo (100 ks) 1 500 K¢
Stavebni denik (50 ks) 6 000 K¢
Tisk a Papirové desky (50 ks) 700 K¢
propagacni Desky na projektové dokumentace (50 ks) 1 000 K¢
Podpora prodeje | predméty Samolepky (200 K<) 500 K¢
Public relations | Média Clanky 3 000 K&
Celkem 103 800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.4.1 Webové stranky

Webové stranky se ukazaly v ramci analyz jako velmi nedostacujici, je proto tedy
nutné, aby byly vytvofeny nové, které budou vynikajici po estetické i technické strance.
Po estetické strance je potieba, aby stranky podtrhovaly celkovou podstatu firmy a zptsob,
jakym chce byt firma vniména. Realizované stavby by mély byt prezentovany piehledné
s vyzdvihnutim jejich silnych stranek a originality. Po technické strance je dilezité, aby byly
webové stranky vynikajicim zplisobem pouzitelné, pristupné a zarovenn mély i velmi rychlou
odezvu. Pro webové stranky bylo proto vyhrazeno 50 000 K¢&. Pro tvorbu stranek bude
poptana dodavatelska firma.

Dalsim dulezitym krokem je, aby webové stranky byly prizptisobeny pro SEO
(search engine optimization). Vhodné by bylo provazany s jinymi weby, které by mély

zpétné odkazy.

5.4.2 Sprava socialnich siti

Pro spésnou komunikaci je potfebna dobra prace se socidlnim sitémi. V komunikaci
budou pouzity socialni sité¢ Facebook, Instagram a Linkedin. Témata ptispévkl jsou
zobrazena v tabulce 46. Pro spravu socialnich siti bylo vyhrazeno 5 000 K¢, o spravu se bude

starat zaméstnanec firmy.

Tabulka 46 Témata publikovanych prispévkii na socialnich sitich

Kanal Témata

Realizované stavby
Architektonické studie
Ptiblizeni spole¢nosti a obsahu prace

Facebook | Navrhy interiérii

Realizované stavby
Architektonické studie
Ptiblizeni spole¢nosti a obsahu prace

Navrhy interiéra

Instagram | Detailni fotky materiala

Realizované stavby
Architektonické studie
Pracovni nabidka

Detailni fotky materiala

LinkedIN | Vyuzité technologie
Zdroj: vlastni zpracovani
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Facebook

Na socialni siti Facebook budou dle navrhu publikovany 4 hlavni piispévky a 8 stories
mesicéné.

Instagram

Na socidlni siti Instagram budou stejné¢ jako na socidlni siti Facebook dle navrhu
publikovany 4 hlavni pfispévky a 8 stories mésicné.

Linkedin

Socidlni sit’ Linkedin je vice profesni a zasahuje jiné uzivatele nez vySe zminéné, proto

i ta bude pravideln¢ aktualizovana se 4 hlavnimi ptispévky mési¢né.

5.4.3 PPC reklama

Pro internetovou placenou propagaci je vyhrazeno 5 000 K¢&. Vyuzito bude principt

,pay-per click” (PPC) se zamétenim na cilovou skupinu ,,developert‘.

5.4.4 Navrhy designu propagacnich predmétia

Pro navrhy propagacnich pfedméti bylo vyhrazeno 20 000 K¢. Design mitize
pfipadné navrhnout néktery z pracovnikl. Je velmi dilezité udrzet estetickou konzistenci.

Firma ptisobi v oboru, kde je umélecka — esteticka ¢ast podstatna.

5.4.5 Propagacni materialy

Bude vyuzito celkem 20 800 K¢ na pofizeni: vizitek, propisek, obycejnych tuzek,
tesatskych tuzek, platénych tasek, stavebnich leporel, stavebnich deniki, papirovych desek
na dokumenty, desek na projektové dokumentace a samolepek.

Zakaznik obdrzi projektovou dokumentaci v deskdch v n¢kolika paré (kopiii)
v platéné taSce, vSechny tyto materidly budou s logem a designem v souladu s projevem
firmy.

Stavebni leporelo bude fungovat pro zdkazniky v prvnim kontaktu pro edukaci
o procesu od navrhu po realizaci.

Psaci potfeby pak budou jiz doplitkem pro kazdodenni fungovani vcetné¢ kontaktd
se zakazniky a samolepky pro oznaceni dalSich dokumentt, které jiz na sob¢ logo firmy mit

nebudou.
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5.4.6 Spoluprace s médii

Pro dal$i rozvoj a pokryti vramci public relations bude vyuzito spoluprace

s magaziny od bydleni a architektufe. Na tvorbu ¢lankt je vyhrazeno 3 000 K¢&.

5.4.7 Casovy rozhled

Firma na zprovoznéni komunikaéni strategie spécha, proto je zasadni zacit véas a vse
vhodn¢ naplanovat, terminy Ize jesté dodateCné¢ pozménit. Rozhledové je projekt rozdélen
na ti'i ¢asti — 1. faze (vodni) pro tvorbu navrhli propagacnich predméti a webovych stranek,
nasledné uvedeni do provozu a rozpohybovani aktivity. 2. faze aktualizacni, do které lze
zaroven dle potfeby zahrnout placenou komunikaci. 3. faze je faze, u které se pocita

s vyladénim parametrti a pfipadnou zménou pfistupu. V tabulce 47 lze vidét rozhled.

