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ABSTRAKT

Prednttem bakaléské prace ,Marketingové procesy ve stavebnictvi‘specifikace
jednotlivych marketingovych procés oboru stavebnictvi a pomoci nichiggit hlavni
slabinu v konkrétni stavebni fidra vymyslet navrhy, které by zvysily jeji efektisto

pii podnikani.
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ABSTRACT

The subject of the Bachelor thesis "marketing psees in the construction industry" is
the specification of the individual marketing prsses in the field of construction and
use them to solve a major weakness in concretetragtisn company and come up

with proposals that would enhance its effectivenedsrisiness.
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1 UvVOD

Marketing je vSude. Obklopuje nas neustales@imou si ani neuwdomujeme,
Ze silre ovliviiuje naSe kazdodenni Zivoty. Je ve vs&m, se zabyvame — od 8akteré
nosime, pes internetové stranky, které navstivime, az ptanek na které se divame.
Ve stéle ¥tSi mie tvai kvalitni marketing dlezitou ingredienci podnikatelského
uspchu. Mnoho kvalitnich firem tuto skuteost pochopilo a marketing ve své firm
uzivaji jako hlavni nastroj k uspokojenitdpi svych zdkazntk Nesmime vSak
zapominat, Ze dobry marketing neni vysledkem nahatly disledkem precizniho
planovani a provedeni. V dneSni hektické a konkumerdok® mizeme smysl
marketingu vyja#it aryvkem pisg od skupiny The Darkness,Kdy? zistanete ve
svych kolejich, mate to spiwané.” [1,3]

Cilem této bakaigké prace je specifikovat jednotlivé marketingovécpsy zaréiené

na obor stavebnictvi, které uz samo oésjgbdosti specifické. Jedna se o procesy, které
predstavuji zpsoby zji¥ovani potebnych informaci, jejich analyzovani a naslednou
implementaci. V teoretick&asti se pokusim vystlit jednotlivé pojmy jako je
marketing, marketingové procesy, marketingové pedst marketingovy mix a stavebni
trh a jeho subjekty. V praktick&asti vyuZiji teoretické poznatky k podrobné analyze
stavebni firmy Kalab, s.r.o. a trhu, ve kterém Bend nachazi. Naslednprovedu
vystupy z analyzy firmy a pokusim se najit hlaviabsu stavebni firmy Kalab, ktera
by ji mohla do budoucna ohrozit. Aplikaci poznatk teoretickétasti se budu snazit
vyieSit dany problém. V zé&w se pokusim na zékladjisttnych skuténosti navrhnout

stavebni fird Kaldb moznosti, které by zvysily jeji efektivnait budoucna.

! The Darkness (2004Permission to landAtlantic 5050466-7452-2-4
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2 DEFINICE MARKETINGU

K tomu abychom mohli definovat marketing, si negomusime poloZit otdzku,
co se pod pojmem marketing skryva. Odfabwneni zdaleka tak jednoducha, jak by se

mohlo na prvni dojem zdat.

VétSina lidi ma marketing spojen pouze s reklamd@itého zboZii sluzby. Avsak to je
jen nepatrna&ast marketingu jako takoveho. Hlavnimivddem, pré se reklama stava
dobrou reklamou, je ten, Zec¢lovéku probudi touhu uspokojit jeho @ebu. Z toho
vyplyva, Ze hlavnéinnosti marketingu je snaha o uspokojovanfginzakaznika. Tento
proces se sklada z mnobasti. Od definovani pisb, Fes koupi surovin a vyrobu, az
po prodej a zftnou vazbu. Velmi dlezitou cast gedstavuje hned prvni krok —
definovani pateb. Napiklad pokud firma spravndefinuje poteby zakaznika, poté
vyrobi produkt, ktery bude mit vysokou hodnotu ekéf/re jej bude distribuovat, bude
prodej tohoto vyrobku velice snadny. Peter Druckidni teoretik managementekl:
,Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznikmlitadobie, aby mu vyrobek nebo
sluzba padla jako $itd na miru a prodavala se $andaminulosti jsme se mnohokrat
s takovymi produkty mohli setkat. Spah®sti, které velice ff@sré definovaly poteby
zdkaznika a nasledného navrhly fpbhy produkt, byly néasledn zaplaveny

objednavkami. [1]

Doposud neexistuje jedina vSeob&cnznavana definice marketingu. Wkree si

alespa par definic vytvéenych renomovanymi autory, kiese marketingem zabyvaiji:
,Marketing je proces hledani, tvorby a poskytnaetlinené hodnoty zakaznikov?*

.Marketing je manaZzersky proces odpdmy za identifikaci, pedvidani a uspokojovani

pozadavk zakaznika za seéasné tvorby zisku®

.Marketing je socialni aidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaj, co
potrebuji a pozaduji prastdnictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych vyrobk

s ostatnimi.®

2 DRUCKER, PeterManagement: Tasks, Responsibilities, Practidésw York: Harper and Row, 1973,
S. 64-65. ISBN 08-8730-615-2.

® KOTLER, Philip.Marketingové impulsy v nové ekonomi€enference, Praha, 2002.

“U.K Instituteof Marketing.
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~Marketing je soubor aktivit, které vedou ke &w mezi prodavajicim a kupujicim za
souasné tvorby zisku. Marketingové aktivity jsou vegdrsilim organizace uspokojit
potteby a pozadavky zakaznika takovymi vyrobky a slo@b&které nabizeji lepsi
hodnotu neZ konkurencé.*

® KOTLER, Philip. Marketing management: analyzanpléni, vyuZiti, kontrola. 1. vyd., Praha: Grada,
1989, 710 s. ISBN 80-7169-600-5

® KEEGAN, Warren, MORIARTY, Sandra, DUNCAN Thomasdarketing, 2*" Ed., Canada:
PrenticeHall, 1995, 769 s. ISBN 0-13-184-1857
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3 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingovym prosedim byva nazyvano vSe, co firmu obklopuje. Skléda
z mnoha objekt i subjekfi a vztali mezi nimi. Oilezitym faktorem marketingového
prostedi je promgnlivost vcase. isledkem toho, Ze marketingové presii neni
statické, musime gtat s vySSi mirou nejistotyiprozhodovani. Progmlivost prostedi
s sebou PNnasi znény. Na firmu mohou dané zZmy pasobit jak negativé (ohrozZeni)
tak pozitivre (pfinos novych filezitosti). Tyto zminy mohou nastat kil pomalu
(daji se pedvidat) nebo rychle (sloZjgi predvidani). Dobrym ipkladem prominlivosti
prostedi byl vstupCeské republiky (dale je@R) do Evropské unie (dale jen EU).
Byl avizovan mnoho let dd@pdu, tudiz firmy nily dostatekéasu se fipravit. Vstupem
do EU se sice a4Sila konkurence, ale zaraveloslo k roz&eni naSich cilovych téh

[1]

Na obrazku 1 si fiteme nazomukazat vliv okolniho progedi, ktery na firmu fsobi.
Subjekty v blizkosti firmy a jejich vzajemné vztayjiZzeme nazvat jako mikropraeti
(swtle modré pole). Na obrazku jsou znazmy obdélniky obsahujici nazvyastniki
tohoto trhu. Jejickinnost i¢innost samotného trhu méimy vliv na firmu. Firma si dle
svého oboru, ve kterém chce podnikat, trhiddp vybird. Tim si i ve skuteosti
vybira, kdo ji bude pozitivh¢i negativré v budoucim podnikani ovlilovat a zarove
koho ona sama bude owulievat svoji vlastnicinnosti. Jak na danou firmu, tak i na
vSechny ostatni dastniky mikroprosedi pisobi celospolk&enské vlivy, které jsou
znézorrny Sesti obdélniky whswtle modrého pole. Tyto sily t¥b makroprostedi.
Pasobeni jejich vliv je nevyhnutelné pro firmu i cely trh a v kratkoéoicasovém

horizontu jsou velmi obtiznovlivnitelné.[2]
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[Demograﬁe] [ Priroda ]

[ Prostfednici ]
[ Ekonomika ] w‘ ‘| [ Technologie ]
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[ Poitia | [ Kuwa |

Obr. 1 Marketingové progedi firmy

Zdroj: KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingowyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, pbéh a organizace, aplikace v praxtjmpsy a moznosti. 1. vyd. Praha:
Grada, 2006, 277 s. ISBN 80-247-0966-X.

3.1 Makroprost fedi

Sily makroprogtdi, které psobi na firmu a jej€innost, ginaseji sebou zémy.
Vytvéaieji prilezitosti, ale zarovepredstavuji hrozby pro firmu. Tyto zZmy mohou pro
jeden subjekt znamenatiilezitost, zatimco pro druhy znamenaji hrozbu. &V
makroprostedi na firmu je neustaly a prénlivy. Naopak firma, jako subjekt
mikroprostedi, tyto sily pimo ovlivnit neniize. MiZe se jim vSak snazit pruZra
efektivré prizptisobovat tim, Ze je ukladrneé monitoruje a systematicky analyzuje.
Sily makroprosedi (jak je patrné z obr. 1) selidna 6 hlavnich faktdr. Jedna se
o faktory demografické, ekonomickéfinpdni, technologické, politické a sociéln
kulturni. Jednotlivé oblasti si popiSeme v naslaxdch pododdilech. [3]

3.1.1 Demografické faktory

Demografii se rozumi studium lidské populace zikled velikosti, hustoty
osidleni, pohlavi, &kové struktury, rozmighi a jinych adaj. Neba’ praw lidé jsou ti,
kdo trh vytv&i, je demografické prostdi pro marketingoveé specialisty velmilekite.
Jednim z vyznamnych faktodemografie je poputai vyvoj, ktery se ve s¥#¢ rok od
roku zvysuje. Kazdokm¢é nejvyssi pirastek byva v rozvojovych zemich, coz ma za

nasledek nedostatek obZivy tamnich obyvatel. Ouw$aapak je tomu ¢R (stejré tak
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ivcelé Evrog), kde zaznamenavdme pokles porodnosti. Navic mlivaoderniho

zdravotnictvi, které ma za nasledek prodluzovanbtai obyvatelstva, dochazi ke
starnuti populace. To se pochopiteprojevi i ve stavebnictvi. Investor po takovémto
zZjisténi asi nebude investovat do stavby Skotkyesli, ale zardi se spiSe na starsi

skupinu obyvatel.[2]

3.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory zahrnuji vlivy, které oviivji kupni silu obyvatelstva a
jejich vydaje. Tyto vlivy pedstavuji pijmy obyvatelstva, Uspory, dluhy a dreve
moznosti. U spolosti, které maji své vyrobkyi sluzby zamdieny na zakazniky

s vysokymici nizkymi pgéijmy, musi pélivé pozorovat trendy ovlisijici kupni silu. [1]

Marketingovi specialist&asto fadi jednotlivé zem do pti struktur podle
rozdleni pijmu:
velmi nizké pijmy
vétSinou nizkeé fijmy
velmi nizké, velmi vysokéifjmy

nizké, stedni, vysokée fijmy

a kr 0N e

vétSinou stedni gijmy

Mezi zakladni hodnoceni makroekonomické situacé padla udaj. Hlavnimi z nich,
které firmy edevSim zajimaji, je mira inflace, urokova mirgnova stabilita a vysSe
HDP a jeho vyvoj. DalSimi podstatnymi faktory, rnené byvaji spoknosti zavislé, je
piistup k finagnim zdrofim a daova situace v zemi. U davé situace bude rozhagn
nejvice spolénost zajimat vySe davych sazeb a jejich vyvoj.ii8tup k finagnim

zdrojam je podmign bankovnim systémem a dostupnostray9]

3.1.3 Pfirodni faktory

Prirodni faktory zahrnuji surovinové zdroje, kteréval§y vstupy do vyrobniho
procesu u jednotlivych spdaieosti. Tyto pirodni zdroje pochopitetn ovliviuji
marketingove aktivity a tim i poptavané produktglazby. V poslednich desetileti cely

swt ieSi problém Zivotniho prdsidi na nasi planetOd zterujici se vrstvy ozénu, coz
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zpasobuje vznikani sklenikovych eféktpies znéistovani ovzdusi a vody, aZz po
strach, Ze za chvili budeme vSichni zaplaveni miastodpadem. [2]

Neobnovitelné zdroje (ropa, uhli, atd.}egstavuji pro lidstvo velky problém.
AvSak i nevyerpatelné zdroje (vzduch, voda) se potykaji s pogiob problémem.
Uz v dnesni dob se v rkterych ntstech lidé doslova dusiusledkem zn&Steni
ovzdusi. Porérné dileZita zngéna pro stavebni podniky byla po vstupR do EU, kdy
se zpisnila vyhlaska ortdéni odpadu na stavbéach. [13]

