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Abstract

Smakova K., Marketing strategy for Construction company SMAK, s.r.o. Bachelor the-
sis. Brno: Mendel University, 2009.

This bachelor thesis deals with the proposal of marketing strategy for construction
company SMAK, s.r.o. The first part contains the overview and explanation of the
terms of the issue. The second part characterizes the history and current situation
of the company, also includes an analysis of the external and internal environment
of the company including an analysis of major competitors. Part of this is also the
practical part of marketing research. Based on these analyses and the result
of questionnaire survey is worked out SWOT analysis. At the end of thesis are
made suggestions and recommendations for the construction company.

Keywords

Marketing strategy, marketing mix, marketing communication, marketing in con-
struction industry, enviroment analysis.

Abstrakt

Smakova K., Marketingova strategie Stavebni firmy SMAK, s.r.o. Bakalarska prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brné¢, 2015.

Bakalai'ska prace se zabyva ndvrhem marketingové strategie stavebni firmy SMAK,
s.r.o. Prvni ¢ast obsahuje prehled a nasledné vysvétleni jednotlivych pojm@ dané
problematiky. Druha ¢ast jiz popisuje historii a sou€asnou situaci firmy, dale obsa-
huje analyzu vnéjsiho i vnitiniho prostredi podniku v¢etné analyzy nejvétSich kon-
kurenti. Soucasti této praktické Casti je také marketingovy vyzkum. Na zakladé
zminénych analyz a vysledkl dotaznikového Setieni jsou na zavér prostrednictvim
SWOT analyzy vytvoreny navrhy a doporuceni pro danou stavebni firmu.

Klicova slova

Marketingova strategie, marketingovy mix, marketingova komunikace, marketing
ve stavebnictvi, analyza prostredi.
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1 Uvod

Obor stavebnictvi, ktery predstavuje nedilnou soucast narodniho hospodarstvi,
postihla v Ceské republice ekonomicka krize nejvice ze viech odvétvi. Od roku
2008 objem stavebni produkce v Ceské republice neustale klesal, a to po dobu
6 let. Sestilety vypadek produkce ¢inil neskute¢nych 564 mld. K& V roce 2015 vsak
opét produkce vzrostla a svitla tak pro stavebni podniky nadéje k lepSim zitrkim.
Diikazem toho jsou také samotna rozhodnuti stavebnich firem piijimat od leto$ni-
ho roku méné nevydélecnych zakazek a zvysit ceny svych nabizenych sluzeb.

Zminény obor se od ostatnich odvétvi lisi predevsim svoji specifickou vyrobou
a vyslednymi produkty, které vznikaji ve vétSiné pripadl na zakazku pro predem
znamého soukromého ¢i verejného investora.

Bakalai'ska prace se zabyva navrhem marketingové strategie pro podnikatel-
sky subjekt Stavebni firmu SMAK, s.r.o. Jedna se o rodinnou firmu ptisobici na trhu
jiz od roku 1993. Stavebni firma se zabyva vystavbou jak soukromych objektd, tedy
rodinnych a bytovych domf, tak i priimyslovych staveb, administrativnich budov,
hal, logistickych arealdi, ploch a komunikaci. V sou¢asné dobé firma spolupracuje
pirevazné se zakazniky trhu B2B, jeZ tvofi vice nez polovinu zakazek. Firma by vSak
do budoucna chtéla zvysit procentualni podil uzavienych zakazek s koncovymi
spotrebiteli. Vedeni spole¢nosti by tedy rado prildkalo novou klientelu a zvysilo
povédomi o stavebni firmé pravé mezi koncovymi spotiebiteli trhu B2C. Navrhy
a doporuceni marketingovych strategii by mély vést ke splnéni vySe zminénych
prani.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je navrhnout marketingovou strategii
pro Stavebni firmu SMAK, s.r.o. Pro dosaZeni hlavniho cile bude tfeba nejdtive za-
jistit cile dil¢i, konkrétné se bude jednat o analyzu souc¢asné marketingové situace
stavebni firmy. Dalsi dil¢i cil predstavuje zhodnoceni vyznamu a vlivu hlavnich
konkurentli spole¢né s identifikaci jejich silnych a slabych stranek, prostiednic-
tvim kterych budou navrzena takova reseni, ktera by vedla k lepsSimu postaveni
stavebni firmy na ¢eském trhu a naslednému ziskani novych zakazniki.

Dal$im dil¢im cilem je zhodnoceni vyznamu soucasné propagacni ¢innosti sta-
vebni firmy, kterd nevyuziva vSech moZnosti a prostiedkl, které trh nabizi.
Pro dosazeni tohoto dil¢iho cile bude realizovano primarni marketingové Setieni
formou dotazniku, z kterého budou zjistény podstatné informace o celkovém po-
védomi firmy mezi zakazniky a o tom, co zakaznici trhu B2C oc¢ekavaji v pripadé, Ze
se rozhodnou oslovit firmu pro vystavbu svého rodinného domu.

Poslednim dil¢im cilem jsou navrhy a doporuceni, které budou stanoveny
na zakladé vSech vySe zminénych analyz a prizkumu.
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3 Literarni reserse

3.1 Marketing

Dle Kotlera (2007, s. 37-40) je marketing vSude okolo nas. Jde o manazersky pro-
ces, ktery vyuzivaji jak jednotlivci, tak skupiny. Podstata marketingu spociva pre-
devsim v rozpoznani a pochopeni zdkaznikovych potteb a prani a v nasledném vy-
tvoreni a prodeji vyrobkii ¢i sluzeb, které by soucasné s tvorbou zisku tyto potreby
i prani uspokojovaly.

Masterson a Pickton (2010, 4 s.) ve své knize seznamuji s definici Marketingo-
vé instituce, neboli Institute of Marketing, ktera marketing chape jako ridici proces,
ktery predvida, identifikuje a nasledné uspokojuje pozadavky zakazniki a to vSe co
nejefektivnéji tak, aby podnik dosahoval zisku.

Jakubikova (2008, 40 s.) dodava podstatnou informaci o tom, Ze je marketing
zaloZen predevSim na vztazich se zdkazniky. Podniky by se tedy mély pieoriento-
vat smérem na kupujiciho, jelikoZ je podnik zavisly na zakaznikovi, nikoliv zakaz-
nik na podniku. Z toho vyplyva, Ze je dilezitd neustala péce o stavajici zakazniky
a budovani trvalych vztaht. Jedna se o tzv. fizeni vztahu se zakazniky, zkracené
CRM. Vramci CRM tedy dulezité v prvé radé nalézt vhodné zdkazniky, rozpoznat
jejich potireby a prani a nasledné s nimi budovat vztah, tzn. informovat je o veske-
rych novinkach a vhodné reagovat na jednotlivé dotazy a prani (Jakubikova, 2008,
s. 44-45; Masterson a Pickton, 2010, 26 s).

3.2 Obor stavebnictvi a jeho specifika

K vymezeni oboru stavebnictvi slouzi klasifika¢ni systém ekonomickych cinnosti
CZ-NACE, ktery toto odvétvi radi do kategorie neboli sekce F (CZ-NACE, ©2016).

Stavebnictvi je samostatné odvétvi narodniho hospodarstvi. Jeho hlavnim ci-
lem je uspokojovat poZadavky a prani na strané poptavky po stavebnich investi-
cich, jak na nové vystavbé, tak v ramci udrzovani kvality jizZ uZivanych staveb. Sta-
vebnictvi je spojeno s nemalymi finan¢nimi prostredky. Zdroji financovani mohou
byt verejné prostiedky, soukromé finan¢ni zdroje ¢i kombinace obou vySe zminé-
nych zdrojti (Markova, 2009, 5 s.).

Stavebni podnik je dle Markové (2006, 25 s.) podnik, ktery se na stavebnim
trhu prezentuje v roli zhotovitele a dodavatele a jehoz hlavni ¢innosti je stavebni
vyroba. Hackajlova (2001, 53 s.) uvadi, Ze stavebni podnik je pravné, ekonomicky
i majetkové samostatna organizace pod vedenim podnikatele, spojujici potiebné
lidské i hospodarské zdroje za ticelem dosazeni zisku a uspokojeni poptavky. Sta-
vebni podnik se od ostatnich podniki lisi predevsim svoji specifickou vyrobou
a vyslednymi produkty.

Specifika 1ze dle Markové (2006, s. 25-27) charakterizovat nasledovné:
e samotnd vyroba ma ve vétSiné pripadl znaky zakazkové vyroby, vyrabi se
na zakladé individualni objednavky pro konkrétniho odbératel;
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e vyroba se premistuje, hotova produkce je naopak stacionarni, pevné spojena
se zemi;

e organizace vyrobniho procesu je celkové naro¢néjsi z diivodu zapojeni vétsiho

poctu odbératelli a dodavateli;

casova narocnost, zpravidla dlouhy vyrobni cyklus;

vyS$i naroky na provozni kapital;

nizsi vyuziti vyrobnich kapacit;

rozdilna sazba dané z pridané hodnoty pro vstupni material a vystupni sluzby.

Pleskac a Soukup (2001, s. 43-44) specifika doplnuji:
e konecny vyrobek predstavuje stavba, ktera je sama o sobé velice unikatni, na-
kladn4, rozmérna a charakteristicka dlouhou Zivostnosti;
e samotna vystavba je aZ na nékteré vyjimky zavisla na klimatickych podmin-
kach;
typické je dynamické usporadani vyroby, které je zavislé na spousté faktor(;
rozdilny charakter soukromého a verejného investora;
odliSné stanoveni cen dle druhu stavebniho dila;
stavby se zpravidla nevyrabéji do zasoby;
pracovisté predstavuje docasné misto vyroby.

Jak jiZz bylo vySe kratce zminéno, ve stavebnictvi vznikaji produkty na zakazku
pro predem znamého konkrétniho zakaznika. Jeho role hraje tudiz ve stavebnictvi
mnohem vyznamnéjsi roli, nez je tomu v ostatnich odvétvich s klasickymi produk-
ty. JelikoZ zdkaznik vklada do projektu nemaly finan¢ni obnos, je jasné, Ze bude
vystavbé vénovat vysokou pozornost. Je tedy velice dileZité, aby stavebni podnik
znal zakaznikovy poZadavky, prani a pripominky pfed samotnym zahajenim vy-
stavby, béhem stavby s nim spolupracoval a konzultoval ptipadné zmény. Pro sta-
vebni firmu je zakazka také velice dllezita, nebot zabezpecuje praci a s tim spojen
urcity financni zisk po nékolik mésici ¢i let (Pleskac a Soukup, 2001, s. 44-45).

3.2.1  Subjekty stavebniho trhu

Na stavebnim trhu vznikaji pfi sméné smluvni vztahy mezi subjekty. Uéastnici ne-
boli subjekty stavebniho trhu se dle Markové (2009, 10 s.) déli do dvou kategorii
na piimé a nepiimé. Mezi pfimé ucastniky, tedy ty, ktefi jsou primo zainteresovani
na zhotoveni, vlastnéni a uzivani stavby, se radi investofi, projektanti, dodavatelé
a zhotovitelé. Mezi neprimé spadaji stavebni urady, penézni ustavy ¢i konzulta¢ni
a poradenskeé firmy. Hackajlova (2001, 26 s.) primé ucastniky dopliiuje o stavebni-
ka a uZivatele, naopak dodavatele a zhotovitele nerozlisuje.

Pleskac¢ a Soukup (2001, 62 s.) ve své publikaci seznamuji s jinym ¢lenénim
ucastniki stavebniho trhu. Konkrétné jmenuji investory, kupujici, zhotovitele ne-
boli dodavatele, vyrobce a prodejce stavebnich hmot a technologickych celk, vy-
robce a prodejce stavebnich strojl a zatizeni, projekcni, poradenské a inZenyrské
kancelare, prodejce nemovitosti a organy statni spravy.
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Investor je pravnicka ¢i fyzicka osoba nebo domacnost, ktera zabezpecuje
pripravu a samotnou realizaci stavby a ktera zaroven stavbu finan¢nimi prostied-
ky financuje. Déli se na investory soukromé a investory verejné. Soukromi investo-
fi vynakladaji soukromé finan¢ni zdroje k financovani soukromych zakazek, verej-
ni investori naopak vyuZzivaji kapital ze statniho rozpoctu a ostatnich verejnych
zdroju k financovan{ vetejnych zakazek. Investor se po dokonceni vystavby ve vét-
$iné pripadi stava majitelem ¢i uZzivatelem stavby. Casto byva soucasné také sta-
vebnikem, tedy pravnickou nebo fyzickou osobou ¢i domacnosti, ktera stavbu fi-
nancuje a v budoucnu k ni nabude vlastnické pravo (Markova, 2009, 11 s.; Hackaj-
lova, 2001, 26 s.; Pleskac a Soukup, 2001, 62 s.).

Projektant, nejcastéji stavebni inZenyr, architekt ¢i stavebni technik, je prav-
nickd nebo fyzickd osoba opravnéna dle zvlastnich predpisti provadét projekéni
Cinnost za ucelem vzniku projektu. Jeho tUkolem je do stavebniho dila prenést
a splnit pozadavky stavebnika, stavebniho uradu i uzivatele. Projektant dohlizi
na cely pribéh vystavby a vede k nému patiicnou dokumentaci (Markova, 2009,
11 s.; Hackajlova, 2001, 26 s.).

Dodavatel je jakakoliv pravnicka nebo fyzicka osoba, kterd dodava potiebné
zboZi, provadi stavebni upravy ¢i poskytuje pozadované sluzby. Dodavatel neboli
zhotovitel je opravnén k provadéni staveb jako predmétu své cinnosti. Dodavatel
tedy spolecné se svymi subdodavateli ¢i dalsimi dodavateli realizuje stavbu
pro stavebnika (Hackajlova, 2001, 26 s.; Stavebni online, ©2016; Ceské stavebni
standardy, ©2016).

Smluvni strany, tedy zhotovitel a objednavatel, uzaviraji smlouvu o dilo nej-
Castéji na dodavku stavebnich praci, provedeni projektové a inZenyrské ¢innosti
nebo na dodavku stavebniho dila. Stavebni dilo béhem vystavby prochazi nékolika
etapami, na kterych se podileji rizné subjekty stavebniho trhu. Cely proces zacina
u investora, ktery planuje vlozit své finan¢ni prostredky do stavebni investice.
Vramci stavebniho zaméru provede potfebné propocty a seznami subjekty
se svymi predstavami. Dale vybrany projektant ptipravi dle prani investora poza-
dované dilo po technické ¢i architektonické strance. Na zakladé stanovenych poza-
davkii a predem dohodnutych podminek zhotovitel zrealizuje stavebni dilo, které
po dokonceni preda objednavateli ¢i investorovi (Markova, 2009, s. 11-13).

Pro zhotovitele je stavebni dilo ve fazi od smluvniho sjednani po predani in-
vestorovi Ci uzivateli stavebni zakazka, kterd v priibéhu vystavby prochazi nékoli-
ka fazemi. Prvni stddium predstavuje obchodni faze, ktera zahrnuje vyhledavani
zakazek, tvorbu nabidek, uzavieni smluv a mnoho dalSich. V této fazi je velice diile-
Zitd pecliva a soustiedéna priprava, jelikoz se zpravidla jedna o unikatni stavebni
dilo. Dale je zakazka pripravena do vyroby. V ramci druhé pripravné faze se zajis-
tuji veSkeré potrebné vyrobni zdroje. Nasleduje realiza¢ni faze zahrnujici samotné
provedeni zakazky, ktera vyusti v garanc¢ni fazi tedy v predani zakazky objednava-
teli (Markova, 2009, 15 s.; Pleskac a Soukup, 2001, 46 s.).
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3.2.2 Marketing ve stavebnictvi

Na stavebnim trhu dochazi k realizaci nepreberného mnozstvi aktivit. [ kdyz sta-
vebni trh na venek ptlisobi jako jednotny monopolni trh, ve skutecnosti je jeho
vnitini struktura komplikovanéjsi, neZ se zda. Z marketingového hlediska jej tvori
nékolik subtrhli stavebniho trhu. Prvnim a zaroven nejdtlezitéjSim z nich je trh
realizace stavebnich dél, kde vznikd samotné stavebni dilo ve formé novostavby,
rekonstrukce ¢i modernizace jiz existujici stavby. Sekundarnimi trhy jsou trh sta-
vebnich hmot a technologickych celki spoletné s trhem stavebniho servisu.
Po dokonceni stavebniho dila se dilo stava soucasti trhu nemovitosti (Pleskac
a Soukup, 2001, s. 56-57).

