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ABSTRAKT

Predmétem bakaldiské prace ,,Marketingové procesy ve stavebnictv
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je specifikace
jednotlivych marketingovych procesti v oboru stavebnictvi a pomoci nich vyfesit hlavni
slabinu v konkrétni stavebni firme a vymyslet ndvrhy, které by zvySily jeji efektivnost

pii podnikéni.
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Marketing, makroprostfedi, mikroprostiedi, stavebni trh, subjekty trhu, marketingové
analyzy, marketingovy informacni systém, investor, konkurence, subdodavatel,

ziskavani zakazek.

ABSTRACT

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

with proposals that would enhance its effectiveness in business.

KEY WORDS
Marketing, macroenvironment, microenvironment, construction market, market entities,
marketing analysis, marketing information system, investor, competition, subcontractor,

obtaining contracts.
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1 UVOD

Marketing je vSude. Obklopuje nds neustdle a vétSinou si ani neuvédomujeme,
Ze silné ovliviiuje nase kazdodenni Zivoty. Je ve vS§em, ¢im se zabyvame — od $atd, které
nosime, pfes internetové stranky, které navsStivime, aZ po reklamy, na které se divame.
Ve stile vétsi mite tvori kvalitni marketing dulezitou ingredienci podnikatelského
uspéchu. Mnoho kvalitnich firem tuto skutenost pochopilo a marketing ve své firme
uzivaji jako hlavni ndstroj k uspokojeni pfani svych zdkaznikl. Nesmime vSak
zapominat, 7Ze dobry marketing neni vysledkem nahody, ale dasledkem precizniho
planovani a provedeni. V dne$ni hektické a konkurenéni dobé muazZeme smysl
marketingu vyjadfit dryvkem pisn& od skupiny The Darkness': ,KdyZ zistanete ve

svych kolejich, mate to spocitané.* [1,3]

Cilem této bakalaiské prace je specifikovat jednotlivé marketingové procesy zameérené
na obor stavebnictvi, které uZ samo o sobé¢ je dosti specifické. Jedna se o procesy, které
predstavuji zpusoby zjisStovani potiebnych informaci, jejich analyzovani a naslednou
implementaci. V teoretické casti se pokusim vysvétlit jednotlivé pojmy jako je
marketing, marketingové procesy, marketingové prostiedi, marketingovy mix a stavebni
trh a jeho subjekty. V praktické ¢asti vyuZziji teoretické poznatky k podrobné analyze
stavebni firmy Kalédb, s.r.o. a trhu, ve kterém se firma nachdzi. Nasledné provedu
vystupy z analyzy firmy a pokusim se najit hlavni slabinu stavebni firmy Kaldb, kterd
by ji mohla do budoucna ohrozit. Aplikaci poznatkt z teoretické Casti se budu snazit

vyiesit dany problém. V zdvéru se pokusim na zdklade zjiSténych skutecnosti navrhnout

stavebni firmé& Kaldb moZznosti, které by zvysily jeji efektivnost do budoucna.

' The Darkness (2004): Permission to land, Atlantic 5050466-7452-2-4
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2 DEFINICE MARKETINGU

K tomu abychom mohli definovat marketing, si nejprve musime poloZit otazku,
co se pod pojmem marketing skryvd. Odpovéd neni zdaleka tak jednoduch4, jak by se

mohlo na prvni dojem zdét.

Vétsina lidi md marketing spojen pouze s reklamou urcitého zboZzi ¢i sluzby. AvSak to je
jen nepatrna ¢ast marketingu jako takového. Hlavnim divodem, pro¢ se reklama stava
dobrou reklamou, je ten, Ze v Clovéku probudi touhu uspokojit jeho potfebu. Z toho
vyplyvéa, Ze hlavni ¢innosti marketingu je snaha o uspokojovéni potieb zdkaznika. Tento
proces se sklddd z mnoha casti. Od definovani potieb, pfes koupi surovin a vyrobu, az
po prodej a zpétnou vazbu. Velmi dilezitou Cast predstavuje hned prvni krok —
definovani potteb. Napiiklad pokud firma spravné definuje potieby zdkaznika, poté
vyrobi produkt, ktery bude mit vysokou hodnotu a efektivné jej bude distribuovat, bude
prodej tohoto vyrobku velice snadny. Peter Drucker, pfedni teoretik managementu, fekl:
,,Cilem marketingu je poznat a pochopit zdkaznika natolik dobfe, aby mu vyrobek nebo
sluzba padla jako §itd na miru a proddvala se sama.“> V minulosti jsme se mnohokrt
s takovymi produkty mohli setkat. Spolecnosti, které velice pfesné definovaly potieby
zékaznika a nésledného navrhly potfebny produkt, byly ndsledné zaplaveny

objednavkami. [1]

Doposud neexistuje jedind vSeobecné uzndvand definice marketingu. Uved'me si

alespon par definic vytvofenych renomovanymi autory, ktefi se marketingem zabyvaji:

,Marketing je proces hleddni, tvorby a poskytnuti jedinecné hodnoty zdkaznikovi.*

»Marketing je manaZersky proces odpovédny za identifikaci, pfedvidani a uspokojovani

v o 2 v 2 . 4
pozadavku zdkaznika za soucasné tvorby zisku.*

»Marketing je socidlni a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co

potiebuji a poZaduji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkt

s ostatnimi.*

> DRUCKER, Peter. Management: Tasks, Responsibilities, Practises, New York: Harper and Row, 1973,
S. 64-65. ISBN 08-8730-615-2.

3 KOTLER, Philip. Marketingové impulsy v nové ekonomice, Konference, Praha, 2002.

*U K Instituteof Marketing.
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,,Marketing je soubor aktivit, které vedou ke smén¢ mezi proddvajicim a kupujicim za
soucasné tvorby zisku. Marketingové aktivity jsou vedeny usilim organizace uspokojit
potieby a pozadavky zdkaznika takovymi vyrobky a sluzbami, které nabizeji lepSi

hodnotu neZ konkurence.*¢

> KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovéni, vyuziti, kontrola. 1. vyd., Praha: Grada,

1989, 710 s. ISBN 80-7169-600-5
® KEEGAN, Warren, MORIARTY, Sandra, DUNCAN Thomas. Marketing, 2" Ed., Canada:

PrenticeHall, 1995, 769 s. ISBN 0-13-184-1857
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3 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingovym prostfedim byva nazyvano vSe, co firmu obklopuje. Sklad4d se
z mnoha objektd i subjektd a vztaht mezi nimi. DileZitym faktorem marketingového
prostiedi je proménlivost v ¢ase. Dusledkem toho, Ze marketingové prostiedi neni
statické, musime pocitat s vyssi mirou nejistoty pii rozhodovéni. Promeénlivost prostiedi
tak pozitivné (pfinos novych pftileZitosti). Tyto zmény mohou nastat bud pomalu
(daji se predvidat) nebo rychle (slozit€jsi predviddni). Dobrym piikladem promé&nlivosti
prostiedi byl vstup Ceské republiky (dile jen CR) do Evropské unie (dile jen EU).
Byl avizovdn mnoho let doptedu, tudiz firmy mély dostatek Casu se pfipravit. Vstupem

do EU se sice zvétsila konkurence, ale zaroven doslo k rozsifeni naSich cilovych trhu.

(1]

Na obrazku 1 si miZeme nazorn€ ukazat vliv okolniho prostiedi, ktery na firmu pusobi.
Subjekty v blizkosti firmy a jejich vzdjemné vztahy mizeme nazvat jako mikroprostiedi
(svétle modré pole). Na obrazku jsou znazornény obdélniky obsahujici nazvy ucastnikt
tohoto trhu. Jejich Cinnost i ¢innost samotného trhu ma ptimy vliv na firmu. Firma si dle
svého oboru, ve kterém chce podnikat, trh dopfedu vybird. Tim si i ve skuteCnosti
vybird, kdo ji bude pozitivné i negativn€ v budoucim podnikani ovliviiovat a zdroven
koho ona sama bude ovliviiovat svoji vlastni ¢innosti. Jak na danou firmu, tak i na
vSechny ostatni tcastniky mikroprostiedi pusobi celospolecenské vlivy, které jsou
znazorneény Sesti obdélniky vné€ svétle modrého pole. Tyto sily tvoii makroprostiedi.
Pusobeni jejich vlivll je nevyhnutelné pro firmu i cely trh a v kraitkodobém Casovém

horizontu jsou velmi obtiZn€ ovlivnitelné.[2]
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Obr. 1 Marketingové prostiedi firmy

Zdroj: KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, priub¢h a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moZznosti. 1. vyd. Praha:
Grada, 2006, 277 s. ISBN 80-247-0966-x.

3.1 Makroprostiedi

Sily makroprostiedi, které pusobi na firmu a jeji ¢innost, pfinaseji sebou zmény.
Vytvareji prilezitosti, ale zdroven predstavuji hrozby pro firmu. Tyto zmeény mohou pro
jeden subjekt znamenat pfileZitost, zatimco pro druhy znamenaji hrozbu. Vliv sil
makroprostfedi na firmu je neustily a proménlivy. Naopak firma, jako subjekt
mikroprostiedi, tyto sily pfimo ovlivnit nemlze. MizZe se jim vSak snazit pruzné a
efektivné prizpisobovat tim, Ze je dikladné monitoruje a systematicky analyzuje.
Sily makroprostiedi (jak je patrné z obr. 1) se déli na 6 hlavnich faktor.. Jedna se
o faktory demografické, ekonomické, pfirodni, technologické, politické a socidlné -

kulturni. Jednotlivé oblasti si popiSeme v nésledujicich pododdilech. [3]

3.1.1 Demografické faktory

Demografii se rozumi studium lidské populace z hlediska velikosti, hustoty
osidleni, pohlavi, vékové struktury, rozmisténi a jinych tdaji. Nebot prave lidé jsou ti,
kdo trh vytvaii, je demografické prostiedi pro marketingové specialisty velmi dulezité.
Jednim z vyznamnych faktort demografie je populacni vyvoj, ktery se ve svéteé rok od
roku zvySuje. KazdoroCné€ nejvyssi piirtstek byva v rozvojovych zemich, coz ma za

nasledek nedostatek obZivy tamnich obyvatel. Oviem naopak je tomu v CR (stejné tak
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ivcelé Evropé), kde zaznamendvdme pokles porodnosti. Navic vlivem moderniho
zdravotnictvi, které ma za ndsledek prodluZovini Zivota obyvatelstva, dochdzi ke
starnuti populace. To se pochopiteln€ projevi i ve stavebnictvi. Investor po takovémto
zjisténi asi nebude investovat do stavby Skolky ¢i jesli, ale zamé&fi se spiSe na starsi

skupinu obyvatel.[2]

3.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory zahrnuji vlivy, které ovliviiuji kupni silu obyvatelstva a
jejich vydaje. Tyto vlivy predstavuji pfijmy obyvatelstva, uspory, dluhy a dvérové
moznosti. U spole€nosti, které maji své vyrobky ¢i sluzby zameéfeny na zdkazniky

s vysokymi ¢i nizkymi pfijmy, musi peclivé pozorovat trendy ovliviiujici kupni silu. [1]

Marketingovi specialisté Casto fadi jednotlivé zemé do péti struktur podle
rozdélen{ piijmu:

1. velmi nizké piijmy
vétSinou nizké pi{jmy
velmi nizké, velmi vysoké piijmy

nizké, stfedni, vysoké piijmy

ok »en

vétSinou stfedni piijmy

Mezi zékladni hodnoceni makroekonomické situace patii fada ddaja. Hlavnimi z nich,
které firmy pfedevSim zajimaji, je mira inflace, irokovd mira, ménova stabilita a vySe
HDP a jeho vyvoj. Dal§imi podstatnymi faktory, na které byvaji spoleCnosti zdvislé, je
pfistup k finan¢nim zdrojum a dafova situace v zemi. U dafiové situace bude rozhodné
nejvice spoleCnost zajimat vySe dafovych sazeb a jejich vyvoj. Piistup k finanénim

zdrojiim je podminén bankovnim systémem a dostupnosti uvért.[9]

3.1.3 Prirodni faktory

Ptirodni faktory zahrnuji surovinové zdroje, které vyvaii vstupy do vyrobniho
procesu u jednotlivych spoleCnosti. Tyto piirodni zdroje pochopitelné ovliviiuji
marketingové aktivity a tim i poptdvané produkty a sluzby. V poslednich desetileti cely

svet fesi problém Zivotniho prostfedi na nasi planeté. Od ztencujici se vrstvy 0zénu, coZ
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zpusobuje vznikdni sklenikovych efekt, pfes znecistovani ovzdusi a vody, aZz po

strach, Ze za chvili budeme vSichni zaplaveni vlastnim odpadem. [2]

Neobnovitelné zdroje (ropa, uhli, atd.) pfedstavuji pro lidstvo velky problém.
Avsak i nevycCerpatelné zdroje (vzduch, voda) se potykaji s podobnym problémem.
UZ v dne$ni dobé se v nékterych meéstech lidé doslova dusi dasledkem zneciSténi
ovzdusi. Pomérné ddleZitd zména pro stavebni podniky byla po vstupu CR do EU, kdy

se zptisnila vyhl4ska o tfidéni odpadu na stavbach. [13]