Tabulka 47 Casovy rozhled

Tvorba webovych stranek 1.5.—21.5.2022

Tvorba designu propagacnich predmétd | 1.5.—10. 5. 2022

Kampaii na socidlnich sitich 22.5.-22.6.2022
Prvni faze | Komunikace s médii 23.5.-10.6.2022

Pravidelna aktualizace webovych

stranek 24.6.—1.1.2023
Druha faze | Pravidelnd aktualizace socidlnich siti 25.6.—1.1.2023

Pravidelna aktualizace webovych

stranek 2.1.2023 -7?

Kampaii na socidlnich sitich 3.1.2023 -7?
Treti faze | Komunikace s médii 4.1.2023 —??

Zdroj: vlastni zpracovani

5.4.8 Shrnuti

Celkov¢ nastroje komunikac¢niho by mély vyjit dle ndvrhu na celkovych 103 800 K¢.
Vzhledem prakticky k nevyuzivani propagace je to veliky nartst nakladd, ale jsou to naklady

dilezité pro dalsi rozvoj firmy a splnéni strategickych cili.

5.5 Distribucni strategie

V ramci distribu¢nich cest se Ize vice zaméfit na online cestu, kdy by bylo potieba
v novych webovych strankach vytvofit formuléf, ktery by pomohl zakaznikiim se dostat

rychleji do kontaktu s firmou. Firma mimo to ma funkéni flexibilni distribuci.
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5.6 Personalni strategie

Pro strategii 1ze vyc€lenit nékterého ze zaméstnancii na fizeni strategie véetné spravy
socialnich siti. Firma ma k dispozici zaméstnance s vhodnym vzdélanim a kompetencemi.
Pro kontakt se zdkazniky Ize udrzet dosavadni strategii s vedoucimi firmy.

Do budoucna by bylo vhodné ptijmout dalsi zaméstnance na pozici projektanta.

5.7 Kontrola strategie

Posledni neméné dulezitou Casti strategie je jeji kontrola, kterd musi probihat po
celou dobu trvani procesu a musi mit jasn¢ danou zodpovédnou osobu. Kratkodobé lze
kontrolovat zvySujici se dosah a interakce u socidlnich siti, 1ze sledovat rlist navstévnosti
webovych stranek. Mimo to bude zapotiebi kontrolovat rentabilitu trzeb a investic

minimaln¢ jednou za rok.

5.8 Analyza exponovanosti

V tabulce 48 byla vytvofena analyza exponovanosti pro zkoumanou firmu, na
obrazku 38 je pak matice exponovanosti. Analyza hodnoti zranitelnost firmy vnéjSimi
i vnitinimi vlivy. Bylo vybrano 9 hlavnich faktort: potfeby zakazniki, zdroj, cenova
konkurenceschopnost, know-how, identita podniku, legislativni pfekazky, konkurencni

prostiedi a spolecenské prostiedi. Nasleduje popis faktori.
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Tabulka 48 Analyza exponovanosti

S 1
212 5«5l &
> | Zl> =8 =
k=
8N 3
Sl g2 ~| &
Faktor Soucasnost Nasledky ztraty Al El L Ll e
i{igﬁﬁg Kwvalitni originalni
produkty Pokles poptavky 10/0,3] 3| 9/0,5/4,5
B/Zdroje Stredni rovei Rist nakladi 910,4|3,6] 6/04]24
C/Cenova
konkurence— o
schopnost Nizsi
Nékladova vyhoda konkurenceschopnost | 8]0,3/2,4| 8|0,8|6,4
D/Velikost trhu
Velky pocet segmentli Pokles poptavky 510,512,5| 8]0,7|5,6
E/Know—how Ztrata konkurencni
Jedineénost vyhody 910,4(3,6| 9]0,8|7,2
F/Identita
7ot Dobra reputace Pokles poptavky 5/10,311,5| 8]0,7]5,6
G/Legislativni
Py Nejsou Omezeni 810,4[32] 8|0,7/5.6
H/Konkurenéni
prostiedi Ztrata
Dobra pozice konkurenceschopnosti| 8]0,5| 4| 7/0,8|5,6
I/rsolz ?fl:gfmke Neutralni, 1ze ¢ekat
p nepiiznivou situaci Ekonomicka krize 810,648 710,5|3,5

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 37 Matice exponovanosti

10
9 °
Bezbrannost Ohro3eni
8
7
6
e o
(]
N
° 4 ® H
<
5 e B . ®E
3 e A
® ecC
2
®F
1 Zranitelnost Pfipravenost
0 |
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Schopnost reakce

Zdroj: vlastni zpracovani
A/Potreby zdakazniku

Potteby zdkaznikll jsou vyznamnym faktorem. Zakaznici pozaduji kvalitni originalni
produkty za dobrou cenu. V ptipadé, ze by firma takové produkty nenabizela, 1ze ocekavat
snizeni poptavky. Firma mize reagovat vétSim dliirazem na kvalitu.
B/Zdroje

Pro tvorbu produktu, sluzby, je potfeba hlavné pracovnich zdroja. V ptipad¢ ztraty
pracovnich zdrojii je potfeba nabrat nové pracovniky a zvysilo by to naklady firmy.
C/Cenova konkurenceschopnost

Firma ma nékladovou vyhodu. Pfi jeji ztraté ndkladové vyhody nebude v takové mite
konkurenceschopna. Reagovat mtize optimalizaci naklada.
C/Velikost trhu