3.1.4 Technologické faktory

Technologické faktory jsou vyznamné, nébge vyviji velice rychle. Kazda
nova technologie s sebou zpravidiénpsi nové trhy a ifleZitosti. Casto v3ak novéa
technologie nahrazuje starou. ¥kterych oblastech az netfitelné rychle (jako je
nagiklad trh s elektronikou). fkladem niize byt vyvoj pehravacich zézeni. Jegt
pied 15 lety nikoho nenapadlofghrat film jinak nez pomoci VHS kazety. Poté
nastoupila éra CD diska VHS kazety Sli do Ustrani. V dnedni dalz nefastji
piehrAdvame a zaznamenavame filmy na Flash disk, kseryvleze do kapsy.
Technologie ve stavebnictvi se vyvijeji o poznamimpleji. K zékladni zrng¢
v technologii stavebnictvi je snaha dosahnustu energeticky nen&foych staveb.
S tim je spojen vyvoj v oblasti vytap donti pomoci solarnich paneti vyvoj lepSich

tepelnych vlastnosti stavebnich materiB]

3.1.5 Politické faktory

Politické faktory vytvéi soustavu jednotlivych zakaén norem, vyhlasek a
piedpisi. Tyto pravidla stanovuji hospod&é, bezpénostni, ekologické, jakostni a
zdravotni pozadavky. Jsou jimi cheén jak vyrobci, tak i spdebitelé. V pipad
poruSeni pravidel hrozi danému organu hned dvaitipoJednak vysoké finani
pokuty, ale také, a to byva zpravidla pro firmy $ior trestem, posSkozeni dobrého
jména firmy a tim i nasledné ztratywry klienta ¢i partneti. NaSe pravni normy byly
upraveny podle evropského zdkonodarstvi po vstupuEd. Tyto zndny piinesly
spoustu novych fileZitosti i hrozeb pro jednotlivé subjekty na trhdyznamnou

prilezitosti firem jecerpani evropskych dotaci. Cilem evropskych dotacpgmahat
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mére rozvinutym regioim EU. Nepochyb& nemaly vyznam na podnikani mandaa
politika statu. [2]

3.1.6 Socialn é - kulturni faktory

Sociale — kulturni faktory ovliviuji chovani spdebiteli i nakupujicich.
Kultura ve spolénosti je souhrnem mnoha piiykkteré znazaiuji to, v co lidé i,
vnimaji, preferuji. Vyjatlje jejich z&kladni hodnoty a stanoviska. Podstatfgktorem

je, Ze se kultura liSi nejen v jednotlivych zemiale, i v regionech a subkulturach. [9]

3.2 Mikroprost fedi — trh a jeho subjekty

Mikroprostedi pedstavuje prostor, ktery je nejblizZS§im okolim spotesti.
V tomto prostoru dochazi k vzajemnému oiivani spolénosti s ostatnimi subjekty
(Ucastniky) daného trhu. Ovitwji se jak pozitive tak negativa. Jak je dividné

~ 7u

z obrazku 1 z aGvodu této kapitoly, mikropi@sti tva@i mimo “nasi* firmy dalSich
5 subjekti. Témi jsou dodavatelé, zakaznici, konkurenti, ptestici a véejnost.

Stejre jako v gredchézejicim oddile si jednotlivé subjekty podigimopiseme.[2]

3.2.1 Dodavatelé

Dodavatelé jsou firmy nebo i jednotlivci, kieposkytuji zdrojeci sluzby
nezbytné pro chod spdieosti a tvéi tak zasobovaci trh. Jednotlivi dodavatelé
poskytuji své sluzby nejen jedné figmale i ostatnim firmam v oboru.fiPvybéru
dodavatele si vdimamtady charakteristik. Hlavnimi dwma jsou cena a kvalit&asto
rozhodujicim faktorem ip vybéru je pochopiteld cena. To vSak nemusi ve vysledku
znamenat nejvyhodjsi rozhodnuti a to i po strance firkah Ve stavebnictvi je to
obzvlas¢ patrné. Pokud hlavni dodavatel stavebniho dilaerg/ma utity druh prace
nejlevrejSi subdodavku, ktera praci siceclad ale nekvalits, je za to odpoddny hlavni
dodavatel. Z tohoid/odu je poteba s dodavateli vytvét dlouhodobé korektni vztahy.
Pokud by naopak spdieost neustdle byla v prodleni s platbami dodauatel
pravéEpodobré by dodavatelé nadale odmitli dodavat této spalsti své vyrobkygi
sluzby. DalSi vyznamnou vyhodou v budovani kvatinivztati s dodavateli je

vytvoieni vysoké urové davéry mezi dodavatelem a oétatelem. Odbratel se pak
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muze spolehnout natasné dodavky materidlu a tim sniZzovat mnozstvidsklianych
z&sob. Bhem vylgru dodavatel si o nich musime pochopitelizjistit fadu informaci.
V tom bychom vSak #li pokratovat i lthem spoluprace. Zaroirge také kontrolovat,
zda nedochazi kéakym pochybenim a to i u pravidelnych a spolehdivy
dodavatai.[1]

3.2.2 Zakaznici

Jednim z hlavnichtdvoda pro¢ by se ngla firma marketingem dbec zabyvat
je ten, aby plnila fani a uspokojovala p@by svych potencialnich zakazaik
To v8ak za satasného pléni firemnich cih (kupiikladu zisku). Déle jeréba vytyit,
kdo je pro firmu cilovym zé&kaznikem. Obzvi&gtak zjiStni zékladnich 0déj co
kupuje, kdy a kde to kupuje. Na zakdadchto informaci Mize nasled&firma provadt
detailrgjSi analyzy zakaznikovych peb. Uvel'me si alespd par moZznych
predstavitel cilovych zakaznik stavebnich firem. Mohou to byt spebitelé,
obchodnici, vyrobci nebo také stat. Spbitel (jedinec, domacnost) vyuzije stavebni
firmu pro uspokojeni svych vlastnich pelt. Napiklad na vystavbu rodinného domu.
Obchodnik (organizace, developer) nakupuje zkoZAluzby, aby je naslednmohl
prodat se ziskem. V naSentigmd® zboZi gedstavuje hotové stavebni dilo. Vyrobce
(firma) si kugikladu necha postavit haléi obchod, aby vdhto prostorach mohl
posléze vyradt ¢i prodavat své vyrobky. Pokud je cilovym zakaznikstdt, jedna se
vétSinou o véejnou zakazku. iejné zakazky se ve stavebnictvi z vetiésti dotykaji
piedevsim stavebnich firem, které se specializujdo@ravni stavitelstvi, vodarenstvi
nebo vystavbu inZenyrskych siti. VSichni tito cil@akaznici tvé pro firmu odbytovy
trh.[2]

3.2.3 Konkurenti

Kazda spolénost, ktera se snazi vybudovat kvalitni marketicigze nasledn
pomoci kho ziskat vyhodu v uspokojovani peth zdkaznik oproti konkurenci. Neltb
obvykle neni jedinou spalaosti, ktera na trhu poskytuje zdkazmkurity vyrobek i
sluzbu, nachazi se v konkutem prostedi. Snaha firem prosadit u zakaznik
Ze pra¥ jeji produkt je ten nejlepsi, vytiidkonkurenci mezi jednotlivymi subjekty
trhu.[3]
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Aby spolenost ezila v konkuretnim prostedi, musi dkladrné sledovat chovani
ostatnich @astniki trhu a snazit se byt wéem lepSi nez oni.fipadré ziskat gjakou
konkurergni vyhodu. Pochopiteth negasegjSi vyhodou byva nizSi cena nez cena
konkurence. Tu si firma fiZe dovolit v pgipad, Ze ma nizSi vstupni naklady
(napiklad levrgjSi vyrobni technologii). DalSim uwdodem, pr¢ je firma schopna
nabidnout niz8i cenu oproti konkurenci, je jejitpgeni na trhu. Pokud je dominantni
s velkym dostatkem kapitélu,ibe po uéitou dobu své produkty nabizet tzv. pod cenu,

dokud ostatni &astnici trhu nebudou nuceni trh opustit. [2]

3.2.4 Prost Fednici

Prostednikem neboli marketingovym zpriemtkovatelem rize byt firma,
organizace nebo i jednotlivec. Pr@sinici na rozdil od konkurentjsou pro
firmu prinosem. Podileji se zejména na distribuci zbogitaté mohou byt pomocniky
pii smeéng. Stejré jako o dodavateli by si firma &a o zprostedkovateli, ktery ji nabizi
svoje sluzby, zjistit v prvdact dostatek informaci. Marketingovi préstinici mohou
byt rtizného druhu. Zprostdkovatelé jako takovi, pomahaji fiénayhledavat zakazniky
a nasleda i prodavat zbozi. Existuji také firmy skladovaci pgepravni, které
napomahaji spodmosti s distribuci jejiho zboZzi. Daletwreme uvéstizné agentury
marketingovych sluzeb. Jako jsou agentury vyzkumreklamni ¢i poradenské.
Nemaloucast tvdi financni zprostedkovatelé, kterymi jsou banky, pajgny atd. [2]
Troufam siftict, Zze bez pomoci bank, by velké procento stawbpirojekii nebylo
vibec mozné realizovat. N#klad developerské projekty jsou naprosto zavislé

na finartni podpde od bank.

3.2.5 Verejnost

VSechny vySe popsané subjekty mikropiedi vytvdi s firmou utgity obchodni
vztah. Pod pojmem vejnost, jako jeden ze subjékimikroprostedi, si niizeme
piedstavit skupiny, které maji s firmou bez obchodatby. AvSak maji zdjem na
dosazeni cil firmy, popgipad maji na & primo vliv. Na kazdou firmu {sobi rékolik
skupin véejnosti. Finatni veejnost, kamiadime banky, investory, akciaeanebo
pojistovny, ma vliv na dostupnost finamich prostedki. Jak je patrné zipdchoziho

oddilu, banky fedstavuji pro firmu dvoji roli. Jednak mohou bybgiredniky a firmam
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poskytovat finatni zdroje. OvSem také mohou bytiggosti. CoZ pro firmu znamena,
Ze o ni banka podavéa referen@@nz za ni dava zarukuftipnavazovani novych
obchodnich vztah Sdtlovaci prostedky maji za cil, aby dana informace o ®m
pronikla do pod¥domi lidi, a tim ovlivnila jejich migni. Je mnoho sdbvacich
prostedki. Nagiklad noviny, televize, radio nebo internet. VIadmejnost (vlada,
parlament, organy statni spravy) bylenpredevsim dohlizet na bezp®st vyrobk a
na pravdivost reklam. Za klamavou reklamu by sefiRbgul povazovalo tvrzeni
prodejny potravin, kdyby publikovalatu: ,NaSe zbozi je nejleysi.” V tom pripads

by st&il jediny produkt z jejiho sortimentu, ktery by pl@vala drdZz nez kdekoliv jinde,
aby byla tato prodejna vladou postihnutelnac®iska sdruzeni a organizace se snazi
prosazovat celospalenskéci skupinové zajmy, které nejs@daSeny v zakonech. Jedna
se 0 spdebitelské organizace, ekologické skupiny a jiné.edlicna vejnost
zékazniky. V pipac, Ze firma bude do jisté miry ignorovat reklama&cterytizovani
stiznosti, nMze to mit velky a fedevsSim negativni dopad na pst firmy. Posledni
skupinou véejnosti je vnitni verejnost. Tu tvél vSichni zandstnanci firmy. Budovani
kvalitnich vztalid uvnitt firmy je obzvlast dilezité a vedeni firmy by tuto skutsost

nentlo podceaovat. [3,4]

4 MARKETINGOVE ANLYZY

Marketing je obor, ktery dhem poslednich let prochéazi pémme radikalnim
vyvojem. Usgch podnikani zavisi na mnoha faktorech. Kvalitniketingové analyzy
nam mohou pomoci dosahnodegem stanovenych @ilZda budou vysledky jakékoliv
zpracované analyzy U&§né &i nikoliv, zavisi na zpsobu jejich implementaéea
doporweni, kontrolnich mechanizimmarketingové kultury a podobn4]

Jednotlivé marketingové analyzy si reéliche do dvou kapitol. Na marketingové
analyzy zkoumajici makroprgetli a na marketingové analyzy zabyvajici se

mikroprostedim.