Mezi hlavni marketingové nastroje ve stavebnictvi patii dle Pleskace a Souku-
pa (2001, 53 s.) segmentace trhu, marketingovy mix, marketingové analyzy a pro-
gndzy a marketingové planovani.

3.2.3 Marketingovy mix ve stavebnictvi

Dle Kotlera (2007, 70 s.) je marketingovy mix soubor taktickych marketingovych
nastroji, prostrednictvim kterych mizZe firma upravit nabidku presné dle poza-
davkil pro konkrétni cilovy trh. Jsou mozné 4 zptlsoby, jak Ize ovlivnit poptavku,
konkrétné se jedna o produktovou, cenovou, distribu¢ni a propagacni politiku.

Pleskac a Soukup (2001, s. 116-117) dodavaji, Ze marketingovy mix je Zivy or-
ganismus s rozvétvenou strukturou a ma charakter systému, to znamena, Ze jed-
notlivé prvky mixu jsou vzajemné propojeny urcitymi vazbami. Dale ve své publi-
kaci v ramci marketingového mixu ve stavebnictvi srovnavaji komer¢ni a zakazko-
vy marketingovy mix, které jsou zobrazeny na obrazcich ¢. 1 a 2.
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Obr. 1 Komerc¢ni marketingovy mix
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Obr. 2 Zakazkovy marketingovy mix
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Produkt obecné predstavuje vSe, co uspokojuje néjakou potrebu ¢i prani, l1ze ho
na trhu prodat a nékdo je ochoten ho koupit. Produktem miiZe byt vyrobek, sluzba,
misto ¢i napriklad myslenka (Kotler, 2007, s. 70-71).

Ve stavebnictvi je obdobné jako v jinych oblastech zakladem marketingové
mixu pravé produkt, vtomto pripadé stavba. Vyrobky ve stavebnictvi predstavuji
hmotné statky uspokojujici dané potreby, které vznikly ve vyrobni sfére za pomoci
nejriznéjsich technologii, vyrobnich zatizeni ¢i specifické prace. Obdobné jako byl
vySe marketingovy mix rozdélen na komerc¢ni a zakazkovy, 1ze vyrobek také rozdé-
lit do dvou stejnojmennych kategorii (Pleskac¢ a Soukup, 2001, s. 119-123).

Komerc¢ni vyrobek je charakteristicky tim, Ze se nejprve vyrobi a azZ poté se
na trhu proda. Ve stavebnictvi se mezi tyto typy vyrobki radi stavebni produkty
urcené pro stavebni vyrobu a spotiebu stavebniki, konkrétné jde tedy o stavebni
hmoty a vyrobky pro stavbu, stavebni stroje, drobné mechanizace a z¢asti také né-
které technologické celky (Pleskac a Soukup, 2001, 123 s.).

Zakazkovy vyrobek neboli stavebni dilo je zpracovano podle predem dohod-
nutého zadani dle pozadavkil konkrétniho zakaznika, Cili investora nebo uzivatele.
Zde je rozdil oproti komerénimu marketingu, nebot’ zakdzkovy marketing nestavi
na odhadech predstav a prani zakaznik, ale naopak vyhledava a snazi se ziskavat
potencionalni zakazniky, ktefi nasledné zformuji své predstavy a konkrétni prani
o vysledném vyrobku. Stavebni dila se déli do kategorii dle svého tcelu a jako za-
kazky maji sva specifika ve formé komplexnosti, srovnatelnosti a aditivnosti.
Z hlediska komplexnosti a aditivnosti je zakazka brana vzdy jako jeden celek,
i kdyZ je rozdélena do vice dil¢ich etap ¢i vice spojenych aktivit. Srovnatelnost
predstavuje fakt, Ze pred vybérem konkrétni zakazky stavebni firma vzdy porov-
nava, jaké vyhody a nevyhody pro ni bude uzavreni kontraktu mit. U stavebniho
dila jakoZto zakazky se posuzuje zejména tcelovost a funkcnost stavby, ekonomic-
ka efektivnost dila, architektonické reSeni a v neposledni radé také ekologicnost
stavby (Pleskac a Soukup, 2001, s. 135-138).

Cena v uzSim slova smyslu predstavuje urCity obnos penéz, ktery prodejce
poZzaduje za dany produkt. Siri vyznam udava, Ze cena zahrnuje vse, co zakaznik
vyméni za vlastnictvi ¢i uzitek z produktu. Tvorba ceny je samoziejmé ovlivnéna
jak vnitinimi, tak i vnéjsimi faktory podniku (Kotler, 2007, s. 748-749).

V komer¢ni stavebni produkci se cena odviji od cenovych limitd, které predem
stanovi strategicky management. U zakazkové stavebni produkce jsou ceny naopak
dohodnuty pfi samotném obchodnim jednani mezi partnery. Pro stanoveni odpo-
vidajici ceny jak v zakdzkovém, tak i komer¢nim stavebnim marketingu, existuje
nékolik metod. Prikladem v komer¢ni sfée milize byt nakladové orientovana, kon-
kurenc¢né orientovand ¢i poptavkové orientovana metoda nebo také metoda ceno-
vych manipulaci vyuzivana predevSim pri vstupu vyrobce na novy trh, udrzeni po-
zice na trhu nebo uvedeni nového produktu na trh. Mezi zakladni typy cen zakaz-
kového marketingu ve stavebnictvi Pleska¢ a Soukup (2001, s. 154-155) radi na-
bidkovou cenu, smluvni cenu, kalkulac¢ni cenu, zakaznickou cenu, nakladovou cenu,
béZnou trzni cenu, segmentacni cenu, cenu ztratového tahouna, smetanovou cenu,
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penetracni cenu, zavadéci cenu ¢i interven¢ni cenu (PleskaC a Soukup, 2001,
s. 145-155).

Obecné se cena ve stavebnictvi dle Markové (2009, s. 97-100) stanovi pomoci
tzv. souhrnného rozpoctu, ktery zahrnuje veskeré naklady vznikajici ¢innosti vSech
zucastnénych subjektld. Souhrnny rozpocet sestavuje investor ¢i zhotovitel. Nakla-
dy jsou vrozpocCtu rozdéleny do nékolika hlav. Dle charakteru hlavy je zvolen
vhodny postup ocenéni danych polozek. Priklady jednotlivych hlav ve své knize
uvadi Markova. Jmenuje napftiklad projektové a priizkumné prace, stavebni objek-
ty, stroje a zarizeni, zakladni a vedlejsi naklady spojené s umisténim stavby, pro-
vozni naklady na pripravu a realizaci stavby, rezervu a mnoho dalSich. Investor
také pripravuje polozkovy rozpocet stavebni casti, ktery slouZi jako podklad
pro vypocet sjednané ceny a nasledné také ceny finalni za skutecné provedeni sta-
vebni zakazky. PoloZkovy rozpocet nejcastéji zahrnuje dvé polozky ze souhrnného
rozpoctu, konkrétné zakladni a vedlejSi naklady.

Distribuce zahrnuje vesSkeré CcCinnosti, které presouvaji produkt bliZe
k zakaznikiim, a umoziuji tak jeho koupi (Kotler, 2007, s. 70-71).

Ve stavebnictvi distribuce predstavuje nepreberné mnozstvi ¢innosti a proce-
su, které se zabyvaji fyzickym pohybem vyrobku, manipulaci, skladovanim, jeho
vlastnickymi pravy a organizanim reSenim. Ve stavebnictvi je u distribuce ob-
zvlast dulezitd presnost, rychlost, plynulost, dodrZeni vSech postupi, orientace
na nizké naklady a s tim souvisejici omezeny pocet distribu¢nich meziclanki (Ples-
kac a Soukup, 2001, s. 156-166).

Propagace ¢i komunikace predstavuje veSkeré aktivity, které informuji o je-
dinec¢nych vlastnostech ¢i kvalitdch produktu a snazi se cilovy trh presvédcit, aby
dany produkt koupil (Kotler, 2007, s. 70-71).

Ve stavebnictvi je v rdmci propagace ostatné jako v ostatnich odvétvich velice
dutlezité samotné zviditelnéni firmy, hlavnim cilem vSech firemnich aktivit je vSak
ziskani samotné zakazky. Firmy v rdmci propagace nejcastéji vyuzivaji informaci
0 jiz realizovanych referencnich stavbach (Pleskac a Soukup, 2001, s. 168-170).

Mezi hlavni komunika¢ni nastroje Pleskac a Soukup (2001, 170 s.) fadi osobni
prodej, podporu prodeje, reklamu neboli obchodni propagaci firmy, pfimy marke-
ting, expozi¢ni aktivity a public relations. V ramci reklamy stavebni firma vyuZziva
propagacni materialy ve formé referencnich listd, vyro¢nich zprav ¢i reprezentac-
nich broZur predstavujici danou firmu. Osobni prodej je ve stavebnictvi omezen
prevazné na developerstvi a poskytovani informaci spole¢né s referencemi o sta-
vebnich hmotach a dil¢ich vyrobcich. Podpora prodeje je zaméfena spiSe na psy-
chologické ovlivnéni zdkaznika. Jde o to, Ze firma zakaznikovi nabidne hmotnou
¢i nehmotnou vyhodu, diky které se spiSe rozhodne pro danou firmu. Pleska¢
a Soukup (2001, 171 s.) uvadi ve své publikaci priklad podpory prodeje ve formé
projektové dokumentace zdarma v pripadé, Ze se zakaznik rozhodne pro koupi
domu. Stavebni firma SMAK obdobné nabizela slevu na cenu pozemku v piipadé
stavby domu na kupovaném pozemku. Stavebni firmy dale v ramci primého mar-
ketingu nejcastéji vyuzivaji vyrobu a distribuci katalogl ¢i vytvoreni oficialnich
webovych stranek. Vyznamna je také ucast na stavebnich vystavach a veletrzich,
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kde se stavebni firmy snazi prezentovat firmu spolecné se svymi vyrobky odborné
i laické verejnosti (Pleskac a Soukup, 2001, s. 168-171, 177-179).

3.3 Strategie podniku

Strategie byla a je dlouha 1éta zkoumana jak vedoucimi pracovniky, tak obchodni-
mi teoretiky. Zatim vSak nebyla nalezena jednoznacna definice. Jednim z mnoha
dliivodii miiZe byt i to, Ze lidé smysli o strategii riznymi zpisoby. Néktef{ tvrdi, Ze
je velice obtiZné budoucnost predvidat, jini naopak, Ze je nezbytné budouci vyvoj
odhadnout, aby bylo mozné naplanovat, jak byt v budoucnu uspéSnym podnikem
(Mind Tools, ©2015).

V dnesni dobé je vSak kvalitni strategie podniku nezbytnosti, jelikoZ bez jasné
stanovenych cil{, tedy stavi, kterych ma byt v budoucnu dosazeno, a zptlisobu je-
jich dosaZeni nemiiZe podnik dlouhodobé plisobit a reagovat na zmény a poZadav-
ky trhu (Svandova, 1997, 7 s.).

Vysledky vyzkuml ukazuji, Ze pravé strategické rizeni patii v podniku
k nejvice opomijenym oblastem. Vedeni firem se zaméruje spiSe, neZ na kontrolu
strategického planu na soucasné vysledky a prekdzky podniku. Majitelé firem si
vSak ¢asto neuvédomuji dileZitost samotné strategie, nebot soucasné problémové
hlavni strategii podniku (Strategie pro firmy, ©2016).

Dedouchova (2001, s. 1, 4) ve své publikaci seznamuje s tradicnim pojetim
strategie podniku. O strategii tedy hovori jako o listiné ¢i dokumentu, ktery popisu-
je dlouhodobé cile podniku, urcuje postup jednotlivych operaci a rozdéluje veskeré
podnikové zdroje tak, aby byly splnény dlouhodobé cile. Dale ve své publikaci uva-
di moderni definici, ktera vychazi z jiz vySe zminéné tradicni, pridava vsak duilezité
poznatky o tom, Ze by méla strategie reagovat na zmény v okoli a zmény vlastnich
zdrojli v podniku. Nikdy ale bohuzel nelze piesné urcit, jak se budou faktory, které
ovliviiuji strategii podniku, vyvijet. Proto je tfeba neustale kontrolovat, zda je vyvoj
sledovanych faktorl totozny se stanovenymi piredpoklady. Prace spojena se strate-
gii podniku je tedy neustala a nikdy nekonci.

Obecné je strategie chapana jako urcity postup ¢i souhrn krokt a ¢innosti, di-
ky kterym podnik dosdhne vytycCenych cilt, splni o¢ekavani svych zakazniki a udr-
zi si vlastni konkuren¢ni vyhodu (Hordkova, 2003, 11 s.; Entrepreneurship,
©2015). Svandova (1997, 7 s.) dodava, Ze jde o aktivni otevieny systém, ktery ne-
pretrzité reaguje na zmény v okoli podniku a snaZi se vyuzivat vSech prileZitosti
tak, aby prinesly podniku dlouhodobou stabilitu, trvalou efektivitu a samoziejmé
také prosperitu.

Strategie by méla byt predevSim originalni, nebot v pripadé kopirovani kon-
kurencnich strategii ceka firmu pouze jistd odména v podobé prehliZejiciho zakaz-
nika (Intuitivni marketing, ©2013). Strategie by méla vzdy vést ke zvySeni efektiv-
nosti a vykonnosti podniku a zaroven by méla uspokojit zajmy vlastnikd a zameést-
nanct podniku. Méla by také zajistit, aby nevznikaly rozpory mezi tikony jednotli-



Literarni reSerse 19

vych pracovnikii a celkovym smérovanim podniku, tedy strategii podniku (Dedou-
chova, 2001, 1 s.; Pestle analysis, ©2015).

Celkovou strategii podniku tvori strategie finan¢ni, personalni, marketingova,
inovacni, technologicka a v neposledni radé strategie informacni (Dedouchova,
2001, 4s.).

3.3.1  Marketingova strategie

Marketingova strategie je jedna z jiZ zminénych soucasti celkové strategie podniku.
Jejim cilem je zanalyzovat a nasledné specifikovat marketingovy mix a cilovy trh
podniku. Jde o dlouhodobou koncepci cinnosti podniku, kterd se snaZi ucelné
a efektivné rozvrhnout zdroje podniku tak, aby podnik ziskal konkurenc¢ni vyhodu
a zaroven byli spokojeni vsichni zakaznici (Svandova, 1997, 68 s.).

Dle Kotlera (2007, 66 s.) strategicky marketing ovliviiuje celkovy smér a bu-
doucnost firmy. Marketingova strategie se tedy orientuje na budouci pisobeni
a ¢innost podniku, budouci poptavku, potieby a predevsim zakazniky (Jakubikov3,
2008, 58 s.; Vastikova, 2014, 30 s.).

Pro podnik je tedy tou nejvyssi prioritou ziskani zakaznika a nasledné splnéni
vSech jeho prani tak, aby si spolupraci co nejvice uZil a o podniku do budoucna
mluvil pokud moZno pouze v superlativech. Aby se vsak z ¢lovéka, ktery o podniku
nikdy neslysel, stal spokojeny zakaznik, musi projit nékolika kroky, které dohro-
mady vytvari tzv. marketingovy trychtyr. Tvar trychtyi'e neni nahodny. Pocatecni
zuZeni je zpisobeno lidmi, co danym krokem projdou, rozhodnou se vsak dal ne-
pokracovat a vydat se jinym smérem. RozS$ifeni naopak poukazuje na spokojené
zakazniky, ktefi sami za¢nou danou firmu doporucovat, ¢imz se rozsiti zakladna
novych potenciondlnich zdkazniki. Jednotlivé kroky na sebe plynule navazuji
a v pripadé preskoceni jednoho ¢i vice krokl hrozi ztrata zakaznika, nikoliv drivé;j-
$i ziskani jeho divéry (Clipsan, ©2014). Kroky marketingového trychtyie jsou

zobrazeny na obrazku ¢. 3.
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Obr. 3 Marketingovy trychtyt
Zdroj: Clipsan, ©2014, upraveno autorkou
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Podle Tomka (2001, 9 s.) existuje mnoho pojmenovani pro pojem marketingova
strategie. Napiiklad marketingovy strategicky plan, marketingovd koncepce
¢i marketingovy strategicky projekt. Spolecnym znakem je predevsim funkcnost,
tedy nezbytnost usmérnovat veskeré firemni aktivity tak, aby bylo dosaZeno dlou-
hodobych strategickych cilii podniku. DiileZita je kromé predikéni ¢asti orientujici
se na budouci plisobeni podniku také analyza a zhodnoceni soucasné situace.
Uspésna marketingova strategie by méla byt realisticka, jeji samotna realizace
by méla byt pod neustalym dohledem a jeji marketingovy plan by mél predevSim
(Forbes, ©2013):
¢ obsahovat detailni popis vSech ¢innosti, které chce firma podniknout;
e urcit zodpovédnou osobu pro kazdou z jednotlivych ¢innosti;
e urcit statistiku, kterou bude mérit dosazené vykony;
e byt dostatecné pruzny tak, aby v neocekavanych situacich umoznil potiebné
zmény.