3.1.4 Technologické faktory

Technologické faktory jsou vyznamné, nebot se vyviji velice rychle. Kazda
technologie nahrazuje starou. V nékterych oblastech az neuvéfiteln€ rychle (jako je
napfiklad trh s elektronikou). Piikladem muze byt vyvoj pfehravacich zafizeni. Jesté
pfed 15 lety nikoho nenapadlo pfehrat film jinak neZ pomoci VHS kazety. Poté
nastoupila éra CD diski a VHS kazety §li do ustrani. V dneSni dobé uz nejCasté&ji
pfehrdvdime a zaznamendvdme filmy na Flash disk, ktery se vleze do kapsy.
Technologie ve stavebnictvi se vyvijeji o pozndni pomaleji. K zdkladni zmeéné
v technologii stavebnictvi je snaha dosahnuti ristu energeticky nendro¢nych staveb.
S tim je spojen vyvoj v oblasti vytapéni domt pomoci soldrnich panelt ¢i vyvoj lepsich

tepelnych vlastnosti stavebnich materiald. [3]

3.1.5 Politickeé faktory

Politické faktory vytvari soustavu jednotlivych zdkond, norem, vyhlasek a
predpist. Tyto pravidla stanovuji hospodarské, bezpecnostni, ekologické, jakostni a
zdravotni poZzadavky. Jsou jimi chrdnéni jak vyrobci, tak i spotiebitelé. V piipadé
poruSeni pravidel hrozi danému orgdnu hned dvoji postih. Jednak vysoké finanéni
pokuty, ale také, a to byvd zpravidla pro firmy hor§im trestem, poSkozeni dobrého
jména firmy a tim i nasledné ztraty diveéry klientd Ci partnerti. Nase pravni normy byly
upraveny podle evropského zdkonoddrstvi po vstupu do EU. Tyto zmeény pftinesly
spoustu novych pfilezitosti i hrozeb pro jednotlivé subjekty na trhu. Vyznamnou

piileZitosti firem je Cerpdni evropskych dotaci. Cilem evropskych dotaci je pomdhat
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méné rozvinutym regionim EU. Nepochybné nemaly vyznam na podnikdni ma danova

politika stétu. [2]

3.1.6 Socialné - kulturni faktory

Socialné - kulturni faktory ovliviiuji chovani spotfebitell i nakupujicich.
Kultura ve spolecnosti je souhrnem mnoha prvka, které znazoriuji to, v co lidé véfi,
vnimaji, preferuji. Vyjadiuje jejich zdkladni hodnoty a stanoviska. Podstatnym faktorem

je, Ze se kultura 1i$1 nejen v jednotlivych zemich, ale 1 v regionech a subkulturich. [9]

3.2 Mikroprostiredi — trh a jeho subjekty

Mikroprosttedi pfedstavuje prostor, ktery je nejblizZSim okolim spolecnosti.
V tomto prostoru dochdzi k vzdjemnému ovliviiovdni spolecnosti s ostatnimi subjekty
(dCastniky) daného trhu. Ovliviiuji se jak pozitivné tak negativné. Jak je ocividné
zobrdzku 1 z dvodu této kapitoly, mikroprostfedi tvoii mimo “nasi* firmy dalSich
5 subjektd. Témi jsou dodavatelé, zdkaznici, konkurenti, prostfednici a vefejnost.

Stejné jako v predchédzejicim oddile si jednotlivé subjekty podrobné&ji popiSeme.[2]

3.2.1 Dodavatelé

Dodavatelé jsou firmy nebo i jednotlivci, ktefi poskytuji zdroje ¢i sluzby
nezbytné pro chod spolecnosti a tvoii tak zdsobovaci trh. Jednotlivi dodavatelé
poskytuji své sluzby nejen jedné firmé¢, ale i ostatnim firmdm v oboru. Pii vybéru
dodavatele si viimdme fady charakteristik. Hlavnimi dvéma jsou cena a kvalita. Casto
rozhodujicim faktorem pfi vybé&ru je pochopiteln€ cena. To vSak nemusi ve vysledku
znamenat nejvyhodnéjsi rozhodnuti a to 1 po strance financni. Ve stavebnictvi je to
obzvlasté patrné. Pokud hlavni dodavatel stavebniho dila vybere na ur€ity druh prace
nejlevnéjsi subdodavku, kterd prici sice udéld, ale nekvalitng, je za to odpovédny hlavni
dodavatel. Z toho divodu je potfeba s dodavateli vytvaret dlouhodobé korektni vztahy.
Pokud by naopak spole¢nost neustile byla v prodleni s platbami dodavatelam,
pravdépodobné by dodavatelé naddle odmitli doddvat této spoleCnosti své vyrobky ¢i

sluzby. Dalsi vyznamnou vyhodou v budovéani kvalitnich vztahG s dodavateli je

vytvofeni vysoké trovné duvéry mezi dodavatelem a odbératelem. Odbératel se pak

18



muZe spolehnout na v¢éasné dodavky materidlu a tim snizovat mnozstvi skladovanych
zasob. Béhem vybéru dodavatell si o nich musime pochopitelné zjistit fadu informaci.
V tom bychom vSak méli pokracovat i béhem spoluprdce. Zaroven je také kontrolovat,
zda nedochdzi k néjakym pochybenim a to i u pravidelnych a spolehlivych

dodavatelu.[1]

3.2.2 Zakaznici

Jednim z hlavnich divodu pro¢ by se méla firma marketingem vubec zabyvat
jeten, aby plnila pfani a uspokojovala potieby svych potencidlnich zdkaznikd.
To vSak za soucasného plnéni firemnich cila (kupiikladu zisku). Ddle je tfeba vytycit,
kdo je pro firmu cilovym zakaznikem. Obzvlasté pak zjisténi zdkladnich udaju co
kupuje, kdy a kde to kupuje. Na zdklad¢ téchto informaci mize ndsledné firma provadét
detailn€j$i analyzy zdkaznikovych potfeb. Uved'me si alespoil par moZnych
predstavitelll cilovych zakaznik(l stavebnich firem. Mohou to byt spotiebitelé,
obchodnici, vyrobci nebo také stit. Spotiebitel (jedinec, domécnost) vyuZije stavebni
firmu pro uspokojeni svych vlastnich potreb. Napfiklad na vystavbu rodinného domu.
Obchodnik (organizace, developer) nakupuje zboZi Ci sluzby, aby je ndsledné mohl
prodat se ziskem. V naSem piipad€ zbozi predstavuje hotové stavebni dilo. Vyrobce
(firma) si kupfikladu nechd postavit halu ¢i obchod, aby v téchto prostordch mohl
posléze vyrdbét €i proddvat své vyrobky. Pokud je cilovym zdkaznikem stét, jednd se
vetSinou o vefejnou zakdzku. Verejné zakdzky se ve stavebnictvi z velké Casti dotykaji
pfedevS§im stavebnich firem, které se specializuji na dopravni stavitelstvi, vodarenstvi
nebo vystavbu inZenyrskych siti. VSichni tito cilovi zdkaznici tvoii pro firmu odbytovy

trh.[2]

3.2.3 Konkurenti

Kazda spolecnost, kterd se snazi vybudovat kvalitni marketing, chce ndsledné
pomoci ného ziskat vyhodu v uspokojovani potieb zdkaznika oproti konkurenci. Nebot
obvykle neni jedinou spolecnosti, ktera na trhu poskytuje zdkaznikim urcity vyrobek ¢i
sluzbu, nachdzi se v konkurencnim prostiedi. Snaha firem prosadit u zdkaznikd,
Ze pravé jeji produkt je ten nejlepsi, vytvaii konkurenci mezi jednotlivymi subjekty

trhu.[3]
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Aby spolecnost piezila v konkurenénim prostiedi, musi dikladné sledovat chovani
ostatnich ucastnika trhu a snazit se byt v néCem lepsi nez oni. Pripadné ziskat né&jakou
konkuren¢ni vyhodu. Pochopitelné nejcastéj$i vyhodou byvd niZ$i cena neZ cena
konkurence. Tu si firma muZe dovolit v piipad€, Zze ma nizsi vstupni naklady
(napiiklad levné&jSi vyrobni technologii). Dal§im divodem, pro¢ je firma schopna
nabidnout niZsi cenu oproti konkurenci, je jeji postaveni na trhu. Pokud je dominantni

s velkym dostatkem kapitalu, maze po urcitou dobu své produkty nabizet tzv. pod cenu,

dokud ostatn{ ucastnici trhu nebudou nuceni trh opustit. [2]

3.2.4 Prostrednici

Prostfednikem neboli marketingovym zprostiedkovatelem muze byt firma,
organizace nebo i jednotlivec. Prostfednici na rozdil od konkurenti jsou pro
firmu piinosem. Podileji se zejména na distribuci zboZi, ale také mohou byt pomocniky
pii sméné. Stejné€ jako o dodavateli by si firma méla o zprostredkovateli, ktery ji nabizi
svoje sluzby, zjistit v prvé fad€ dostatek informaci. Marketingovi prostfednici mohou
byt rizného druhu. Zprostiedkovatelé jako takovi, pomahaji firmé vyhledavat zakazniky
a ndsledné i proddvat zboZzi. Existuji také firmy skladovaci a pfepravni, které
napomahaji spolecnosti s distribuci jejtho zbozi. Dale muzeme uvést razné agentury
marketingovych sluzeb. Jako jsou agentury vyzkumné, reklamni ¢i poradenské.
Nemalou ¢ést tvoii financni zprostiedkovatelé, kterymi jsou banky, pojisStovny atd. [2]
Troufam si fict, Ze bez pomoci bank, by velké procento stavebnich projektd nebylo
vibec mozné realizovat. Napiiklad developerské projekty jsou naprosto zavislé

na finan¢ni podpofe od bank.

3.2.5 Verejnost

Vsechny vySe popsané subjekty mikroprostiedi vytvaii s firmou urcity obchodni
vztah. Pod pojmem vefejnost, jako jeden ze subjekti mikroprostiedi, si muzeme
pfedstavit skupiny, které maji s firmou bez obchodni vazby. AvSak maji zdjem na
dosaZeni cila firmy, popfipad€ maji na né piimo vliv. Na kazdou firmu pasobi nékolik
skupin vefejnosti. Financni vefejnost, kam fadime banky, investory, akcionife nebo
pojistovny, ma vliv na dostupnost financnich prostfedkd. Jak je patrné z predchoziho

oddilu, banky ptredstavuji pro firmu dvoji roli. Jednak mohou byt prostfedniky a firmam
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poskytovat financni zdroje. OvSem také mohou byt vetejnosti. CoZ pro firmu znamen4,
7Ze o ni banka poddvé reference, ¢imZ za ni ddvd zdaruku pfi navazovini novych
obchodnich vztahti. Sdé€lovaci prostfedky maji za cil, aby dand informace o firmeé
pronikla do podvédomi lidi, a tim ovlivnila jejich minéni. Je mnoho sdélovacich
prostiedkt. Napftiklad noviny, televize, rddio nebo internet. Vladni vefejnost (vlada,
parlament, organy statni spravy) by méla prfedevsim dohliZet na bezpe¢nost vyrobka a
na pravdivost reklam. Za klamavou reklamu by se naptiklad povazovalo tvrzeni
prodejny potravin, kdyby publikovala vétu: ,,NaSe zboZi je nejlevnéj$i.“ V tom ptipadé
by stacil jediny produkt z jejiho sortimentu, ktery by proddvala drdZ nez kdekoliv jinde,
aby byla tato prodejna vlddou postihnutelnd. ObCanskd sdruZeni a organizace se snazi
prosazovat celospolecenské Ci skupinové zdjmy, které nejsou feSeny v zdkonech. Jedna
se o spotiebitelské organizace, ekologické skupiny a jiné. VSeobecnd vefejnost
ovliviiuje minéni nejSir$i vefejnosti o firmé&, coZ zdroven ovliviiuje i potencidlni
zékazniky. V piipadé€, Ze firma bude do jisté miry ignorovat reklamace €i vyfizovani
stiznosti, mize to mit velky a pfedev§im negativni dopad na poveést firmy. Posledni
skupinou vefejnosti je vnitini vefejnost. Tu tvoii vSichni zaméstnanci firmy. Budovani
kvalitnich vztaht uvnitf firmy je obzvlasté dilezité a vedeni firmy by tuto skutecnost

nemélo podcenovat. [3,4]

4 MARKETINGOVE ANLYZY

Marketing je obor, ktery béhem poslednich let prochdzi pomérn€ radikdlnim
vyvojem. Uspéch podnikani zdvisi na mnoha faktorech. Kvalitni marketingové analyzy
nam mohou pomoci dosdhnout pfedem stanovenych cili. Zda budou vysledky jakékoliv
zpracované analyzy tdsp&$né &i nikoliv, zdvisi na zpasobu jejich implementace’ a

doporuceni, kontrolnich mechanizmu, marketingové kultury a podobné. [4]

Jednotlivé marketingové analyzy si rozdé€lime do dvou kapitol. Na marketingové
analyzy zkoumajici makroprosttedi a na marketingové analyzy zabyvajici se

mikroprostfedim.