" Implementaci pedchazi analyzgeSeného problému a jde o proces uskiteani teoreticky stanovené
mySlenky nebo projektu zaélem jejiho dalSiho pouziti.
Zdroj: http://www.merriam-webster.com/dictionaryfitament
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4.1 Analyzy makroprost redi

Jedna se o analyzy okolniho presti firmy, které slouzi ktomu, aby
poskytovaly informace o situaci, ve které se firmachazi. Usgné spolénosti si
uvédomi, diky kvalit® provedenym analyzam, nenagié poteby a trendy a
vydélavaji na nich. [1]

4.1.1 SLEPT, PEST analyza

Pred vytv&enim obchodnich pldnnebo i vyhodnocovani stavajicich plan
spolg&nosti je nezbytna analyza &&iho prostedi. Ta ma podobu SLEPT analyzy.
SledujeSocialni, L egislativni,Ekonomické Politické aTechnologické vlivy ovliviujici
podnikani firmy. Stejatak dilezité je pozorovani konkurence #jgti faktu, Ze veSkeré
tyto sily se neustale dni v ¢ase. V oddile 3.1 (makroprostli) jsme si jednotlivé vlivy
podrobré definovali, ficemZ do socialnich vlivse mimo sociakh— kulturnich faktoi
fadi i faktory demografické. PEST analyza je obdoBo&PT analyzy s tim rozdilem,
Ze se mni paadi a poet jednotlivych faktaoi. [4]

4.1.2 Marketingova situa €éni analyza

Jedna se o systematickou analyzu, ktera zkoumébgni makroekonomického
prostedi. Sodasré vSak i hodnoti pléni dosavadnich marketingovych plafirmy.
Analyzuje tak situaci ze dvou pohfedPrvni se zagtuje na cile trzni koncepce, phi
strategickych zagra a marketingovych opetaich plad. To vSe za pomoci
standardnich ukazatelyroby a odbytu. Druhy pohled se z&wmje na analyzu trZn
obchodniho progedi, které ovliviuje marketingovécinnosti firmy. [6] Aby byla
situatni analyza komplexni, musi zahrnovat vSechny zakladarketingoveétinnosti
firmy. Jedir® tak jsme schopni zjistit f€iny marketingovych probléth a potizi.
Nejjednodussi metodou, jak provést stniaanalyzu, je pomoci SWOT analyzy.
DalSi metodou rize byt napiklad marketingovy audit, ktery je podraipsi nez SWOT
analyza. [2] Marketingova sittai analyza je prvnim krokenripravy marketingového

plani. [7]
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4.2 Analyzy mikroprost Fedi

Zpracovani podnikovych analyz mikroprasti je velmi delnym analytickym
nastrojem, jenz je vyuzivan nejefed zahajenindinnosti podniku, ale i v @béhu jeho
béZznych podnikatelskych aktivit. U analyzy mikrophiesti se zpracovavaji vybrané
aspekty firmy, jez se skladaji z podniku, zaka#nilkonkurence, dodavaftel
distributoi a verejnosti. [36]

4.2.1 Komplexni analyza trhu

Jednou ze zasadnich povinnosti marketingovych almti je zhodnotit
perspektivu trhu z hlediska jeho subjektystihnout dynamiku trhu, identifikovat
hlavni faktory Uspchu na trhu, trendy,ipezitosti a rizika. Naslednprovést analyzu
ze ziskanych informaci o trhu. Kvalitni identifilkacpilezitosti a rizik zavisi
na schopnosti spravnéhoc¢ani velikosti trhu, trenid a gedvidavosti vyvoje trhu do
budoucna. R¢emzZ prognostika trhu jeutezitd jak z hlediska kratkodobého, tak i
dlouhodobého. Dale jeédba rozpoznat faktory, které ouiyji rentabilitu dosazitelnou

na zkoumaném trhupriznych stadiich jeho vyvoje. [5]

4.2.2 SWOT analyza

Jedna se o nastroj, diky kterému je moZnéit wstrategickou situaci firmy
vzhledem k vninim a vrjSim firemnim podminkam. Pomoci SWOT analyzy jsme
schopni zjistit silné (strenghts) a slabé (weakegsstranky firmy a takéfjpezitosti
(opportunities) a hrozby (threats). Jak je patrsiéyo SWOT se sklada spojenim
pocatenich pismen anglickych sloStrenghts,WeaknessesDpportunities ar hreats.
Silné a slabé stranky se vztahuji k mmitsituaci firmy, zatimco iflezitosti a hrozby
vyplyvaji z vrejSiho prostedi (makroekonomického i mikroekonomického). ,Arzaly
SWOT vychazi zfedpokladu, Ze organizace dosahne strategickéhaichusp
maximalizaci pednosti a fileZitosti a minimalizaci nedostatia hrozeb.® Pomoci toho

je schopna dos&hnout konkutahvyhody nad ostatnimi subjekty trhu. [2]

8DOHNAL, Radek Marketing ve stavebnictv&tudijni opora s. 56
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Obr. 2Grafické vyjadeni SWOT analyzy
Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/'SWOT

4.2.3 Analyza konkurence

Uspch firmy ve stavebnictvi, ale i na jakémkoli jindrnu je podmian kvalitni
znalosti jeji konkurence. \fipadt, Ze firma dobe definuje silné a slabé stranky
konkurence, teprve pakitbhe UsgsSne uplatiovat svoji vlastni strategii. [10] Analyza je
dulezita u gimych i nepimych konkurent firmy, stavajicich ale i¢th, ktégi by se na
trhu mohli v budoucnu objevit. VeSkeré aktivitschto konkurent (trznich subjekt)
vedou k ovlivieni ziskovosti na trhu. S rostouci konkurenci se hppitelre trzni
subjekt stdva ménziskovy, neb6 musi tl&it ceny svych vyrobk ¢i sluzeb dai.

Naopak je tomu se slabnouci konkurenci na trhwarvta Fipact ziskovost roste. [11]

4.2.4 Analyza zakaznik

Identifikovat cilové zakazniky, formulovat peby €chto zakaznik a ukazat,
jak je firma schopna pomoci jeji sluzblyprodukii jejich poteby uspokojit, je hlavni
naplini analyzy zakaznik [12] Podle typu zakaznika Ize stavebni trh gtizaha dva
zakladni sektory. Na vejny sektor, kde zakaznikem je obeé&sin, kraj¢i stat. Ziskani
verejné zakazky je zavislé na zadavadimeni ¢astji pod nazvem vykrové iizenici
tendr), kterého se ide z@astnit jakakoliv firma na trhu. Druhy sektor je ten

soukromymi zakazkami. Uéthto tym zakazek je zakaznikem investor v poglob
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fyzické ¢i pravnické osoby. Investor ma piné pravo si firsem vybrat na zaklad
vlastnich zkuSenosti doporweni nebo vyhlasit vlastni tendr na ¥yldodavatele. [26]
Z vySe uvedeného je pochopitelné, Ze firmy pro som sektor musi vice uplaivat
marketingove&sinnosti pro ziskani zakazky, nebmvestor s velkou prawgpodobnosti

nebude poptavat firmu, o které nic nevi.

4.2.5 Analyza dodavatel u

Stejre jako poznani konkurence a zakaznj& treba dikladné identifikovat nase
dodavatele a subdodavatele. Dodavatelska firmawdodasi firnd vyrobek (material)
¢i sluzby, ovSem také fe dodavat oboji. Subdodavatelem se rozumi podhbéky
dodava jinému subjektu dildodavky pro jejich kompletaci. [33] Analyzou dedéek
bychom ngli jasné rozpoznat, kdo jsou nasSi dodavatelé, kolik jictaj@ké maji ceny.

Jmenujme si dalSiadezité skuténosti, které jeieba o dodavatelich znat:

e jaké maji dodaci podminky
e co VvSe ajak dlouho jégba k uzakeni zakazky
» jaké distribéni cesty pouzivaji

* informace o spolupraci dodavated nasi konkurenci [32]

4.3 Marketingovy informa €ni systém

Marketingovy informani systém (dale jen MIS)iedstavuje technologii, ktera
nejprve uti, jaké informace marketingovy specialisté ipbuji pro marketingové
rozhodovani, a nasleéinje sbira, itidi a analyzuje. Pro jakoukoliv marketingov
orientovanou spotmost je nezbytné mit vypracovanyugwlastni MIS, nebo je to
nejlepsi cesta k poznéni tirma niz chce byt podnik G&mny.

Podnik si nejprve musi &it, jaké informace pdebuje ziskat, zda je Izaibec ziskat a
jak to bude pro podnik natné z finani acasove stranky. Na z&vby se n§l pokusit
odhadnout fedpokladané ekonomické vysledky. To vSe podnik g@dovizhem

piipravy marketingového vyzkumu.

MIS se da rodenit do dvou zakladnich zdfojpodle toho, jak Ize informace ziskat.

Jednd se o vriti informani systém a marketingovy zpravodajsky systém. [6,2
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4.3.1 Vnit/iinforma ¢éni systém (interni)

Firma vyuzivA data, které ma sama Kk dispoziciizrié vnitropodnikové
informace, evidenci objednavek, trzeb, zasob, mihek a dalSich. Analyza&dhto
internich informaci ¢asto pomaha mana%en identifikovat fzné ilezitosti ¢i
problémy firmy. Navic pro ziskani internich inforohaeni zapdebi velkého asili ani
financi. Z¢asoveho hlediska jsou relativkdykoliv k dispozici. [26,27]

4.3.2 Marketingovy zpravodajsky system (externi)

Na rozdil od vnitniho inform&niho systému, ktery poskytuje informace o tom,
co se stalo, marketingovy zpravodajsky systém pagkyinformace o &ekdvaném
vyvoji v okoli. Zaji¥uje demografické, ekonomické a technologické infmcen Déale
informace o pdtbach zakaznik o aktivitach konkureit o dodavatelich a jiné.
[26,27]

Krome¢ informaci z MIS je ikdy pro manazery nezbytné zhotovit vyzkumné studie,
zantiené na specifické problémy &ilpzZitosti spolénosti. Rikladem zamieni studie
muze byt poteba zjistit celkovy fehled o trzich, regionalnii@dpowd” poptavky, nebo
studie zabyvajici se efektivnosti inzerce. [27]
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5 CHARAKTER STAVEBNICTVI

Stavebni trh z pohledu mikropréstli tvdi samostatny celistvy prostor. Jeitvn
vlastni specifickou, &oliv dosti komplikovanou, strukturou. Hlavnim pém
stavebniho trhu je trh realizace stavebnich &de dochazi ke sttu poptavky
(investor) a nabidky (dodavatel) a vysledkem jetaheni stavebniho dila (novostavba,
rekonstrukceti modernizace). Do trhu realizace stavebniéh ide zahrnout i Udrzbu
objekti po celou dobu jejich Zivotnosti. Stavebnictvi mapiedstavuje jednu z hlavnich
sowasti hmotné produkaéR. [13]

5.1 Specifika marketingu ve stavebnictvi

Stavebnictvi se vyziaje svymi jedinénymi aspekty, které v jinych odtwi
narodniho hospodsgtvi nenalezneme. Stavebni marketing tyto zvla&tnosusi
respektovat. Uueme si giklady a strdny popis échto mimdadnych aspekit

Stavba jako vyrobekse vyznauje fadou specifik. Je nakladna, rozma,
negemistitelna s velmi dlouhou Zivotnosti. Stavbajdwpevi spojena s pozemkem.
Je navrhovana i realizovana dleibt investora, festoZe u tr klasickych komemich
produkti je produkt vyrdbn pro anonymniho zakaznika. DalSim podstatnym
specifikem je, Ze realizace stavbyCgsow¥ nar@na a nize se Bhem této doby zmnit
mnoho faktod.

Stavebni trhse vyznaéuje nar@nosti na kapital a jeho pomalym obratem. Smlouva o
dilo mezi kupujicim (investor) a prodavajicim (deak®l) je ¢asto dosti slozita a
jedingnd. Stavebni trh je také specificky svoji citlivopoptavky na aktualni stav
narodniho hospodstvi.

Zvlastnosti stanoveni ceny staviy vyznauji specifickym zgsobem vytvéeni cen
stavebnich praci a jedigreosti ceny stavby. Cena stavby ve smtoawdilo se stanovi
pomoci pedkEzného rozp&tu. Dlouha Zivotnost staveb ma za nasledek, Zetugiis

budovy konkuruji no& vzniklym.

V porovnani s pimyslem plati Ze ve stavebnictvi se stavby nevyjéldo zasoby
(s vyjimkou developerstvi) a Ze je vyroba zpravididividualni. BEhem stavebnich
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praci pisobi klimatické vlivy na pracovniky a stavegigeni stdlym, ale jen dasnym
mistem vyroby. [13]

5.1.1 Zpuasob ziskavani zakazek

Ziskavani zakazek (i zakazihjku stavebnich firem probiha zcela jinak jak u
klasické vyroby. Nehbu klasické vyroby je vyrobek v pré@de vyroben, naslednje
prodavan fes distribdni fettzce do koncovych jednotek, kde je nakonec nabizen

kone&nému spatbiteli.