Marketingova strategie dle 4P a 4C

Svandova (1997, s. 68-69) rozdéluje marketingovou strategii dle marketingovych
nastrojii oznacovanych jako 4P na 4 strategie, konkrétné jde o strategii vyrobko-
vou ¢i produktovou, cenovou, distribu¢ni a komunikac¢ni. Kasik a Havlicek (2012,
128 s.) ve své publikaci zminuji také marketingovou strategii dle 4C. Jedna se
o strategii, ktera vychazi ze zakaznického marketingového mixu, jde tedy o pohled
ze strany zdkaznika. Piikrylova a Jahodova (2010, 17 s.) objasiuji vyznam jednot-
livych prvki modelu 4C. Produkt predstavuje ,customer value®, cena ,customer
costs“, distribuce neboli misto prodeje ,convenience” a na propagaci je nahliZeno
jako na ,communications“. Zminéné strategie by nemély vychazet pouze
z presvédceni a rozhodnuti manazert, ale naopak hlavné ze strany zakazniki.

Vyrobkova strategie piimo souvisi s investi¢ni strategii podniku, na zakladé
které Ize vyrobkové strategie rozdélit do tii kategorif, na okamZité vynosy, stabili-
zované cile a budouci riist vynosi (Svandova, 1997, s. 70-73).

Produktova strategie dle Kasika a Havli¢ka (2012, s. 128-129) nejcastéji zahr-
nuje vhodnou volbu produktovych rad dle stanovenych segmentd, fizeni Zivotniho
cyklu vyrobki, dale neustaly vyzkum a vyvoj vyrobku spolecné s fizenim image
podniku. DileZité je, jak dany produkt vnima zdkaznik a jakou ma pro néj znacka
¢i produkt hodnotu. Je tedy jasné, Ze by celkova produktova strategie méla odpovi-
dat zakaznikovym potiebdm, pfanim a ocekdvanim.

Cenova strategie podniku udavj, jakym zptisobem urc¢i podnik cenu novym
vyrobkiim. Podnik musi z po¢atku rozhodnout o tom, zdali bude cenu diferencovat
dle rtizné segmentace ¢i nikoliv. Dale by mél objektivné zhodnotit ceny nastavené
konkurenci a v neposledni radé by mél také vyteSit otazku, zdali a poptipadé jak
zménit ceny stavajicich vyrobkl. Cenu vyrobku samoziejmé dale ovliviiuje mnoho
internich i externich faktord, které podnik musi brat pri vybéru vhodné cenové
strategie v potaz. Mezi zakladni cenové strategie patii napiiklad strategie prémio-
va cena, cenova strategie rychlé sbirani smetany, strategie vyhodna cena nebo lze
cenu urcit na zakladé konkurence ¢i hodnoty vnimané zakaznikem. Cenova strate-
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gie vychazejici pravé z pohledu zakaznika neboli hodnoty vnimané pro zakaznika
predstavuje jeho realné naklady vynaloZené za dany zakoupeny produkt. Nejedna
se vSak pouze o financ¢ni ¢astku, kterou zadkaznik zaplati, naopak jde o spoustu dal-
Sich faktori, které jsou se samotnym nakupem spojeny. Jde napiiklad o cas strave-
ny pii samotném nakupu c¢i vyhledavanim informaci o produktu. Vyznamny vliv
na chovani zdkaznika maji také komplexni platebni podminky ve formé rtznych
mnozstevnich a vérnostnich rabatu (gvandové, 1997, s. 74-76; Kasik a Havlicek,
2012,s.137,139).

Distribuc¢ni strategie by méla byt sestavena tak, aby byl spravny produkt
vZdy co nejefektivnéji presunut mezi vyrobcem a zdkaznikem v udaném mnozstvi,
vcas, za spravnou cenu a na spravné misto. Pri tvorbé strategie je tfeba s ohledem
na charakter trhu a povahu a samotného produktu urcit stupen prodeje a organi-
zaci distribucnich cest. Z pohledu zakaznika predstavuje tato strategie pohodlnou
dostupnost. Volbu distribu¢nich kanalu by podnik tedy nemél v Zddném pripadé
brat na lehkou vahu, jelikoz pravé vhodny vybér distribu¢nich meziclanki mtize
vytvorit tiZenou konkurencni vyhodu. Spravna volba distribu¢nich kanalu je tedy
opravdu klicova, nebot ovliviiuje celou radu dalSich marketingovych cinnosti
a hlavné spokojenost konec¢ného zakaznika (gvandové, 1997, s. 77-79; Kasik
a Havlicek, 2012, s. 140-141).

Komunikacni strategie tvori soubor nastroji, kterymi podnik ptisobi na ma-
sové segmenty Ci konkrétni zakazniky. Komunikacni strategie by méla pokryt dil¢i
slozky marketingové komunikace, jako je propagace, podpora prodeje, PR a osobni
prodej. Jde o komunikaci, ktera informuje zakazniky, ale také piinasi dtlezitou
zpétnou vazbu. Komunikacni strategie zahrnuje urceni komunikacnich cild, cilové
skupiny potencionalnich zakaznik, rozhodnuti o obsahu sdéleni, vybér vhodného
komunika¢niho kandlu a samotny rozpocet (Svandové, 1997, s. 80-83; Kasik
a Havlicek, 2012, 141 s.).

Marketingova strategie dle Kotlera

Strategie trzniho viidce predstavuje strategii, kdy se podnik, ktery ma v odvétvi
nejvétsi trzni podil, snazi udrzet nebo dokonce zlepsit svoji soucasnou trzni pozici.
Ve vétsiné pripadt jde o firmu, ktera ostatni podniky v daném odvétvi vede v ramci
cenovych, produktovych, distribu¢nich a reklamnich zmén ¢i vydaji. Pro trzni viid-
ce neni viibec jednoduché dlouhodobé odolavat silnému tlaku konkurence a okoli.
Vidci neboli lidfi si svoji pozici proto udrZuji nejcastéji vytvorenim nové poptavky,
zvétSenim podilu na trhu nebo vlastni obranou pozici ve formé neustalé inovace,
nebot nejlepsi obranou je pravé utok (Barcik, 2013, 56 s.; Kotler, 2007, s. 580-583,
586-587).

O strategii trzniho vyzyvatele se hovoii v pripadech, kdy podnik zautoci
na trzniho viidce ¢i mensi podniky s cilem zvysit sviij trzni podil. Pro vyzyvatele
predstavuje strategie vysoké riziko, v pripadé uspéchu vSsak odménu ve formé vy-
sokého zisku. Aby byla firma v Gtoku Uspésna, méla by oproti trznimu vidci dispo-
novat vyznamnou konkurencni vyhodou. Kotler (2007, 592 s.) ve své knize uvadi
pét moZnych utocnych strategii. Konkrétné jmenuje frontalni strategii, kdy podnik
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utoci primo na silné stranky konkurence, utok po kridlech, kdy se podnik zaméri
naopak na slabé stranky protivnika, dale obkliceni ze vSech stran, itok obchvatem
a partyzansky utok vhodny spiSe pro mensi podniky (Barcik, 2013, 56 s.; Kotler,
2007, s.590-594).

Strategii nasledovatele vyuziva podnik v pripadech, kdy urcitym zptisobem
napodobuje ¢i nasleduje trzniho viidce. Nasledovatel tedy vyuziva zkusenosti trz-
niho lidra a kopiruje ¢i vylepsuje jeho produkty ¢asto s mnohem nizZsimi naklady,
avSak obdobnymi zisky. Nasledovatelé se déli do tri skupin na kopirovace, imitato-
ry, ktefi své produkty v urcitém sméru diferencuji a adaptéry, ktefi Casto produkty
trzniho viidce vylepSuji (Barcik, 2013, 57 s.; Kotler, 2007, s. 595-596).

Strategie obsazovani trznich vyklenkt neboli také strategie mikrosegmen-
tart je vyhodnéjsi spiSe pro mensi specializované podniky s omezenymi zdroji.
Predstavuje strategii, kdy se podnik zaméri na izké doposud neobslouZené mikro-
segmenty ¢i mezery na trhu. Mikrosegmentari velice dobre znaji potfeby a prani
svych zdkaznik, které dokazi nasledné splnit. Tato strategie je pro malé ¢i stredni
podniky velice vyhodna, nebot za pridanou hodnotu poZaduji podniky vyssi ob-
chodni prirazku, ktera kompenzuje nizsi objemy prodeju (Barcik, 2013, 57 s.; Kot-
ler, 2007, s. 597-598).

Marketingova genericka strategie dle Portera

Strategii nakladového viidce ¢i vidciho postaveni v nizkych cenach podniky
tak, aby mohly pro koncového zakaznika stanovit niZ$i ceny, neZ stanovila jejich
konkurence. Podniky vyuZivajici danou strategii nabizeji standardni vyrobky
bez jakékoliv pridané hodnoty. Vysokych ziska tedy dosahuji vysokym relativnim
podilem na trhu, velkovyrobou ¢i vyhodnym pristupem k surovinam. Aby byla
naklady a ne jen jednim z nékolika (Barcik, 2013, 56 s.; Porter, 1993, s. 31-33; Por-
ter, 1994, s. 35-36).

Strategie diferenciace je postavena na konkuren¢ni vyhodé podniku, jde te-
dy o to, Ze se podnik v urcitych bodech, které jsou pro kupujiciho v daném odvétvi
dtlezité, jasné odliSuje od konkurence, ¢imzZ se mezi spotiebiteli stava snaze za-
pamatovatelny. Podnik nasledné stanovi vyssi cenu, kterou jsou zakaznici diky na-
bizené odlisnosti ¢i vyhodé ochotni zaplatit. Podniky se mohou odliSovat distribuci,
samotnym vyrobkem, nabizenymi sluzbami nebo naptiklad marketingovym pii-
stupem (Barcik, 2013, 56 s.; Porter, 1993, s. 33-34).

Strategie koncentrace, zvana také fokalni strategie, predstavuje situaci, kdy
se podnik uzce specializuje na skupinu odbératelii, geograficky trh nebo jeden
Ci vice mensich segmentti, diky cemuz ziskava u daného cilového trhu velmi silnou
neohrozitelnou pozici. Jde tedy o to, Ze dana firma dokaze cilovy trh obslouzit lépe
a efektivnéji nez konkurence. Porter (1993, 34 s.) ve své publikaci uvadji, Ze existuji
dva typy fokalni strategie. Konkrétné se jedna o nakladové fokalni strategii a dife-
renciacni fokalni strategii (Porter, 1993, 34 s.; Barcik, 2013, s. 56-57 s.; Porter,
1994, 38 s.).
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3.3.2 Strategicky marketingovy plan

Strategické planovani je podkladem pro marketingovy plan, ktery hledd rlizné
moznosti, jak by podnik mohl dosahnout vytycenych marketingovych cili (Kotler,
2007, 88 s.; Horakova, 2003, 12 s.).

Strategicky plan na rozdil od dlouhodobého planu prichazi s novymi zménami,
navrhuje vice moZnosti, zabyva se tim, v ¢em by se mélo podnikat a je vypracova-
van plynule, ne periodicky, jako je tomu u dlouhodobého planu. Pti tvorbé strate-
gického marketingového planu je dle Tomka (2001, 10 s.) tfeba v prvé radé pro-
vést situacni analyzu podniku spole¢né s analyzou obecného a oborového okoli
podniku. Dale provést identifikaci a zhodnoceni slabych a silnych stranek podniku
ve vazbé na prileZitosti a hrozby pomoci SWOT analyzy. Nasleduje predikce neboli
odhad predpoklddaného vyvoje okoli podniku a samotné organizace. DalSim kro-
kem je formulace a volba strategickych cili, vize, poslani a filozofie firmy spole¢né
s volbou cilového segmentu. Na zavér prichazi na radu volba vhodnych marketin-
govych nastrojq, findlni stanoveni rozpoctu a vybér vhodné marketingové strategie
(Jakubikovd, 2008, s. 68-74).

Vize piedstavuje vytvaireni budoucnosti, tedy to, jakym smérem se bude dany
podnik rozvijet. Vize je méné konkrétni neZ poslani, jelikoZ seznamuje s budoucim
chovanim organizace, nikoliv se stavajici realitou (Charvat, 2006, s. 28-29). Vize je
tedy barevny obraz skutec¢nosti ¢i cile, kterého chce podnik dosdhnout. Vizi je treba
neustale malovat, barvité popisovat a predevSim komunikovat (Intuitivni marke-
ting, ©2013).

Poslani neboli mise stanovuje ucel podniku, jeho zakladni orientaci a postoj.
Prostrednictvim poslani podnik seznamuje zaméstnance, zakazniky i Sirokou ve-
Fejnost s vlastni filozofii, politikou a zakladnimi hodnotami podniku (Soukalov3,
2005, 62 s.). Zabyva se samotnym smyslem podnikani a mélo by vychazet prede-
v$im z prani a potieb zdkaznikl. Dilezité je, aby si podnik pred stanovenim poslani
ujasnil, véem podnika, jak se odliSuje od konkurence, pro¢ vznikl a pusobi
v souCasné dobé na trhu a v neposledni fadé, kdo jsou jeho zakaznici. Samotné po-
slani by mélo byt jasné, stru¢né, realistické, konkrétni a jedinecné presné pro da-
nou spolecnost. Dale by mélo motivovat zaméstnance, posilovat image podniku
a také by mélo vyzdvihovat silné stranky podniku (Kotler, 2007, s. 89-92 ; Vastiko-
va, 2014, 46 s.). Zajimavé poslani uvadi ostravska stavebni firma (Mirpal, ©2013):

,Posldnim firmy je nabidnout zdkaznikiim takové sluzby, jeZ budou odpovidat
pro zdkazniky svétlem, které pritahuje a dadvd jistotu. Firma MIRPAL s.r.o. zde byla, je
a vzdy bude pro zdkaznika.”

3.3.3 Vybér vhodné strategie podniku

Zvolena strategie by méla byt podle Dedouchové (2001, s. 106-107) predevSim
vhodna vzhledem k dané situaci podniku, prijatelna a proveditelna.

Vhodnost vyjadruje, zdali zvolend strategie podniku dopomiize v udrzeni
Ci zlepSeni pozice na trhu a zdali dokaze potlacit nebo zcela odstranit slabé stranky
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podniku. Vhodné zvolena strategie by méla byt v souladu s celkovou strukturou
podniku a vSemi souvisejicimi strategiemi. Zarovenn by méla plné vyuZivat vSech
svych silnych stranek, klicovych schopnosti, zdroji a prilezitosti, které ma podnik
k dispozici. Vramci vybéru je tfeba rozpoznat hlavni prinosy jednotlivych variant
strategii pro podnik a zjistit, do jaké miry musi byt jednotlivé varianty prizptisobe-
ny podnikovym poZadavkiim, ¢i je naopak potireba na zdkladé zvolené strategie
zménit systém podnikové kultury. Zde je ¢asto problém, jelikoZ pracovnici davaji
prednost tém strategiim, které priliS neméni podnikovou strukturu (Dedouchova,
2001, s. 108-119; Blazkova, 2007, 104 s.; Stratég, ©2006).

Prijatelnost strategie podniky hodnoti na zakladé navratnosti vloZenych in-
vestic, rizika spojeného s kazdou variantou a ocekavani jednotlivych zajmovych
skupin, které jsou urcitym zplsobem propojeny s danym podnikem. Jedna se
o tzv. stakeholdry, ktefi se déli na vnéjsi a vnitini. Mezi vnéjsi se radi véritelé, do-
davatelé, zakaznici, stat, organy mistni spravy, konkurence, média a rtizné komuni-
ty. Vnitini skupiny tvori vlastnici, management a zaméstnanci. Prijatelna strategie
by tedy méla brat v potaz zajmy a oCekavani okolnich zajmovych skupin podniku,
dale by méla prinést zisk a v neposledni radé také zlepSit samotnou likviditu pod-
niku (Dedouchova, 2001, s. 120-130; Blazkova, 2007, 104 s.).