V pfipadné snizeni mnozstvi segmentll lze ocekavat pokles poptavky, v tomto
ptipadé by se firma méla zaméfit i na jiné dosud nevyuzivané segmenty, nebo mize vice
obsadit ty stavajici.
E/Know-how

Know-how je pro firmu velmi dilezity faktor, diky nému muze obsluhovat urcité
segment, které jsou vice naroéné na odbornost (potravinafstvi). Dana situace miize nastat

odchodem vedouciho pracovnika. Je potieba vzdélavat pripadného nastupce.
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F/ldentita podniku

Zkoumana firma ma dobrou reputaci, pravdépodobnost ztraty je vSak mala.
G/Legislativni prekazky

Legislativni ptekazky nejsou, pfi jejich vzniku by to znamenalo omezeni.
U legislativni ptekazek se lze poradit s odbornikem a reagovat na né¢,
H/Konkurencni prostredi

Pii ztrat¢ konkurencni pozice by firma neméla konkuren¢ni vyhodu, musela
by ji nalézt nebo vytvofit.
1/Spolecenské prostredi

Ze spoleCenského prostiedi muize pfijit ekonomickd krize, ktera by firmu jisté
ovlivnila. Lze se zaméfit na segmenty, které nejsou tak zranitelné na ekonomické vykyvy.
Shrnuti

V matici exponovanosti se objevily jako zranitelné skupiny: A, B, 1. Jsou to skupiny
potieby zakaznikll, zdroje a spolecenské prostiedi. Je proto dilezité se na tyto oblasti zaméfit
a firma na né¢ musi byt vice pfipravena. Pro potfeby zdkaznikd dbat na kvalitu, u zdroja
sledovat pracovni silu a pfipadné nabrat nové zaméstnance. U spolecenského prostiedi
1ze ocekavat ptichod ekonomickeé krize.

V ostatnich oblastech je firma ptipravena, ale je dilezité je stale sledovat.

124



6 Vysledky a doporuceni

Na zékladé provedené situacni analyzy byly zformulovany hlavni vysledky, navrhy

a doporuceni.

6.1 Cilové skupiny

Je velmi pravdépodobné, ze bézni lidé brzy nebudou mit finanéni prostredky
na vystavbu rodinnych domt nebo na koupi vlastniho bydleni. Z toho vyplyva, ze budou
vice vyuzivat pronajmii. Na vysokou poptavku po prondjmu ¢i ndkupu bytd odpovi
,,developeti®, kteti ji budou chtit pokryt. Jiz nyni lze vidét rostouci trend poptavky po navrhu
bytovych domti a Ize o¢ekavat jeji dalsi rist. Proto je vhodné zaméfit se na cilovou skupinu
,,developert®.

Dalsi skupinou, na kterou by bylo vhodné se zaméfit, jsou podnikatelé, kteti maji
zajem nechat si navrhnout potravinafsky provoz jako je pekafstvi, cukrarna a podobné.
Firma mé diky svym vedoucim pracovniklim znalosti pro jejich navrh. Potravinaiské
provozy jsou totiz charakteristické vysokymi hygienickymi standardy a pozadavky, které
jsou potieba pro proces nebo prostiedi vyroby — kuptikladu kynuti, peceni, skladovani

surovin a podobn¢.

6.2 Zadluzenost

Pomoci finan¢ni analyzy byly identifikovany slabé stranky v podob& pomérné
vysoké zadluzenosti a vysoké miry zadluzenosti. Pro budouci finan¢ni zdravi firmy
je vhodné snizit zadluzenost z nynéjSich 77 % alespon na 60 % a koeficient zadluZenosti
z nynéjsiho 9,54 na hodnotu okolo 0,5. Dané doporuceni lze splnit pomoci zvySeni vlastniho

kapitalu.

6.3 Produkt

Z analyz vyplyva, Zze zakaznici jsou citlivi na kvalitu a originalitu produktu.
Zkoumana firma ma své produkty (sluzby) kvalitni. Je dilezité, aby tuto skutecnost udrzela
a je tedy vhodné diisledné kontrolovat kvalitu svych sluzeb. Cilové skupiny ,,developerti
a ,,gastropodnikatelti (tzn. zajemci o navrh potravinatskych provozl) jsou jesté vice

citlivéjsi na spolehlivost a kvalitu.
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6.4 Znacka

Za znacCkou Precisarchitecture zakaznici spiSe vidi vedouci pracovniky a to otce
Ing. Karla Pleyera a syna Ing. arch. Jakuba Pleyera. Bylo by vhodné zvazit zménu znacky
napiiklad na ,,Pleyer architects, kterd by vice prezentovala rodinnou firmu a vice by vyuzila

jiz vnimané vlastnosti osobni znacky.

6.5 Cena

Cenova hladina je zvolena vhodné. Zakaznici ji akceptuji. Zaroveil ma firma nizsi
cenu, neZ nabizi projek¢éni kancelaie v regionech: hlavni mésto Praha, Jihomoravsky kraj
a Stfedocesky kraj. Ma tedy ndkladovou vyhodu. Do budouciho obdobi je za potiebi, aby

cena absorbovala nardstajici naklady.

6.6 Distribuce

Firma penetruje trh po celé Ceské republice. Mista setkani se zakazniky lze upravit
dle navrhu, nebo je mozné se sejit v online prostiedi. Je vhodné, aby webové stranky

obsahovaly kontaktni formulaf.