Ve stavebnictvi jsou 4 zakladni tgwby ziskani zakazky. U prvniho tgobu
piedstavuje dlezitou roli zakon o viejnych zakazkach. Jakakolivieggna zakazka je
vzdy alespd z ¢asti financovana z vejnych zdroj a proto se mudiidit praw timto
zédkonem. Tento zakon neplati pouze pro stavebréizkgk nybrz pro viejné zakazky
jakéhokoliv charakteru. Druhy #ipob ziskani zakazkyiedstavuji soukromi invegip
ktefi ovSem nedisponuji takovymi invastimi moznostmi, aby svymi pozZadavky
uspokojili potencial stavebnich firem. Z tohotbvddu je stavebnictvi sithzavislé na
zakazkach vejnych. OvSem soukromi invesitmejsou potizeni zdkonu o uejnych
zakazkach, tudiz si projeki a stavebni firmu mohou vybrat na zakiagého vlastniho
uvazeni. Teti moznosti ziskani zakazky je aktivni snahou saénbrmy a to tim, Ze
vyhledava a feswdcuje potencialni investory. Pomoci vlastniho mariggivého mixu
se snazi najit tu pravou skupinu investdkteri by o jeji nabidku mohli mit zajem.
Nasledna realizace zakazky uspokoji stavebni i igatiiské aktivity firmy.Ctvrtym a
zarovaer poslednim zfisobem ziskani zakazky je pomoci vlastniho devebigdio
projektu. Tento druh zakazek je pro stavebni firbagto nejzisko§iSi avSak také
nejrizikowjsi, neb@ mnohdy budoucnost péipact i samotnd existence firmy zavisi na
uspschu projektu. @vod je ten, Ze developerské projekty si firma firge z vlastniho
kapitalu obvykle dopléného cizim kapitdlem (bankovnim dgem). Jak je jiz zjevné,
dodavatelem i investorem projektu je sama stavébma, tudiz i nasledny prodej

pronajem je v jeji rezii. [13]
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4.1.1 Financovani stavebniho trhu

Jak jiz bylo zmigno, stavebni trh Ize rogfit na dva hlavni zdroje financovani
stavebnich zakazek. Na jedné strao jsou soukromi investoa to jak fyzické tak
pravnické osoby. Na stramruhé velmi podstatny zdroj financovani stavebrigkazek
tvofen zakdzkami wejnymi. V tomto pipact je zakazka financovana zcela nebo jen
casténe z vaejnych perz (statni rozpeéet, obecni rozpgt a jiné statni organizace).
Nejen Ze statni zakazky ttiadilezitou roli ve stavebnictvi, ale s&asré pomoci nich
stat plni i udlohu regulatora volného trzniho medhaw v podok verejnych
neziskovych investic. ,Kritériem Wejnych investic nenf zisk, ale igny prosgch.*
Intenzita a velikost uejnych zakazek jsou zavislé na zdravi celého $tatni
hospodéstvi. Behem konjunktury stavebni trh rozkvéta, zatimdo depresi je tomu

naopak. [13]

Novela zakona o wejnych zakazkach, ktera vesla v platnost 1. duli 2inesla
mnoho podstatnych zin. [14] Novela pedevsim posilila transparentnost pakladani
s vdaejnymi zdroji a vyrazé omezila moznost kordpiho jednani &hem zadavani
vefejnych zakézek. [15]Déale se snizily limity pro sthwai prace, u kterych je povinny
postup dle zakona o ¥eggnych zakazkach, zigodnich 6 miliér na 3 miliony (K). Od
roku 2014 se limity snizi dokonce na pouhy 1 miligx). [16]

Jak uz bylo zmigno v podkapitole 3.1 (Specifika marketingu ve skaetvi), stavebni
trh se vyznauje svoji narénosti na kapital a jeho pomalym obratem. Oprotoliim
spotebniho kapitalu, u kterych kupuijiciiie zaplatit okamzitcelou hodnotu vyrobku,
se ve stavebni vyreébuplafiuje placeni pomoci platebniho kalerelgsplatkovyc¢i
zalohovy) mezi zadavatelem a zhotovitelem. To ppitet¢ ovliviiuje i tok perz
mezi olma smluvnimi stranami. Stavebni firma tak ziskapé&nize postupgn

v prab¢hu celé vystavby v zavislosti gase a objemu pémi. [13]

® PLESKAC, Jiti a Leo§ SOUKUPMarketing ve stavebnictvl. vyd. Praha: Ikar, 2001, str. 47. ISBN
80-247-0052-2.
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5.2 Segmentace stavebniho trhu

Stavebnictvi z SirSiho pohledu, kdy je vlastni waodophovana servisem a
specializovanou vyrobou stavebniho charakterurdzeilit na oborové segmenty, které

predstavuiji relativétsamostatné trhy s viitimi vzajemnymi vazbami.

Z marketingového hlediska je peba rozliSovat celoéadu oborovych trin neba@’ na

stavebnim trhu proti sébstoji rekolik typa subjekfi. Lze je rozdlit na trh stavebnich
hmot, trh technologickych celk trh stavebniho servisu a trh realizace stavebdith
(popipact i na trh nemovitosti). Kazdy jednotlivy trh jéeba segmentovat, neboli

rozélenit na ukité casti. Tytocasti ndsleda vytvéi stejnorodé celky (segmenty trhu).

Tento postup poté usnage orientaci jednotlivych subjekna danych trzich. [13]

Obrazek 3 nazomprezentuje fisobeni jednotlivych subjekina stavebnim trhu.

Strana poptavky

Strana nabidky

a technologickych celku

dodavatel stavby
subdodavatel stavby

Trh realizace stavebnich investor dodavatel stavby
developer subdodavatel stavby
dél ,
stavebnik
Trh stavebniho servisu investor porade'rlske a projekéni
(projekéni kancelafe) developer kancelare
proj stavebnik inZenyrské kancelare
investor vyrobce stavebnich hmot
Trh stavebnich hmot develloper vyro"bce technologickych
domacnost celku

Trh stavebniho servisu

dodavatel stavby

vyrobce stavebnich stroju

Trh nemovitosti

(prdvnicka ¢i fyzicka osoba,
domacnost)

(vyroba stavebnich stroju subdodavatel stavby a zarizeni
a zarizeni) domacnost
kupujici realitni kancelar

developer
prodavajici

Obr. 3Pisobeni subjektna stavebnim trhu

Zdroj: PLESKAC, Jiti a Leos SOUKUPMarketing ve stavebnictvil. vyd. Praha: Ikar, 2001, 224 s.

ISBN 80-247-0052-2.

5.3 Subjekty p tsobici na stavebnim trhu

Na stavebnim trhu, jakoZto samostatném specifickdm, rozviji své aktivity

celarada subjekt. Kazdy subjekt sledujefedevsim své vilastni zajmy a cile a ta’'ma
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straré nabidkyc¢i poptavky. Nektefi operuji na vSech vySe zngiych trzich stavebniho
trhu, ostatni pouze na trzich vybranych. V nasletiujasti si jednotlivé subjekty

popiSeme.

Investor mize byt pravnickowi fyzickou osobou nebo domacnosti, ktera financuje
stavebni dilo a v jejiz prosgh je stavba realizovana, proto je investor osolssgjné
odpowdnou. Hotové stavebni dilo pdeolani zpravidla rowz uziva. Investor je hil
charakteru soukromého, v tomtdigmd vklada do projektu finami prostedky za
Ucelem zisku nebo jiného prasghu, anebo charakteruiegného (stat, obec, neziskové

organizace). [6,17]

Stavebniknize byt také jako investor pravnickdufyzickou osobou nebo doméacnosti,
ktera hodla realizovat stavebni dilo a které na&sledznika vlastnické pravo k této
stavlg. Stavebnik mize byt sodasre investorem i uzivatelem, pokud stavbu financuje a

po jejim dokokeni i uziva.

Kupuijici predstavuje osobu, kter4 kupuje nemovitost. Nemugedsgat vZdy o hotové

stavebni dilo, ale kdfkladu i 0 pozemek (pole, rybnik a jin€).[18]

Dodavatelnebo i¢asto pouzivany termizhotovitelmiaze byt pravnickou nebo fyzickou
osobou vykonavajici stavebni a montazni praceandxstJe smluva zavazan k pkni
praci ve prosgch rekterého w@astnika procesu fipravy a realizace investiho
procesu. Dodavatelhsto mivaadu subdodavatil ktefi se na realizaci stavby podileji

ur¢itou, predem sjednanou mirou stavebnich montazi a praci.

Vyrobce a prodejce stavebnich hnmotize byt pravnickou nebo fyzickou osobou.

Vyrabi a prodava stavebni hmoty. &finnosti mize ctlat i sowasre.

Vyrobce a prodejce technologickych aetkize byt pravnickou nebo fyzickou osobou.
Vyrabi a prodava technologické celky zabudovavaméstdvebniho dila. Stejjako

u vyrobce a prodejce stavebnich hmaZmvyralét i prodavat své produkty séasre.

Vyrobce a prodejce stavebnich str@ zaizenimize byt pravnickou nebo fyzickou
osobou. Vyrabi a prodava stavebni stroje a jindzeni, popipacdt obs dvé ¢innosti
muze clat soutasre.
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Projek’ni kancel# je dodavatelem projektu stavby. Vypracovava jedndtstupr
projektové dokumentace, vykonava autorsky doztwen realizace stavby, ppad

vykonava i inzenyrskodinnost.

InZenyrska kancefazajif¥uje sluzby pro jednotlivé subjekty stavebniho trAyto
sluzby gedstavuji zajigi projektové dokumentace stavebniho dila, orgadiab a
fizeni stavby, zaji8hi uzemniho a stavebnihdzeni, zaji&ni kolaud&niho ftizeni,

vykonavani odborného dozorghem vystavby, poradenskdéinnost.

Developer organizuje, rozviji afidi vystavbové projekty, figemz hotovy projekt
vétSinou sam nevyuziva, ale snazi se o prodej celé@mplexu nebo prodeje

jednotlivych bytovych jednoted jejich pronajmuti. [19]
Developer negjastji vykonava tyto sluzby:

e zajiS€ni prizkumu trhu a okoli

» formulace podnikatelského zé&m

* vyhledavani a odkup vhodného pozemku
» vefejnopravni projednani projektu

e zajiS€ni financovani projektu

e prodejc¢i pronajem realizované stavby

Oznaeni developer je odvozeno od anglického slova deveént (rozvoj) a rive jim
byt realitni kanceld inZenyrské organizace nebrpo stavebni firma.

DalSimi subjekty mohou byprodejci nemovitostti organy statni spravyVsechny
zmirgné subjekty stavebniho trhu sleduji své zajmy a ©d jednotlivych trzich. Na

n¢kterych vystupuji jako nabizejici, jinde zas jalapfavajici, jak je patrné z obr. 3. [6]

5.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je tvéen souborem jednotlivych marketingovych nastroj
které spolénost vyuziva, aby dosahla svych marketingovycli cih daném trhu.
Pti tvorbé marketingového mixu je nezbytné brat v potaz wenée vazby jednotlivych

nastrofi a uzivat je harmonicky (ve spravné kombinaci). \I§kledek marketingového
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mixu je zavisly na vzajemném “pamu” dil¢ich sloZzek a na jejich spravné kombinaci.
Marketingovy mix je tedy tvien souborem jednotlivych nastiipkteré vyjaduji vztah
podniku k jeho viSimu okoli, ¢ili k jeho zakaznikm, dodavatéim, distribinim a
dopravnim organizacim a dalSim. [20] Kanadsky mafeE. Jerome McCarthy v roce
1960 vytvdil koncept marketingového mixu a nazval jej 4P aihglickych pgatesnich
pismen slov product (vyrobek), price (cena), pla@hstribuce) a promotion

(komunikani mix). [21] Jednotlivé sloZky (nastroje 4P) sughé popiSeme.

5.4.1 Produkt (vyrobek — stavba)

Produkt pedstavuje zakladni slozku a zéardve vychodisko marketingového
mixu. Veskeré vyrobky i sluzby fieme nazvat produktem, pokud je firma nabizi
na cilovém trhu ke kougii spoteks. Zbozim se vyrobek stava ve chvili, kdy vstupuje
na trh. RPedstavuji hmotne,da@lové statky, které slouzi k uspokojeniipbtzakaznika a

jsou hlavnim pedmétem sngny. Vyrobky se dli na vyrobky komeami a zakazkové.

Komerni vyrobekje nejprve vyroben a teprve poté je prodavan énlkdnkrétniho

zékaznika).