7 Implementaci pfedchédzi analyza feSeného problému a jde o proces uskute¢iiovani teoreticky stanovené
myslenky nebo projektu za ic¢elem jejtho dal§iho pouziti.
Zdroj: http://www.merriam-webster.com/dictionary/implement
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4.1 Analyzy makroprostiedi

Jednd se o analyzy okolniho prostfedi firmy, které slouzi ktomu, aby
poskytovaly informace o situaci, ve které se firma nachazi. Usp&$né spoleGnosti si
uvédomi, diky kvalitné provedenym analyzdm, nenaplnéné potfeby a trendy a

vydeléavaji na nich. [1]

4.1.1 SLEPT, PEST analyza

Pred vytvafenim obchodnich pland nebo pfi vyhodnocovani stavajicich planu
spoleCnosti je nezbytnd analyza vnéjSitho prostfedi. Ta md podobu SLEPT analyzy.
Sleduje Socidlni, Legislativni, Ekonomické, Politické a Technologické vlivy ovliviiujici
podnikani firmy. Stejné tak dilezité je pozorovani konkurence a pfijeti faktu, Ze veskeré
tyto sily se neustdle méni v Case. V oddile 3.1 (makroprostiedi) jsme si jednotlivé vlivy
podrobné definovali, pficemz do socidlnich vlivii se mimo socialné — kulturnich faktort
fadi i1 faktory demografické. PEST analyza je obdobou SLEPT analyzy s tim rozdilem,

Ze se méni poradi a pocCet jednotlivych faktord. [4]

4.1.2 Marketingova situacni analyza

Jedna se o systematickou analyzu, kterd zkouma pisobeni makroekonomického
prostiedi. Soucasné vSak i hodnoti plnéni dosavadnich marketingovych plant firmy.
Analyzuje tak situaci ze dvou pohledid. Prvni se zamétuje na cile trzni koncepce, plnén{
strategickych zaméri a marketingovych operacnich plani. To vSe za pomoci
standardnich ukazatelti vyroby a odbytu. Druhy pohled se zaméfuje na analyzu trzné
obchodniho prostiedi, které ovliviiuje marketingové cinnosti firmy. [6] Aby byla
situacni analyza komplexni, musi zahrnovat vSechny zdkladni marketingové Cinnosti
firmy. Jediné tak jsme schopni zjistit pfi¢iny marketingovych problému a potiZi.
Nejjednodussi metodou, jak provést situani analyzu, je pomoci SWOT analyzy.
Dalsi metodou mize byt napiiklad marketingovy audit, ktery je podrobnéjsi nez SWOT
analyza. [2] Marketingova situacni analyza je prvnim krokem ptipravy marketingového

plang. [7]
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4.2 Analyzy mikroprostredi

Zpracovani podnikovych analyz mikroprostfedi je velmi ucelnym analytickym
nastrojem, jenZ je vyuzivan nejen pied zahdjenim Cinnosti podniku, ale i v prubéhu jeho
bé&Znych podnikatelskych aktivit. U analyzy mikroprostiedi se zpracovdvaji vybrané
aspekty firmy, jez se skladaji z podniku, zdkaznikl, konkurence, dodavateld,

distributorti a vefejnosti. [36]

4.2.1 Komplexni analyza trhu

Jednou ze =zdsadnich povinnosti marketingovych specialisti je zhodnotit
perspektivu trhu z hlediska jeho subjektd, vystihnout dynamiku trhu, identifikovat
hlavni faktory dspéchu na trhu, trendy, piileZitosti a rizika. Nésledné provést analyzu
ze ziskanych informaci o trhu. Kvalitni identifikace piileZitosti a rizik zdvisi
na schopnosti spravného urceni velikosti trhu, trendd a predvidavosti vyvoje trhu do
budoucna. Pfi¢emz prognostika trhu je dulezitd jak z hlediska kratkodobého, tak i
dlouhodobého. Ddle je tfeba rozpoznat faktory, které ovliviiuji rentabilitu dosaZitelnou

na zkoumaném trhu pfi riznych stadiich jeho vyvoje. [5]

4.2.2 SWOT analyza

Jednd se o ndstroj, diky kterému je moZno urcit strategickou situaci firmy
vzhledem k vnitinim a vnéjSim firemnim podminkdm. Pomoci SWOT analyzy jsme
schopni zjistit silné (strenghts) a slabé (weaknesses) strdnky firmy a také ptileZitosti
(opportunities) a hrozby (threats). Jak je patrné, slovo SWOT se sklddd spojenim
pocatecnich pismen anglickych slov Strenghts, Weaknesses, Opportunities a Threats.
Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy, zatimco pfileZitosti a hrozby
vyplyvaji z vnéjsiho prostfedi (makroekonomického i mikroekonomického). ,,Analyza
SWOT vychazi zptredpokladu, Ze organizace dosdhne strategického uspéchu
maximalizaci prednosti a piileZitosti a minimalizaci nedostatkd a hrozeb.“® Pomoci toho

je schopna dosdhnout konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi subjekty trhu. [2]

*DOHNAL, Radek. Marketing ve stavebnictvi. Studijni opora s. 56
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Obr. 2 Grafické vyjddreni SWOT analyzy
Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT

4.2.3 Analyza konkurence

Uspéch firmy ve stavebnictvi, ale i na jakémkoli jiném trhu je podminén kvalitni
znalosti jeji konkurence. V piipad€, Ze firma dobie definuje silné a slabé stranky
konkurence, teprve pak muze uspe$né uplatiiovat svoji vlastni strategii. [10] Analyza je
dialezita u pifimych i nepifimych konkurentt firmy, stavajicich ale i téch, ktefi by se na
trhu mohli v budoucnu objevit. Veskeré aktivity téchto konkurentd (trZnich subjekti)
vedou k ovlivnéni ziskovosti na trhu. S rostouci konkurenci se pochopitelné€ trzni
subjekt stivd méné ziskovy, nebot musi tlacit ceny svych vyrobku ¢i sluZzeb dold.

Naopak je tomu se sldbnouci konkurenci na trhu. V tomto pfipadé€ ziskovost roste. [11]

4.2.4 Analyza zakazniku

Identifikovat cilové zakazniky, formulovat potfeby téchto zdkazniki a ukdazat,
jak je firma schopna pomoci jeji sluzby ¢i produktt jejich potieby uspokojit, je hlavni
naplni analyzy zdkaznikd. [12] Podle typu zdkaznika lze stavebni trh rozdé€lit na dva
zékladni sektory. Na vetrejny sektor, kde zdkaznikem je obec, mésto, kraj Ci stit. Ziskani
vetrejné zakazky je zavislé na zaddvacim fizeni (Castéji pod ndzvem vybeérové fizeni Ci
tendr), kterého se muZze zicastnit jakdkoliv firma na trhu. Druhy sektor je tvofen

soukromymi zakazkami. U téchto typu zakazek je zdkaznikem investor v podobé
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fyzické ¢i pravnické osoby. Investor ma plné pravo si firmu sdm vybrat na zdklade
vlastnich zkuSenosti ¢i doporuceni nebo vyhlésit vlastni tendr na vybér dodavatele. [26]
Z vySe uvedeného je pochopitelné, Ze firmy pro soukromy sektor musi vice uplatiiovat
marketingové Cinnosti pro ziskdni zakazky, nebot investor s velkou pravdépodobnosti

nebude poptdvat firmu, o které nic nevi.

4.2.5 Analyza dodavateli

Stejné jako poznani konkurence a zdkazniku je tfeba dikladné identifikovat naSe
dodavatele a subdodavatele. Dodavatelskd firma doddvd nasi firmé vyrobek (materiél)
¢i sluzby, ovSem také muze dodavat oboji. Subdodavatelem se rozumi podnik, ktery
dodava jinému subjektu dil¢i dodavky pro jejich kompletaci. [33] Analyzou dodavatelt
bychom méli jasné rozpoznat, kdo jsou nasi dodavatelé, kolik jich je a jaké maji ceny.

Jmenujme si dal$i dalezité skuteCnosti, které je tieba o dodavatelich znat:

e jaké maji dodaci podminky
® co vSe ajak dlouho je tfeba k uzavieni zakdzky
e jaké distribucni cesty pouzivaji

¢ informace o spolupraci dodavateld s nasi konkurenci [32]

4.3 Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacéni systém (ddle jen MIS) predstavuje technologii, kterd
nejprve urci, jaké informace marketingovy specialisté potifebuji pro marketingové
rozhodovani, a ndsledn€ je sbird, tfidi a analyzuje. Pro jakoukoliv marketingové
orientovanou spole¢nost je nezbytné mit vypracovany svij vlastni MIS, nebot’ je to

nejlepsi cesta k poznani trha, na niZ chce byt podnik dspésny.

Podnik si nejprve musi urcit, jaké informace potiebuje ziskat, zda je lze vibec ziskat a
jak to bude pro podnik narocné z finan¢ni a Casové stranky. Na zaver by se mél pokusit
odhadnout predpoklddané ekonomické vysledky. To vSe podnik provadi beéhem

piipravy marketingového vyzkumu.

MIS se da rozc€lenit do dvou zdkladnich zdroji podle toho, jak lze informace ziskat.

Jednd se o vnitini informacni systém a marketingovy zpravodajsky systém. [26,27]
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4.3.1 Vnitrni informacéni systém (interni)

Firma vyuziva data, které md sama k dispozici. Ruzné vnitropodnikové
informace, evidenci objedndvek, trzeb, zdsob, pohleddvek a dalSich. Analyza téchto
internich informaci Casto pomaha manaZerim identifikovat rtzné pfilezitosti Ci
problémy firmy. Navic pro ziskani internich informaci neni zapotiebi velkého usili ani

financi. Z Casového hlediska jsou relativné kdykoliv k dispozici. [26,27]

4.3.2 Marketingovy zpravodajsky systéem (externi)

Na rozdil od vnitiniho informa¢niho systému, ktery poskytuje informace o tom,
co se stalo, marketingovy zpravodajsky systém poskytuje informace o oCekdvaném
vyvoji v okoli. Zajistuje demografické, ekonomické a technologické informace. Déle
informace o potfebach zdkaznikd, o aktivitich konkurentd, o dodavatelich a jiné.

[26,27]

Kromé informaci z MIS je n€kdy pro manaZzery nezbytné zhotovit vyzkumné studie,
zameétené na specifické problémy a prileZitosti spolecnosti. Prikladem zaméfeni studie
muZe byt potieba zjistit celkovy piehled o trzich, regiondlni predpovéd poptavky, nebo

studie zabyvajici se efektivnosti inzerce. [27]
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5 CHARAKTER STAVEBNICTVI

Stavebni trh z pohledu mikroprostiedi tvofi samostatny celistvy prostor. Je tvoren
vlastni specifickou, ackoliv dosti komplikovanou, strukturou. Hlavnim pilifem
stavebniho trhu je trh realizace stavebnich dé€l. Zde dochdzi ke stfetu poptavky
(investor) a nabidky (dodavatel) a vysledkem je zhotoveni stavebniho dila (novostavba,
rekonstrukce ¢i modernizace). Do trhu realizace stavebnich dél, 1ze zahrnout i udrzbu
objektt po celou dobu jejich Zivotnosti. Stavebnictvi navic pfedstavuje jednu z hlavnich

soucdsti hmotné produkce CR. [13]

5.1 Specifika marketingu ve stavebnictvi

Stavebnictvi se vyznaCuje svymi jedineCnymi aspekty, které v jinych odvétvi
narodniho hospodérstvi nenalezneme. Stavebni marketing tyto zvlaStnosti musi

respektovat. Uved’'me si piiklady a stru¢ny popis téchto mimofadnych aspekta.

Stavba jako vyrobek se vyznaCuje Ttadou specifik. Je ndkladnd, rozmérna,
nepremistitelnd s velmi dlouhou Zivotnosti. Stavba je vZdy pevné€ spojena s pozemkem.
Je navrhovana i realizovana dle potieb investora, piestoZze u trhi klasickych komer¢nich
produkti je produkt vyrdbén pro anonymniho zdkaznika. Dal$im podstatnym
specifikem je, Ze realizace stavby je ¢asov€ naro¢nd a muZe se béhem této doby zménit

mnoho faktoru.

Stavebni trh se vyznacuje naroCnosti na kapitdl a jeho pomalym obratem. Smlouva o
dilo mezi kupujicim (investor) a proddvajicim (dodavatel) je Casto dosti sloZitd a
jedine¢nd. Stavebni trh je také specificky svoji citlivosti poptdvky na aktudlni stav

narodniho hospodérstvi.

Zvldstnosti stanoveni ceny stavby se vyznacuji specifickym zpuisobem vytvafeni cen
stavebnich praci a jedineCnosti ceny stavby. Cena stavby ve smlouvé o dilo se stanovi
pomoci predbézného rozpoctu. Dlouhd Zivotnost staveb ma za ndsledek, Ze existujici

budovy konkuruji nove vzniklym.