6.7 Propagace

Pti propagaci je za potiebi zdlraznovat kvalitu a originalitu produktd. Lze vyuzit
iz4jmu lidi o produkty Setrné k pfirodé¢ a komunikovat vyuzivani obnovitelnych zdroja

u navrhnutych staveb.
6.7.1 Webové stranky

Z analyzy vyplyva, ze by bylo ucelné vytvofit nové webové stranky. Stavajici jsou
nepiehledné a v mnoha smérech nedostacujici. Nekteré casti dokonce nelze precist.
Na webovych strankach je také nefunkéni telefonni ¢islo.

Po estetické strance je potfeba, aby nové webové stranky podtrhovaly celkovou
podstatu firmy a zptsob, jakym chce byt firma vnimana. Realizované stavby by mély byt
prezentovany pirehledné s vyzdvihnutim jejich silnych stranek a originality. Po technické
strance je dulezité, aby byly webové stranky vynikajicim zplisobem pouzitelné, ptistupné
a zaroven mély velmi rychlou odezvu. Nové webové stranky by bylo vhodné optimalizovat

pro SEO.
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6.7.2 Socialni média

Socialni média je nutné pravidelné aktualizovat a vice s nimi pracovat. Je za potiebi
vétstho vyuzivani socidlni sit€¢ Linkedin, kterd by mola zasahnout cilové skupiny

CN13

,,developert a ,,gastropodnikateli. Témata a zptisob komunikace by mély byt konzistentni
napfic¢ platformami a integrovany po estetické strance do celkové marketingové komunikace.

Vyse byl vytvoren navrh komunikace na socidlnich sitich.

6.7.3 PPC

Pro internetovou placenou propagaci by bylo vhodné vyuzit principta ,,pay-per click™

(PPC) se zaméfenim na cilovou skupinu ,,developerd.

6.7.4 Propagacni materialy

Vyse byly navrhnuty propagac¢ni materidly, které podtrhuji komunikaci znacky.
Logickym krokem by bylo, aby u vSech projektovych dokumentaci ¢i tiskovin bylo okamzité
jasné, ze jsou vydany firmou Precisarchitecture, spol. Mimo jiné je dobrym napadem
vytvoreni stavebniho leporela, které provede zakaznika od navrhu po realizaci. Drobné

propagac¢ni materidly dohromady mohou udélat velky dojem.

6.8 Vedouci personal

Vedouci persondl piredstavuje konkurencni vyhodu pomoci svych odbornych
znalosti. Tuto konkurenéni vyhodu je nutné si udrzet. Vhodné by bylo nalézt a zaucit

pripadného nastupce v ptipad¢ odchodu z firmy.

6.9 Zranitelnost

Z analyzy exponovanosti vyplyva, ze jsou zranitelné tyto oblasti: zdkaznici, zdroje
a spolecenské prostiedi. Zakaznici jsou citlivi na kvalitu, a proto je na ni nutné dbat. Bylo
by vhodné pfijmout dalsi pracovniky a pfipravit se na ptipadnou ekonomickou krizi.
Na ekonomickou krizi se 1ze pfipravit zaméfenim na segmenty, které nejsou v takové miie

zranitelné vici ekonomickeé krizi (naptiklad developeti).
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7 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo na zakladé situacni analyzy navrhnout strategii
marketingového fizeni zvolené firmy Precisarchitecture, s.r.o., Firma védomou
marketingovou strategii prozatim nevedla, ale i ptes to dosahovala uctyhodnych vysledkd.
Avsak pro dalsi ptisobeni véetné rozvoje je sestaveni strategie zadouci.

V prvni ¢asti diplomové prace byla vytvotfena literarni resSerSe, kterd zformulovala
prehled soucasného poznani problematiky strategického a marketingového strategické fizeni
pomoci relevantnich zdrojii vCetné vyuziti mé bakalaiské prace. Byly popsany analyzy
vnittniho i vnéj$iho prostedi podniku. Na situa¢ni analyzu pak navazuje proces vytvareni
marketingové strategie, ktera vyuziva dostupnych marketingovych nastroji pro dosazeni
vytyCenych cilti. Po literarni resersi nasleduje formulace cilti a metodiky diplomové prace.

Vlastni prace je rozdélena na nékolik ¢asti. V prvni ¢asti je charakterizovana firma
Precisarchitecture, s.r.o., kterd se jiz mnoho let zabyva piedev§im ndvrhem a projektovanim
pozemnich staveb. Firmé nasledné byla zformulovana mise a vize.

Na charakteristiku zkoumané firmy navazuje charakteristika ekonomickd, ktera
za pomoci ukazatel likvidity, rentability, aktivity a zadluzenosti zkoumé ekonomicky stav
v pribehu let 2019 — 2021. Dosahuje slusnych vysledki v oblasti rentabilit, naopak pomérné
Spatné vychdzi mira zadluzenosti. Pti shrnuti vysledka financni analyzy vyplyva, Ze firma
spliiuje prvotni pozadavek, a to finanéni zdravi k pokracovani v ¢innosti.