Zakazkovy vyrobeje ¢asto vyrobkem unikatnim a rozumi se jim produkderéje
zpracovana a realizovana podtegstav a pozadaukzakaznika (investora). [13]

54.2 Cena

Cena byva velmiasto hlavnim kritériem trzniho projevu hodnoty Jugka. Jednak
vyjadiuje vztah mezi poptavkou a nabidkou, ale z&foseouzi jako nastroj ip
rozdlovani zdroji a vytv&eni vyrobnich kapacit podniku. Rozdil mezi tvortwany u

komekni a zakazkové produkce:

U komeeni produkce se ceny mohou stanovit na zaktachetod.

néaklado¥ orientovana metoda

» konkurergné orientovana metoda

* poptavko¥ orientovana metoda

* metoda cenovych manipulaci (vstup na novy trh, emirpozice na trhu, novy

vyrobek na trhu)
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U zakazkové produkce se cena stanovuje ob#lglko u produkce komeni
s vyjimkou, kdy se jedna o stanoveni vySe cenyuiZaoi nabidce. Zde jerdba

dukladngji sledovatctyii zakladni faktory:

» obecnou situaci na stavebnim trhu
* vyznamnost a perspektivnost investora
» konkurergni tlak v segmentu

e trzni pozice firmy v segmentu [13]

5.4.3 Distribuce

Pod distribuci si rizeme pedstavit prostor mezi vyrobcem (dodavatelem) a
zékaznikem (sptgbitelem), ktery vypluje fada proces zprostedkovavajici
transpozici. Tyto procesy transponuji vyrobek figiddistribuce), vlastnicky (zegma
vlastnika) a organiza¢ (vyrobni sklad, velkoobchod, maloobchod). [13]

V marketingovém pojeti se distritni cesty souséduji na toky hmotné a nehmotné,
jak nazorg vidime na obrazku 4. [20]

e ~ ___ - ~
HMOTNY TOK
~LLlJ ( Fyzicky pohyb zbozZi ;(> o
=]
— NEHMOTNE TOKY (=) N
m < I>\
I— <)i Informacni tok j__> @ x
<C =
© T>
- C Propagaéni tok >(> o N
=g Ne =
N<
D ( Pfevod vlastnickych vztahQ >:> g s
@) z O
D <"'_/\ Platby za zboZi ) \(E*
- y - >,

Obr. 4Hmotny a nehmotny pohyb zbozi

Zdroj: FORET, Miroslav. Marketing-zaklady a postupy: jak se chovaji gebitelé, pistupy k
zakaznikm : zpracovavame marketingovy plan :/fwoe marketingovy zisk : modelové situaciklpdy,
cviceni Vyd. 1. Praha: ComputerPress, 2001, x, 162 sNI88-7226-558-x.

Distribucni cesty Ize také roztit dle distribuiné-odbytového procesu, ktery je sloZzen

z jednotlivychélanka a cinnosti, jimiz prochazi vyrobek od vyrobce az ketsgbiteli.
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Na obrazku 5 je znadzofmo uskupenélanka acinnosti distribiéni si€, pricemz giklad
A predstavuje fimy prodej a piklady B a C prodej néfmy (pomoci distribéinich
mezilanki). [13]

A B C
dodavatel dodavatel dodavatel
(vyrobce) (vyrobce) (vyrobce)

distribuéni
meziclanek

v

distribucni

meziclanek

distribuéni
meziclanek

\ 2 , \ 2 ‘ l

spotiebitel spotiebitel spotiebitel

Obr. 5Clanky acinnosti distribuni sie
Zdroj: PLESKAC, Jiti a Leos SOUKUPMarketing ve stavebnictvil. vyd. Praha: Ikar, 2001, 224 s.
ISBN 80-247-0052-2.

5.4.4 Komunika éni mix (podpora prodeje)

Hlavnim cilem komuniké&niho mixu je upoutani zakaznika a snaha ovlivioje
kupni rozhodnuti ve progph firmy. Ve stavebnictvi je cilem komunik@gho mixu
ziskani zakazky (zakazkovy marketing) nebo zajisbdbytu svych vyrobk (komegni
marketing). V zakazkovém marketingu neni jedinoahsmu ziskani izolované zakazky,
ale jde i sotasre o pochopeni psychologickych a sociologickych stkamhovani
zékaznika, vlastni firmy a konkurence. dhbm procesu ziskdvani zakazek si firma
buduje svou image, ktera je hlavni reklamou sambimé. Image firmy je v prvé&acd

zavisla na spokojenosti zdkaznika se zbozim, avsakadt dalSich souvislosti. [13]

K ovliviovani zakaznika se vyuziva Siroka paleta nastrdezi hlavni nastroje
komunika&niho mixu ntizeme z#adit osobni prodej, podpora prodeje, obchodni
propagace (reklama),fipmy marketing, expozhni aktivity a public relations (vztah
s veaejnosti). [13]
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI KALAB, S.R.O.

Stavebni firma Kalab byla zaloZzena Ingiimdi Kalabem jako spodmost
s rikenim omezenym v roce 1993. Do roku 2010 byl jedingdnatelem firmy pray
jeji zakladatel Ing. 3i Kaldb. V tomto roce se stal druhym jednatelemasowai
i feditelem jeho syn Mgr. Ing. Tomas Kalab. OvSemngaii majitelem firmy je stale

Ing. Jii Kalab.

Po zaloZeni se firma Kalab pémé velmi rychle rozvijela. Rok od roku navySovala
objem své vyroby. Az v poslednich leteckenb objem firmy klesa, a torpdevsim

z divodu poklesu stavebni produkcelR zagFicinény hospodgskou krizi. V dnesni
doke se firmafadi mezi stavebni spdleosti stedni velikosti, jisobici pevazri na
Gzemi jihomoravského kraje. Zabyva sgey@azrié realizaci generalnich a vysSich
dodavek pozemnich staveb, rekonstrukci a opravibudetre historicky vyznamnych
a pamatko¥ chrargnych objeki. Déle zajisuje komplexni servis pro investora
v pribéhu realizace dila, odijpravné faze projektu az po vlastni vystavbu a gdewni
dila odbornou koordinaci afizenim za spoluprace sigudem prowienymi
specializovanymi subdodavateli. Od roku 2004 sediKalab zabyva i developerstvim,
tedy financovanim a prodejem své vlastni vystaj2ij

Mriviw s

tedy zisk, ktery tato firma vyt¥a uz dlouhodob. DalSi skuténosti, kterou se firma
muze pysnit, je celatada prestiznich oceéni, které firma dostala v fipéhu sveé
dvacetileté historie. Usili zatstnandé firmy dosahovat $pkové kvality @i realizaci
dila, dodrzovani pravidel ip nakladani s odpady a v neposlediaik dodrzovani
bezpeénosti prace pspslo firmé k ziskani certifikdt CSN EN ISO 9001, 14001 a
OHSAS 18001. Primagnsi spolénost zaklada na peésti kvalitné pracujici a vas
platici stavebni firmy. Wijnu 2011 byla dokonce spdleost Kalab ocefna "Stavebni
firmou roku" v kategorii malych a igdnich stavebnich firem do 250 zZmtmand.
Porota pi hodnoceni nejvice ocenila pkawnen fakt, Ze firma Kalab neta k nikomu

Zadné finanni zavazky. [23]
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6.1 Zakladni informace

* Obchodni jméno: KALAB-stavebni firma, spol. sor.

» Sidlo: Brno, Vidaska 849/15, P§ 639 00

« 1CO: 49436589

* Pravni forma: spoteost s rdenim omezenym

* Datum zalozeni: 30. srpna 1993

* Registrace: Krajsky obchodni soud Brno, oddil I6Zka 12020

e ZAakladni kapital: 1 000 000& splaceno 100 %

* Internetové stranky: www.kalab.cz

6.2 Predmét podnikani

* provacni staveb vetre jejich zmeén, udrZzovani praci na nich a také jejich
odstraovani

» projektovatinnost ve vystav®

* inZenyrsk&innost v investini vystavig

* pronajem nemovitosti, byta nebytovych prostor bez poskytovani jinych nez
z&kladnich sluzeb zajigjicich fAdny provoz nemovitosti, byta nebytovych

prostor [23]

6.3 Logo spole €nosti

Firma Kalab v roce 2012 pozmila design svého loga. Hlavninivddem bylo,
Ze samostatné pate:ni pismeno K ufwodniho loga (obr.6) barewrkontrastovalo se
zbytkem nazvu. Tato skuteost zfisobovala potizetfptvorbé reklamnich pednéta a
jinych propagénich material. Z toho divodu firma Kalab eSla na logo nové (obr. 6).

K EVE |

Obr. 6 Pivodni logo firmy Kalab (vlevo) a nové logo firmyl&a (vpravo)
Zdroj: http://www.kalab.cz/
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7 ANALYZY SPOLE CNOSTI KALAB, S.R.O.

7.1 SWOT analyza

Nyni zpracujeme podrobnou SWOT analyzu firmy Kaléera nam porive se
zorientovat v trznim prostdi, ve kterém se firma nachazi. Tuto analyzu jsnhe

podrobrji vysvétlili v teoretickécasti bakaléské prace.

7.1.1 Silné stranky firmy Kalab

Firma a jeji pracovnici se snazfigijupovat ke vSem obchodnim partirer
s respektem, ipiemz zamistnanci jsou motivovani k prohlubovani a ziskawdonych
znalosti a dovednosti. Jejich schopnosti jsou tbtévnim kltovym faktorem pro
aspesSny rozvoj celé firmy. Vedeni firmy dale podporujepracovni aktivity svych
zamestnand. Sama i ptada celodadu vlastnich sportovnich a kulturnich akci.

Firma Kalab si zaklada na velmi dobré platebni noet&imz si zarove vytvai i
dobré jméno firmy a je obchodnimi partnery vnimgile ,dobry gitel“. To ji dava
vyhodu pro ziskavani zakazekepevSim v soukromém sektoru¢ Ay to nelo byt
samozejmosti, maloktera firma nema zadné dluhy. Tatdeskost byla také oceéna
komisi v roce 2011, ktera @dije titul ,Stavebni firma roku“. Toto ocegni ziskala

firma Kalab za dobu své existence jiz podruhé (pé&prroce 2002).
Stavebni firma Kalab je v ramci integrovaného systézeni drzitelem certifikaéit

* kvality ISO 9001:2009

e Zivotniho prostedi ISO 14001:2005

* bezpeénosti prace OHSAS 18001:2008

+ certifikat NBU - toto oswdéeni umo#uje pristup k utajované informaci stupn

utajeni "vyhrazené"

7.1.2 Slabé stranky firmy Kalab

V posledni dob je stavebni firma Kaladb zavisla z velkésti na soukromych
zakézkach. Neda se ji ziskavat uejné zakazky v B a jeho okoli.Casto je to
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z divodu vysoké nabidkové ceny. Také ukalik let po sols spol&nost trapi vyse
vlastnich provoznich naklada to gedevsSim v podabvykonové spdeby a osobnich
naklad.

7.1.3 PrilezZitosti firmy Kalab

Jako ponarné velka stavebni firma na bfmském stavebnim trhu je schopna
firma Kalab rtkteré negativni trendy krizeignést na své subdodavatele. Kkiadu
dlouhou splatnost faktur od invesiodokaze vykompenzovat dlouhou splatnositi v
subdodavatéim. Na druhou stranu fakt, Ze se takticivspolehlivym a kvalitnim
subdodavatéim chovat nebude, ji fiie zajistit jejich loajalitu. Kazdopadmpadajicich
cen zejména mensich subdodavatatize vyuzit k vySSim zigkm. Navrhuji tedy, aby
poradala ®kolikakolové vylErova fizeni i se subdodavateli, se kterymftive

nespolupracovala.
Také se mMize prezentovatadou ocedni, které ziskala za dobu své existence:

» Ekologicka stavba Jihomoravského kraje 200&a golfové kste v Jin&ovicich

» ,Stavba roku 2007“za odbavovaci terminal letsv Brné-Turanech

* Majitel spole&nosti Ing. Jii Kalab ziskal p&atkem roku 2007L. mistov kategorii
.Podnikatel roku jihomoravského kraje* v soutzi poadané spolaosti
Ernst & Young.

» ,Stavebni firma roku 2011"v kategorii do 250 za#stnan&
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7.1.4 Hrozby firmy Kalab

Trend indexu stavebni produkce
pramér roku 2005=100
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‘ Pozemni stavitelstvi ===|nZenyrské stavitelstvi +— Celkem ‘

Graf 1 Vyvoj indexu stavebni produkce v letech 2007-2012
Zdroj: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informaced€s0613analyzal3.doc

Hospodéska krize nila a stdle ma na stavebnictvi velky dopad. Stavebni
produkce mezigné klesa jiz ¢tvrtym rokem, jak je patrné z grafu 1. V roce 2012
mezirané klesla o 6,5%. Ztoho produkce pozemniho stavitelzaznamenala
meziraini pokles o 3,4%, zatim co inZenyrské staviteldtionce o 13,6%. Stavebni
produkce klesla v roce 2012 ve srovnani s kojumkimrrokem 2008 o 17%. Jednim
z divodi nepiznivé situace ve stavebnictvi je stale slaba pigatav disledku
pokraiujiciho opatrného ifistupu soukromych investorv kombinaci s omezenymi

moZznostmi statniho rozpu.
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7.1.5 Vysledna SWOT analyza firmy Kalab

Analyzovana oblast: Kalab, s.r.o.

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
Neustaly rozvoj zaméstnanch e Zavislost doznacné miry na soukromy
Podporanepracovnich aktivit svych sektor
zaméstnancu * Neziskavaniverejnych zakazek zdivodu
Dobra platebnimoralka firmy vysokeé nabidkové ceny
Snaha motivace svych zaméstnanclina e Vy3e vlastnich provoznich naklada
zékladé prémii a dalsich bonusa e Slab3i orientace na men3izakazky

* Firma je drzitelem fady certifikatd
Dobré jméno firmy
Zdravost firmy (kazdorocné v zisku)

L
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

e MuZe se prezentovatfadou ocenénijiz e Dopad hospodarskeé krize

drive realizovanych zakazek Narocnéjsinapliovanirocniho vynosového
Ma charakter stabilni firmy na trhu planu

Praxe a dlouholeté zkusenosti Mensiziskovost

NiZ3i ceny subdodavatell Ziskavani novych zakazek
Snizovanirezijnich naklada Danové reformy

Neschopnostinvestorl proinvestovat
projekty az k dotaci

Tab. 1Vysledna SWOT analyza
Zdroj: vlastni

7.1.6 Vystupy SWOT analyzy

Z provedené SWOT analyzy jieba vytvdit vystupy. SWOT analyza mé za cil,
aby podnik minimalizoval své slabé stranky a hrozbynaopak maximalizoval a

vyuZival své silné stranky difezitosti.