Proveditelnost strategie udava, zdali je realné vybranou strategii v praxi im-
plementovat. Je tieba znat financni situaci podniku, dale zdali ma k dispozici vhod-
né technologické zatizeni, schopné a zkusené pracovniky, potrebné licence, atesty,
dostatek surovin a materialu a ¢i je pravé ted ten spravny ¢as na zménu. Podnik by
mél doptedu stanovit potirebny kapital, kapacitu jednotlivych zdroji a odhadnout
vysi potiebnych naklad k realizaci strategie. Pro hodnoceni se nejcastéji vyuziva
analyza bodu zvratu. Diilezité je, aby vybrana strategie byla stabilni. Méla by tedy
podniku v pribéhu své realizace poskytovat dostate¢nou zaruku toho, Ze se firma
nedostane do nereSitelné ¢i nestabilni situace (Dedouchova, 2001, s. 131-134;
Blazkova, 2007, 104 s.; Stratég, ©2006).

3.4 Marketingova komunikace

vvvvvv

xu. Predstavuje prenos sdéleni prostrednictvim komunika¢niho kandlu od jeho
odesilatele kjeho prijemci. Volba vhodného marketingového sdéleni spolecné
s mediem obvykle vychazi z positioningu znacky ¢i firmy. Positioning predstavuje
strategickou koncepci, na zakladé které podnik vytvori marketingovou strategii
tak, aby samotny podnik, vyrobek, sluzba ¢i myslenka dosahly vytycené pozice
v mysli cilového zakaznika. Podniky tuto strategii také c¢asto povazuji za vhodny
nastroj k odliSeni od konkurence. V soucasné dobé neexistuji dvé totoZzné organi-
zace, je tedy na marketingovych pracovnicich, aby vhodné stanovili kyZeny positi-
oning firmy a dale vybrali a peclivé zkombinovali komunikacni nastroje na miru
pravé pro dany podnik (Vastikova, 2014, 126 s.; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 21-
24, 64, Karlicek a Kral, 2011, 16 s.).
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3.4.1 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix tvoii nékolik nastroji. Mezi ty nejvyuzivanéjsi patii reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, osobni prodej, event marke-
ting, sponzoring, online komunikace a veletrhy a vystavy, které jsou nékdy razeny
pod osobni prode;j.

Reklama patfi kjednomu z nejvyznamnéjSich a nejviditelnéj$ich nastrojt
komunika¢niho mixu. VyuZiva se pro prenos informaci uréenych masovému seg-
mentu. Reklama je vhodnym nastrojem pro zvySeni povédomi o znacce, posileni
image ¢i budovani trhu. Je také spojena s tzv. efektem faleSné popularity, ktery
ve své knize zminuje Karlicek a Kral (2011, 49 s.). Jde o to, Ze produkty, které jsou
propagované reklamou, jsou mezi lidmi vnimany jako oblibenéjsi. V dneSni dobé
vSak i v reklamé existuje nepieberné mnozstvi prekazek, napiiklad v podobé zahl-
ceni publika reklamnimi sdélenimi, které kyZeny efekt reklamy bezpochyby snizZuji.
Vysekalova a Mikes (2010, 16 s.) ve své knize vystizné uvadéji, Ze nékterymi mize
byt reklama vnimana jako jakysi tajemny svlidce, ktery dokaZe mnohé zmanipulo-
vat a nasledné presvédcit k nakupu i téch naprosto nepotrebnych véci. DalSim vy-
znatnym negativem je obtiZné méreni a nasledné vyhodnoceni. V soucasné dobé
existuje cela rada reklamnich médii, ktera se odliSuji predevsim zacilenim, portfo-
liem zasaZeného publika ¢i cenou. Mezi nejvyuzivanéjsi patii televizni reklama,
rozhlasovid reklama, venkovni reklama, reklama vtisku ¢i on-line reklama.
Pri tvorbé reklamy je vhodny vybér média nezbytnosti, efektivni reklama by ale
kromé spravné volby media méla byt vZdy také primérené informativni a kreativni.
Dilezité je také spravné nacCasovani a zacileni (Karlicek a Kral, 2011, s. 49-52; Vy-
sekalova a Mikes, 2010, s. 91-92).

Priklady kreativnich a neotielych reklamnich kampani stavebnich firem jsou
uvedeny v priloze A na obrazcich ¢. 1 a 2.

Piimy marketing, v praxi také casto oznacovan jako ,one to one” marketing
nebo marketing ,na miru”, je komunikac¢ni nastroj, ktery je v sou¢asné dobé diky
neustalému technologickému vyvoji a snadné méritelnosti uzivan stale castéji. Me-
zi jeho vyhody patfi moZnost prizplisobeni marketingového sdéleni individudlnim
potifebam a pozadavkiim zakaznika, budovani dlouhodobych vztahl ¢i okamzité
vyvolani reakce prijemcti. Vyuziva se tedy v pripadech, kdy se chce podnik zamérit
na peclivé vybrané jednotlivce ¢i skupiny zakaznikl. Druhé stranég, tedy zakazniko-
vi, primy marketing pfinasi také mnoho vyhod v podobé jednodussiho, pohodlnéj-
$tho a rychlejsiho nakupu, divéryhodnéjsi komunikace ¢i zachovani soukromi pri
ndkupu. I pfimy marketing je vSak spojen s fadou negativ. Pfikladem mohou byt
vysoké relativni naklady ¢i nezbytna existence kvalitni databaze sdruzujici pod-
statné informace o zakaznicich. Mezi nejCastéji uzivané nastroje primého marke-
tingu patfi primy mailing, e-mailing, mobilni marketing, dale také katalogy, tele-
marketing ¢i neadresna roznaska (Karlicek a Kral, 2011, s. 79-82; Prikrylova a Ja-
hodova, 2010, s. 94-95; Vysekalova a Mikes, 2010, 18 s.).

Osobni prodej predstavuje nejstarsi nastroj komunikacniho mixu, ktery je
v dnedni dobé vyuZivan predevsim na trhu B2B. Obdobné, jako je tomu u pfimého
marketingu, patfi mezi prednosti prfimy kontakt se zakaznikem, bezprostredni
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zpétna reakce zakaznika a mozZnost osobné prezentovat vyrobek, sluzku ¢i myslen-
ku. U osobniho prodeje je velice dllezité nalézt vhodného prodejce, ktery bude
schopen navazat dlouhodoby vztah se zakaznikem. Podstatné je také, aby prodejce
plisobil na zdkaznika diivéryhodné a dokazal rozpoznat jeho potfeby i prani.
[ osobni prodej ma vSak sva negativa ve formé obtiZného nalezeni vhodného a dii-
véryhodného prodejce, horsi kontroly nad obsahem sdéleni, ale také vysokych jed-
notkovych nakladi ¢i samotného faktoru ¢asu ve smyslu dlouhodobého navazani
dobrych vztaht mezi klientem a prodejcem (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 149-151; Pri-
krylova a Jahodov3, 2010, 126 s.).

Veletrhy a vystavy se radi podobné jako osobni prodej mezi oblibené a hojné
vyuzivané nastroje na trzich B2B. Jedna se prevazné o pravidelné akce, na kterych
vystavovatelé dle urcité kategorie prezentuji svoji nabidku odbornikiim ¢i laikim.
Nejvétsi vyhodou tohoto nastroje je predevSim primy kontakt firmy, vyrobku
Cisluzby se zakaznikem, mozZnost nalézt a nasledné srovnat nabidky z rtznych
koutl svéta, zjistit aktudlni informace o celkové nabidce na trhu ¢i konkurenci
a hlavné ziskat informace o potenciondlnich zakaznicich a navazat s nimi osobni
kontakt. Nevyhodu predstavuji vySsi naklady spojené sucasti na veletrzich.
Z hlediska geografie déli Prikrylova a Jahodova (2010, 136 s.) veletrhy a vystavy
na lokalni, regionalni, narodni, kontinentalni a mezinarodni (Karlicek a Kral, 2011,
s. 162-164; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 136-137).

Podpora prodeje neboli sales promotions je komunikac¢ni nastroj, jehoz ci-
lem je zvysit efektivnost obchodnich meziclankd, motivovat personal a predevsim
podnitit urcité chovani zakaznika a stimulovat tak jeho nakup. U spotiebni podpo-
ry prodeje firma nabidne zdkaznikovi néco navic tak, aby pro néj byl produkt
atraktivnéjsi a zvysila se pravdépodobnost, Ze jej zakaznik zakoupi. Podpora pro-
deje je Casové omezend a vysledky jsou nejcastéji kratkodobého charakteru, nebot
stimuly plsobi prevazné na neloajalni zakazniky tzv. brand switchers. Sales pro-
motion zahrnuje Sirokou paletu nastroji, mezi nejvyuzivanéjsi patii sniZeni ceny,
vzorky, reklamni darky, prémie, kupony, ochutnavky, rabaty, spotiebitelské
¢i marketingové soutéze nebo také vérnostni programy. Soucasti podpory prodeje
je také komunikace v misté prodeje (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 97-100; Prikrylova
a Jahodova, 2010, 88 s.).

Kvalitni PR v dnesni dobé vytvari zaklad uspésné marketingové komunikace, ne-
bot dle Pelsmackera (2010, 340 s.) si vétSina spole¢nosti mysli, Ze podnik s dobrou
povésti nemiiZe nabizet Spatné a nekvalitni vyrobky. PR ma za tkol zvySovat image
podniku, navazovat a udrzovat dobré vztahy s verejnosti a zajmovymi skupinami.
Déle ovliviiovat postoje a nazory okoli a v neposledni fadé pravidelné informovat
verejnost prostrednictvim tiskovych konferenci ¢i tiskovych zprav o novinkach
a duilezitych informacich tykajicich se podniku. PR tedy dlouhodobé usiluje o to,
aby byl ve skute¢nosti podnik vefejnosti vniman tak, jak by si sam pral. Velice di-
leZitou soucasti PR je predevSim Media relations neboli vztah s médii. Principialné
jde o to, Ze pracovnici PR zasobuji novinare nameéty, které jsou divéryhodné, za-
bavné a pro ctenare zajimavé. Nevyhodou PR je predevSim obtizna méfritelnost
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a nemoznost korigovat a nasledné kontrolovat obsah sdéleni, ktera prezentuji mé-
dia. MiiZe vznikat tzv. negativni publicita, kterou lze jen téZko ridit. Proto by kazda
firma méla mit pro takové situace pripraven plan krizové komunikace (Markova,
2009, 109 s.; Karlicek a Kral, 2011, 118 s.; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 106-107;
Pelsmacker, 2010, s. 339-340).

PR se dle Pleskace a Soukupa (2001, s. 180-181) projevuje identifika¢nimi
znaky, prostirednictvim kterych vnima okoli firmy ptisobeni podniku na trhu. Me-
zi identifikacni prvky a aktivity radi firemni identitu, firemni logo, barvy, image
firmy a spolecenské kontakty.

Event marketing neboli zaZitkovy marketing umoziiuje zvySovat povédomi
o znacce ¢i loajalitu zadkaznikil. Podstatné je, aby byl event marketing soucasti cel-
kové komunikac¢ni strategie a marketingového komunika¢niho mixu. Podniky
v pripadé event marketingu poradaji jedine¢né a neopakovatelné udalosti, které
maji zakazniky zaujmout, vyvolat u nich zazitek a nasledné presvédcit k jejich ak-
tivni Ucasti. Pozitivni emoce vyvolané zakce si nasledné ucastnici spoji také
s vybranou znackou, ¢imzZ je ucel event marketingu splnén. U zaZitkového marke-
tingu je velice dllezité, aby podnik ptiSel s tématem, ktery bude pro cilovou skupi-
nu atraktivni a zaujal ji. Podstatny je také vybér vhodného mista a ¢asu tak, aby byl
cilovy segment zasaZzen (Karlicek a Kral, 2009, s. 137-139). Event marketing tedy
stavi na vlastnim zaZzitku. Toto tvrzeni ve své knize potvrzuji také Vysekalova
a Mikes (2010, 146 s.) vystiznym citatem:

,Reknéte mi to a jd to zapomenu,

ukaZte mi to a jd si vzpomenu,

nechte mé to proZit a jd si to budu pamatovat na cely Zivot.”

Sponzoring umoziuje spojeni znacky ¢i produktu s tieti stranou. Sponzor po-
skytujici treti strané urcitou finan¢ni ¢i hmotnou podporu umistuje a prezentuje
sve logo, reklamni sdéleni Ci produkt na viditelnych mistech, materialech nebo ak-
cich spojenych urcitym zplisobem se sponzorovanou stranou. Nejcastéji firmy na-
vazuji spolupraci se zndmymi osobnostmi, sportovnimi tymy nebo také rtznymi
kulturnimi a socidlnimi akcemi. DileZité vsak je, aby dané spojeni bylo logické
a relevantni. Sponzoring tedy predevsim zvySuje povédomi o znacce, ale také posi-
luje image znacky. K dosazeni zminénych cill prispivaji také samotna média, nebot
o vyznamnéjSich sponzorovanych akcich informuji spotrebitele a vytvareji tak po-
zitivni publicitu. (Karlicek a Kral, 2009, s. 142-145; Vysekalova a Mikes, 2010,
18 s.; Prikrylova a Jahodovj, 2010, 131 s.).

Popularita i samotny vyznam sponzoringu mezi podniky v poslednich nékoli-
ka letech vyrazné vzrostly. Diilkazem miize byt neustadle se rozSirujici pestrost
sponzorskych prileZitosti, zvySujici se rozpocty urCené pravé sponzoringu nebo
vysledky studie, které poukazuji na zvySenou angaZovanost vysoce postavenych
manazerd v pripadé posouzeni a vybéru sponzorskych navrhu (Pelsmacker, 2010,
s.369-373).

On-line komunikace v poslednich letech zaznamenala diky neustalému roz-
voji internetovych technologii a socialnich siti rapidni rozmach. Dnes jsou jiz
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pro firmy oficialni webové stranky, tematické blogy ¢i online magaziny témér sa-
moziejmosti, atraktivni obsah, snadné uziti ¢i optimalizace webové stranky
pro vyhledavace vsak nikoliv. V dnesSni dobé, kdy je internet prehlcen nepreber-
nym mnozstvim webovych portald, jsou vsak tyto aspekty pro firmy velice dtlezi-
té, stejné jako plisobeni na socialnich sitich. Mezi nejvétsi a zaroven nejdtilezitéjsi
soucasné trendy on-line marketingu patii prizptisobeni webové stranky pro chytré
telefony a tablety, zapojeni obsahového ¢ili content marketingu, personalizace
a v neposledni radé vyuziti mozna co nejvétsitho poctu socialnich siti. Online ko-
munikace umoziiuje presné zacileni, vyuZziti rliznych multimedialnich obsahi a to
vSe s relativné nizkymi naklady (Karlicek a Kral, 2009, s. 171-173; Promarketing,
©2015).

3.4.2 Trendy marketingové komunikace

V soucasné dobé se mezi trendy v marketingové komunikaci fadi napiiklad marke-
ting zaméfen na ustni Sifeni reklamy mezi samotnymi zakazniky,
tzv. Word of Mouth Marketing (WOMM). WOMM patii mezi nejucinnéjsi a nejlev-
néjsi nastroje, nebot stavi na diivére a osobni zkusSenosti, kterou si mezi sebou sdé-
luji blizci ¢ znami (Heskova a Starchon, 2009, 29 s.). Vastikova (2014, 126 s.)
ve své publikaci uvadi, Ze v pripadé, Ze je zdkaznik s danym produktem spokojen,
oznami tuto skutecnost v prliméru 4 az 5 lidem. V ptipadé nespokojenosti informu-
je 11 a vice blizkych.

Dals$i netradi¢ni formu marketingu predstavuje tzv. Guerrilla marketing ¢i ge-
rilovy marketing, ktery je v posledni dobé mezi firmami ¢im dal popularnéjsi, pre-
devsim z toho divodu, Ze dokaze s vyuZzitim nizkych nakladl prijit s velmi efektiv-
nimi nekonvencnimi a origindlnimi ndpady. Je tedy v prvé radé urcen malym
a stirednim podnikiim tak, aby se mohly do povédomi kupujicich dostat snaze nez
velké spolecnosti s vySSim kapitdlem (Heskova a Starchon, 2009, 31 s.; JMRBS,
©2014).