V porovndni s priimyslem plati, Ze ve stavebnictvi se stavby nevyrabé&ji do zdsoby

(s vyjimkou developerstvi) a Ze je vyroba zpravidla individudlni. Béhem stavebnich
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praci pasobi klimatické vlivy na pracovniky a staveni$té neni stalym, ale jen doCasnym

mistem vyroby. [13]

5.1.1 Zpusob ziskavani zakdazek

Ziskavani zakazek (i zdkaznikl) u stavebnich firem probihd zcela jinak jak u
klasické vyroby. Nebot’ u klasické vyroby je vyrobek v prvé fadé vyroben, ndsledné je
prodavan pies distribucni fetézce do koncovych jednotek, kde je nakonec nabizen

kone¢nému spotiebiteli.

Ve stavebnictvi jsou 4 zdkladni zpusoby ziskani zakazky. U prvniho zpusobu
predstavuje dulezitou roli zdkon o vefejnych zakazkach. Jakdkoliv vefejna zakazka je
vzdy alesponi z Casti financovana z vefejnych zdroju a proto se musi fidit pravé timto
zakonem. Tento zdkon neplati pouze pro stavebni zakazky, nybrz pro verejné zakazky
jakéhokoliv charakteru. Druhy zptsob ziskani zakazky predstavuji soukromi investofi,
ktefi ovSem nedisponuji takovymi investicnimi moZnostmi, aby svymi poZadavky
uspokojili potencidl stavebnich firem. Z tohoto divodu je stavebnictvi siln€ zavislé na
zakazkéach vetfejnych. OvSem soukromi investofi nejsou podfizeni zdkonu o vefejnych
zakéazkach, tudiz si projekéni a stavebni firmu mohou vybrat na zakladé€ svého vlastniho
uvédzeni. Treti moZnosti ziskdni zakazky je aktivni snahou samotné firmy a to tim, Ze
vyhleddvé a pfesvédCuje potencidlni investory. Pomoci vlastniho marketingového mixu
se snazi najit tu pravou skupinu investort, ktefi by o jeji nabidku mohli mit zajem.
Nésledn4 realizace zakédzky uspokoji stavebni i podnikatelské aktivity firmy. Ctvrtym a
zaroven poslednim zpusobem ziskdni zakazky je pomoci vlastniho developerského
projektu. Tento druh zakdzek je pro stavebni firmy casto nejziskovéjsi avSak také
nejrizikovéjsi, nebot’ mnohdy budoucnost popiipadé€ i samotnd existence firmy zavisi na
uspéchu projektu. Duvod je ten, ze developerské projekty si firma financuje z vlastniho
kapitdlu obvykle doplnéného cizim kapitdlem (bankovnim udvérem). Jak je jiZ zjevné,
dodavatelem 1 investorem projektu je sama stavebni firma, tudiZ i nasledny prodej Ci

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

Jak jiz bylo zminé€no, stavebni trh lze rozdélit na dva hlavni zdroje financovéni
stavebnich zakdzek. Na jedné strané to jsou soukromi investofi a to jak fyzické tak
pravnické osoby. Na stran¢ druhé velmi podstatny zdroj financovani stavebnich zakdzek
tvofen zakdzkami vefejnymi. V tomto piipadé€ je zakdzka financovana zcela nebo jen
CasteCné z vefejnych penéz (statni rozpocet, obecni rozpocet a jiné stitni organizace).
Nejen Ze statni zakazky tvoii dulezitou roli ve stavebnictvi, ale soucasné pomoci nich
stait plni 1 dlohu reguldtora volného trzniho mechanizmu v podobé vefejnych
neziskovych investic. ,,Kritériem vefejnych investic neni zisk, ale vetejny prospéch.“9
Intenzita a velikost vefejnych zakdzek jsou zdvislé na zdravi celého statniho
hospodafstvi. Behem konjunktury stavebni trh rozkvéta, zatimco pfi depresi je tomu

naopak. [13]

Novela zdkona o vetejnych zakdzkéch, kterd veSla v platnost 1. dubna 2012, pfinesla
mnoho podstatnych zmén. [14] Novela predev§im posilila transparentnost pti nakladani
s vefejnymi zdroji a vyrazné omezila moZnost korupCniho jedndni béhem zaddvani
vetejnych zakazek. [15]Déle se sniZily limity pro stavebni prace, u kterych je povinny
postup dle zdkona o vefejnych zakazkach, z puvodnich 6 miliént na 3 miliony (K¢). Od

roku 2014 se limity sniZi dokonce na pouhy 1 milién (K¢). [16]

Jak uz bylo zminéno v podkapitole 3.1 (Specifika marketingu ve stavebnictvi), stavebni
trh se vyznacuje svoji naroc¢nosti na kapital a jeho pomalym obratem. Oproti vyrobkiim
spotiebniho kapitalu, u kterych kupujici mize zaplatit okamzité celou hodnotu vyrobku,
se ve stavebni vyrobé uplatiiuje placeni pomoci platebniho kalendafe (spliatkovy ci
zélohovy) mezi zadavatelem a zhotovitelem. To pochopitelné ovliviiuje i tok penéz
mezi obéma smluvnimi stranami. Stavebni firma tak ziskdvd penize postupné

v prubéhu celé vystavby v zavislosti na ¢ase a objemu plnéni. [13]

 PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. 1. vyd. Praha: Ikar, 2001, str. 47. ISBN
80-247-0052-2.
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5.2 Segmentace stavebniho trhu

Stavebnictvi z Sir§Stho pohledu, kdy je vlastni vyroba doplfiovdna servisem a
specializovanou vyrobou stavebniho charakteru, 1ze rozdé¢lit na oborové segmenty, které

predstavuji relativn€ samostatné trhy s vnitfnimi vzdjemnymi vazbami.

Z marketingového hlediska je potieba rozliSovat celou fadu oborovych trhi, nebot’ na
stavebnim trhu proti sob¢€ stoji nékolik typa subjektd. Lze je rozdélit na trh stavebnich
hmot, trh technologickych celki, trh stavebniho servisu a trh realizace stavebnich dél
(popiipad€ 1 na trh nemovitosti). Kazdy jednotlivy trh je tfeba segmentovat, neboli

z Yz

rozC€lenit na urCité C¢asti. Tyto Casti ndsledné vytvari stejnorodé celky (segmenty trhu).

Tento postup poté usnadfiuje orientaci jednotlivych subjekt na danych trzich. [13]

Obrazek 3 nazorné prezentuje pusobeni jednotlivych subjekt na 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 |dnvesltor :oradle’rlské a projekéni

eveloper ancelare

(projekéni kancelare) Y p, e -
stavebnik inZenyrské kancelare
investor vyrobce stavebnich hmot

Trh stavebnich hmot deve{oper vyroﬁbce technologickych

domacnost celku

Trh stavebniho servisu
(vyroba stavebnich stroju
a zarizeni)

dodavatel stavby
subdodavatel stavby
domacnost

vyrobce stavebnich stroja
a zarizeni

Trh nemovitosti

kupujici
(pravnicka ¢i fyzicka osoba,
domacnost)

realitni kancelar
developer
prodavajici

Obr. 3 Piisobeni subjektii na stavebnim trhu

Zdroj: PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. 1. vyd. Praha: Ikar, 2001, 224 s.

ISBN 80-247-0052-2.

5.3 Subjekty pusobici na stavebnim trhu

Na stavebnim trhu, jakoZto samostatném specifickém trhu, rozviji své aktivity

cela fada subjekti. Kazdy subjekt sleduje predevsim své vlastni zajmy a cile a to bud’ na
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strané€ nabidky ¢i poptdvky. Néktefi operuji na vSech vySe zminénych trzich stavebniho
trhu, ostatni pouze na trzich vybranych. V ndsledujici Casti si jednotlivé subjekty

popiSeme.

Investor mize byt pravnickou ¢i fyzickou osobou nebo domécnosti, kterd financuje
stavebni dilo a v jejiZ prospéch je stavba realizovdna, proto je investor osobou vetejné
odpovédnou. Hotové stavebni dilo po preddni zpravidla rovnéz uZziva. Investor je bud’
charakteru soukromého, v tomto ptipadé vkliddd do projektu financni prostfedky za
ucelem zisku nebo jiného prospéchu, anebo charakteru verejného (stit, obec, neziskové

organizace). [6,17]

Stavebnik muze byt také jako investor pravnickou ¢i fyzickou osobou nebo domacnosti,
kterd hodlad realizovat stavebni dilo a které ndsledn€é vznikd vlastnické pravo k této
stavbé. Stavebnik muZe byt soucasné investorem i uzivatelem, pokud stavbu financuje a

po jejim dokonceni i uziva.

Kupujici ptedstavuje osobu, kterd kupuje nemovitost. Nemusi se jednat vZdy o hotové

stavebni dilo, ale kupfikladu i o pozemek (pole, rybnik a jiné).[18]

Dodavatel nebo i Casto pouzivany termin zhotovitel mize byt pravnickou nebo fyzickou
osobou vykondvajici stavebni a montdZni prace na stavbe. Je smluvné zavdzan k plnéni
praci ve prospéch nekterého tucastnika procesu piipravy a realizace investi¢niho
procesu. Dodavatel ¢asto miva fadu subdodavateltl, ktefi se na realizaci stavby podileji

urcitou, predem sjednanou mirou stavebnich montazi a praci.

Vyrobce a prodejce stavebnich hmot muze byt pravnickou nebo fyzickou osobou.

Vyréabi a prodava stavebni hmoty. Obé Cinnosti muiZe délat i soucasné.

Vyrobce a prodejce technologickych celku muze byt pravnickou nebo fyzickou osobou.
Vyrabi a proddvé technologické celky zabudovdvané do stavebniho dila. Stejné€ jako

u vyrobce a prodejce stavebnich hmot miZe vyrabét i prodavat své produkty soucasné.

Vyrobce a prodejce stavebnich strojit a zarizeni mize byt pravnickou nebo fyzickou
osobou. Vyrdbi a proddva stavebni stroje a jind zafizeni, popiipad€ ob& dvé Cinnosti

muze délat soudasné.
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Projekcni kanceldr je dodavatelem projektu stavby. Vypracovdva jednotlivé stupné
projektové dokumentace, vykondva autorsky dozor béhem realizace stavby, poptipadé

vykondva i inZenyrskou ¢innost.

InZenyrskd kanceldr zajistuje sluzby pro jednotlivé subjekty stavebniho trhu. Tyto
sluzby predstavuji zajiSténi projektové dokumentace stavebniho dila, organizovani a
fizeni stavby, zajiSténi dzemniho a stavebniho fizeni, zajiSténi kolaudacniho fizeni,

vykondvani odborného dozoru beéhem vystavby, poradenskou ¢innost.

Developer organizuje, rozviji a fidi vystavbové projekty, pficemZz hotovy projekt
veétSinou sdm nevyuzivd, ale snazi se o prodej celého komplexu nebo prodeje

jednotlivych bytovych jednotek ¢€i jejich pronajmuti. [19]
Developer nejcastéji vykonava tyto sluzby:

e zajiSténi pruzkumu trhu a okoli

e formulace podnikatelského zameéru

¢ vyhleddvani a odkup vhodného pozemku
e vefejnopravni projedndni projektu

e zajisténi financovani projektu

e prodej ¢i prondjem realizované stavby

Oznaceni developer je odvozeno od anglického slova development (rozvoj) a muze jim

byt realitni kancelar, inZenyrskd organizace nebo piimo stavebni firma.

Dal§imi subjekty mohou byt prodejci nemovitosti €i orgdny stdtni sprdvy. VSechny
zminéné subjekty stavebniho trhu sleduji své z4jmy a cile na jednotlivych trzich. Na

nekterych vystupuji jako nabizejici, jinde zas jako poptdvajici, jak je patrné z obr. 3. [6]

5.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je tvofen souborem jednotlivych marketingovych ndstroju,
které spoleCnost vyuzivda, aby dosdhla svych marketingovych cili na daném trhu.
Pfi tvorbé marketingového mixu je nezbytné brat v potaz vzdjemné vazby jednotlivych

nastroju a uzivat je harmonicky (ve spravné kombinaci). [6] Vysledek marketingového
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mixu je zavisly na vzdjemném “pomeru” dil€ich sloZek a na jejich sprdvné kombinaci.
Marketingovy mix je tedy tvofen souborem jednotlivych néstroja, které vyjadiuji vztah
podniku k jeho vnéjsimu okoli, Cili k jeho zdakaznikim, dodavatelim, distribu¢nim a
dopravnim organizacim a dalS$im. [20] Kanadsky profesor E. Jerome McCarthy v roce
1960 vytvoril koncept marketingového mixu a nazval jej 4P dle anglickych pocatecnich
pismen slov product (vyrobek), price (cena), place (distribuce) a promotion

(komunikacni mix). [21] Jednotlivé sloZky (néstroje 4P) si strucné popiSeme.