Naésledné je vytvoren audit marketingového mixu. Bylo zjiSténo, Ze sluzby, které
firma nabizi, jsou kvalitni, odborn¢ zpracované a origindlni. Cenova hladina je nastavena
dobte, protoze zakaznici ji akceptuji bez problémil. Dokonce ocenuji ptiznivéjsi cenu oproti
konkurenci. Podnikova distribuce je na dobré urovni a velmi flexibilni. 'V oblasti
marketingové komunikace ma vSak firma co dohanét. Webové stranky jsou na Spatné urovni,
socidlni sit¢ neaktualizované a neni vyuzito mnoho forem propagace.

Po finan¢ni analyze a marketingovém mixu byla vytvofena analyza zdroji
a kompetenci, ze které vyplyva, Ze firma sice nema technologie pro vytvareni inovaci, ale
je schopna inovace dobfe implementovat. Konkuren¢ni vyhodu pak ptedstavuje odbornost
a know-how vedoucich pracovnik, kteti maji hluboké znalosti v oboru.

Vystupem analyzy vnitiniho prostiedi slozené =z financni analyzy, auditu
marketingového mixu a analyzy zdroji a konkurenci je identifikace hlavnich silnych

a slabych stranek podniku. Pro dalSi zpracovani byla vyuzita metoda VRIO, ktera
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identifikovala hlavni silné stranky: vysoka kvalita produktu (sluzeb), jejich ptitazliva cena
a vysoka uroven vedoucich pracovniki. Mezi slabé stranky se fadi mira zadluzenosti, irovei
webovych stranek a propagace.

Na analyzu vnitiniho prostiedi navazuje analyza zajmovych skupin, ktera
identifikuje klicové skupiny s jejich zajmy: vlastnici, zakaznici, zaméstnanci, dodavatelé,
vlada a evropska unie. Na tyto skupiny je nutné brat velky ohled a plnit jejich pozadavky
v unosné mife. Konkurenty je pak za potiebi sledovat.

Po analyze zajmovych skupin se diplomova prace zamétuje na vnéjsi prostiedi.
Na zacatku je sestavena analyza makroprostiedi v podobé PEST analyzy. Pomoci PEST
analyzy byly identifikovany jako hlavni politicko-pravni faktory novy stavebni zakon,
podpora vystavby socialniho bydleni a ptedpisy ohledné vyuzivani obnovitelnych zdroju.
Mezi ekonomické faktory patfi vyssi inflace, potazmo rast cen stavebnich materidlti
a zvyseni trokovych sazeb. Mezi socidln¢ kulturni faktory lze zahrnout tradici vlastniho
bydleni, trend navratu k pfirodé a rovnéz trend chytrych domécnosti. Technologické
a technické faktory zahrnuji inovaci technologii v oblastech od projektovani az po vyuzivani
obnovitelnych zdroju ¢i znalostni a ekonomické pozadavky novych technologii. Z faktorti
lze vyvodit prilezitosti a hrozby makroprostredi, které¢ budou rozebrany nize.

Do analyzy mezzo Grovné byla zahrnuta analyza odvétvi, ktera identifikuje hrozbu
v podobé rostouci ceny pracovni sily a ptilezitost v podob¢ nové nekvalifikované pracovni
sily. Po analyze odvétvi je vytvoren Porteriiv model péti sil, ktery zkouma oblasti: zakaznici,
dodavatelé, substituty, potencialni novi konkurenti a konkurence v oboru. Identifikuje vetsi
hrozby v podobé dodavatelti a zakazniktli, hrozby substitutl a konkurence. Jako neutralni
hodnoti novou potencidlni konkurenci.

Dale je vytvofena analyza regionu a trhu stavebnich projektovych praci v Ceské
republice, pricemz lze pozorovat ptilezitosti v podob¢ rostouci poptavky po potravinaiskych
provozech a také silné stranky v podobé¢ levnéjSich cen oproti konkurenci v regionech:
Hlavni mésto Praha, Jihomoravsky kraj a StiedoCesky kraj. Trh je poté pro ucel rozdélen
na skupiny soukromé, komercni a verejné. Soukromé slozené z person: ,,mladd rodina®,
zajisténd rodina®“, ,rekreanti“. Komer¢ni na ,,Pramyslniky“, ,,Gastropodnikatele®,
,Developery“ a ,,Malopodnikatele”. Vefejné na ,.Skolska zafizeni“, ,,Statni spravu‘

a ,,Cirkve®. V dalsi casti je ohodnocena atraktivita trhu jako pomérné atraktivni. Na zaveér
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této Casti je vytvorena analyza konkurenceschopnosti se tfemi blizkymi konkurenty, ze které
vyplyva, ze firma je druhém mist¢.

Po celkové analyze vnéjSiho prostedi jsou ohodnoceny prilezitosti a hrozby, které
z ni vyplyvaji. Jako nejvyznamnéjsi byly identifikovany tyto pfilezitosti: rostouci poptavka
po produktech Setrnych k ptirodé, inovace technologii v oblasti obnovitelnych zdroju,
rostouci poptavka po budovani bytovych domi a rostouci poptavka po potravinaiskych
provozech. Jako hrozby byly identifikovany rostouci ceny stavebniho materialu, citlivost
zakaznikl na cenu a kvalitu a malé mnozstvi alternativnich dodavateli.

Z vystupl analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi je vytvorena SWOT matice, ktera
identifikuje mozné strategie: A — Pokryti poptavky po vystavbé bytovych domt; B — Pokryti
poptavky po vystavbé potravinarskych provozi; C — Vyuziti kvalitnich produkti s dobrou
cenou na citlivé zdkazniky; D — Nové webové stranky s kvalitngj$i propagaci
s diirazem na Setrnost k pfirod¢.