* Firma Kalab sice neprovadiiimo marketingovy pizkum veéejného migni,
ovSem provadi gzkumy mezi svymi klienty (investory). To pomoci dohiku,
ktery obsahuje 12 otazek zafmnych na pib¢h celé stavby odifpravné faze az
po vysledny dojem f(jloha 1). Dotaznik firma dava investorovi k vygi
urcitou dobu od pedani stavby. Firma by &a dale tento dotaznik svym
klientaim predkladat, nebdtimto zpisobem dostane #mou vazbu a na zaklad

ni miZze sestavovat SWOT analyzu.
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* Firma neprovadi marketingovou analyzu konkurencewo?dtvi a fisobnost
konkurence odhaduje na zakdadybérovych fizeni, kde se firma s konkurenci

stretava.

* Poslednich par let nastal trend navySovani konkerewlivem zajmu
o jednotlivé zakazky. MensSi stavebni firmy se snagbvnat firmam ¥tSiho
zaneieni a naopak spalrosti typu Skanska a.8i Metrostav a.s. jevi zajem
0 zakdzky menSiho rozsahu, o ktef@dorokem 2008 zajem nejevily. Tato
skute&nost je zaficinéna rovrez hospodéskou krizi. \&tSi konkurence s sebou
pochopitel@ prinasi ¥tSi boj o zakazky a tim i snizovani nabidkovych. CEm

se samoizjme projevi i ve vySi ziskovosti firem na jednotlivyaakazkach.

* Firma nema vybudovany MIS, coZ je v dnesSni d@bo velké firmy takka
nezbytné. Proto se timto problémem budeme zabywatSicasti bakaléske

prace.

7.2 Analyza konkurence

Mezi hlavni konkurenty stavebni firmy Kalab, s.r.pati stavebni firmy
Komfort, a.s., Femysl Vesely, s.r.o., Toctkék s.r.o. a dokonce i Unistav, a.s., ktery se
v posledni dob Gastni vykrovych fizeni i na objemay nizsi zakazky, o kteréied
hospodéskou krizi nejevil zdjem. Hlavni konkurenti byli mani na zaklad
negasgjSiho stavu z vykrovych fizeni, kterych se stavebni firma Kalabastnila.
Firma Unistav a.s. ma celorepublikovoudspbnost, zbylé 3 firmy maji regionalni

pusobnost obdohinjako firma Kalab, s.r.o.
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7.2.1 Obrat firem

Obrat firem 2009 - 2011
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1000 -

2011

500 -

Unistav, a.s. Komfort, a.s. Premysl Tochacek, Kalab, s.r.o.
Vesely, s.r.o. s.r.o.

Graf 2 Obrat firem za rok 2009, 2010 a 2011
Zdroj: www.justice.cz

Z grafu 2 je patrné, Ze stavebni firma Unistav, awu vysi kazdokmiho
obratu naprosto dominuje nad ostatnimi zmymi stavebnimi firmami. To, Ze i takhle
obrovské stavebni firmy usiluji o stejné zak&zKkyojackolikanasobt mensi stavebni
firmy, je jeden z hlavnich dopadhospod#ské krize. Msledek je ten, Zze se na trhu
markant® zvedne konkurence a malé firmy mnohdy usiluji i@zgi tim, Ze p
vybérovych fizenich davaji své nabidky téimpod cenu, aby mohli takhle velkym
firmam vibec konkurovat.
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7.2.2 Pocet zaméstnanc U

\'4 A4 (] L]
Pocet zameéstnancu firmy
350
311
300
200 177
150 M Pocet zaméstnanct firmy
97

100 67

N i:

0 T T T T
Unistav, a.s. Komfort, Premysl  Tochacek, Kaldb, s.r.o.
a.s. Vesely, s.r.o. s.r.o.

Graf 3 Celkovy pdet zandstnand: vybranych firem
Zdroj: internetové stranky vybranych firem [28, 29, 31, 22]

Graf 3 nAm déava informaci, Zze vyse&mého obratu neniffmo zavisla na piu
zamestnand@ v podniku. Firma Komfort ma sice tetinu még zameéstnand jako firma
Unistav, ovSem i obrat ma bezmalagpinasobr® mensi. Zatimco firma Kalab ma
oproti Komfortu vice jak trojnasobmmeére zantstnand, ovsem vyse rmiho obratu

obou firem jsou tért srovnatelnée.

7.3 Analyza zakaznik G

Za roky 2012, 2011 a 2010 dokdla stavebni firma Kalab 41 zakazek. Bev
z nich bylo z véejného sektoru. T byly vlastni developerské projekty firmy Kalab.
Zbytek byl realizovan pro soukromy sektor (tabulRa Podil zakazek z vejného
sektoru je 18% z celkového obratu. Rirrae nedd ziskavat zakazky z yejného
sektoru, ¥tSinou z dvodu vysoké nabidkové ceny. V horizontu 3 nasledthi let
firma paiita se stejnym poénem zakazek z wejného/soukromého sektoru. Vzhledem
k mistu misobeni se za#uje zejména na zakazky v RBrra jeho okoli, potazmo v

Jihomoravském kraji.
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Rok Zakazka Misto Investor Druh
Administrativni budova ZONER Brno Soukromy AB
Rekonstrukce vyrobnich hal TOS Kufim Kufim Soukromy Rek.
MENDELU - rekonstrukce prostor objektu C Brno Verejny Rek.
Zamecka Sypka Blansko Soukromy Hotel
Védeckotechnologicky park — VIENNA POINT | Brno Soukromy AB
Benediktinské opatstvi Rajhrad Soukromy Rek.
Sonnentor — adaptace skladového aredlu Cejkovice Soukromy AB

2012 |Bytovy dim AUGUSTIN Brno Soukromy BD
Rekonstrukce Miinzovy vily Brno Soukromy Rek.
Rodinny dtiim Horska Brno Soukromy RD
MENDELU - zpfistupnéni objekt B Brno Verejny AB
Vystavba vinarstvi Reisten Pavlov Soukromy AB
Rodinny diim v Pozoficich Pozofice Soukromy RD
YOGA Centrum Brno Soukromy Wellness
Rozsifeni budovy SDO v cementarné Mokra Mokrd u Brna [ Soukromy AB
Oprava a modernizace budov Brno Soukromy oM
Microtech IVF — objekt pro zdrav. Gcely Brno Soukromy AB
Vyrobni hala H16, TOS Kufim Kufim Soukromy VH
Rekonstrukce vyrobni haly H8 TOS Kufim Brno Soukromy Rek.

2011 Rekonstrukce budovy dilen Koordita Brno Soukromy Rek.
Mateza — rozsifeni skladu Modfice Soukromy VH
Wellness a fitness Hosténice Brno Soukromy Wellness
Obnova a rozsifeni prodejny TERRANOVA Brno Soukromy AB
Zatepleni bytovych domu Slavkov u Brna | Verejny oM
Rodinné domy Podoli u Brna Develop 21RD
Bytovy dim Tkalcovska Brno Soukromy BD
IREX ENZYMA - vyrobni hala Kromériz Soukromy VH
Interexpo -vyrobni hala Brno Soukromy VH
ORION Lesna Brno Soukromy Hotel
Bazénova hala s administrativnim zazemim Brno Soukromy AB
Rekonstrukce objektu H8A/J TOS Kufim Kufim Soukromy Rek.
VUT Brno - koleje Purkynova, zatepleni Brno Verejny oM

2010 Domov pokojného stari Brno Soukromy BD
Bytovy dim Kaleckého Brno Soukromy BD
Cistici linka maku Kromériz Soukromy VH
Farma Bolka Polivky Olsany Soukromy Hotel
Obytny diim Kovarska Brno Develop BD
VUT FCH, zatepleni stfechy Brno Verejny oM
PRF MU - zastteseni svétliku Brno Verejny oM
Z8 Podoli - fasada Podoli Verejny oM

Tab. 2Realizované zakazky firmou Kalab, s.r.o. v lete@t022012
Zdroj: www.kalab.cz
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Vzhledem k ekonomické krizi a recesi ve stavebiise zvySila konkurence. Firmy
jako nagiiklad Unistav, a.s. five nezajimaly zakazky menSiho rozsahu, o které
negastji usiluje stavebni firma Kalab. Proto se v posiedal: uchyluje firma Kalab

k investici do vlastnich developerskych projekDiky velkému konkuretnimu boji se

zanmztila na zkvalitreni svych sluzeb a to zejména na:
* Realizaci zakazek ve $iove kvalit
» Realizace zakazek v dohodnutych terminech a cenach
* Dodrzuje technologickéipdpisy a kaze

U realizace vlastnich developerskych praojeke firma Kalab zagtuje na vystavbu
rodinnych doni s vlastni zahradou figemz hlavnim potencialnim zakaznikem byvaji
mladsi rodiny s &mi. Dale se za®tuje na vystavbu bezbariérovych bytovych dom

pro starSi osoby s hor§imi pohybovymi schopnostmi.

7.4 Analyza dodavatel G

Pro firmu Kaldb je velmi podstatnym faktorem mit akini a dobré
subdodavatele, nebsubdodavatél miZze byt na jednu konkrétni zakdzku céddla.
Od stavby monolitickych difc az po usazovani oket provadni vnitinich omitek.
Z toho divodu firma Kalab ma gy interni seznam firem (subdodavdiel které
poptava dle druhu prace na dané stavebni zakazugi pbchopitelé poptavat i firmy
nove, s kterymi nema doposud zkuSenosti. Kopevykér subdodavatele zavisi na
priniku vice okolnosti. Hlavnimi z nich je santepn¢ cena a kvalita. Visledku toho,
firma Kalab pouziva vlastni zéwecné hodnoceni subdodavdigpiiloha 2), které je
postaveno na 6 zakladnich kritérii. Prvng dvitéria jsou, jak jiz bylo zmino, cena a
kvalita. DalSi 4 kritéria se skladaji z dodrZzovdeimini, kvalita systémutizeni,

environmentalni chovani a dodrzovani BOZP a POe@®vBezanedbatelnym faktorem

viN s
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8 APLIKACE MIS NA FIRMU KALAB

Zamerem aplikace MIS na stavebni firmu Kaldb je implatogat komplexni
marketingovy informéni systém, ktery vyrazrevysi efektivitu firemniho podnikani.

MIS by nel ve firmé Kalab sphovat rékolik zasadnich vlastnosti. 8 by k nému mit
piistup vsSichni zamstnanci firmy pomoci vytvi@ného softwaru, a toigdevsSim 4
zanestnanci na useku marketingu a obchodu a 2 jednatel@deni firmy. Dale by &h

poskytovat tyto zakladni databaze:

+ databaze konkurence
» databaze zakaznik
» databaze SirSiho okoli podniku

» databaze samotné firmy Kalab, s.r.o.

Do vytvarenych databazi internim firemnim softwaru MIS shaidirmy Kalab by se
mély dét jednoduSe dopisovat nowzjisSttné informace a aktualizovat informace

pavodni.

8.1 Databaze konkurence

Hlavni konkuregni firmy stavebni firmy Kaldb jsme si jiz jmenovdiéhem
analyzy konkurence. Pochopitéln skut&ény paiet konkuregnich firem je
mnohonasobh vyssi. Jmenovali jsme si jen ty, které se velikastanim objemem
trzeb podobaji firra Kalab a s kterymi se firma Kalab tegtji stietava pi vybérovych
fizeni. V MIS by se @i evidovat veSkeré znamé stavebni firm§etné stavebnich
firmem now vzniklych, které fisobi ve stejném segmentu jako stavebni firma Kalab
(ihomoravsky kraj). Ribézné by se databaze dfa aktualizovat a dopbvat o no¥

ziskané udaje, které se tykaji konkueich firem.

Zdroje dat o konkurenci firma ziskava mnohaisqby. Utité procesy, které vedou

k ziskani &chto udai, si popiSme nize.

a7



8.1.1 Informace o konkurenci

Jednim z'aso¥ nejjednodussich i fingné nejmér naranych zmisohi, jak
ziskat zakladni udaje o konkurenci, je vyhledawmhto informaci na internetovych
zdrojem informaci, které firma e veejré ziskat o konkurenci, je z oficialniho
serveruceského soudnictvi (www.justice.cz). Zde je kazdandi, ktera je zapsana
v obchodnim rejstku, zakonem je povinna kazdérg zveejiovat do Sbirky listin
vyroéni zpravu (detni zawrku), kterd by mila obsahovat zakladni informace o
spol&nosti, zhodnoceni tmiho obratu, rozvahu a vykaz zislka ztrat. Je ovSem
zarazejici kolik obchodnich spéteosti vCR tuto zakonem danou povinnost neplni.