5.4.1 Produkt (vyrobek — stavba)

Produkt pfedstavuje zdkladni sloZku a zdroven i vychodisko marketingového
mixu. Veskeré vyrobky i sluzby muzeme nazvat produktem, pokud je firma nabizi
na ciflovém trhu ke koupi ¢i spotieb€. Zbozim se vyrobek stdva ve chvili, kdy vstupuje
na trh. Pfedstavuji hmotné, tcelové statky, které slouzi k uspokojeni potieb zakaznika a

jsou hlavnim predmétem smeny. Vyrobky se d€li na vyrobky komercni a zakazkové.

Komercni vyrobek je nejprve vyroben a teprve poté je proddvin (hledd konkrétniho

zakaznika).

Zakdzkovy vyrobek je Casto vyrobkem unikdtnim a rozumi se jim produkce, kterd je

zpracovana a realizovana podle predstav a pozadavka zakaznika (investora). [13]

5.4.2 Cena

Cena byvd velmi Casto hlavnim kritériem trZzniho projevu hodnoty vyrobku. Jednak
vyjadifuje vztah mezi poptdvkou a nabidkou, ale zdroveinl slouZi jako ndstroj pfi
rozdélovani zdrojl a vytvareni vyrobnich kapacit podniku. Rozdil mezi tvorbou ceny u

komer¢ni a zakdzkové produkce:

U komer¢ni produkce se ceny mohou stanovit na zdklad€ 4 metod.

¢ ndkladové orientovand metoda

¢ konkuren¢né orientovand metoda

® poptavkove orientovand metoda

¢ metoda cenovych manipulaci (vstup na novy trh, udrZeni pozice na trhu, novy

vyrobek na trhu)
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U zakdzkové produkce se cena stanovuje obdobné jako u produkce komercni
s vyjimkou, kdy se jednd o stanoveni vySe ceny v soutéZni nabidce. Zde je tieba

dikladnéji sledovat Ctyti zdkladni faktory:

e obecnou situaci na stavebnim trhu
e vyznamnost a perspektivnost investora
e Kkonkurencni tlak v segmentu

® trZni pozice firmy v segmentu [13]

5.4.3 Distribuce

Pod distribuci si muzeme predstavit prostor mezi vyrobcem (dodavatelem) a
zakaznikem (spotiebitelem), ktery vypliuje fada procest zprostifedkovavajici
transpozici. Tyto procesy transponuji vyrobek fyzicky (distribuce), vlastnicky (zména

vlastnika) a organiza¢né (vyrobni sklad, velkoobchod, maloobchod). [13]

V marketingovém pojeti se distribucni cesty soustfed’uji na toky hmotné a nehmotné,

jak ndzorn¢€ vidime na obrdzku 4. [20]

= N ’ - =
HMOTNY TOK
~LLJ C Fyzicky pohyb zboZi >(> D
S
—1 NEHMOTNE TOKY (=) N
m < I>\
'— <)i Informaéni tok >:> g =
< T I>
= K Propagaéni tok >(> o N
L = =
N<
D ’( PFevod vlastnickych vztahd ::> 5 I~
(@) z O
D <‘,:C Platby za zboZi ) é
\g ), & 5

Obr. 4 Hmotny a nehmotny pohyb zboZi

Zdroj: FORET, Miroslav. Marketing-zdklady a postupy: jak se chovaji spotiebitelé, pristupy k
zdkaznikiim : zpracovdvdme marketingovy pldn : tvoFime marketingovy zisk : modelové situace, priklady,
cviceni. Vyd. 1. Praha: ComputerPress, 2001, x, 162 s. ISBN 80-7226-558-x.

Distribucni cesty lze také rozde¢lit dle distribucné-odbytového procesu, ktery je sloZzen

z jednotlivych ¢lankt a Cinnosti, jimiz prochazi vyrobek od vyrobce az ke spotiebiteli.
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Na obrazku 5 je zndzornéno uskupeni ¢lankii a Cinnosti distribucni sité, pricemz piiklad
A predstavuje pfimy prodej a ptiklady B a C prodej nepfimy (pomoci distribu¢nich

meziclank). [13]

A B C

dodavatel dodavatel dodavatel
(vyrobce) (vyrobce) (vyrobce)

distribucni
meziclanek
v
distribuéni

meziclanek v
distribuéni
meziclanek

\ 4 . ) v N i v
spotrebitel spotrebitel spotrebitel

\&

Obr. 5 Cldnky a cinnosti distribucni sité
Zdroj: PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. 1. vyd. Praha: Ikar, 2001, 224 s.
ISBN 80-247-0052-2.

5.4.4 Komunikac¢ni mix (podpora prodeje)

Hlavnim cilem komunika¢niho mixu je upoutani zdkaznika a snaha ovlivnit jeho
kupni rozhodnuti ve prospéch firmy. Ve stavebnictvi je cilem komunika¢niho mixu
ziskani zakdzky (zakazkovy marketing) nebo zajisténi odbytu svych vyrobki (komercn{
marketing). V zakdzkovém marketingu neni jedinou snahou ziskani izolované zakazky,
ale jde i souCasné¢ o pochopeni psychologickych a sociologickych stranek chovani
zékaznika, vlastni firmy a konkurence. I béhem procesu ziskdvani zakédzek si firma
buduje svou image, ktera je hlavni reklamou samotné firmy. Image firmy je v prvé rade

zavisla na spokojenosti zdkaznika se zbozim, avSak i na fade dalSich souvislosti. [13]

K ovliviiovani zdkaznika se vyuZiva Sirokd paleta ndstroji. Mezi hlavni ndstroje
komunika¢niho mixu muZeme zafadit osobni prodej, podpora prodeje, obchodn{
propagace (reklama), pfimy marketing, expozi¢ni aktivity a public relations (vztah

s vefejnosti). [13]
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI KALAB, S.R.O.

Stavebni firma Kaldb byla zaloZena Ing. Jifim Kaldbem jako spolecnost
s ru¢enim omezenym v roce 1993. Do roku 2010 byl jedinym jednatelem firmy prave
jeji zakladatel Ing. Jifi Kaldb. V tomto roce se stal druhym jednatelem a ziroven
i feditelem jeho syn Mgr. Ing. Tom4s Kaldb. OvSem jedinym majitelem firmy je stdle

Ing. Jiff Kaldb.

Po zalozeni se firma Kaldb pomérné velmi rychle rozvijela. Rok od roku navySovala
objem své vyroby. AZ v poslednich letech rocni objem firmy klesd, a to predevSim
z dtivodu poklesu stavebni produkce v CR zapii¢inény hospodaiskou krizi. V dne$ni
dobé se firma fadi mezi stavebni spoleCnosti stfedni velikosti, pusobici pfevazné na
uzemi jihomoravského kraje. Zabyva se pfevdzné realizaci generdlnich a vysSich
doddvek pozemnich staveb, rekonstrukci a oprav budov vcetné historicky vyznamnych
a pamdtkoveé chranénych objekti. Dale zajistuje komplexni servis pro investora
v prubéhu realizace dila, od pfipravné faze projektu az po vlastni vystavbu a provedeni
dila odbornou koordinaci a fizenim =za spoluprdce s predem proveérenymi
specializovanymi subdodavateli. Od roku 2004 se firma Kaldb zabyva i developerstvim,

tedy financovanim a prodejem své vlastni vystavby. [22]

vvvvvv

tedy zisk, ktery tato firma vytvafi uZ dlouhodobég. Dalsi skuteCnosti, kterou se firma
muze pySnit, je celd fada prestiznich ocenéni, které firma dostala v pribéhu své
dvacetileté historie. Usili zaméstnanct firmy dosahovat $pickové kvality pfi realizaci
dila, dodrzovani pravidel pfi nakldddni s odpady a v neposledni fad€ dodrZovéni
bezpe&nosti price piispélo firmé k ziskani certifikdtt CSN EN ISO 9001, 14001 a
OHSAS 18001. Primarn€ si spoleCnost zaklddd na povésti kvalitn€ pracujici a vcas
platici stavebni firmy. V fijnu 2011 byla dokonce spole¢nost Kaldb ocenéna "Stavebni
firmou roku" v kategorii malych a stfednich stavebnich firem do 250 zaméstnanci.
Porota pfi hodnoceni nejvice ocenila pravé onen fakt, Ze firma Kaldb neméla k nikomu

74dné financ¢ni zavazky. [23]
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6.1 Zakladni informace

® Obchodni jméno: KALAB-stavebn{ firma, spol. s. r. o.

e Sidlo: Brno, Videniska 849/15, PSC 639 00

e ICO: 49436589

¢ Privni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

¢ Datum zaloZeni: 30. srpna 1993

e Registrace: Krajsky obchodni soud Brno, oddil C, vlozka 12020

e Zdkladni kapital: 1 000 000 K¢, splaceno 100 %

¢ Internetové stranky: www.kalab.cz

6.2 Prfedmét podnikani

e provadeéni staveb vletn€ jejich zmeén, udrZovéani praci na nich a také jejich
odstrafiovani

e projektova Cinnost ve vystavbé

® inZenyrska Cinnost v investi¢ni vystavbe

e prondjem nemovitosti, bytl a nebytovych prostor bez poskytovani jinych nez
zakladnich sluzeb zajistujicich fadny provoz nemovitosti, byti a nebytovych

prostor [23]

6.3 Logo spole€nosti

Firma Kalab v roce 2012 pozmeénila design svého loga. Hlavnim divodem bylo,
Ze samostatné pocatecni pismeno K u ptivodniho loga (obr.6) barevné kontrastovalo se
zbytkem nazvu. Tato skuteCnost zptusobovala potiZe pii tvorbé reklamnich predméta a

jinych propagacnich materidlt. Z toho divodu firma Kalab pfesla na logo nové (obr. 6).

AL A5 |

Obr. 6 Pivodni logo firmy Kaldb (vlevo) a nové logo firmy Kaldb (vpravo)
Zdroj: http://www kalab.cz/
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7 ANALYZY SPOLECNOSTI KALAB, S.R.O.

7.1 SWOT analyza

Nyni zpracujeme podrobnou SWOT analyzu firmy Kaldb, kterd ndim pomuZe se
zorientovat v trZznim prostfedi, ve kterém se firma nachdzi. Tuto analyzu jsme si

z Mz

podrobnéji vysvétlili v teoretické Casti bakalatské préce.

7.1.1 Silné stranky firmy Kalab

Firma a jeji pracovnici se snazi pfistupovat ke vSem obchodnim partnerdm
s respektem, pfiCemZ zameéstnanci jsou motivovéni k prohlubovani a ziskdvani novych
znalosti a dovednosti. Jejich schopnosti jsou totiZ hlavnim kliCovym faktorem pro
usp€Sny rozvoj celé firmy. Vedeni firmy ddle podporuje nepracovni aktivity svych

zaméstnancu. Sama i pofada celou fadu vlastnich sportovnich a kulturnich akci.

Firma Kaldb si zakldd4 na velmi dobré platebni mordlce. CimZ si zdrovefi vytvaii i
dobré jméno firmy a je obchodnimi partnery vniména jako ,,dobry pfitel”. To ji ddva
vyhodu pro ziskdvédni zakdzek pfedevSim v soukromém sektoru. AC by to melo byt
samoziejmosti, mdlokterd firma nemd zZidné dluhy. Tato skutecnost byla také ocenéna
komisi v roce 2011, kterd udé€luje titul ,,Stavebni firma roku‘. Toto ocenéni ziskala

firma Kaldb za dobu své existence jiZ podruhé (poprvé v roce 2002).
Stavebni firma Kalédb je v rdmci integrovaného systému fizeni drzitelem certifikata:

e kvality ISO 9001:2009

e 7Zivotniho prostiedi ISO 14001:2005

e Dbezpecnosti price OHSAS 18001:2008

e certifikit NBU - toto osvédéeni umoziiuje piistup k utajované informaci stupné

zZn

utajeni "vyhrazené"

7.1.2 Slabé stranky firmy Kalab

V posledni dobé je stavebni firma Kaldb zdvisld z velké ¢asti na soukromych

zakdzkach. Nedaii se ji ziskdvat vefejné zakdzky v Brné a jeho okoli. Casto je to
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z divodu vysoké nabidkové ceny. Také uz nékolik let po sobé spoleCnost trapi vyse
vlastnich provoznich nédkladd, a to pfedevs§im v podobé vykonové spotieby a osobnich

néklada.