Jak uvadi ve své knize Vysekalova a Mike$ (2010, 143 s.), gerilovy marketing
je na rozdil od klasického marketingu charakteristicky predstavivosti, energii, niz-
kymi naklady a vili zkouSet nové véci. Mezi jeho dalSi charakteristiky patii
(JIMRBS, ©2014):

e vyuziva psychologii ¢lovéka, nikoliv jeho zkuSenosti a odhadg;
¢ nestavi na konkurenc¢nim boji, naopak navazuje spolupraci s jinymi podniky;
e primarnim cilem neni zisk novych zdkazniki, ale doporuceni, informovanost

a zvySeni prodejl u soucasnych zakaznikd;

e vyuZziva soucasné technologické trendy.

Guerrilla marketing tedy prichazi s netradi¢nimi, agresivnimi, nékdy také na prvni
pohled nenapadnymi, avSak velice dobre zacilenymi reklamnimi kampanémi, které
maji za cil vytvorit necekané a nezapomenutelné prilezitosti pro setkani zakaznika
s produktem ¢i nabizenou sluzbou. Marketéri chtéji tedy v rdmci gerilového mar-
ketingu s vyuZzitim nekonvencnich praktik pritahnout co nejvice pozornosti (Guer-
rilla online, ©2015b).
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Alexander Riedl, byvaly reditel Volvo Cars, vSak prichazi s myslenkou, Ze ino-
vativni ¢i Sokujici reklamni kampan nemusi vZdy spadat pod guerrilla marketing.
Naopak dle jeho slov existuje sada Sesti vlastnosti, které musi kazda gerilova kam-
pan spliiovat (Guerrilla online, ©2015a). Jednotlivé vlastnosti jsou zobrazeny
na obrazku ¢. 4.

NEOCEKAVANY Eaad CUERRILLA Wl \eop AkOVATELNY

Obr. 4 Vlastnosti Guerrilla marketingu
Zdroj: Guerrilla online, ©2015a, upraveno autorkou

[ kdyZ byl ptivodné gerilovy marketing zaméren spiSe na mensi firmy, v poslednich
letech diky svym uspéchim zacina byt ¢im dal vice vyuzivan i vétSimi spole¢nostmi
(Heskova a Starchon, 2009, 31 s.).

3.5 Situacni analyza prostredi

Situa¢ni analyza prostredi je ¢asto povazovana za zaklad marketingového planu.
SnaZi se zanalyzovat a nasledné popsat dosavadni vyvoj, sou¢asnou situaci a zaro-
ven také odhadnout budouci vyvoj a smérovani podniku. V rdmci situa¢ni analyzy
je také velice diilezité prozkoumat a zanalyzovat soucasnou situaci na trhu, stavaji-
ci ekonomické i makroekonomické podminky, politickou ¢i naboZenskou situaci
a v neposledni radé také rozpoznat a porozumét konkurenci. Jde tedy o identifikaci
a diikladnou analyzu vSech vlivii (faktord), jak vnitfnich, tak vnéjsich, které neusta-
le plisobi na podnik. Tyto vlivy mohou mit podobu vnéjsich ptileZitosti (O) a hro-
zeb (T) ¢i vnitfnich silnych (S) a slabych (W) stranek podniku. K identifikaci vyse
zminénych faktorfi lze pouzit SWOT analyzu (Svandova, 1997, s. 25-30; Trucka,
2012, s. 71-72; Small business, © 2015).

V pripadé, Ze podnik identifikuje vétsi pocet potencionalnich hrozeb, je dobré
urcit pravdépodobnost vyskytu jednotlivych faktora a také jejich pripadné nega-
tivni dopady. Diilezité je také vypracovani krizovych plant, predevsim pro ty nejri-
zikovéjsi a nejnicivéjsi faktory (Kotler, 2007, 97 s.).

3.5.1 Analyza makroprostiredi podniku

K analyze makroprostiedi se nejcastéji vyziva PESTE analyza, kterd zahrnuje poli-
tické, legislativni, ekonomické, ekologické, technologické, sociokulturni a demogra-
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fické podminky. Nékdy se mezi vySe zminéné radi také svétové okoli. Analyza mak-
roprostiedi ma za cil vybrat ty nejpodstatnéjsi a nejdilezitéjsi faktory pro podnik,
nasledné tyto oblasti zanalyzovat a pokusit se co nejpresnéji predikovat jejich bu-
douci vyvoj (Dedouchova, 2001, 25 s.; Jakubikova, 2008, s. 82-83).

Politické a legislativni okoli zahrnuje politickou stabilitu, ¢lenstvi zemé
v riznych politickych ¢i hospodarskych seskupenich, plisobeni soucasné politické
strany, veskeré zdkony a nafrizeni na ochranu podnikdni a spotiebitele, danové
predpisy, statni dotace, dale vladni agentury spolecné s formalnimi a neformalnimi
zajmovymi skupinami a sdruzenimi. Legislativa zasahuje také podniky ptsobici
na stavebnim trhu, konkrétné se jedna o zakon o zadavani verejnych zakazek, za-
kon o izemnim planovani a stavebnim radu a v neposledni radé se jedna o normy
upravujici obecné podminky podnikatelské Cinnosti (Dedouchova, 2001, 28 s,;
Svandova, 1997, 28 s.; Jakubikov4, 2008, 83 s.; Pleska¢ a Soukup, 2001, s. 60-61).

Ekonomické okoli formuluje predevsim vyvoj HDP, ¢astecné predvidatelna
faze ekonomického cyklu (deprese, recese, aj.), urokova mira urcujici kapitalové
naklady podniku, devizovy kurz koruny, socialni davky a podpory a také nepredvi-
datelnd mira inflace, kterd mize napiiklad destabilizovat ekonomiku dané zemé.
Déale lze do ekonomického okoli zahrnout také disponibilni pi{jmy obyvatelstva,
primérnou vysi dlichodu, kupni silu, index spotrebitelskych cen, miru nezamést-
nanosti a dal$i makroekonomické faktory (Dedouchovd, 2001, s. 26-27; Svandova,
1997, 27 s.; Jakubikova, 2008, 83 s.).

Sociokulturni a demografické okoli ma v souc¢asné dobé obrovsky vyznam.
Kulturni faktory tvofi jazyk, chovani obyvatel, vnimani sebe sama i okoli, spotirebni
zvyky, kulturni hodnoty aj. Socialni okoli predstavuje socialni stratifikaci, prijmy,
majetek, Zivotni iroven obyvatelstva, vzdélani a mnoho dalsich. Demografické oko-
If zahrnuje faktory jako je zména vékové struktury, velikost populace, geografické
rozmisténi, porodnost, priimérna délka zivota, rasova struktura, migrace a piede-
v§im zména Zivotniho stylu. Neustale starnouci populace spole¢né se zménou ori-
entovanou na zdravy Zivotni styl a zlepSovani Zivotniho prostredi mtiZe pro nékte-
ré odvétvi znamenat prilezitost, pro jiné naopak hrozbu (Dedouchovd, 2001, 27 s.;
Svandov4, 1997, 28 s.; Jakubikova, 2008, 83 s.).

Technologické okoli je urcovano predevsim zménami v technologiich, trendy
ve vyzkumu a vyvoji. Zahrnuje veskeré technologické zmény v oblasti vyrobni, do-
pravni, skladovaci, informacni ¢i komunika¢ni. Na stavebnim trhu je pro podnik
klicové, aby sledoval technologické trendy a patricné na né reagoval. V opacném
pripadé pro stavebni firmu bude velice obtizné udrzet krok s konkurenci a dlouho-
dobé plisobit na trhu (Dedouchovg, 2001, 27 s.; Svandové, 1997, 28 s.; Jakubikova,
2008, 101 s.; Pleskac a Soukup, 2001, 83 s.).

Ekologické okoli je zaméreno predevsim na zménu klimatickych podminek,
ochranu zivotniho prostredi a prirodnich zdroji. Vyznamna jsou také ekologicka
hnuti bojujici za rlizna prava. Firma plisobici na stavebnim trhu musi také dohléd-
nout na to, aby dany vyrobek spliioval veskeré podminky a ziskal patri¢né certifi-
katy (§Vandové, 1997, 28 s.; Pleskac a Soukup, 2001, 62 s.).
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Svétové okoli predstavuje zejména internacionalizace neboli propojeni jed-
notlivych ekonomik napti¢ zemémi, zvySovani pruznosti a rychlosti jednotlivych
ekonomickych systému spolecné sneustale zrychlujicim se Sifenim informaci
z jedné strany svéta na druhou (Dedouchova, 2001, 28 s,; Svandovéa, 1997, 28 s.;
Pleskac a Soukup, 2001, s. 60-62).

3.5.2 Analyza vnitiniho prostredi podniku

Vramci podniku se analyzuje predevSim soucasna organizace spolecné
s marketingovou a finan¢ni situaci podniku. Cilem je identifikovat slabé a silné
stranky podniku, reprezentované napriklad jedine¢nym majetkem ¢i podnikovymi
schopnostmi a dovednostmi persondlu. K analyze vnitiniho prostiedi podniku se
velmi Casto uziva tzv. hodnotovy retézec, jenZ ukazuje celkovou hodnotu podniku
a zaroven umoziuje firmeé identifikovat veSkeré moznosti, jak vytvorit vyssi hod-
notu pro zdkaznika. Prostiednictvim hodnototvorného retézce podnik identifikuje
a zanalyzuje kazdou Cast svého vyrobniho procesu. Nasledné urci oblasti, procesy
nebo kroky, které je tfeba zlepSit ¢i naopak zcela odstranit. Hodnota retézce je de-
finovana radou aktivit, konkrétné hlavnimi a podptrnymi funkcemi. Hlavni ¢innos-
ti dle Dedouchové (1997, 32 s.) predstavuji marketing, prodej, servis sluZzeb a sa-
motna vyroba produktu, kterou Kotler (2007, 542 s.) dale déli na logistiku na vstu-
pu, provoz a logistiku na vystupu. Podpirné funkce zajistuji potfebné vstupy
pro jiz zminéné funkce hlavni. Jedna se predevsim o materidlové hospodarenti, vé-
deckotechnicky rozvoj, personalni funkci, informac¢ni systém a podnikovou in-
frastrukturu (Dedouchova, 1997, s. 31-32; Kotler, 2007, 542 s.; Porter, 1993, 60 s.;
Business News Daily, © 2015)

Vyrobni funkce predstavuje vyrobu konkurenceschopnych produktd, které
uspokoji potreby zakaznikl. Vyrobni funkce zahrnuje mimo jiné také ¢innosti spo-
jené s prejimanim, manipulaci, skladovanim, odvozem ¢i distribuci. Zdali se jedna
o silnou ¢i slabou vyrobni funkci, urcuji ¢tyri hlavni faktory, konkrétné mira hos-
podarnosti, zkuSenostni efekt, efekt Zivotniho cyklu vyrobniho procesu a flexibilni
vyrobni technologie (Dedouchova, 1997, s. 32-38; Porter, 1993, s. 62-63).

Marketing a prodej zahrnuje Cinnosti, které maji zakaznika zaujmout a na-
sledné presvédcit ke koupi. Marketing a prodej zavisi tedy predevsim na vhodném
vybéru cilovych skupin a jejich nasledném poznani. Dikladna analyza cilovych
skupin je pro dany podnik opravdu velice dilezit3, jelikoZ ma na vybér ze tfi moz-
nosti, jak vybrany produkt vyrabét. V pripadé, Ze maji vSechny sledované segmenty
podniku stejné potieby, jedna se o trh nediferencovany, podnik tedy miize vyrabét
jeden typ vyrobku pro vSechny segmenty. Druhou moZnosti je situace, kdy ma kaz-
da skupina zdkazniki rizné potieby, je tedy tieba vyvinout vice variant dle potieb
jednotlivych cilovych skupin. Posledni moZnost je vyuZivana tehdy, ma-li podnik
jen jednu cilovou skupinu, vyrabi tedy cilené produkt pouze pro tento jeden vy-
brany segment (Dedouchovd, 1997, 38 s.; Porter, 1993, 63 s.).

Materialové hospodaieni neboli vnitropodnikova logistika obsahuje ¢innosti
spojené s nakupem potrebného materialu, planovanim vyrobnich ¢innosti a sa-
motnym prodejem konecnych vyrobki. Kvalitni logistika je v dneSni dobé velice
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dllezitym aspektem, jelikoz efektivni a dobi'e naplanovana logistika dokaze snizit
celkové naklady. VSe zavisi na promysleném a efektivnim uspoiadani jednotlivych
tokd uvnitt podniku a kontrole kvality produktu v priibéhu vyroby. Cim jsou pro-
dukované vyrobky kvalitnéjsi, tim se sniZuji naklady na opravy a pripadné rekla-
mace zmetkd (Dedouchovd, 1997, s. 39-41).

Védeckotechnicky rozvoj zahrnuje ¢innosti, které se snazi o zkvalitnéni vy-
robnich postupi ¢i samotného vyrobku. Podnik miliZe v ramci rozvoje zvySovat
kvalitu stavajicich vyrobki, vyvinout naprosto novy produkt ¢i vymyslet inovativni
proces vyroby, ktery zajisti produkci kvalitnéjSich vyrobkili soucasné s niz§imi na-
klady. V pripadé vyvoje nového produktu je vSak rozvoj spojen s vysokym rizikem,
jelikoZ podnik doptedu netusi, zdali bude poptavka po novém produktu dostatecné
vysoka. Ddle je zde také riziko obtiZné prodejnosti ¢i pomalého zavedeni produktu
na trh (Dedouchova, 1997, s. 42-44; Porter, 1993, 65 s).

Kvalitni Fizeni lidskych zdroji je hlavnim klicem dspé$ného podniku. Rizeni
pracovnich sil se zabyva ¢innostmi tykajicimi se naboru, najimani, Skoleni a dalSiho
rozvoje pracovnikl. V ramci tizeni je velice diilezité zabranit odchodu nadanych
a schopnych pracovniki, ktefi mohou byt do budoucna pro podnik velikym pfino-
sem. Pro zvySeni produktivity vyuziva fada podnikd tzv. krouzky kvality. Jedna se
o pravidelné setkavani nékolika vybranych pracovniki z riznych oblasti ¢innosti
v podniku, ktefi debatuji a snaZi se nalézt vhodné reseni, které by zvysilo efektiv-
nost a produktivitu. V nékterych podnicich se také osvédcily tzv. samoridici tymy.
Podstata této metody spociva v tom, Ze se vytvori skupinka pracovnikd, jejiz cleno-
vé se postupné nauci vSechny potrebné operace tak, aby posléze v pripadé nepii-
tomnosti nékterého clena dokazali zastat jeho misto a vyrobit tak cely produkt sa-
mi. (Dedouchova, 1997, s. 45-46; Porter, 1993, 66 s).

Informacni systém je v dnesni dobé naprostou nezbytnosti, nebot propojuje
vesSkeré procesy a ¢innosti v podniku a umoznuje tak lepsi komunikaci a kontrolu.
Vyznamnou roli v poslednich letech hraje bez pochyby rozvoj internetu a social-
nich siti, které umoznuji predevsim rychlejsi, kvalitnéjsi, cilenéjsi a méné naklad-
nou komunikaci s obchodnimi partnery a konecnymi zdkazniky (Dedouchova,
1997, s. 46-48).

Podnikova infrastruktura zahrnuje finan¢ni stranku podniku, vedeni ucet-
nictvi, fizeni, planovani, pravni a spravni zalezitosti, podnikovou kulturu a organi-
zalni strukturu podniku. Infrastruktura podniku miZe byt uzaviena ¢i rozdélena
mezi matefskou spolecnost a jednu ¢i vice obchodnich jednotek (Dedouchovj,
2001, s. 49-50; Porter, 1993, 66 s).