OS podle data posledni zavérky

2011 a2012
2010
i 2009 a starsi

M bez Uz

Graf 4 Obchodni spokénosti podle data posledni zegnené (etni zaérky
Zdroj: http://www.informaceofirmach.cz/cribis_newskove zpravy/ucetni-zaverku-za-rok-2011-
nezverejnilo-v-radnem-terminu-79-firem

Z grafu 4 je patrné, Ze se celych 79 % obchodnpohesnosti vCR dopustilo poruseni
platnych zakofh CR a dosud nezvejnilo svoji Getni zavrku za rok 2011. Tuto
povinnost danou zakonemém firmy zverejnit do Sbirky listin nejpozgi do konce
roku 2012, tedy do 31. prosince 2012.
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Graf 5 Obchodni spokénosti bez detni zaérky ve Sbirce listin — dle kraj
Zdroj: http://www.informaceofirmach.cz/cribis_newskove zpravy/ucetni-zaverku-za-rok-2011-
nezverejnilo-v-radnem-terminu-79-firem

Graf 5 znézatuje procentudlni zastoupeni obchodnich salsti v jednotlivych
krajich, které jegtnikdy nezvéejnili ani jednu svoji Getni za¥rku. Tato fakta maji za
nasledek malou transparentnost a tim zarawelky problém podnikani ¢R, nebd
povinnost ukladani detnich z&erek do Shirky listin slouzi k tomu, aby si kdokohv
kdykoliv. mohl zjistit ekonomickou situaci svého dlodniho partnera a zhodnotit
vesSkera rizika spojena se spolupraci s nim. Nepltéchto povinnosti maji vyméahat
rejstikové soudy a finami Grady. Mohou spokostem ulozit vyrazné sankce a to

dvojiho typu.

Rejstikovy soudmizZze obchodnim spalaostem, které nezigni (etni za¥rku do
Shirky listin do konce nasledujiciho roku, uloZikptu az do vySe 20 000¢K

Financni Grad maze provinilcim uloZit pokutu ve vysi az 3% hodnoty celkovychiakt

spole&nosti, coZ u spolamosti miZe ¢init stovky tisic, ale i milioha korun.

Rejstikové soudy a finami (fady zjevé tuto moznost - vymahani sankci od
provinilych spolénosti - nedlaji dostaténé. Tim ovSem znehodnocuji celou
transparentnost trhu a z mého pohledu se az vyginolyehodnim spolmostem, které

kazdor@né tuto zakonem danou povinnost plini.
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8.1.2 Proces ziskavani zakazek

Velmi dulezité a zarove asi nejcengsi informace o konkurenci nabyva firma
Kalab them procesu ziskavani zakazek. Informace o konkumeprocesu ziskavani
zakazek Ize rozdit na dw zakladnigasti, a to dle typu investor&ili na zakazky

soukromé a zakazky kgjné.

Verejné zakazkgetidi zdkonem o wejnych zakadzkach. Novela tohoto zakona z roku
2010 gineslafadu znén. Nejpodstat&si zmenu, kterou tato novelafipesla v souladu
se ziskanim informaci o konkurenci je, Ze ve faevmani obalek se musi Zegnit
nabidkové ceny vSechtdstnilki zadavacihdizeni. Takto si firma Kalab @ze udlat
piehled o nabidkovych cenach konkurence. Cena jenejegnijsi, protoZze zpravidla
cena je hlavnim kritériem, podle¢hoz se rozhoduje, kdo zakazku ziskd a bude

realizovat.

Soukromé zakazkse na rozdil od ¥ejnych zakazek zadnym zakonen¥idé tudiz
vétSina soukromych investbr Zzadné informace nezkaginuji, protoze nemusi.
V opaném ipack miaZze soukromy investor zignit jakékoliv informace o
konkurergnich firmach firng jiné. Firma Kalab se tedy u soukromych zakazéizen-
anebo wbec nemusi - dostat k cittjim informacim o konkurenci nez u zakazek
verejnych. OvSem musi brat natdomi, Ze stej# tak, jako ona se tfize dostat

k informacim o konkurenci, tak konkurencé&ze ziskat informace o ni.
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Nazev firmy nazev konkurencni firmy

Sidlo sidlo konkurencéni firmy

Vlastnicka struktura pocet a podil jednotlivych viastnik
Pravni forma akciova spolecnost, spol. s r.o.,..
Predmét cinnosti hlavni predmét podnikani
Organizacni struktura pocet stupnt, komplikovanost
Zaméstnanci pocet

Financni a hospodarské udaje celkovy kapital

zakladni jméni

obrat

zisk pred zdanénim a po ném

celkovy vykon na stavebnim trhu

vykony v jednotlivych segmentech

struktura zdkaznik( (zadavatell)

zakazkova Uspésnost firmy

obvykli subdodavatelé

produktova politika (kvalita dél)

cenova politika (cenova Uroven,

platebni podminky)

e komunikacni politika (PR a image,
goodwill, propagace)

e postoj k reklamacim

Management e zpusob a kvalita fizeni

Marketingové udaje

Tab. 3Formul&- o Udajich konkurefni firmy

Zdroj: vlastni

Hlavni Udaje, které by firma Kaldbaha ziskat o konkurami firmé, jsem popsal do
tabulky 3. Tyto jednotlivé formuté o Udajich konkuremi firmy by pak tvaily zaklad
databaze konkurence.

8.2 Databaze zékaznik G

Z analyzy zakaznik vyplyva, Ze pevaznoucast zakazek stavebni firmy Kalab
tvori soukromé zakéazky. Nicméntato skuténost neznamena, Ze by firma Kalab
nentla o veéejné zakazky zajem. Pravidélse @astni vyldrovychtizeni, ale nedéase
ji zakazky vyhravat. Proto je nucena byt vice &@ma na soukromy sektor. OvSem
v soukromém sektoru sébem rékolika poslednich let vybudovala jméno velmi solidn
a spolehlivé firmy. Tato image, kterou u vekkdsti véejnosti ma, ji pomaha ziskavat
celouradu zakazek od soukromych invegtor dokg, kdy je stavebnictvi stale v recesi.
Prevazrt se firma Kalab dostane k soukromé zakazce na dogoir projektant&i
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stavebniho dozoru, kfie v minulosti s firmou Kaldb spolupracovali. Nengak
vyjimkou, kdyz firmu oslovi fimo investor. Z tohoid/odu je pro firmu Kalab wezité,

aby udrzovala s byvalymi klienty (investory) koritak

8.2.1 Realizované zakazky

Soukromé investory Iz&lenit do dvou kategorii. Na obchodni spwmiesti, které
investuji nejastji do administrativnich budov a vyrobnich hal, astakromé osoby,
které tvdi hlavni investory v segmentu bytové vystavby. €ledujicich grafech (graf
6, 7 a 8) si procentudlnim penem rozalime realizované zakazky firmou Kaldb za

posledni 3 roky (2010, 2011 a 2012) dle typu inwest Navic soukromé i vejné
investory si podrob¥i roz¢lenime na:

* soukromé investory - obchodni spoiiesti a soukromé osoby

* vefejné investory - statni Skoly, obecni a okresady

Typy investoru u realizovanych zakazek
firmou Kalab v letech 2010

M obchodni spolec¢nosti
M soukromé osoby

M statni Skoly

M obecni a okresni Urady

M vlastni projekty

Graf 6 Typy investaf u realizovanych zakazek firmou Kalab v letech 2010
Zdroj: vlastni
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Typy investoru u realizovanych zakazek
firmou Kalab v letech 2011

M obchodni spolec¢nosti
M soukromé osoby

M statni Skoly

M obecni a okresni Urady

M vlastni projekty

Graf 7 Typy investai u realizovanych zakazek firmou Kalab v letech 2011
Zdroj: vlastni

Typy investoru u realizovanych zakazek
firmou Kalab v letech 2012

M obchodni spolec¢nosti
M soukromé osoby

M statni Skoly

M obecni a okresni Urady

M vlastni projekty

Graf 8 Typy investat u realizovanych zakazek firmou Kalab v letech 2012
Zdroj: vlastni

Z grafi 6, 7 a 8 je evidentni, Zze kazdome obchodni spolmosti tvdi nejwtsi podil na

realizovanych zakazkach stavebni firmy Kalab. Lkgi¢ stejnou mirou se obchodni
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spole&nosti podileji na ziskanych zakazkach firmy Kalaljsau tedy nejasgjSim

investorem. Tuto skuteost by firma Kalab rla brat na ¥domi.

Graf 9 znazatuje druhy realizovanych staveb a jejich¢po které firmy Kalab
zhotovila Ehem poslednich 3 let. Samotny ¢gb druhi objekii vystihuje, jakou
vSestrannost firma Kaldbtrhe poskytnout. Je schopna zéka#niknabidnout generéalni

i vySSi dodavky pozemnich staveb, rekonstrukce mwypbudov ¥vetns historicky
vyznamnych a pamatkévchrartnych objekéi a v neposlednfack komplexni servis
v pribéhu realizace dila. Celkem realizovala za posledmdoky 60 staveb. NepSi
podil na tomtaiisle maji rodinné domy. Je ovSem nutno zminit, Zea@linnych dor
bylo realizovdno &hem jednoho developerského projektu (rodinné donodoli u
Brna). Ztoho vyplyva, Ze n&gstjSi realizovanou zakazkou pro investory jsou

administrativni budovy.

Realizované objekty firmou Kalab v letech
2010 - 2012

M administrativni budovy
M vyrobni haly

M hotely

M rodinné domy

M bytové domy

M wellness centra

i opravy a modernizace

M rekonstrukce

Graf 9 Realizované objekty firmou Kalab v letech 2010 £20
Zdroj: vlastni

8.2.2 Financovani zakazek

Vyhodou stavebni firmy Kalab je doba jeji dvaceéélexistence na stavebnim
trhu. Firma si pochopitetnbéhem této doby prosSkadou nezdar. AvSak v dnesni dab

uz maji jednatelé firmy mnoho zkuSenosti, a pratovAly preventivd prowiuji
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financovani ze strany investora. Tim zjisti solmest® klienta a na zakladni se
rozhodnou, zda do spoluprace s timto klienté&dqu ¢i nikoliv.

Neni vyjimkou, kdyZ byvaly klient oslovi stavebiriiu Kaldb s novou zakazkou. To je
pak pro firmu jeden z nejtSich projew divéry, kterou od klienta riive dostat. Navic
tito klienti jsou zpravidla zarukou, Ze budou orfr Kalab podavat pozitivni reference.
Prikladem takového investora pro firmu Kalab je spotst TOS Kiim, pro kterou
béhem poslednich 3 let dok&ita novou vyrobni halu a zrekonstruoval&kieré haly

stavajici.

Uz jen tato skutost by ngla firmu Kaldb vést k tomu, aby zapisovala ziskadéje

0 zékaznicich, jak ze soukromého tak i reyreeho sektoru, do MIS. K tomu by ji¢ta
slouzit redloha (piloha 4), ktera znaznuje hlavni zdroje dat o zakaznikovi. Pomoci
téchto zdrofi by shromadovala podstatné informace o zakaznicich, které iby |
v budoucim podnikani mohly byt ku préshu.

8.3 Databéaze SirSiho okoli podniku

Databaze SirSiho okoli sledujézna prostedi obklopujici firmu. Jedna se o
hospodéské, social-demografické, politicko-pravni, technologické aatni prostedi.
Hlavnim zdrojemcerpani dat do této databaze byl iyt cesky statisticky ftad (dale
jen CSU). Dale je mozné informace brat z odbornych $tudtituts a svah, materiah
vlady, ministerstev a parlamentu. Nezbytné pro edtaV firmu Kalab je ptbézne
studovat nové pravni vyhlasky a normy. [13]

8.3.1 Vyvoj trzeb ve stavebnictvi

Stavebni produkce vibznu 2013 klesla mezitn¢ o 20,6 %. Stavebnifady
vydaly mezir@n¢ o 7,5 % stavebnich povoleni n¢éa jejich orientani hodnota klesla
0 23,9 %. Bylo zahajeno mezém@ o 1,2 % byt méré. Dokorteno bylo o 31,5 %
byti vice. [34]

19 Solventnost je schopnost trvale zabeipedastnimi zdroji Ghradu zavaik
Zdroj: http://business.center.cz/business/pojmy2p3&lventnost.aspx
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Mezirocni vyvoj indexu stav. vyroby v %

14,0% i

9,0%

4,0%

-1,0% 0 012 3/2013

-6,0%

-11,0%

-16,0%

-21,0%

Graf 10Meziracni vyvoj indexu stavebni vyroby v % od roku 2011

Zdroj: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/stavelimit

Graf 10 znazatuje mezir@ni vyvoj indexu stavebni vyroby v procentech ochee@012
do krezna 2013, a to v&sicnich intervalech. Prosinec je zobrazen Sedykeraen
zelenym sloupcem pro lepSi orientaci v grafuivdem poklesu stavebni produkce

v bieznu 2013 0 20,6% je niégpnivé p&asi, které omezilo stavebni prace.