7.1.3 Prilezitosti firmy Kalab

Jako pomérné velkd stavebni firma na brnénském stavebnim trhu je schopna
firma Kaldb nékteré negativni trendy krize pfenést na své subdodavatele. Kuptikladu
dlouhou splatnost faktur od investort dokdze vykompenzovat dlouhou splatnosti vuci
subdodavatelim. Na druhou stranu fakt, Zze se takto vaci spolehlivym a kvalitnim
subdodavatelim chovat nebude, ji muze zajistit jejich loajalitu. Kazdopadné padajicich
cen zejména mensich subdodavatelll miize vyuzit k vy$sim ziskim. Navrhuji tedy, aby
potddala nékolikakolové vybérovd fizeni i se subdodavateli, se kterymi diive

nespolupracovala.
Také se muzZe prezentovat fadou ocenéni, které ziskala za dobu své existence:

,»Ekologickd stavba Jihomoravského kraje 2006 za golfové hfisté v JinaCovicich
e Stavba roku 2007 za odbavovaci termindl letiSt€ v Brné-Tufanech
e Majitel spole¢nosti Ing. Jifi Kaldb ziskal pocatkem roku 2007 1. misto v kategorii
,,Podnikatel roku jihomoravského kraje“ v soutézi porddané spoleCnosti
Ernst & Young.

e Stavebni firma roku 2011 v kategorii do 250 zaméstnanct
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7.1.4 Hrozby firmy Kalab

Trend indexu stavebni produkce
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140

130

120 4

v%h

- 4o
T P -*
s e ha S SN
«* hg Y
B e 44t
*

110

100 =
-+
*,
*
“
oS0 oo o o

* 1|z|sl-Is|sl7laIslnﬁﬁ1|zlsl4|slslr|a|sl--$41+Izlsl‘lslslrlslsH-H-Izlsl4lslsIvlslsl-d-ﬁ1Iz|sl4|s|s|7lnls|-d-ﬁ1Izlsl4ls|sl7lnlsH1H

2010

‘ Pozemni stavitelstvi ===|nZenyrské stavitelstvi +— Celkem ‘

Graf 1 Vyvoj indexu stavebni produkce v letech 2007-2012,
Zdroj: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/csta020613analyzal3.doc

Hospodaiska krize méla a stdle md na stavebnictvi velky dopad. Stavebni
produkce mezirocné klesa jiz Ctvrtym rokem, jak je patrné z grafu 1. Vroce 2012
mezirocn€ klesla o 6,5%. Ztoho produkce pozemniho stavitelstvi zaznamenala
mezirocni pokles o 3,4%, zatim co inZenyrské stavitelstvi dokonce o 13,6%. Stavebni
produkce klesla v roce 2012 ve srovndni s kojunkturnim rokem 2008 o 17%. Jednim
z divodu nepfiznivé situace ve stavebnictvi je stdle slaba poptavka v duasledku
pokracujiciho opatrného piistupu soukromych investord v kombinaci s omezenymi

moznostmi statniho rozpoctu.
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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 zaméstnanct e Zavislost doznacné miry na soukromy
Podporanepracovnich aktivit svych sektor
zaméstnancu e Neziskavaniverejnych zakazek z dGvodu
Dobra platebnimoralka firmy vysoké nabidkoveé ceny
Snaha motivace svych zaméstnanctina e Vyse vlastnich provoznich nakladd
zakladé prémii a dalsich bonust e Slabsi orientace na men3izakazky

e Firma je drzitelem fady certifikata
Dobré jméno firmy
Zdravost firmy (kazdorocné v zisku)

L
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

e MdzZe se prezentovat fadou ocenénijiz e Dopad hospodarskeé krize

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

Praxe a dlouholeté zkuSenosti Mensiziskovost

NiZ3i ceny subdodavateld Ziskavani novych zakazek
SniZovanirezijnich naklada Darové reformy

Neschopnostinvestor( proinvestovat
projekty az k dotaci

Tab. 1 Vyslednd SWOT analyza
Zdroj: vlastni

7.1.6 Vystupy SWOT analyzy

Z provedené SWOT analyzy je tfeba vytvofit vystupy. SWOT analyza ma za cil,
aby podnik minimalizoval své slabé stranky a hrozby a naopak maximalizoval a

vyuzival své silné strdnky a pfileZitosti.

e Firma Kalab sice neprovadi pfimo marketingovy prizkum vefejného minéni,
ovSem provadi pruzkumy mezi svymi klienty (investory). To pomoci dotazniku,
ktery obsahuje 12 otdzek zaméfenych na prabéh celé stavby od piipravné faze az
po vysledny dojem (piiloha 1). Dotaznik firma dava investorovi k vyplnéni
urCitou dobu od pfeddni stavby. Firma by meéla dile tento dotaznik svym
klientim ptedkladat, nebot” timto zptisobem dostane zpétnou vazbu a na zakladé

ni muze sestavovat SWOT analyzu.
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e Firma neprovadi marketingovou analyzu konkurence. MnoZstvi a plsobnost
konkurence odhaduje na zdklad€ vybérovych fizeni, kde se firma s konkurenci

stretava.

e Poslednich par let nastal trend navySovani konkurence vlivem zdjmu
o jednotlivé zakdzky. Mensi stavebni firmy se snazi vyrovnat firmdm vétSiho
zaméfeni a naopak spoleCnosti typu Skanska a.s. ¢i Metrostav a.s. jevi zdjem
o zakdzky mensiho rozsahu, o které pfed rokem 2008 zdjem nejevily. Tato
skute€nost je zapii¢inénd rovnéz hospodaiskou krizi. Vétsi konkurence s sebou

/////

se samoziejme projevi i ve vySi ziskovosti firem na jednotlivych zakdzkéch.

¢ Firma nemd vybudovany MIS, coz je v dneSni dobé pro velké firmy takika

v 2

nezbytné. Proto se timto problémem budeme zabyvat v dalSi Casti bakalafské

préce.

7.2 Analyza konkurence

Mezi hlavni konkurenty stavebni firmy Kaldb, s.r.o. patii stavebni firmy
Komfort, a.s., Pfemysl Vesely, s.r.o., Tochdcek s.r.o. a dokonce i Unistav, a.s., ktery se
v posledni dobé¢ ucastni vybérovych fizeni i na objemoveé niz8i zakdzky, o které pred
hospodafskou krizi nejevil zdjem. Hlavni konkurenti byli vybrdni na zdkladé
nejCastejStho stavu z vyberovych fizeni, kterych se stavebni firma Kaldb ucastnila.
Firma Unistav a.s. ma celorepublikovou pusobnost, zbylé 3 firmy maji regiondlni

pusobnost obdobné jako firma Kalab, s.r.o.
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7.2.1 Obrat firem

Obrat firem 2009 - 2011
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Unistav, a.s. Komfort, a.s. PFremysl 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, a.s. svou vysi kazdorocniho
obratu naprosto dominuje nad ostatnimi zminénymi stavebnimi firmami. To, Ze i takhle
obrovské stavebni firmy usiluji o stejné zakdzky jako né€kolikandsobné¢ mensi stavebni
firmy, je jeden z hlavnich dopadi hospodarské krize. Dusledek je ten, Ze se na trhu
markantn€ zvedne konkurence a malé firmy mnohdy usiluji o pfeziti tim, Ze pfi
vyb&rovych fizenich ddvaji své nabidky téméf pod cenu, aby mohli takhle velkym

firmdm vubec konkurovat.
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7.2.2 Pocéet zaméstnancu

Pocet zaméstnanct firmy
350
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311
222
200 177
150 M Pocet zaméstnancu firmy
97
100 67
O T T T T

Unistav, a.s. Komfort, Pfemysl  Tochacek, Kaldb, s.r.o.
a.s. Vesely, s.r.o.  s.r.o.

Graf 3 Celkovy pocet zaméstnancii vybranych firem
Zdroj: internetové stranky vybranych firem [28, 29, 30, 31, 22]

Graf 3 ndm davé informaci, Ze vySe ro¢niho obratu neni pifimo zavisld na poctu
zaméstnancu v podniku. Firma Komfort ma sice o tfetinu méné zameéstnancu jako firma
Unistav, ovSem ro¢ni obrat md bezmdla petindsobné mensi. Zatimco firma Kaldb ma
oproti Komfortu vice jak trojnasobné¢ méné zaméstnanct, ovSem vySe rocniho obratu

obou firem jsou témeéf srovnatelné.

7.3 Analyza zakazniku

Za roky 2012, 2011 a 2010 dokoncila stavebni firma Kaldb 41 zakdzek. Devét
z nich bylo z vefejného sektoru. Tti byly vlastni developerské projekty firmy Kal4b.
Zbytek byl realizovan pro soukromy sektor (tabulka 2). Podil zakdzek z vefejného
sektoru je 18% z celkového obratu. Firmé& se nedaii ziskdvat zakazky z vefejného
sektoru, vétsinou z divodu vysoké nabidkové ceny. V horizontu 3 ndsledujicich let
firma pocita se stejnym pomérem zakdzek z vefejného/soukromého sektoru. Vzhledem
k mistu pusobeni se zaméfuje zejména na zakazky v Brné a 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 areélu Cejkovice Soukromy AB

2012 |Bytovy dim AUGUSTIN Brno Soukromy BD
Rekonstrukce Miinzovy vily Brno Soukromy Rek.
Rodinny dim 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
Rozsiteni budovy SDO v cementdrné Mokra Mokra u Brna | Soukromy AB
Oprava a modernizace budov Brno Soukromy oM
Microtech IVF — objekt pro zdrav. ucely 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 — rozsireni 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 zdzemim Brno Soukromy AB
Rekonstrukce objektu H8A/J TOS Kufim Kufim Soukromy Rek.
VUT Brno - koleje Purkynova, zatepleni Brno Verejny (0]\Y)

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 (0]\Y)
PRF MU - zastteseni svétliku Brno Verejny oM
ZS Podoli - fasada Podoli Verejny oM

Tab. 2 Realizované zakdzky firmou Kaldb, s.r.o. v letech 2010-2012
Zdroj: www.kalab.cz
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Vzhledem k ekonomické krizi a recesi ve stavebnictvi se zvySila konkurence. Firmy
jako naptiklad Unistav, a.s. diive nezajimaly zakdzky menSiho rozsahu, o které
nejcasteji usiluje stavebni firma Kalab. Proto se v posledni dobé uchyluje firma Kalab
k investici do vlastnich developerskych projekti. Diky velkému konkuren¢nimu boji se

zameéfila na zkvalitnéni svych sluzeb a to zejména na:
e Realizaci zakdzek ve Spickové kvalité
e Realizace zakdzek v dohodnutych terminech a cendch
¢ DodrZuje technologické predpisy a kdzen

U realizace vlastnich developerskych projektt se firma Kaldb zaméfuje na vystavbu
rodinnych domi s vlastni zahradou, pficemz hlavnim potencidlnim zakaznikem byvaji
mladsi rodiny s détmi. Déle se zaméfuje na vystavbu bezbariérovych bytovych domu

pro starSi osoby s hor§imi pohybovymi schopnostmi.

7.4 Analyza dodavatell

Pro firmu Kaldb je velmi podstatnym faktorem mit kvalitni a dobré
subdodavatele, nebot’ subdodavatell miZe byt na jednu konkrétni zakazku celd tada.
Od stavby monolitickych dilcti az po usazovani oken Ci provadéni vnitinich omitek.
Z toho divodu firma Kaldb ma svij interni seznam firem (subdodavateld), které
poptava dle druhu prace na dané stavebni zakdzky. Musi pochopiteln€ poptdvat i firmy
nové, s kterymi nemd doposud zkuSenosti. Kone¢ny vybér subdodavatele zdvisi na
pruniku vice okolnosti. Hlavnimi z nich je samoziejmé cena a kvalita. V dasledku toho,
firma Kalab pouZivad vlastni zavérecné hodnoceni subdodavateli (piiloha 2), které je
postaveno na 6 zdkladnich kritérii. Prvni dvé kritéria jsou, jak jiZ bylo zminéno, cena a
kvalita. Dalsi 4 kritéria se skladaji z dodrZovani terminu, kvalita systému fizent,

environmentélni chovani a dodrzovani BOZP a PO. OvSem nezanedbatelnym faktorem

vvvvvv
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8 APLIKACE MIS NA FIRMU KALAB

Zamerem aplikace MIS na stavebni firmu Kaldb je implementovat komplexni

marketingovy informacni systém, ktery vyrazné zvysi efektivitu firemniho podnikani.

MIS by mél ve firme Kalab spliiovat neékolik zdsadnich vlastnosti. Méli by k nému mit
pfistup vSichni zameéstnanci firmy pomoci vytvoreného softwaru, a to pfedevSim 4
zamestnanci na useku marketingu a obchodu a 2 jednatelé ve vedeni firmy. Dale by mé¢l

poskytovat tyto zdkladni databize:

e databaze konkurence
o databdze zdkaznika
e databdze Sir§iho okoli podniku

e databdze samotné firmy Kaldb, s.r.o.

Do vytvorenych databdzi internim firemnim softwaru MIS stavebni firmy Kalédb by se
mely dat jednoduSe dopisovat nove zjiSténé informace a aktualizovat informace

puvodni.

8.1 Databaze konkurence

Hlavni konkurencni firmy stavebni firmy Kaldb jsme si jiZ jmenovali béhem
analyzy konkurence. Pochopitelné skutecny pocet konkurenCnich firem je
mnohondsobné vys§i. Jmenovali jsme si jen ty, které se velikosti a rocnim objemem
trZzeb podobaji firme Kalab a s kterymi se firma Kaldb nejcCastéji stietdva pti vybérovych
fizeni. V MIS by se méli evidovat veSkeré znamé stavebni firmy vcetné stavebnich
firmem nové vzniklych, které pasobi ve stejném segmentu jako stavebni firma Kaldb
(jihomoravsky kraj). Pribézné by se databiaze meéla aktualizovat a doplilovat o nové

ziskané udaje, které se tykaji konkurencnich firem.