3.5.3 Analyza oborového prostredi podniku

U analyzy oborového prostiedi je dilezité zpocatku identifikovat zakladni charak-
teristiky odvétvi, velikost, vstupni a vystupni bariéry, ale také fazi Zivotniho cyklu,
ve které se odvétvi v soucasné situaci nachazi. Cilem analyzy je nalézt zakladni
tzv. zménotvorné sily, tedy faktory, které nejvice ovliviiuji chod podniku. Do mi-
kroprostredi spadaji také dodavatelé, odbératelé, distributori, zakaznici a konku-
rence (Jakubikova, 2008, s. 83-84).
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V ramci analyzy konkurenci, je tfeba védét, kdo jsou hlavni konkurenti podni-
ku. DileZité je identifikovat subjekty, které by mohly byt potencionalnimi konku-
renty a konkurenci, ktera se na trhu snaZzi uspét s obdobnym produktem jako sle-
dovana firma. Nezbytnosti je také urceni silnych a slabych stranek podnikd,
k jejichZ identifikaci je zapotiebi ziskat informace o prodeji, podilu na trhu, zisku
¢i obratu. V neposledni radé je velice dilezité na zadkladé predchozich zjiSténi od-
hadnout reakci konkurenta na trzni zmény a aktivity sledovaného podniku (To-
mek, 2001, s. 113-116; Svandova, 1997, s. 32-36).

Porter vytvoril pro efektivnéjSi analyzu konkurence pomocny model zvany
Portertiv model péti konkurencnich sil, ktery rozdéluje konkurenty do péti sku-
pin na potencionalni nové konkurenty, kupujici, substituty, dodavatele klicovych
vstupl a konkurenci v odvétvi. Na vySe zminénych faktorech zavisi celkova troven
konkurence v odvétvi, nebot pravé tyto dynamické faktory ovlivituji celkovou vy-
nosnost odvétvi. Piisobi na cenu, naklady ¢i potrebné investice firem v daném od-
vétvi (Porter, 1993, s. 22-2; Porter, 1994, s. 3-4).

Dedouchova (2001, 17 s.) dodava, Ze v modelu miizeme identifikovat jak sil-
nou, tak slabou konkurenci. Slabou konkurenci mizeme chapat jako prilezitost,
silnou naopak jako hrozbu. Pro manaZery je tedy velice dililezité spravné rozpo-
znat, o jaky typ konkurence se jedna, a nasledné na zakladé tohoto zjisténi urcit
odpovidajici strategii.

Potencionalni konkurenti jsou vSechny podniky, které vsoucasné dobé
konkurenti nejsou, ale v budoucnu by se mohli rozhodnout vstoupit do odvétvi.
Nové vstupujici firmy chtéji ziskat urcity podil na trhu spole¢né se znacnymi zdroji,
¢imz miZe dojit napiiklad ke zvySeni naklada ¢i sniZeni cen, coZ nasledné mize
vést k celkovému sniZeni ziskovosti daného odvétvi. Vstup potencionalnich konku-
bariér, popripadé dlouhodobé rostoucim trendem trhu spole¢né se zvySujicimi se
zisky podnikli v daném odvétvi (Svandové, 1997, 39 s.; Porter, 1994, 7 s.).

Kupujici neboli odbératelé se mohou stat potencionalnimi konkurenty, jestli-
Ze maji moZnost ovliviiovat vysi ceny, poZadovat vyssi kvalitu ¢i dokonce lepsi ser-
vis. Tato situace mulZe nastat v pripadech, kdy je vysoka koncentrace kupujicich,
kupujici mohou nakupovat od nékolika dodavatelti najednou nebo mohou diky
minimalnim nakladim na zménu lehce ptejit k jinému dodavateli. Hrozbu piedsta-
vuji také vétsi odbératelské skupiny, tzv. velkoodbératelé, kteii vytvareji znacnou
¢ast celkového objemu prodeje (Svandova, 1997, 40 s.; Porter, 1994, 25 s.).

Jak jiz bylo vysSe zminéno, v rdmci stavebniho trhu je role kupujictho mnohem
ku dle prrani konkrétniho zdkaznika. Kupujici vklada do projektu nemalé penize, je
tedy jasné, Ze bude pri vybéru stavebni firmy peclivé posuzovat jednotlivé nabidky
kandidati, zejména cenu, pristup jednatelti, kvalitu poskytnutych sluzeb a celko-
vou délku vystavby. V pripadé nespokojenosti zakaznika vznika pro firmu riziko
ve formé negativni reklamy, ktera mlize mit pro podnik do budoucna fatalni na-
sledky (Pleskac a Soukup, 2001, 44 s.).
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Substituty jsou produkty, které se dokazi vzajemné nahradit, dokazi tedy spl-
nit stejnou funkci a uspokojit tutéz potiebu zdkaznika. Identifikace takovych vy-
robki je vdneSni dobé naprostou nezbytnosti, jelikoZ pravé substituty omezuji
zisk celého odvétvi stanovenim cenovych limit{i, které mohou firmy v daném od-
vétvi za produkt poZadovat. Nebezpeci rostouci sily téchto substitutli je spojeno
se situacemi, kdy zakaznikovi nevadi zména produktu ¢i je prechod k jinému pro-
duktu spojen s minimalnimi naklady (gvandové, 1997, 41 s.; Porter, 1994, s. 23-
24).

Ve stavebnictvi je vzhledem ke specifickému charakteru vyroby celkové ne-
bezpeci substituce relativné nizké. V pripadé samotného produktu je vSak hrozba
substituti vyssi, jelikoZ se neustdle zvySuji pozadavky na materidly potiebné
k vystavbé ve formé kvality, ceny, ekologi¢nosti €i Zivotnosti (ROSTAPO, ©2012).

Dodavatelé klicovych vstupti jsou pro podnik hrozbou, piredevsim pokud
zvysi ceny ¢i naopak snizi kvalitu nabizenych produkti. Dlivodem mize byt napfti-
klad jedinecnost dodavaného produktu, vysoké naklady spojené se zménou doda-
vatele, malym poctem substitutli dodavatelského produktu ¢i nezavislosti dodava-
tele na podniku, kterému produkt dodava (§Vandové, 1997, 40 s.; Porter, 1994,
27 s.).

Konkurence v odvétvi je nékdy nazyvana jako tzv. vnitini rivalita, slusné
Ci dzentlmenské soupereni nebo také valecné ¢i trpké tfezani krkid. Soupereni je
nou zlepSeni své stavajici pozice na trhu. Silu konkurentl ovliviiuje jejich pocet
a trzni podil v odvétvi, dale diferenciace produktti a s tim spojena preference znac-
Ky u zakaznikd. Dal$im ovliviiujicim faktorem jsou zmény na strané kupujicich,
zmény velikosti trhu ¢ existence vstupnich bariér (Svandova, 1997, s. 41-42; Por-
ter, 1994, s. 17-18).

V ramci stavebniho trhu je v nékolika poslednich letech zretelny nartst prave
v oblasti konkuren¢niho boje. Ten se projevuje naptiklad tim, Ze se do vybérového
rizeni prihlasuje vice firem, neZ bylo zvykem v minulosti (ROSTAPO, ©2012).

Andrew S. Grove pridava k Porterovym péti konkuren¢nim silam Sestou zva-
nou komplementari. Jde o podniky, které jsou néjakym zplsobem =zavislé
na zkoumaném podniku a naopak. Komplementari maji stejné a jasné cile, pokud
vSak néjaky z téchto podniki svij cil zméni a vyda se jinou cestou, miiZe to mit fa-
talni nasledky pro ostatni ze skupiny komplementaii. Podniky musi na tuto zménu
reagovat velice rychle, casto zménou zptsobu podnikani (Dedouchovi, 2001, s. 23-
24).
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4 Metodika

Vlastni prace strucné seznamuje se zakladnimi informacemi o stavebni firmé, s jeji
historii a sou¢asnym stavem. Dale se zabyva analyzou vnitiniho prostredi zminé-
ného podnikatelského subjektu vetné jednotlivych prvki marketingového mixu.
Analyzuje také vnéjsi prostredi podniku prostrednictvim PESTE analyzy. Dil¢i cast
je vénovana také analyze konkurence a dotaznikovému Setfeni. Na zakladé vyse
zminénych analyz avysledkli dotaznikového Setreni jsou identifikovany silné
a slabé stranky podniku spolec¢né s prileZitostmi a hrozbami. Nasledné je vytvore-
na SWOT analyza, kterd seznamuje se 4 typy strategii. Na zavér jsou stanoveny
navrhy a doporuceni, které by meély vést klepsSimu postaveni stavebni firmy
na ¢eském trhu.

Informace jsou ziskany piredev$im z webovych stranek Ceského statistického
uradu, odbornych internetovych ¢lanki, webovych stranek spolec¢nosti a samotné-
ho vedeni podniku.

4.1 Dotaznikové Setreni

Soucasti praktické casti je kvantitativni vyzkum. Primarni data byla ziskana for-
mou dotaznikového Setreni. Pfed samotnym zverejnénim byl dotaznik predloZen
5 vybranym osobam k otestovani a nasledné byl na zakladé jejich pripominek pou-
praven do soucasné podoby. Dotaznikové Setieni probihalo v obdobi od 7. birezna
do 11. dubna roku 2016. K jeho vytvoreni bylo vyuZito on-line systému Survio. Do-
taznik byl respondentiim zprostiedkovan predevsim v elektronické formé pro-
strednictvim socidlnich siti a e-mailu, k dispozici byl vSak také v tisténé podobé,
a to predevsim star$im respondentiim, jejichz odpovédi byly bezprostiedné vloze-
ny do on-line systému.

Dotaznik obsahoval celkem 21 otazek, z toho 13 vyzkumnych a 8 identifikac-
nich. Byly pouZity jak oteviené, uzaviené i polooteviené otazky, vcéetné skalovych
a maticovych, kde mohli respondenti na pétibodové hodnotici Skale vyjadrit,
do jaké miry jsou pro né dilezité ¢i nedilezité zminéné faktory. Posledni otazka
dotaznikového Setfeni byla oteviend, a umoziovala tak respondentiim vyjadrit své
navrhy ¢i pripominky.

Béhem dotaznikového Setfeni bylo ziskdno celkem 156 odpovédi, z kterych
bylo 36 vytrazeno predevsim z diivodu Spatného zodpovézeni na nékteré otazky,
ale také snaze pribliZit se relativnimi ¢etnostmi jednotlivych vékovych skupin re-
spondentdl procentudlnimu rozloZeni dle dat, ktera uvadi Cesky statisticky trad.
Dotaznik je uveden v ptiloze D.

Vysledky byly nasledné zpracovany a upraveny v programu MS Excel. Pro zjis-
téni, zda existuje Ci neexistuje zavislost mezi dvéma proménnymi, bylo vyuZito sta-
tistického systému gretl. Nulové hypotézy stanovuiji:

vvvvv

notlivymi faktory pti vybéru stavebni firmy;
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vvvvv

notlivymi marketingovymi nastroji pfi vybéru stavebni firmy.

4.1.1  Identifikace respondenti

Identifika¢ni otdzky byly umistény na zavér samotného dotazniku. Respondenti
byli vybirani a nasledné oslovovani tak, aby se v souctu jejich relativni Cetnosti
z hlediska pohlavi ¢i vékové struktury co nejvice priblizovaly realnym vysledkiim
dle dat Ceského statistického tfadu. Porovnani skute¢nych ¢iselnych dat Ceského
statistického ufadu a poctu respondentii dotaznikového Setieni je uvedeno
v tabulce ¢. 1.

Tab. 1 Pohlavi respondenti
CesKy statisticky uiad Dotaznikové Setreni
Pohlavi Absolutni ¢etnost Rvelatlvm Absolutni ¢etnost Rvelatlvnl
Cetnost Cetnost
muzi 4216205 48,65% 59 49,17%
zeny 4449373 51,35% 61 50,83%
Celkem 8665578 100% 120 100%

Zdroj: Cesky statisticky urad, ©2015f; Cesky statisticky Gifad, ©2015h; dotaznikové Setieni (n=120)

Po vyrazeni chybnych odpovédi se dotaznikového Setfeni zucastnilo 59 muzi
a 61 zen, celkem tedy 120 respondentd. Absolutni a relativni ¢etnosti vékového
rozloZeni castnik dotaznikového $etieni v porovnani s ¢iselnymi daty Ceského
statistického uradu jsou zobrazeny v tabulce ¢. 2.

Tab. 2 Vékova struktura respondentd
y , Cesky statisticky urad Dotaznikové Setreni
Vékova Relativni Relativni
skupina| Absolutni ¢etnost " Absolutni cetnost |
Cetnost Cetnost
18-26 1088422 12,56% 15 12,50%
27-35 1347 929 15,55% 19 15,83%
36-45 1723221 19,89% 24 20,00%
46-55 1218131 14,06% 17 14,17%
56+ 3287 875 37,94% 45 37,50%
Celkem 8 665578 100% 120 100%

Zdroj: Cesky statisticky tirad, ©2015g; dotaznikové $etfeni (n=120)

Nejpocetnéjsi skupinu tvorily osoby starsi 56 let vcetné. Z hlediska nejvyssiho do-
konceného vzdélani prevazovalo mezi respondenty stfedosSkolské/odborné vyuce-
ni s maturitou. S28,3 % tvorili druhou nejpocetnéjsi skupinu ucastnici

svv/s
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C¢ily za nejvyssi dosazené vzdélani pouhé 3,3 % respondentl. Graf na obrazku
¢. 5 zobrazuje rozloZeni relativnich Cetnosti respondentti z hlediska nejvyssiho do-
konceného vzdélani.

3,3%

m zakladni
m odborné vyuceni bez maturity
m stfedoskolské/odborné vyuceni s maturitou
m vyssi odborné
vysokoskolské

Obr. 5 Nejvyssi dokonéené vzdélani respondentt
Zdroj: dotaznikové Setieni (n=120)

Dalsi otazka se tykala soucasného povolani respondentii. Necela polovina dotazo-
vanych (42,5 %) byla v obdobi od 7. bfezna do 11. dubna zaméstnana v pracovnim
poméru. S 18,3 % tvorili dichodci druhou nejpocetnéjsi skupinu, coz je vsak dano
predevSim tim, Ze skupina ve véku 56+ byla mezi vSemi ucastniky zastoupena
v nejvétSim poctu. Prehled relativnich cetnosti vSech moznych odpovédi tykajicich
se soucasného povolani ucastnikt je zobrazen na obrazku ¢. 6.

33%

H student

B zaméstnany

m OsvE

® nezameéstnany
dichodce

® na matefské dovolené

H jiné

18,3%

17 %/

Obr. 6 Soucasné povolani respondentt
Zdroj: dotaznikové Setteni (n=120)

Dalsi dvé otazky se zabyvaly soucasnym bydlenim respondentt. Z vysledkd je pa-
trné, Ze nejvice ucastnik dotaznikové Setfeni vsoucasné dobé bydli
s partnerem/partnerkou nebo manzelem/manzelkou s détmi. Druhou nejpocetné;j-
$i skupinu tvofili respondenti zijici s partnerem/partnerkou nebo manze-
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lem/manZzelkou bez déti. Relativni ¢etnosti vySe zminénych i zbylych variant od-
povédi jsou zobrazeny na obrazku ¢. 7.

W sam/sama
o s rodici

W sam/sama s détmi

38,3%
m s parterem/partnerkou nebho
manzelem/manzelkou bez déti
s parterem/partnerkou nebo
manzelem/manzelkou s détmi
m s kamaradem/kamaradkou
Obr. 7 Soucasné bydleni respondentd 1

Zdroj: dotaznikové Setieni (n=120)

Druhi identifikacni otdzka tykajici se bydleni zjiStovala, kde ucastnici dotazniko-
vého Setfeni v soucasné dobé ziji. Dle vysledki nejvice respondentii bydli ve vlast-
nim rodinném domé, nejméné naopak v nizkoenergetickém ¢i pasivnim domé,
konkrétné pouze 1,7 % respondenttli. Graf na obrazku ¢. 8 zobrazuje relativni cet-
nosti vSech moZnych odpovédi tykajicich se dané otazky.