8.3.2 Vliv DPH na developerské projekty

Protoze stavebni firma Kalab realizuje developergkgjekty, utuje si také
sama dofedu jejich kupni cenu. Cena, za kterou firma Kah@movitosti nabizi je
cenou konénou, tedy zahrnuje i daz pridané hodnoty (dale jen DPH). To je ovSem
spjato s velkym rizikem, neBoy3e daové povinnosti se ¢R rok od roku mini a jeji
vyvoj je ténei negredvidatelny. V satasné dob mame VCR dw sazby DPH. Jedna se
0 shizenou sazbu DPH ve vySi 15% a zakladni sa&#y & vysi 21%. [35]

V souwasné dob probiha vystavba developerského projektu rodinnymjtovych don

ve Slavko¥ u Brna. Celkova cena projektu se pohybuje okol® taliona korun

véetrg snizené sazby DPH. Kdyby se snizend sazba DPHrgkrad2014 zrgnila,

ovlivnila by planované vynosy z prodeje nemovitogteré by firmy Kaldb nestda

prodat do konce roku 2013tipad, Ze by se snizena sazba DPHrila pro rok 2014
pouze o0 1%, vystihuji nasledujici tabulky (tab.3)a
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Zaklad dané

Aktualni

Zménéna

Rozdil

sazba DPH
15%

sazba DPH
16%

140 000 000 K¢

21 000 000 K¢

22 400 000 K¢

-1 400 000 K¢

Tab. 4Rozdil v d&ové povinnosti f 15% a 16% snizené sazby DPH

Zdroj: vlastni

Zaklad dané

Aktualni

Zménéna

sazba DPH

15%

sazba DPH
14%

140 000 000 K¢

21 000 000 K¢

19 600 000 K¢

+1 400 000 K¢

Tab. 5Rozdil v déové povinnosti f 15% a 14% snizené sazby DPH

Zdroj: vlastni

Tabulka 4 znazdwje situaci snizeni sazby DPH z gjgich 15% na 16%. Zisk stavebni
firmy Kalab by se snizil o 1 400 00C:ka firma by tedy utria ztratu. Opakem je tomu
v tabulce 5, kteraipdstavuje situaci, kdy se snizend sazba DPH snf&b coproti

souwasné sazh Firma by tak zvysila své planované vynosy o 1 @00 Kc.

8.3.3 Pruzkum cilového trhu

V piipravné fazi jakéhokoliv developerského projektusirfirma Kalab nejprve
provézt piizkum, pro jakou demografickou skupinu kligrdude stast. Ze zjiS€nych
informaci by né¢la nasledn provézt fizné analyzy. Najklad pokud vi, Ze hlavnimi
potencialnimi klienty budou mladé rodinygia by v prvéradé prozkoumat pimérnou
vySi piijma téchto rodin. Nasledhu bank zjistit, jak vysokou hypotéku mohou ziskat.
Firma miZze z&it planovat své projekty, az na zakdadchto nasbiranych udaj

DalSi udaje, které by rozhoginengly byti stavebni firmou opomijenyjedstavuji ceny
energii a pohonnych hmot, nebok dw veliciny vstupuji jako hlavniéast do rezii
stavebni firmy. ZjiSovani a sbirani informaci o SirSim okoli podnikungezbytnou
souwasti uspsného podnikani kazdé spétesti. Proto je ieba vytvait formuldr

(tabulka 6), ktery by tento proces zjednodusil.
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Hospodadrské prostredi pramérné prijmy obyvatelstva

vyvoj stavebni produkce

vyvoj HDP

vyvoj parametrl dafiové soustavy

vyvoj platebni bilance

vyvoj relevantnich hospodarskych odvétvi ve vztahu

ke stavebnictvi

Demograficko-socidlni e pocet obyvatelstva a vyvoj jeho vékové skladby
prostredi ® mira migrace

Politicko-pravni e pravni normy majici vztah ke stavebnictvi
prostredi e politicka stabilita a stav demokracie
Technologické prostredi e inovacni tendence v oboru a v segmentech
Zivotni prostredi e naroky na Zivotni prostiredi béhem vystavby

Tab. 6Formul&® o SirSim okoli firmy
Zdroj: vlastni

8.4 Databaze samotné stavebni firmy Kaléb, s.r.o.

Zde by firma Kalab rfla shroma&ovat veskeré firemni informace a naskedn
z nich vytv&et analyzy dosavadniho vyvoje podniku, z kterychmmhla vychazet. To
by ji mélo pomoci prognostikovat realné moznosti podnikibddoucna.

8.4.1 Naklady spojené se ziskanim zakazky

Z vySe uvedenych kapitol jsme se déddli, Ze firma Kalab kazdokmé
realizuje okolo 15 stavebnich projékProto jsou néklady spojené se ziskanim zakazky
jednozné&né jeden z nejpodstajsich proced vnitropodnikové cinnosti firmy. Pro
Zivotnost firmy Kalab je nezbytné ziskavat dostatakazek a tim najpbvat praci pro
své zamistnance a celkovy plan doiho obratu. Je vSakeba si ugdomit, Ze s Usilim

ziskat jednu zakazku jsou spojeny podstatné vyfitaje.

Firma Kalab je schopnatipravit nabidku za 10 az 22 pracovnich dni. Dobagesla
na rozsahu a sloZitosti zakazky. Na z&kladchto kritérii firma stanovi, kolik
pracovniki ji bude dlat. VZdy se zpravidla na tva¥tmabidky podili obchodrteditel a
hlavni rozpeétédr, pogipads pomocny rozpétar. Naklady spojené s pracovnim mistem

firma Kalab definuje jako ,cenu jedné zidle". Teqtojem si vys¥tleme na vzorci 1.
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mzda zaméstnance + firemni reZie spjaté s timto mistem

cena jedné Zidle = —_— —
J nominani mésicni fond v hodinach

vzorec lvysetleni pojmu - ,cena jedné zidle®
Zdroj: vlastni
Jak je patrné ze vzorce, ,cena jedné zidle" je sowsech naklad firmy spjaté

s konkrétnim pracovnim mistem vyfady v K&/hod.

Nasledujici tabulka 7 nam orietitg naznai, kolik pramérné firma Kalab musi
vynalozit financi spojené s procesem na ziskamgethkazky, kdyz z firemnich zdioj

vime, Ze ,cena Zzidle* obchodnihteditele ¢ini 450 K&/hod, hlavniho rozptiéie

350 Ke/hod a cena pomocného rozpaie 250 K/hod. Pro zjednoduSeni si stanovime,
Ze paimeérna doba fpravy nabidky trva 16 dni ((10+22)/2).

.. Pocet Cena Cena na
Pracovnici ~ Hod/den i . s X
dni pracovnich pozic ziskani zakazky
2 (OR, HR) 16 8 (45°+%50)= 16*8*800 102 400 K&
=800K¢/hod
3 (VR HR,PR) | 16 8 (450+350+250)= 16%8*1050 134 400 K&
=1050K¢&/hod
Primérnd cena na ziskdani jedné zakdzky 102 400 ; 134 400 118 400 K¢

Tab. 7Pramérna cena na ziskani jedné zakazky

Zdroj: vlastni

Praimérnou cenu na ziskéni jedné zakazky, kterou jsnaduky 7 zjistili, musime brat
pouze orienténé. OvSem redlnd hodnota od této ceny (118 40D 9€ nebude o moc
liSit. Pro firmu je pedevSim dlezité, aby si tyto naklady spojené se ziskanim
konkrétnich zakazek evidovala do MIS a na zakladh se rozhodovala, zda ma smysl|
se zabyvat fipravou nabidek i u sai#ti, u kterych pedem vi, Ze maji malou
pravdpodobnost na ugph.
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Organizacni struktura

pocet stupnt, komplikovanost

Zaméstnanci

pocet, vzdélanostni a profesni struktura

Marketingové udaje

celkovy vykon na stavebnim trhu
vykony v jednotlivych segmentech
struktura zakaznik( (zadavatel()
zakazkova uspésnost firmy

velikostni struktura zakdzek

seznam subdodavatel(

kvalita realizovanych stavebnich dél
cenova uroven, platebni podminky

PR aimage

goodwill smérem do vnéjsiho prostredi

Hospodadrské udaje

rentabilita celkovych aktiv
rentabilita vlastniho kapitalu
rentabilita trzeb

rentabilita aktiv

podil stalych aktiv

vykony na zaméstnance
produktivita prace

pfidana hodnota na zaméstnance

Management zpusob a kvalita Fizeni

Technologické udaje skladba strojového parku (pocty, stroje)

Logisticky systém systém skladového hospodarstvi
uroven a vyvoj pofizovacich cen

Informacni systém ¢lenéni a rozsah pofizovanych dat

intenzita sbéru informaci

Tab. 8Formul&’ o Udajich vlastni firmy

Zdroj: vlastni

V databazi o vyvoji samotné firmy Kalab by firmaglm shroma#ovat co mozna
nejvice udaj ze vSech oblasti a vkladat je do vyoeeho formulge (tabulka 8).

Pricemz podnikové &etnictvi by n&lo byt hlavnim zdrojemeéthto informaci.

8.5 Navrhy a doporu €eni

Béhem popisu déich databazi marketingového inforéného systému jsem se

snazil nastinit, jak by se s konkrétnimi databazemcovalo. Bhem tohoto procesudn

napadlo par navih které by firng Kalab mohly pinést uzitek.
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K prvnimu navrhu ré privedla skuténost, Ze nepstjSim zakaznikem pro stavebni
firmu Kalab se jizfadu let stavaji obchodni organizace. Firmu Kalabtdymlo
motivovat k analyze usgnych firem v Brid a jeho okoli a nasledného oslovetdhto
firem. Usgsné firmy jsou totiz velmi atraktivnim potencialnirakaznikem pro firmu
Kalab vzhledem ktomu, Ze firma ma za sebou negpakuSenosti s realizaci

administrativnich budov a vyrobnich hal.

Druhy navrh m napadl ve spojitosti s budoucimi developerskymijakty firmy Kalab
a DPH, které \CR neni dlouhodobstalé a mze se rok od roku #mit. Navrhoval bych
se zamyslet, zda neni moznimpést daove riziko na kupujiciho. Nemovitost by tak
byla nabizena jako cena + DPH a ne jako doposuédna atetre DPH. Do kupni
smlouvy by pak bylo zahrnuto, Ze vySe DPH bude ¢ agtovana ve vysi platné v
doke splatnosti kupni ceny. Spdleost by se tak vyhnula moznému riziku v potlob

finan¢nich ztrat.
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9 ZAVER

Cilem této bakai&ké prace bylo specifikovat marketingové procesnétané
na obor stavebnictvi a jejich aplikace ke$eni wité slabiny stavebni spaieost
Kalab, s.r.o. V teoretickécasti jsem podrokh popsal charakter stavebnictvi,
marketingove prostdi, marketingovy mix a marketingové analyzy. V dwgrakticke
¢asti jsem seznamitten&e s charakteristikou stavebni firmy Kaldb. Nastegsem
zpracoval podrobnou SWOT analyzu a na zakladsem zjistil jednotlivé silné a slabé
stranky firmy a jednotlivé flezitosti a ohrozeni, které na firntihaji v jejim okoli.
Vyhodou SWOT analyzy je, Zze mi poskytla png plasticky gehled o tom, kde se
firma na stavebnim trhu nachazi a kudy by s#dandale ubirat. Z vystup SWOT
analyzy jsem se rozhodl z&fit na MIS firmy Kaldb, ktery netta doposud #zen.
Nasled® jsem zpracoval analyzy konkurence, zakaiZnék dodavatél, které tvai
dulezity vstupni faktor pro tvorbu MIS. Samotny MISem navrhl tak, aby byl
komplexni a aby vyrazn zvysil efektivitu firemniho podnikani. Proto zé#tfdm
pilitfem tohoto systému jsou 4 databaze (databaze komdejyredkaznik okoli a
samotné firmy Kalab), do kterych by firma Kalahilpzné shromafovala zjiséné
informace. Tyto Udaje by nasletlpiedstavovaly vstupni data pro tvorbu jednotlivych
firemnich analyz. Rlohy 3-6 jsou vzorovou formou nagvani databazi.Bdstavuji
vS8ak maximalni poZzadavky na objem databaze, kiwré y naSem ifpact ve fazi
aplikace MIS nadbytmé.

Stavebni firma Kaladb by &a MIS ve firme aplikovat jednak pro viastni prasg, ale
také s ¥domim, Ze tim &a sluzbu i pro budouci spokojenost svych zakaznNeba
Zjisténi, co resre klient potebuje a naslednmu tuto patebu uspokojit, a to co mozna

nejexkluzivrgjSim zpisobem, je pro abstrany obchodnim \dzstvim.
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