Nasledné byly zformulovany strategické cile do roku 2026: rist trzeb o 10 %, rlst
trzniho podilu o 0,1 %, kazdoro¢né rostouci zisk o 5 % a zvyseni povédomi o znacce.
Na zaklad¢é vytyCenych cili byly vytvofeny produktova, cenova, propagacni, distribuéni
a personalni strategie.

Je nutné, aby se v ramci své produktové strategie firma zamétovala na udrzeni, a jesté
dalsi vylepSeni kvality svych produkti. Lze ocekavat, ze mnozstvi zakazek poroste
v oblastech navrhii bytovych domi, potravinairskych provozi a interiérd. Firma zde muize
vyuzit svych silnych stranek, které ma. Od navrha rodinnych domt se do budoucna bude
upoustét, protoze lidé na né nebudou mit finan¢ni prosttedky. Naopak u navrhu bytovych
dom 1ze ocekavat vyssi poptavku.

V ramci cenové strategie firma drzi konkurenéni vyhodu oproti nékterym jinym
subjektim, je tedy potfeba ji vyuzivat a udrzet si ji. V ramci cenové strategie je také nutné
kalkulovat s navySenim nakladi a umoznit, aby je vySe ceny absorbovala. Distribu¢ni
strategie je u firmy v potadku, nicméné lze doladit par drobnosti naptiklad v podobé
kontaktnich formulafi.

Firma méa velké mezery ve své propagacni strategii. Nejdiive je za potiebi tvorba
novych webovych stranek, které budou na Spickové trovni technické i estetické. Po tvorbé

novych webovych stranek je za potiebi aktualizovat a nasledné vyuzivat socidlni sité.
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Pro komunikacni strategii byl vytvofen navrh propagace. U persondlni strategie
se neocekava velké mnozstvi zmeén, pouze nabirani novych projektanti.

Dale je vytvotfena analyza exponovanosti, ktera identifikuje zranitelnost u potieb
zakaznikl, kde je za potfebi davat dbat na kvalitu. Dale u zdroja, kde je nutné sledovat
a pripadn¢ reagovat na zménu pracovnich sil a také se ptipravit na ptipadnou ekonomickou
krizi naptiklad zamétenim na segment, ktery neni pftili§ zranitelny ekonomickymi vykyvy.
Zaveérem kapitoly, kterd pojednava o vysledcich a doporucenich, jsou zformulovany hlavni
navrhy a doporuceni.

Firma ptsobi v nelehké dobé¢, a tak je dulezité, aby zapracovala na svych slabych
strankach, udrzela své silné stranky a vyuzila maximaln¢ potencial trhu v podobé ptilezitosti
jako jsou rostouci poptavka po navrhu bytovych domi nebo rostouci poptavka

po potravinaiskych provozech.
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10 P¥ilohy

10.1 Analyza pristupnosti

Byla vytvotena analyza piistupnosti a pouzitelnosti stranek. Analyzu ptistupnosti l1ze vidét
v ptiloze €.1 a pouzitelnost v ptiloze ¢.2
K analyze pfistupnosti soucasnych webovych stranek byl pouzit WAVE
od spolecnosti WebAIM (WebAIM, 2022)a.
V ramci analyzy webovych stranek (WebAIM, 2022b) byly vysledky analyzy
totozné u kategorie ,,My* a ,,Projekty* viz Obrazek 39:

Obrazek 38 Analyza WAVE - ,,Projekty”,,My"

fr

Summary Details Reference Structure Contrast

83 oe ()
Errors Contrast Errors
A 1T © 167
Alerts Features
29 @O0
Structural Elements ARIA

i= View details >

Zdroj: (WebAIM, 2022)
3 chyby (errors)

e 2x Empty heading (Prazdny nadpis): Nachazi se zde prazdny nadpis. Cast
bez nadpisu mize byt pro uzivatele zmatecna, je proto dobré ho vyuzit.
e 1x Empty link (Prazdny odkaz): V tomto smyslu je mys$len prazdny odkaz jako odkaz

bez oznaceni, tudiz nékdo na n¢j mize kliknout a vlastné nevédét, ze/kam bude

pfesmérovan.
1 upozornéni (alert)

¢ Ix Redundant link (piebyte¢ny odkaz): Pfebytecny odkaz uzivatele vrati na tu samou

stranku.
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167 features

e 165x Alternative text: Alternativni text je pfitomen a je vhodny. Alternativni texty
jsou dulezité z divodu SEQ, lze je totiz pak najit vyhledavacem.

e Ix Linked image with alternative text: Alternativni text na odkazovany soubor
je ptitomny.

e Ix Language: Jazyk je spravn¢ identifikovany.

9 strukturalnich prvkii (structural elements)

e Ix Heading level 1: Nadpis 1 je pfitomen.

e 1x Heading level 2: Nadpis 2 je pfitomen.

e 2x Unordered list: Neusporadany seznam je pfitomen.
e Ix Header: Zahlavi je pfitomno.

e 2x Navigation: Pfitomen naviga¢ni orientacni bod.

e 1x Footer: Pfitomny contentinfo bod.

e 1x Aside: Pritomny doplikovy orienta¢ni bod.