2,5%
17%—_

B v pronajatém bytovém domeé
m ve vlastnim bytovém domeé
m v rodinném dome rodicd/blizkych
u ve vlastnim rodinném domé
v nizkoenergetickém &i pasivhim domeé
u ve dievostavbé
M jiné

Obr. 8 Soucasné bydleni respondenti 2
Zdroj: dotaznikové Setieni (n=120)

Posledni otazka se zabyvala vysi primérného cistého mési¢niho prijmu. Jak je pa-
trné z grafu na obrazku ¢. 9, nejvice ucastnikd, tedy 20 %, disponuje piijmem
vrozmezi od 10 001 K¢ do 15 000 K&. S 19 % se na druhé pii¢ce umistila kategorie
s respondenty s mésicnim Cistym prijmem ve vysi 20 001 K¢ az 25 000 K¢. Zbylé
relativni ¢etnosti jsou uvedeny v nasledujicim obrazku.
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B 5000 K¢
m5001-10000 K¢
m 10001 - 15 000 K¢
m 15001 - 20 000 K¢
= 20001 - 25 000 K¢
m 25001 - 30 000 K¢
m vice neZ 30 000 K¢

Obr.9 Primeérny Cisty mésicni ptijem respondentt

Zdroj: dotaznikové Setteni (n=120)
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5 Vlastni prace

5.1 Zakladni informace o Stavebni firma SMAK, s.r.o.

Stavebni firma SMAK je rodinna firma se sidlem v Brné na ulici Loosova. P{isobi
na Ceském trhu jako samostatny podnikatelsky subjekt jiZ od roku 1993. Jesté
pred samotnym zaloZenim spolec¢nosti zakladatelé sbirali dlouholeté zkuSenosti
u stavebnich firem INGSTAV Brno, a.s. a EKOINGSTAV Brno, a.s. v oblasti inZenyr-
skych, priimyslovych, obcanskych i bytovych staveb. Tato spolecnost, ktera se radi
mezi stifedné velké podniky, se orientuje prevazné na zakazky v jihomoravském
regionu. Statutarni organ spolecnosti tvori tfi jednatelé, kteri Cinnost firmy ridi
spole¢né (SMAK, ©2016).

Firma se zabyva predevsim vystavbou a rekonstrukcemi obc¢anskych a pri-
myslovych staveb, ploch a komunikaci, vystavbou interiért, hal a logistickych area-
14, rekonstrukci bytovych jader a v neposledni adé také stavbou pasivnich a niz-
koenergetickych domi. Spolecnost poskytuje investortim kompletni servis, od po-
catecniho zpracovani projektu aZ po dokonceni stavby a jejiho uvedeni do uZzivani.
Jako priklady stavebni ¢innosti lze uvést vystavbu administrativnich budov Spiel-
berk park, dale pak vystavbu developerského projektu rodinnych domt Biezina
¢i rekonstrukei objektu Hybesova 42 (SMAK, ©2016).

Stavebn{ firma SMAK vlastni 21 % spole¢nosti SMAK CZ, stavebn{ firma s.r.o.
Tato spole¢nost vznikla v dobé, kdy Stavebni firma SMAK jednala o stavebnich pra-
cich mimo CR, a chtéla tak pravné oddélit tuzemskou a zahrani¢ni ¢innost. Z pfri-
pravované zakazky nakonec seslo, spoleCnost vSak nikdy zruSena nebyla. Stavebni
firma SMAK je dale ¢lenem Bytového druZstva Kneslova, kde je opravnénym na-
jemcem jednoho zvystavénych bytd. SpoleCnost také pronajima rodinny dim
v Prizienicich, ktery se nachazi v sidle firmy (Vnitropodnikové udaje).

Poslani a vize spolecnosti jsou uvedeny v priloze B.

5.2 Situac¢ni analyza prostiredi

5.2.1 Analyza vnitfniho prostiredi podniku

Firma v soucCasné dobé spolupracuje s vice nez 50 kvalifikovanymi a zkuSenymi
pracovniky. Jedna se jak o externi spolupracovniky, tak o vlastni zaméstnance, je-
jichZ pocet se pohybuje okolo 34 pracovnikd. Spoluprace se zaméstnanci ma
ve vétsSiné pripadl dlouhodoby charakter. Firma se snazi udrZet si své kvalifikova-
né pracovniky nejen vytvarenim prihodnych pracovnich podminek a pratelskou
rodinnou atmosférou na pracovisti, ale také pravidelnymi Skolenimi a vzdélava-
nim. Zakladni organiza¢ni strukturu spole¢nosti tvoii (SMAK, ©2016):

e vedeni spole¢nosti se tiemi jednateli: Josef Smak, Ing. Roman Smak, Ing. Mi-

chal Smak;
e Ucetni oddéleni: Jana Mokr3;
e rozpoctové oddéleni: Tomas Skricek, Ing. Petra Adlofova, DiS;
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e oddéleni suché vystavby: Ing. Alexander Mehés, Richard Mares;

e dispecink: Petra Neuwirthova;

e stavbyvedouci: Ing. Radek Bohuslav, Ing. Milan Voda, Mirek Mancik, Ing. Ser-
giu Mocanu;

e nové elektro strredisko.

Kvalita nabizenych sluzeb je zaruCena predevSim odbornou autorizaci stavbyve-
doucich a vedeni spolecnosti v oblasti pozemniho stavitelstvi a vodohospodar-
skych staveb (SMAK, ©2016). Pravé stavbyvedouci a vedeni spole¢nosti tvoii nej-
dtlezitéjsi clanek podniku, nebot’ pravé oni ridi cely proces vystavby a komunikuji
s kone¢nym zakaznikem. KaZzdy stavbyvedouci by mél umét zorganizovat praci,
ridit lidi, vybudovat si respekt a byt schopen fesit pripadné problémy. Nejdilezi-
téjsi je vSak schopnost alespoii ¢astecné empatie a piedevsim kvalitni komunikace.
Pri vybéru stavbyvedoucich se proto vedeni spole¢nosti ridi, kromé samotného
vzdélani a zkuSenosti, také vySe zminénymi aspekty.

V rdmci kvalitniho rizeni podniku probihaji ve firmé kazdy tyden pracovni po-
rady, kde se schazi vedeni podniku spoletné se svymi technickohospodarskymi
pracovniky. Na poradach se vedeni podniku dozvida veskeré potiebné informace
o jednotlivych rozpracovanych zakazkach, nejCastéji ze strany stavbyvedoucich,
a zaroven informuje své pracovniky o pripadnych zmeénach ¢i novych tkonech,
které je tieba splnit nadchazejici pracovni tyden.

Kancelarské prostory, dilny, sklady a stavebni dviir podniku jsou situovany
na jednom misté. Stavebni spole¢nost disponuje také lehkou a stredni mechanizaci,
vCetné leSeni. Vlastni klasické naradi, ale i nékteré vétsi technické vybaveni
ve formé kontejnerli, michadel ¢i traktorbagru. Jeraby a ostatni vétsi techniku si
podnik ptjcuje od specializovanych provozoven. Firma v neposledni radé vlastni
dopravni prostredky, které jsou dnes pro stavebni trh naprostou nezbytnosti. Dis-
ponuje 16 auty, kterd vyuZzivaji prevazné stavbyvedouci, aby se mohli jednoduse
a pohodlné dopravit na stavbu a feSit co moZnd nejrychleji ptipadné nenadalé pro-
blémy (Vnitropodnikové tidaje).

Stavebn{ firma SMAK se o novych zakazkich ve vétsiné pripadd dozvida
od svych byvalych klientd, ktefi spolecnost s novou nabidkou sami znovu zkontak-
tuji. Zakazky hleda také na webovych portalech, jako je naptiklad Tender market,
kde se dana spolecnost bez jakychkoliv poplatkl zaregistruje a poté jsou ji vyzvy
na nejriznéjsi zakazky zasilany automaticky. V minulosti byla stavebni firma regis-
trovana také na webovém portalu AAA Poptavka, svoji registraci vSak zrusila, jeli-
koz pocet nové ziskanych zakazek z daného portilu byl v poméru k nakladim
za registraci pomérné maly. Diive se spolecnost nebranila vefejnym zakazkam
a navstévovala také portdl verejnych zakazek. V posledni dobé vSak hlavné kwviili
vysokym nakladiim a nizkému procentu uspésnosti ve vybérovém fizeni oblast
verejnych zakazek opustila a dnes se zaméruje prevazné na soukromy sektor (Vni-
tropodnikové udaje).

Spolecnost je drzitelem certifikatu ISO 9 001, ¢imZ spliiuje stanovené poZa-
davky na systém rizeni kvality. Podnik bohuZel nedisponuje, stejné jako jeho nej-
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vétsi konkurenti, certifikatem ISO 14 001, tedy managementem tykajicim se Zivot-
niho prostredi. Tento certifikat neptfedstavuje pro stavebni podniky povinnost.
Podivam-li se na konkuren¢ni spole¢nosti, troufam si rici, Ze je pro né dnes, i pres
vyssi vydaje spojené s jeho porizenim, naprostou samoziejmosti.

Stavebni firma ma jako drzitel certifikatu ISO 9 001 povinnost poskytovat
svym Kklientlim dotaznik spokojenosti zdkaznika. Dotaznik je soucasti stavebni kar-
ty, kazdy Kklient tedy na konci vystavby dotaznik vyplni. Otazky se tykaji oblasti
kvality, dodrzeni terminti, odstranéni vad, komunikace a ceny. Firma provadi kaz-
dy rok vyhodnoceni, které nasledné projednava se svymi zaméstnanci. V roce 2015
napiiklad dotaznik vyplnilo 28 zdkaznikl z 29 oslovenych. V dotazniku je velice
kladné hodnocena komunikace firmy s klienty, nebot' stupen ¢. 1, nejlepsi hodno-
ceni z moznych 5, vybralo 22 oslovenych a stupen ¢. 2 zbylych 6 oslovenych. Ter-
miny plnéni jsou hodnoceny nepatrné hiife. V loniském roce se opozdilo predani
dvou staveb o vice nez 7 dni, a to z dlivodu nékolika mensich oprav. Oproti pired-
chozimu roku vsak doslo u 7 staveb k piredani pred stanovenym terminem, coZ je
o celé 4 stavby vice nez v roce 2014. Oblast kvality a odstranéni vad je hodnocena
také velice pozitivné, dokonce l1épe neZ predchozi rok. V dnesni dobé je velice tézké
uspokojit klienta praveé v této oblasti, nebot’ dnesni zadkaznici ocekavaji u provede-
nych praci opravdu vysokou kvalitu a povazuji ji de facto za naprostou samoziej-
most. Stupen ¢. 1, tedy nadstandardni hodnoceni, oznacilo 6 oslovenych, stupen
C. 2 21 zakaznik(. Hodnoceni ceny dopadlo také 1épe nez predchozi rok. Zde je po-
dobny problém jako s vySe zminénou kvalitou. Investofi by na konci stavby uvitali
nizsi cenu, nez predem dohodnutou, coz je ovSem ve vétsSiné pripadl nerealné. Ce-
nu hodnotilo 26 zdkazniki stupném ¢. 2, jeden osloveny hodnotil nejvyssim stup-
ném ¢. 1 (Vnitropodnikové tidaje).

Vramci ISO 9 001 Stavebni firma SMAK provadi kaZdoro¢né také analyzu
subdodavateld materialu, vyrobku a praci. Analyza za rok 2015 prinesla velice po-
zitivni vysledky, nebot’ dle stejnych kritérii, kterd byla vyuZita jiz pti dotazniku
spokojenosti zakaznika, bylo 31 firem z celkovych 35 hodnocenych zatazeno
do skupiny A (velmi dobry) a zbylé 4 firmy do skupiny B (dobry). Oproti predcho-
zimu roku doSlo ke zlepsSeni hodnoceni, zvysil se také pocet subdodavatelskych
firem se zavedenym systémem managementu kvality dle ISO 9 001 (Vnitropodni-
kové tudaje).

Oproti konkurenci, ktera navic disponuje certifikatem ISO 14 001, se vsak sta-
vebni firma zabyva také vystavbou pasivnich a nizkoenergetickych domi. Stavebni
firma SMAK, s.r.o. je zapsana v seznamu odbornych dodavatel{i programu Zelena
usporam, ¢imz prokazuje, Ze splnuje dané standardy kvality poskytovanych sluZzeb
a odbornou zptsobilost pro provadéni prislusnych praci v ramci podporovanych
opatieni (Nova zelena isporam, ©2016).

Stavebni firma SMAK ziskala v soutéZi Stavba Jihomoravského kraje 2013 Ce-
nu Casopisu Stavebnictvi za rekonstrukci aredlu firmy ALMEVA EAST EUROPE,
s.r.o. Soutéz ma za cil propagaci téch nejlepsSich stavebnich dél a jejich tvirct
z Jihomoravského kraje (iBRNO, ©2014). Podle mého nazoru je opravdu velika
Skoda, Ze stavebni firma nevyuZila potencialu vySe zminéného ocenéni a nepropa-
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govala jej minimalné na svych webovych strankach. KdyZz se podivim na konku-
rencni stavebni firmy, vyjimku u nich nepredstavuje ani zverejnéni nejriznéjsich
osvédceni o absolvovani Skoleni, natoZ pak o certifikatech takového vyznamu.

Z hlediska finan¢ni stranky podniku c¢inil obrat spolefnosti za rok 2014
139976 000 K¢, ztoho nejvétsi podil tvorily stavebni cinnosti v hodnoté
136917 000 K&. Ostatni sluzby tvorily 1 367 000 K¢ a zména stavu nedokoncené
vystavby cinila 1 692 000 K¢. Mezi zakazky, které se v daném roce nejvice podilely
na vyse zminéném obratu, pati{ pfedevsim Vyrobni haly Honeywell a FEI na Cer-
novickych terasach pro CTP a PS Brno, rodinné domy v SobéSicich a v TvaroZzné
pro soukromé investory ¢i rekonstrukce penzionu a vystavba lyZarského vleku
ve Zlatych Horach taktéZ pro soukromého investora. Podnik ocekava, Ze se v bu-
doucnu spiSe udrzi trend nastoleny v predchozich letech (Vnitropodnikové udaje).

Dlouholeté zkuSenosti, spokojena klientela a zejména vysoké procento pftija-
tych nabidek vypovida o kvalité stavebni firmy (SMAK, ©2016).

5.2.1.1 Marketingovy mix spole¢nosti

Produkt

Jadro produktu stavebni firmy zahrnuje vystavbu jak soukromych objekti, tedy
rodinnych a bytovych domf, tak i priimyslovych staveb, administrativnich budov,
hal, logistickych arealti ploch a komunikaci. Souc¢asti stavebni ¢innosti jsou také
rekonstrukce ¢i vystavba interiérii. Firma realizuje ve vétsSiné piipadi tzv. stavby
na Kkli¢. Vtéchto pripadech vSe potrebné zaridi tak, aby se investor nemusel jiz
o nic starat. Stavebni firma tedy zajisti komplexni dodavku materialu, inZenyrské
Cinnosti, projektovou dokumentaci a v neposledni radé také samotnou vystavbu.
Realizace staveb na Kli¢ spolecné s kvalitni komunikaci v pribéhu celé vystavby je
jiz dnes pro zdkazniky naprostou samozi‘ejmosti (SMAK, ©2016).

Cilovymi zakazniky spolecnosti jsou jak soukromi investofi trhu B2C, kteri
maji zajem o vystavbu klasického bytového, rodinného ¢i nizkoenergetického nebo
pasivniho domu, tak zakaznici trhu B2B, tedy soukromé spolecnosti, které planuji
vystavbu primyslovych hal ¢i arealu.

Realny produkt firmy predstavuje sucha vystavba, ktera v soucasné dobé tvo-
i nemalou ¢ast obratu spolecnosti. Jednd se o montaz veSkerych sadrokartono-
vych konstrukci, poZarnich a bezpe¢nostnich sadrokartonovych konstrukci, mine-
ralnich a akustickych podhledi, vyuzivanych v samotnych interiérech u klasickych
novostaveb a pii nejriznéjSich rekonstrukcich a opravach vsech typl staveb
(SMAK, ©2016). Novinku od roku 2016 piedstavuje také ziizeni nového elektro
stiediska, které by mélo rozsirit komplexnost nabizenych sluzeb.

Cilem firmy je predevsim uspokojit veSkeré pozadavky a prani kazdého klien-
ta. Jelikoz je kvalita poskytnutych sluzeb pro stavebni firmu prioritou, odebira
pouze kvalitni materidly od spolehlivych a provérenych dodavatelt. Diky neusta-
lému systému Kkontrol stavebnich praci si miiZze firma dovolit stanovit i vyssi za-
ru¢ni lhity. Ve vétsSiné pripadil poskytuje zaruky v délce 60 a vice mésicli. Kvalita
poskytnutych sluzeb vsak neni jedinym cilem zajmu vedeni spole¢nosti. DodrZeni
stanovenych termint je pro stavebni firmu, ale i pro samotného investora rovnéz
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velice dulezitym aspektem. Zaméstnanci na stavbach pracuji také o vikendech,
¢imz je zkracena celkova doba vystavby (Vnitropodnikové udaje).