Zdroje dat o konkurenci firma ziskdvd mnoha zpuasoby. Urcité procesy, které vedou

k ziskani téchto udajl, si popiSme nize.
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8.1.1 Informace o konkurenci

Vv,

Jednim z ¢asové nejjednodussich i financn€ nejméné€ narocnych zpisobu, jak
ziskat zdkladni ddaje o konkurenci, je vyhleddni téchto informaci na internetovych
strankach ¢i v odbornych Casopisech, popiipadé z médii. Jednoznacné nejdileZitéjsim
zdrojem informaci, které firma miZe vefejné€ ziskat o konkurenci, je z oficidlniho
serveru Ceského soudnictvi (www.justice.cz). Zde je kazdd firma, kterd je zapsdna
v obchodnim rejstiiku, zdkonem je povinna kazdoro¢né zvetejiiovat do Sbirky listin
vyrocni zpravu (Ucetni zdveérku), kterd by méla obsahovat zdkladni informace o
spole¢nosti, zhodnoceni ro¢niho obratu, rozvahu a vykaz ziski a ztrit. Je ovSem

zarazejici kolik obchodnich spole&nosti v CR tuto zdkonem danou povinnost nepln.

OS podle data posledni zavérky

M2011a 2012
2010
i 20009 a starsi

M bez Uz

Graf 4 Obchodni spolecnosti podle data posledni zveFejnéné iicetni zdvérky
Zdroj: http://www.informaceofirmach.cz/cribis_news/tiskove_zpravy/ucetni-zaverku-za-rok-2011-
nezverejnilo-v-radnem-terminu-79-firem

Z grafu 4 je patrné, Ze se celych 79 % obchodnich spole&nosti v CR dopustilo poruseni
platnych zikont CR a dosud nezveiejnilo svoji tdetni zévérku za rok 2011. Tuto
povinnost danou zdkonem meély firmy zvefejnit do Sbirky listin nejpozdéji do konce

roku 2012, tedy do 31. prosince 2012.
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OS bez ulozené ucetni zavérky
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Podil na OS v kraji

Graf 5 Obchodni spolecnosti bez iicetni zdvérky ve Sbirce listin — dle krajii
Zdroj: http://www.informaceofirmach.cz/cribis_news/tiskove_zpravy/ucetni-zaverku-za-rok-2011-
nezverejnilo-v-radnem-terminu-79-firem

Graf 5 zndzorfiuje procentudlni zastoupeni obchodnich spole¢nosti v jednotlivych
krajich, které jeSté nikdy nezvefejnili ani jednu svoji ucetni zavérku. Tato fakta maji za
nésledek malou transparentnost a tim zdroveii i velky problém podnikdni v CR, nebot
povinnost uklddédni dcetnich zdvérek do Sbirky listin slouzi k tomu, aby si kdokoliv a
kdykoliv mohl zjistit ekonomickou situaci svého obchodniho partnera a zhodnotit
vesSkera rizika spojend se spolupraci s nim. Neplnéni téchto povinnosti maji vymahat
rejstifkové soudy a finan¢ni drady. Mohou spolecnostem uloZit vyrazné sankce a to

dvojiho typu.

Rejstrikovy soud mize obchodnim spole¢nostem, které nezvefejni ucetni zavérku do

Sbirky listin do konce ndsledujiciho roku, ulozit pokutu az do vyse 20 000 K¢.

Financni vrad muze provinilcim ulozit pokutu ve vysi aZz 3% hodnoty celkovych aktiv

spole¢nosti, coZ u spole¢nosti muze Cinit stovky tisic, ale i miliéont korun.

Rejstiikové soudy a financni dfady zjevn€ tuto mozZnost - vymdhdni sankci od
provinilych spole€nosti - nedélaji dostateéné. Tim ovSem znehodnocuji celou
transparentnost trhu a z mého pohledu se aZ vysmivaji obchodnim spole¢nostem, které

kaZdorocné tuto zdkonem danou povinnost plni.
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8.1.2 Proces ziskavani zakazek

Velmi dalezité a zaroven asi nejcennéjsi informace o konkurenci nabyva firma
Kaldb behem procesu ziskavani zakdzek. Informace o konkurenci z procesu ziskdvani
zakdzek lze rozdélit na dvé zakladni Casti, a to dle typu investora. Cili na zakazky

soukromé a zakdzky vetejné.

Verejné zakdzky se tidi zdkonem o vetejnych zakdzkach. Novela tohoto zdkona z roku
2010 pfinesla fadu zmeén. Nejpodstatn€jsi zmeénu, kterou tato novela pfinesla v souladu
se ziskdnim informaci o konkurenci je, Ze ve fazi otevirani obdlek se musi zvefejnit
nabidkové ceny vSech ucastnikii zaddvaciho fizeni. Takto si firma Kalab muze udé€lat
piehled o nabidkovych cendch konkurence. Cena je idaj nejcennéjsi, protoZe zpravidla
cena je hlavnim kritériem, podle n€hoZ se rozhoduje, kdo zakdzku ziska a bude

realizovat.

Soukromé zakdzky se na rozdil od vefejnych zakdzek Zadnym zdkonem nefidi, tudiz
vétSina soukromych investori Zadné informace nezvefejiiuji, protoZe nemusi.
V opatném piipadé muZe soukromy investor zvefejnit jakékoliv informace o
konkurenénich firmach firme jiné. Firma Kaldb se tedy u soukromych zakazek muaze —
anebo vibec nemusi - dostat k citlivéjSim informacim o konkurenci nez u zakazek
vefejnych. OvSem musi brat na védomi, Ze stejné tak, jako ona se muze dostat

k informacim o konkurenci, tak konkurence muze ziskat informace o ni.

50



Ndzev firmy nazev konkurencni firmy

Sidlo sidlo konkurenc¢ni firmy

Vlastnicka struktura pocet a podil jednotlivych viastnik(
Pravni forma akciova spolecnost, spol. s r.o.,..

hlavni predmét podnikani

pocet stupnt, komplikovanost

pocet

celkovy kapital

zakladni jméni

obrat

zisk pfred 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)

® postoj k reklamacim

Management e zpUsob a kvalita Fizeni

Predmét cinnosti
Organizacni struktura
Zaméstnanci

Financni a hospodarské udaje

Marketingové udaje

Tab. 3 Formuldr o udajich konkurencni firmy

Zdroj: vlastni

Hlavni udaje, které by firma Kaldb meéla ziskat o konkuren¢ni firme, jsem popsal do
tabulky 3. Tyto jednotlivé formulafe o ddajich konkurenc¢ni firmy by pak tvotily zaklad

databaze konkurence.

8.2 Databaze zakazniku

Z analyzy zakazniki vyplyvd, Ze pievaznou Cast zakdzek stavebni firmy Kalab
tvoii soukromé zakizky. Nicméné tato skuteCnost neznamend, Ze by firma Kaldb
neméla o vefejné zakdzky zdjem. Pravidelné€ se ucastni vybérovych fizeni, ale nedaii se
Ji zakdzky vyhravat. Proto je nucena byt vice zaméfena na soukromy sektor. OvSem
v soukromém sektoru si béhem nékolika poslednich let vybudovala jméno velmi solidni
a spolehlivé firmy. Tato image, kterou u velké Cdsti vefejnosti md, ji pomédhd ziskdvat
celou fadu zakazek od soukromych investora i v dobé, kdy je stavebnictvi stdle v recesi.

Prevdzné se firma Kaldb dostane k soukromé zakdzce na doporuceni projektanta Ci
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stavebniho dozoru, ktefi v minulosti s firmou Kaldb spolupracovali. Neni vSak
vyjimkou, kdyz firmu oslovi piimo investor. Z toho duvodu je pro firmu Kalab dalezité,

aby udrZovala s byvalymi klienty (investory) kontakt.

8.2.1 Realizované zakazky

Soukromé investory lze ¢lenit do dvou kategorii. Na obchodni spole¢nosti, které
investuji nejcastéji do administrativnich budov a vyrobnich hal, a na soukromé osoby,
které tvoii hlavni investory v segmentu bytové vystavby. V ndsledujicich grafech (graf
6, 7 a 8) si procentudlnim pomérem rozdélime realizované zakdzky firmou Kaldb za
posledni 3 roky (2010, 2011 a 2012) dle typu investora. Navic soukromé i vefejné

investory si podrobnéji roz¢lenime na:

e soukromé investory - obchodni spolecnosti a soukromé osoby

e vefejné investory - statni Skoly, obecni a okresni ufady

Typy investoru u realizovanych zakazek
firmou Kalab v letech 2010

M obchodni spolecnosti
M soukromé osoby

M statni Skoly

M obecni a okresni Urady

M vlastni projekty

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

M obchodni spole¢nosti
M soukromé osoby

I statni Skoly

M obecni a okresni Urady

M vlastni projekty

Graf 7 Typy investorii u realizovanych zakdzek firmou Kaldb v letech 2011
Zdroj: vlastni

Typy investoru u realizovanych zakazek
firmou Kalab v letech 2012

M obchodni spole¢nosti
M soukromé osoby

I statni Skoly

M obecni a okresni Urady

M vlastni projekty

Graf 8 Typy investorii u realizovanych zakdzek firmou Kaldb v letech 2012
Zdroj: vlastni

Z graft 6, 7 a 8 je evidentni, Ze kaZzdoro¢né€ obchodni spolecnosti tvoii nejvétsi podil na

realizovanych zakdzkach stavebni firmy Kaldb. Logicky i stejnou mirou se obchodni
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spolecnosti podileji na ziskanych zakdzkich firmy Kaldb a jsou tedy nejCastéjSim

investorem. Tuto skuteCnost by firma Kaldb mé&la brit na védomi.

Graf 9 zndzorfiuje druhy realizovanych staveb a jejich pocty, které firmy Kaldb
zhotovila béhem poslednich 3 let. Samotny pocet druhi objektd vystihuje, jakou
vSestrannost firma Kaldb muze poskytnout. Je schopna zdkaznikiim nabidnout generalni
i vy$§i dodavky pozemnich staveb, rekonstrukce a opravy budov vcetné historicky
vyznamnych a pamatkové chranénych objekti a v neposledni fadé komplexni servis
v prubéhu realizace dila. Celkem realizovala za posledni 3 roky 60 staveb. Nejveétsi
podil na tomto ¢isle maji rodinné domy. Je ov§em nutno zminit, Ze 21 rodinnych domt
bylo realizovdno béhem jednoho developerského projektu (rodinné domy v Podoli u
Brna). Ztoho vyplyvd, Ze nejCast&jSi realizovanou zakdzkou pro investory jsou

administrativni budovy.

Realizované objekty firmou Kaldb v letech
2010 - 2012

M administrativni budovy
H vyrobni haly

M hotely

M rodinné domy

M bytové domy

i wellness centra

i opravy a modernizace

M rekonstrukce

Graf 9 Realizované objekty firmou Kaldb v letech 2010 — 2012
Zdroj: vlastni

8.2.2 Financovani zakazek

Vyhodou stavebni firmy Kaldb je doba jeji dvacetileté existence na stavebnim
trhu. Firma si pochopitelné€ béhem této doby prosla fadou nezdard. Avsak v dnesni dobé

uZz maji jednatelé firmy mnoho zkuSenosti, a proto si vidy preventivné proveéruji
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financovani ze strany investora. Tim zjisti solventnost'’ klienta a na zdkladé ni se

rozhodnou, zda do spoluprace s timto klientem pajdou ¢i nikoliv.

Neni vyjimkou, kdyz byvaly klient oslovi stavebni firmu Kaldb s novou zakdzkou. To je
pak pro firmu jeden z nejvétSich projevi duvéry, kterou od klienta mize dostat. Navic
tito klienti jsou zpravidla zarukou, Ze budou o firmé Kaldb podavat pozitivni reference.
Piikladem takového investora pro firmu Kaldb je spole¢nost TOS Kufim, pro kterou
béhem poslednich 3 let dokoncila novou vyrobni halu a zrekonstruovala né€které haly

stdvajici.

Uz jen tato skuteCnost by méla firmu Kaldb vést k tomu, aby zapisovala ziskané tdaje
o zdkaznicich, jak ze soukromého tak i z vefejného sektoru, do MIS. K tomu by ji méla
slouzit pfedloha (piiloha 4), kterd zndzorfiuje hlavni zdroje dat o zdkaznikovi. Pomoci
téchto zdroji by shromazd’ovala podstatné informace o zdkaznicich, které by ji

v budoucim podnikdni mohly byt ku prospéchu.