V ramci analyzy webovych stranek (WebAIM, 2022) bylo zanalyzovano u kategorie

Kontakt viz Obrazek 40:
Obrazek 39 Analyza WAVE - ,,Kontakt"

f

Summary Details Reference Structure Contrast

B89 oce ()
Errors Contrast Errors
A1 ©3
Alerts Features
10 @0
Structural Elements ARIA

i=  View details »

Zdroj: (WebAIM, 2022)

9 chyb (errors)
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e 5x Missing form label (chybé&jici popisek formulafe): Neni ureno k cemu jsou
formulare.

e 3x Empty heading (prazdny nadpis): Nachazi se zde prazdny nadpis. Cést bez
nadpisu mize byt pro uzivatele zmatecna, je proto dobré ho vyuzit.

e 1x Empty link (Prazdny odkaz): V tomto smyslu je mys$len prazdny odkaz jako odkaz
bez oznaceni, tudiz n€ékdo na n& muze kliknout a vlastné nevédet, ze/kam bude

pfesmérovan.
1 upozornéni (alert)
¢ 1x Redundant link (pfebytecny link): Odkazuje na tu samou stranku.
3 features

e 1x Alternative text: Alternativni text je pfitomen.
e Ix Linked image with alternative text: Odkazovany obrazek s alternativnim textem
je ptitomen.

e Ix Language: Jazyk je spravn¢ identifikovan.
10 strukturalnich prvki (structural elements)

e 1x Heading level 1: Nadpis 1 je pfitomen.

e 1x Heading level 2: Nadpis 2 je pfitomen.

¢ 1x Hedaing level 3: Nadpis 3 je pfitomen.

e 2x Unordered list: Neusporadany seznam je pfitomen.
e Ix Header: Zahlavi je pfitomno.

e 2x Navigation: Pfitomen naviga¢ni orientacni bod.

¢ 1x Footer: Pfitomny contentinfo bod.

e 1x Aside: Pritomny doplikovy orienta¢ni bod.

V ramci analyzy webovych stranek bylo zanalyzovano u kategorie GDPR vit Obrazek 41:
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Obrazek 40 Analyza WAVE - ,,GDPR"

fr

Summary Details Reference Structure Contrast

B3 ce
Errors Contrast Errors
1 ©3
Alerts Features
29 @0
Structural Elements ARIA

i= View details »

Zdroj: (WebAIM, 2022)

3 chyby (errors)

e 2x Empty heading (prazdny nadpis): Nachazi se zde prazdny nadpis. Cést bez
nadpisu mize byt pro uzivatele zmatecna, je proto dobré ho vyuzit.

e Ix Empty link
1 upozornéni (alert)

¢ 1x Redundant link (pfebyte¢ny odkaz): Odkazuje na tu samou stranku.
3 features

e 1x Alternative text: Spravn¢ zvoleny alternativni text je ptitomen.
e Ix Linked image with alternative text: Spravné zvoleny alternativni text na
dokazovany obrazek je pfitomen.

e Ix Language: Jazyk je vhodn¢ identifikovan

9 strukturalnich prvkii (structural elements)

e Ix Heading level 1: Nadpis 1 je pfitomen.
e 1x Heading level 2: Nadpis 2 je pfitomen.
e 2x Unordered list: Neusporadany seznam je pfitomen.

e 1x Header: Zahlavi je pfitomno.
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e 2x Navigation: Pfitomen naviga¢ni orientacni bod.
e 1x Footer: Pfitomny contentinfo bod.

e 1x Aside: Pritomny doplikovy orienta¢ni bod.

10.2 Analyza pouzitelnosti webovych stranek

Za ucelem provedeni analyzy pouzitelnosti byl vytvoten dotaznik, ktery obsahuje 10
otazek. Odpovédi byly shromazd’ovany elektronicky prostiednictvim Google formulare po
dobu 5 dni. Podatilo se ziskat odpovédi od 21 respondentti napfi¢ vékem i pohlavim. Prvni
dvé otazky byly segmentacni s vybérem z nabizenych moznosti, zbylé otazky byly jiz
zaméteny na zjisténi pouzitelnosti webu Pleyer.cz. Otazka €. 7 byla oteviena, zbylé otazky
pak mély moznost ohodnotit spravnost tvrzeni bodovou skalou v rozmezi 1-5.

SloZeni otazek v dotazniku bylo nasledujici:

Jaké je Vase pohlavi?
Jaky je Vas vek
Jak se Vam libi vzhled stranek? (hodnotte jako ve $kole)

Jak se Vam libi domovska stranka? (hodnot'te jako ve skole)

A e

Pfijde Vam rozdéleni kategorii v menu adekvatni? (My, Projekty, Nase stavby,
Kontakty, GDPR)

6. Je pro Vas text na webovych strankach dostate¢né ¢itelny?

7. V jakém piipad¢ je pro Vas text necitelny?

8. Prijde Vam piehledny styl pisma (font)

9. Je pro Vas velikost pisma dostatecna?

10. Jsou stranky pro Vés intuitivni? (Pracuje se Vam s nimi dobte?
Vyhodnoceni otazek:

1. Jaké je VaSe pohlavi?

2. Jaky je Vas vék
Na dotaznik odpovédélo 13 muzi a 7 Zen, jeden respondent se zdrzel uvedeni svého
pohlavi. Nejvétsi zastoupeni respondentli bylo ve vékovém rozmezi 19-25 let, do
tohoto rozmezi se zaradilo 12 respondentl, z toho 8 muzi a 4 zeny. Odpovédi se
podafilo ziskat od v§ech vékovych skupin i pohlavi, pouze odpoveéd’ od Zeny ve véku
36-45 let chybi. Z tohoto diivodu je zajistén Siroky pohled na vnimani stranek.