8.3 Databaze Sirsiho okoli podniku

Databaze SirSiho okoli sleduje riznd prostiedi obklopujici firmu. Jedna se o
hospodarské, socidlné-demografické, politicko-prdavni, technologické a Zivotni prostiedi.
Hlavnim zdrojem cCerpdni dat do této databdze by mél byt Cesky statisticky ufad (ddle
jen CSU). Dile je mozné informace brét z odbornych studif institutd a svazd, materiald
vlady, ministerstev a parlamentu. Nezbytné pro stavebni firmu Kaldb je prabézné

studovat nové pravni vyhlasky a normy. [13]

8.3.1 Vyvoj trzeb ve stavebnictvi

Stavebni produkce v bfeznu 2013 klesla meziro¢né o 20,6 %. Stavebni drady
vydaly mezirocné€ o 7,5 % stavebnich povoleni mén¢ a jejich orientac¢ni hodnota klesla
023,9 %. Bylo zahdjeno mezirocné€ o 1,2 % bytd méné. Dokonceno bylo o 31,5 %

bytu vice. [34]

' Solventnost je schopnost trvale zabezpegit vlastnimi zdroji thradu zavazki.
Zdroj: http://business.center.cz/business/pojmy/p752-solventnost.aspx
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Mezirocni vyvoj indexu stav. vyroby v %
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-6,0%

-11,0%

-16,0%

-21,0%

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

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

Graf 10 zndzorfiuje meziro¢ni vyvoj indexu stavebni vyroby v procentech od ledna 2012
do bfezna 2013, a to v mésiCnich intervalech. Prosinec je zobrazen Sedym a Cerven
zelenym sloupcem pro lepsi orientaci v grafu. Divodem poklesu stavebni produkce

v breznu 2013 o0 20,6% je nepiiznivé pocasi, které omezilo stavebni préce.

8.3.2 Vliv DPH na developerské projekty

ProtoZe stavebni firma Kaldb realizuje developerské projekty, urCuje si také
sama dopfedu jejich kupni cenu. Cena, za kterou firma Kaldb nemovitosti nabizi je
cenou konecnou, tedy zahrnuje i danl z pfidané hodnoty (ddle jen DPH). To je ovSem
spjato s velkym rizikem, nebot vy3e dafiové povinnosti se v CR rok od roku méni a jeji
vyvoj je téméf nepfedvidatelny. V soudasné dob& mame v CR dvé sazby DPH. Jednd se

o sniZzenou sazbu DPH ve vySi 15% a zédkladni sazby DPH ve vysi 21%. [35]

V soucasné dobé probiha vystavba developerského projektu rodinnych i bytovych domu
ve Slavkové u Brna. Celkova cena projektu se pohybuje okolo 140 miliéni korun
vCetné snizené sazby DPH. Kdyby se sniZzend sazba DPH pro rok 2014 zmeénila,
ovlivnila by pldnované vynosy z prodeje nemovitosti, které by firmy Kaldb nestacila
prodat do konce roku 2013. Ptipad, Ze by se sniZzend sazba DPH zm¢énila pro rok 2014
pouze o 1%, vystihuji ndsledujici tabulky (tab. 4 a 5).
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Zaklad dané

Aktualni
sazba DPH

Zmeénéna
sazba DPH

Rozdil

15%

16%

140 000 000 K¢

21 000 000 K¢

22 400 000 K¢

-1 400 000 K¢

Tab. 4 Rozdil v dariové povinnosti pFi 15% a 16% sniZené sazby DPH

Zdroj: vlastni

, v Aktualni Zménéna ,
Zaklad dané sazba DPH sazba DPH Rozdil
15% 14%
140 000 000 K¢ 21 000 000 K¢ 19 600 000 K¢ +1 400 000 K¢

Tab. 5 Rozdil v dariové povinnosti pFi 15% a 14% sniZené sazby DPH

Zdroj: vlastni

Tabulka 4 zndzorfiuje situaci sniZzeni sazby DPH z nynéjSich 15% na 16%. Zisk stavebni
firmy Kaldb by se snizil o 1 400 000 K¢ a firma by tedy utrpéla ztratu. Opakem je tomu
v tabulce 5, kterd predstavuje situaci, kdy se sniZzend sazba DPH sniZi o 1% oproti

soucasné sazb¢. Firma by tak zvySila své planované vynosy o 1 400 000 K¢.

8.3.3 Pruzkum cilového trhu

V ptipravné fazi jakéhokoliv developerského projektu, musi firma Kaldb nejprve
provézt pruzkum, pro jakou demografickou skupinu klienti bude stavét. Ze zjisténych
informaci by méla nasledné provézt razné analyzy. Napiiklad pokud vi, Ze hlavnimi
potencialnimi klienty budou mladé rodiny, méla by v prvé fadé prozkoumat primérnou
vysi piijmu téchto rodin. Nasledné u bank zjistit, jak vysokou hypotéku mohou ziskat.

Firma miZe zacit planovat své projekty, az na zdkladé€ téchto nasbiranych ddaju.

Dalsi udaje, které by rozhodn€ nemély byti stavebni firmou opomijeny, predstavuji ceny
energii a pohonnych hmot, nebot’ obé dvé veliCiny vstupuji jako hlavni ¢ast do rezii
stavebni firmy. ZjiStovani a sbirdni informaci o §irSim okoli podniku je nezbytnou
soucasti uspé€Sného podnikdni kazdé spolecnosti. Proto je tfeba vytvofit formuldr

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

e vyvoj stavebni produkce

e vyvoj HDP

® vyvoj parametrt danové soustavy

e vyvoj platebni bilance

e 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 prostredi b&hem vystavby

Tab. 6 Formuldr o Sirsim okoli firmy
Zdroj: vlastni

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

Zde by firma Kaldb méla shromazdovat veskeré firemni informace a ndsledné
z nich vytvaret analyzy dosavadniho vyvoje podniku, z kterych by mohla vychazet. To

by ji mélo pomoci prognostikovat redlné moznosti podniku do budoucna.

8.4.1 Naklady spojené se ziskanim zakazky

Z vySe uvedenych kapitol jsme se dozvédéli, ze firma Kaldb kazdorocné
realizuje okolo 15 stavebnich projektil. Proto jsou naklady spojené se ziskdnim zakazky
jednoznacné jeden z nejpodstatnéjSich procest vnitropodnikové cinnosti firmy. Pro
zivotnost firmy Kalab je nezbytné ziskdvat dostatek zakdzek a tim naplfiovat préci pro
své zamestnance a celkovy pldn ro¢niho obratu. Je vSak tfeba si uvédomit, Ze s dsilim

ziskat jednu zakdzku jsou spojeny podstatné vydaje firmy.

Firma Kaléb je schopna pfipravit nabidku za 10 aZ 22 pracovnich dni. Doba je zavisla
na rozsahu a sloZitosti zakdzky. Na zdklad€ téchto kritérii firma stanovi, kolik
pracovnikt ji bude délat. VZdy se zpravidla na tvorbé nabidky podili obchodni feditel a
hlavni rozpoctar, poptipadé pomocny rozpoctar. Ndklady spojené s pracovnim mistem

firma Kaldb definuje jako ,,cenu jedné Zidle*. Tento pojem si vysvétleme na vzorci 1.
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mzda zaméstnance + firemni reZie spjaté s timto mistem

cena jedné zZidle = — —
J nominani mésicni fond v hodinach

vzorec 1 vysvétleni pojmu - ,,cena jedné Zidle
Zdroj: vlastni
Jak je patrné ze vzorce, ,.cena jedné zidle” je souhrn vSech ndkladi firmy spjaté

s konkrétnim pracovnim mistem vyjaddieny v K¢/hod.

Nasledujici tabulka 7 ndm orientatné naznaci, kolik primérmeé firma Kaldb mus{
vynalozit financi spojené s procesem na ziskani jedné zakazky, kdyz z firemnich zdroji
vime, Ze ,cena zidle* obchodniho feditele ¢ini 450 K¢/hod, hlavniho rozpoctire

350 K¢&/hod a cena pomocného rozpoctafe 250 K¢/hod. Pro zjednoduSeni si stanovime,

Ze prameérna doba piipravy nabidky trva 16 dni ((10+22)/2).

Pocet C
Pracovnici oct? Hod/den elna . Vypocet 3 (’:erlma na’
dni pracovnich pozic ziskani zakazky

2 (OR, HR) 16 8 (450+%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¢é/hod

Primérnd cena na ziskdni jedné zakdzky 102 400 ; 134 400 118 400 K¢

Tab. 7 Pritmérnd cena na ziskdni jedné zakdzky

Zdroj: vlastni

Primérnou cenu na ziskani jedné zakazky, kterou jsme z tabulky 7 zjistili, musime brat
pouze orientacn€. OvSem redlnd hodnota od této ceny (118 400 K¢) se nebude o moc
lisit. Pro firmu je predevSim dulezité, aby si tyto ndklady spojené se ziskanim
konkrétnich zakédzek evidovala do MIS a na zdkladé€ nich se rozhodovala, zda ma smysl
se zabyvat pfipravou nabidek i u soutézi, u kterych pfedem vi, Ze maji malou

pravdépodobnost na dspéch.
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Organizacni struktura

pocet stupnli, komplikovanost

Zaméstnanci

pocet, vzdélanostni a profesni struktura

Marketingové udaje

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

velikostni struktura zakazek

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

pfidand 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 Clenéni a rozsah porizovanych dat

intenzita sbéru informaci

Tab. 8 Formuldr o idajich vlastni firmy

Zdroj: vlastni

V databazi o vyvoji samotné firmy Kaldb by firma méla shromazdovat co mozna

nejvice udaju ze vSech oblasti a vkladat je do vytvofeného formulafe (tabulka 8).

PriCemz podnikové tcetnictvi by mélo byt hlavnim zdrojem téchto informaci.

8.5 Navrhy a doporuéeni

Béhem popisu dil¢ich databdzi marketingového informacniho systému jsem se

snazil nastinit, jak by se s konkrétnimi databazemi pracovalo. Béhem tohoto procesu mé

napadlo par navrht, které by firmé Kalab mohly pfinést uZzitek.
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K prvnimu ndvrhu mé ptivedla skuteCnost, Ze nejCastéjSim zdkaznikem pro stavebni
firmu Kaldb se jiz fadu let stdvaji obchodni organizace. Firmu Kaldb by to meélo
motivovat k analyze uspeSnych firem v Brné a jeho okoli a nasledného osloveni téchto
firem. Usp&$né firmy jsou totiZz velmi atraktivnim potencidlnim zikaznikem pro firmu
Kaldb vzhledem ktomu, Ze firma ma za sebou nespocet zkuSenosti s realizaci

administrativnich budov a vyrobnich hal.

Druhy ndvrh mé& napadl ve spojitosti s budoucimi developerskymi projekty firmy Kaldb
a DPH, které v CR neni dlouhodobg stdlé a miiZe se rok od roku ménit. Navrhoval bych
se zamyslet, zda neni moZné pfenést daniové riziko na kupujictho. Nemovitost by tak
byla nabizena jako cena + DPH a ne jako doposud - cena vcéetné DPH. Do kupni
smlouvy by pak bylo zahrnuto, Ze vySe DPH bude k cené€ uctovana ve vysi platné v
dobé& splatnosti kupni ceny. Spolecnost by se tak vyhnula mozZnému riziku v podobé¢

finanénich ztrat.
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9 ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo specifikovat marketingové procesy zamétené
na obor stavebnictvi a jejich aplikace k vyfeSeni urCité slabiny stavebni spole¢nost
Kaldb, s.r.o. V teoretické ¢asti jsem podrobné popsal charakter stavebnictvi,
marketingové prostredi, marketingovy mix a marketingové analyzy. V tvodu praktické
¢asti jsem sezndmil Ctendre s charakteristikou stavebni firmy Kaldb. Nasledné jsem
zpracoval podrobnou SWOT analyzu a na zdkladé€ ni jsem zjistil jednotlivé silné a slabé
stranky firmy a jednotlivé pfileZitosti a ohroZeni, které na firmu cihaji v jejim okoli.
Vyhodou SWOT analyzy je, Ze mi poskytla pomé&rné¢ plasticky prehled o tom, kde se
firma na stavebnim trhu nachazi a kudy by se méla ddle ubirat. Z vystupt SWOT
analyzy jsem se rozhodl zameéfit na MIS firmy Kalédb, ktery nemeéla doposud ziizen.
Nasledn€ jsem zpracoval analyzy konkurence, zdkaznikd a dodavatell, které tvoii
dalezity vstupni faktor pro tvorbu MIS. Samotny MIS jsem navrhl tak, aby byl
komplexni a aby vyrazn€ zvysil efektivitu firemniho podnikdni. Proto zdkladnim
pilifem tohoto systému jsou 4 databize (databdze konkurence, zakaznikl, okoli a
samotné firmy Kaldb), do kterych by firma Kaldb prabézné shromazd’ovala zjisténé
informace. Tyto udaje by ndsledn€ ptedstavovaly vstupni data pro tvorbu jednotlivych
firemnich analyz. Piilohy 3-6 jsou vzorovou formou naplilovani databazi. Pfedstavuji
vSak maximdlni poZadavky na objem databédze, které jsou v naSem piipadé ve fazi

aplikace MIS nadbytecné.

Stavebni firma Kaldb by méla MIS ve firmé aplikovat jednak pro vlastni prospéch, ale
také s védomim, Ze tim déla sluzbu i pro budouci spokojenost svych zakaznika. Nebot
zjisténi, co presné klient pottebuje a ndsledn€ mu tuto potebu uspokojit, a to co mozna

nejexkluzivnéj$im zpiisobem, je pro ob¢ strany obchodnim vitézstvim.
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