3. Jak se Vam libi vzhled stranek? (hodnot’te jako ve Skole)
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Celkovy vzhled stranek piisobi na respondenty kladnym dojmem, 65 % z nich uvedlo
moznost 1 nebo 2. Na 20 % z nich plisobi neutrdln¢ a pouze 15 % z nich uvedlo

hodnoceni znamkou 4.

. Jak se Vam libi domovska stranka? (hodnot’te jako ve $kole)

Pfi otdzce zaméfené na hodnoceni vzhledu domovské stranky bylo dosazeno
podobnych vysledkd, jako u ptedchozi otazky. 65 % dotazanych (35 % a 30 %)
uvedlo hodnoceni 1 nebo 2. Ctvrtina dotazanych ohodnotila vzhled stranky znamkou

4. Nejhorsi mozné hodnoceni nebylo opét zvoleno zadnym respondentem.

. Prijde Vam rozdéleni kategorii v menu adekvatni? (My, Projekty, NaSe stavby,

Kontakty, GDPR)
Velmi uspokojivé bylo zjisténi skladby odpovédi na otazku ¢. 5. 45 % dotdzanych
uvedlo hodnoceni znamkou 1, dalsich 35 % uvedlo znamku 2. Déle na 15 % piisobi

rozdé¢leni neutrdlné a jen 5 % uvedlo znamku 4.

. Je pro Vis text na webovych strankach dostatecné citelny?

Horsich vysledkl uz bylo dosazeno u otazky zamétené na Citelnost textu. Pouze 39
% respondentd uvedlo hodnoceni 1 nebo 2. Déle 22 % tucastnikli uvedlo neutralni
odpovéd’ a 39 % hodnoti Citelnost textu negativng. Z toho 11 % respondentti dokonce

uvedlo hodnoceni znamkou 5.

.V jakém pripadé je pro Vas text necitelny?

Na tuto otazku odpovédelo 14 respondentti. V odpovédich se stale opakuji stejny
problém, kterym je nevhodné pouziti bilého textu na nekontrastnich obrazcich velmi
svétlych barev. Jednd se zejména o kategorii ,,My“, kde u popisu nekterych
z pracovnikli neni mozné text precist z divodu splynuti s podkladovou fotografii.
Dale se jedna o tivodni stranku, tedy kategorii ,,Projekty*. V této kategorii ji popisny

text na velkém mnozstvi fotografii také necitelny ze stejného divodu.

. Prijde Vam prehledny styl pisma (font)

Na tuto otazku uvedlo 40 % respondentii hodnoceni znamkou 1, dalSich 25 %
znamku 2. Pouze 5 % respondent( hodnoti zndmkou 3 a zbylych 30 % (25 % a 5 %)

uvedlo znamku 4 nebo 5.

. Je pro Vas velikost pisma dostatecna?

Na otazku ¢. 9 byly ze ziskanych odpovédi zjisténo, ze 70 % dotazanych povazuje
velikost pisma za uspokojivou (45 % a 25 %). Ctvrtina dotazanych hodnoti neutralng

ajen 5 % respondentli povazuje velikost za nedostatecnou.
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10. Jsou stranky pro Vas intuitivni? (Pracuje se Vam s nimi dobi'e?)

Na posledni otazku zjistujici celkovou intuitivnost stranek byly zjisténo, ze 90 %

respondentt (45 % a 45 %) uvadi velmi dobré hodnoceni 1 nebo 2. Pouze 5 %

respondentli uvedlo neutrdlni pocit a 5 % uvedlo nedostate¢né hodnoceni.
Shrnuti vysledku Setifeni

Po provedeni analyzy pouzitelnosti prostiednictvim dotazniku bylo zjisténo
od respondentii ziskanych napfi¢ vékovymi skupinami a pohlavim, Zze by bylo vhodné
zapracovat na Upravé uvodni stranky, kterou ctvrtina respondentti hodnoti znamkou 4.
Naopak rozdéleni kategorii v menu je dle odpovédi velmi intuitivni a respondenti z nim jsou
spokojeni. Nejvétsi problém byl zjistén pti hodnoceni Citelnosti textu. 22 % respondentti
hodnoti zndmkou 3 a dalSich 39 % dokonce zndmkami 4 a 5. Problém byl detekovan
v kategorii ,,My* a to v bilém textu, ktery je vyuzivany k popistim jednotlivych pracovnikii
na podkladové fotografii. Z Diivodu velmi svétlych fotek je tento text ve velkém mnozstvi
pripadl necitelny. Stejny problém je na tvodni strance, tedy kategorii “Projekty®, zde jsou
jména jednotlivych projekti opét psdna bilym pismem na velmi svétlé fotografie projekta.
Rozhodné by bylo vhodné zvazit upravu téchto textl. Naopak s fontem pisma a jeho
velikosti je prevazna ¢ast dotdzanych spokojena. Také celkovou intuitivnost stranek hodnoti

drtiva vétsina respondentl velmi kladn€ a to zndmkami 1 nebo 2.
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