Rozsireny produkt tedy tvori kvalitni systém pravidelnych kontrol, dlouhé za-
rucni lhiity, prace o vikendech, ktera urychli celkovou dobu vystavby, dale kvalitni
komunikace se zakaznikem predevsim diky osobnimu kontaktu jednateli firmy
a také pripadny servis, prostrednictvim kterého stavebni firma dokaze v ramci za-
kazky zaridit veskera potiebna povoleni tykajici se stavby. U poskytnutého servisu
vSak vzdy zaleZi na konetném rozhodnuti investora, jaké sluzby od firmy ocekava
a na Cem se spolecné s jednateli firmy domluvi.

Cena

Stavebni firma realizuje zakazkovou stavebni produkci, cena je tedy stanovena
vZdy individualné dle druhu a velikosti dané zakazky, konkrétniho investora ¢i sa-
motné lokality. V praxi investor kontaktuje stavebni firmu s informaci, Ze chce za-
hajit vystavbu. Stavebni firmé zaSle projektovou dokumentaci, vykaz vymeér
a v piripadé zajmu pozada stavebni firmu o zaslani cenové nabidky. Nékdy je moz-
né, Ze stavebni firma ve vykazu vymér nalezne chybu ¢i moZnost financ¢nich uspor.
V takovém pripadé by méla spoletné se zaslanim cenové nabidky stanovené pomo-
ci nakladové orientované strategie druhou stranu na vzniklé zmény upozornit.

Pro stanoveni cenové nabidky Stavebni firma SMAK vyuZiva rozpoctové ceni-
ky RTS, které odrazi aktualni cenovou hladinu pouZzitého materialu ¢i poskytnu-
tych stavebnich praci. Samotné vytvoieni cenové nabidky stavebni firmé zabere
priblizné 14 dni aZ mésic, zaleZi samozrejmé na typu dané zakazky.

Investor na zakladé zaslanych nabidek vybere uzsi skupinu firem, s kterou
prokonzultuje smlouvu o dilo, platebni podminky, zaruky a pripadné dalSi zmény
tykajici se vystavby. Na zakladé dalSich jednani se investor dle danych kritérii roz-
hodne pro nejlepsi nabidku. S vybranou firmou je nasledné sepsana smlouva o dilo,
preda se stavenisSté a zaCne vystavba de facto aZ do vydani kolauda¢niho rozhod-
nuti (Vnitropodnikové udaje).

Distribuce

Firma se zaméruje na zakazky z Jihomoravského kraje, avSak ani zakazky mimo
tento region neptedstavuji pro stavebni firmu vyjimku. Zairnym piikladem miize
byt dlouhodoba spoluprace se soukromym investorem na rekonstrukci hospodar-
ské usedlosti v Cejkovicich nedaleko hlavniho mésta Prahy.

Jak jiz bylo vysSe kratce zminéno, kancelarské prostory, dilny, sklady a stavebni
dvir podniku jsou situovany na jednom misté, konkrétné na ulici Staré nameésti
v Prizrenicich v Brné. VeSkeré operace a s tim souvisejici komunikace mezi jednot-
livymi pracovniky je tedy diky své blizkosti mnohem rychlejsi a zaroven také efek-
tivnéjsi.

Co se tyCe komunikace se zakazniky, vyuziva podnik prevazné osobniho kon-
taktu bez zprostiedkovatele, jelikoZ vi, Ze prostiednictvim osobni schiizky se nej-
lépe buduji dobré vztahy spolec¢né s velice dileZitou diivérou. I presto, Ze je osobni
schiizka Casové mnohem ndaroc¢néjsi nez naprtiklad komunikace prostrednictvim
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emailu, firma styl komunikace neméni a poukazuje tak na fakt, Ze je pro ni kazdy
zakaznik opravdu velice dtlezity. Prostrednictvim pifimého kontaktu se zakazni-
kem firma dokaZe 1épe poznat potieby a piani investor(i, a nasledné je tak muze
lépe vyuZzit a aplikovat pri samotné vystavbé.

Propagace

Stavebni firma SMAK v roce 2015 prosla celkovou modernizaci. Zména probéhla
nejen u samotného loga spolec¢nosti, webovych stranek a veskerych propagacnich
material(i, ale i u firemniho zazemi podniku.

Samotné logo spolec¢nosti proslo vyznamnou zménou, typicka cervena firemni
barva vsak zistala zachovdna. Nové modernéjsi logo by mélo upoutat pozornost
predevsim mladych lidi. Mélo by vyzarovat to, Ze i mald rodinna firma ptisobici
23 let na trhu chce jit s dobou a drzet tempo s modernimi trendy. Piivodni a nové
logo spolecnosti je zobrazeno na obrazcich ¢. 10 a 11.

Obr.10  Pvodni logo Stavebni firmy SMAK
Zdroj: Vnitropodnikové udaje

STAVEBNI FIRMA

Obr.11  Nové logo Stavebni firmy SMAK
Zdroj: Vnitropodnikové udaje

Z hlediska propagace stavebni firma nevyuZziva vSech dostupnych moZnosti, které
trh nabizi. Kromé plachet s logem spolecnosti, které jsou umistény na nedokonce-
nych stavbach, se firma snaZi prilakat pozornost také prostrednictvim reklamnich
polepii na sluZebnich vozech. Podnik vlastni také klasické firemni vizitky a firemni
reklamni predméty ve formé tuzek, blogtli a dalSich typickych reklamnich predmeé-
tl. V minulosti spolecnost uzivala také specialné potiSténé obaly na stavebni na-
bidky, které investorovi umoziiovali nejen uschovat vSechny dtlezité podklady na
jednom misté, ale také mu neustale pripominaly informaci o tom, kterou stavebni
firmu si vybral a které tudiZ 100% dtvéruje. V soucasné dobé stavebni firma téch-
to obald nevyuziva.

Dale spolecnost disponuje webovymi strankami a plisobi také na socialnich si-
tich. Webové stranky jsou velice prehledné, predevsim aktualizované a ve srovnani
s konkurenci velmi povedené. Po kliknuti na odkaz na webové stranky spolecnosti
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je zakaznik presmérovan na uvodni stranu, kterou tvori z velké Casti fotografie
referencnich staveb. Zajisté se jedna o dobry tah. Pravé diky barevnym a kvalitnim
fotografiim si zakaznik, v této fazi jiz potencionalni klient, dokdZe mnohem lépe
predstavit kvalitu a sortiment nabizenych sluzeb. Primo zwebovych stranek
www.smak.cz se 1ze jednim kliknutim dostat na facebookové stranky spolec¢nosti.

Stavebni firma v minulosti spolupracovala s materskou a zakladni $kolou na-
chazejici se v blizkosti sidla firmy. Spoluprace zahrnovala prevazné stavebni Gpra-
vy mens$iho rozsahu, které by pro firmu za normalnich podminek nebyly prilis
atraktivni. V ramci udrzeni dobrych vztahl s mistnimi obyvateli vSak firma spolu-
praci zahajila a vytvorila si tak dobré jméno nejen mezi vyucujicimi, ale hlavné me-
zi mistnimi obyvateli.

Firma v minulosti vyuZila také sluZeb PR agentury. V roce 2008 zahdjila vy-
stavbu developerského projektu rodinnych domii v Bireziné u Kitin. Prvni dva do-
my nasly majitele b€hem prvnich nékolika mésict, zbylych 9 domt vsak svého ma-
jitele dlouhou dobu postradalo. Z tohoto diivodu se Stavebni firma v roce 2013 ob-
ratila na PR agenturu, ktera zajistila reklamu nejen rodinnym domtim, ale také sa-
motné stavebni firmé. V ramci propagace PR agentura vyuzila nékolik webovych
portall, kde umistila komercni clanky pirevazné o stavebni firmé. Piikladem tako-
vych stranek miize byt Maxi bydleni, Veskera femesla ¢i Centrum bezva zbozi, kde
se zminéné dnes jiZ archivni ¢lanky nachazeji dodnes. Agentura vytvorila také leta-
ky, které nasledné Ceska posta roznesla do postovnich schranek po celém Brné.
Agentura dale vyuZila také Mladé fronty DNES, kde umistila ¢lanek o firmé spolec-
né s rozhovorem s vedenim spolecnosti. Ve stejném cCisle nechala na titulni stranu
pripevnit neprehlédnutelnou reklamni pohlednici. Kampar byla uspésn4, nebot se
prodalo vSech 11 rodinnych domt (Vnitropodnikové udaje).

Spole¢nost vloniském roce dokoncila dostavbu tribuny fotbalového klubu
SK LiSeni, kde je dodnes umisténa médéna cedule poukazujici na fakt, Ze danou
stavbu provadéla pravé Stavebni firma Smak. V sou¢asné dobé spole¢nost dokon-
Cuje posledni detaily tykajici se reklamni cedule, ktera by méla byt umisténa vedle
tribuny mezi ostatnimi sponzory (Vnitropodnikové tidaje).

O stavebni firmé se psalo také v nékolika ¢lancich. Prikladem muze byt inter-
netovy clanek o stavbé rodinného domu na portalu Bydleni iDNES a také rozsahly
¢lanek o stavebni firmé v ¢asopise Knauf styl. Ten vychazi pod zastitou spolecnosti
KNAUF, prednich vyrobct stavebnich materialti a systémt po celém svété(KNAUF,
©2015). Je tedy opravdu velika skoda, Ze takovychto cennych faktt, které by zajis-
té na spousty potenciondlnich klientii zaptisobily, firma nevyuziva.

ProtoZe se firma samotnou propagac¢ni ¢innosti doposud pfiiliS nezabyvala,
nema samostatné vyclenény rozpocet na propagaci.

Stavebni firma v ramci udrzeni dobrych pracovnich vztahii a posilovani pod-
nikové identity pfrilezitostné odméni zameéstnance také firemnim oblecenim
od znacky Klimatex. K dobrym vztahlim na pracovisti ptispiva rovnéz vanoc¢ni ve-
Cirek poradany kazdoroc¢né vedenim spolecnosti.
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5.2.2 Silné a slabé stranky podniku

Silné stranky podniku

rodinna firma s 23 letou tradici na trhu

vysoké procento zakazek pro investory, ktefi sluzeb stavebni firmy v minulos-
ti jiz vyuzili - dle vedeni spolecnosti ptiblizné 30 %

realizace staveb na kli¢ - 80 % vSech zakazek za rok 2015 (prevazné zakaznici
trhu B2B)

nizka fluktuace zaméstnancui - 2,9 % za rok 2015

kvalifikovana pracovni sila

pravidelna Skoleni zaméstnanctli - 1 x ro¢né

nové elektro stredisko rozsirujici komplexnost nabizenych sluzeb - vytvoreno
v lednu roku 2016

kancelate, dilny, sklady a stavebni dvir podniku na jednom misté

vlastnictvi lehké a stfedni mechanizace

vlastni dopravni park - 16 firemnich vozidel

drzitel certifikatu ISO 9 001

kladné hodnoceni spolecnosti v ramci dotazniku spokojenosti zakaznika
zarok 2015

pozitivni hodnoceni analyzy subdodavateld firmy - vroce 2015 zarazeno
31 subdodavatelt z celkovych 35 v nejlepsi hodnotici skupiné A, oproti ro-
ku predchozimu vyssi pocet subdodavatelii s certifikatem ISO 9 001

realizace nizkoenergetickych a pasivnich domu

zapis v seznamu odbornych dodavatelti programu Nova zelena dasporam

zisk Ceny Casopisu Stavebnictvi v soutézi Stavba Jihomoravského kraje 2013
suchd vystavba jako soucast nabizenych sluzeb

poskytnuté zaruky ve vysi 60 a vice mésicl

prace také o vikendech — zkracena doba vystavby

prevaha primého kontaktu se zakaznikem

modernizace firmy

dobré vztahy s mistnimi obyvateli

dobré pracovni vztahy - vanocni vecirky, firemni oblec¢eni

Slabé stranky podniku

zavislost na specializovanych prodejnach z divodu absence vétsi technické
mechanizace

absence certifikatu ISO 14 001

nevyuziti potencialu ocenéni v soutézi Stavba roku 2013

zpocatku nedefinované poslani, vize a cile spoleCnosti

absence samostatné vyclenéného rozpoctu na propagaci

nevyuziti potencialu vydanych ¢lanki o stavebni firmé

celkové velice slaba propagacni ¢innost
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5.2.3 Analyza makroprostredi podniku

K analyze makroprostiedi podniku se nejcastéji vyuziva PESTE analyza, diky které

vvvvvv

nu mohou podnik ovliviiovat.

Politické a legislativni okoli

Plisobeni stavebnich podniki na Ceském trhu ovliviiuje predevsim legislativa
Ceské republiky. Samotny zaklad predstavuje Novy obéansky zakonik platny
od 1. 1. 2014, ktery nahradil ptivodni Obcansky zakonik z roku 1964.

O deset let pozdé&ji, pfesnéji 1. 5. 2004, se Ceska republika stala ¢lenem Evrop-
ské unie. Jako novy Clensky stat musela prizptsobit svilij spravni fad pravnimu ra-
du Evropské unie. Po vstupu do EU Ceska republika kazdym rokem pfijima nékolik
desitek pravnich norem, které nasledné implementuje do svého pravniho radu.
Evropska komise prisla vroce 2010 také s hospodarskou strategii Evropa 2020.
Jedna se o strategii, ktera reaguje na jednotlivé mezery clenskych stati EU a snazi
se zajistit konkrétnimi cili a vhodnymi nastroji jejich celkovou prosperitu. Strategie
je zamérena na 5 konkrétnich méritelnych cilti z oblasti zaméstnanosti, vyzkumu,
klimatu a energie, vzdélani a finan¢ni situace obyvatelstva (Euroskop, ©2013; Mi-
nisterstvo priimyslu a obchodu, ©2013).

Pravni ramec ovliviiujici podnikatelské prostiedi tvoii dale zejména Zakon
¢.90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace,
Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pridané hod-
noty, popripadé Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich zpfijmi a mnoho dalsich
(Business center, ©2016).

Dilezitou roli hraji ve stavebnictvi také verejné zakazky. Posledni novela
¢.40/2015 Sb. zakona ¢. 137/2006 Sb. o verejnych zakazkach je ucinna
od 6. 3. 2015. Novela prisla s nékolika zménami, které by mély predevsim zjedno-
dusit a zefektivnit samotné zadavani verejnych zakazek. Zasadni zménu predsta-
vuje pro zadavatele rozSifeni poctu hodnoticich kritérii pri hodnoceni jednotlivych
nabidek. Doposud totiZ byla zakdzka zadana dodavateli s nejnizsi finan¢ni nabid-
kou. Dale se zvysSil limit na zadavani vicepraci z 20 % na 30 % ¢i se stala povinnou
elektronickd komunikace s Ufadem pro ochranu hospodarské soutéZe. Zruseni
zadavaciho rizeni v pripadé jedné nabidky je dnes jiz také minulosti (Zpravy Alfa 9,
©2015). Vsoucasné dobé se hovori o pripravovaném Novém zakoné o zadavani
vefejnych zakazek. Zakon by mél byt v prvé radé prehlednéjsi a mél by zjednodusit
zadavani verejnych zakazek predevSim pro starosty obci. Dale by mél sniZit admi-
nistrativni zatéZ a mél by prinést moZnost vyloucit z vybérového rizeni takového
dodavatele, ktery predchozi zakdazku nedokoncil nebo urc¢itym zptisobem poskodil.
Zakon zatim prosel druhym ¢tenim (Statni sprava, ©2016).

Stavebni podniky se kromé vyse zminénych zakoni, dil¢ich vyhlasek, narizeni
vlady a norem upravujicich obecné podminky podnikatelské cinnosti ridi prede-
vS§im Zakonem ¢. 183/2006 Sb., o izemnim planovani a stavebnim radu ve znéni
zakona €. 68/2007 Sb., zkracené Stavebnim zakonem (Zakony pro lidi, ©2015a).
Zakon ovliviiuje prevaznou ¢ast obyvatelstva, nebot se danym zakonem musi ridit
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kazdy, kdo chce na svém pozemku zacit s vystavbou domu, dale kazdy stavitel
i samotny stat. Stavebni zakon je velice slozity, obsahly a predevSim komplexni.
Samotnym dlikazem je v soucasné dobé navrh zmény stavebniho zdkona spole¢né
s dalSimi 35 souvisejicimi zakony. Stavebni zakon je totiZ vZdy po urcitém obdobi
novelizovan, zatim prosSel 14 zménami. (Ministerstvo pro mistni rozvoj, ©2015).
Z tohoto dlivodu tedy v dnesSni dobé predstavuje samotna predikce budouciho vy-
voje ¢eského stavebnictvi veliky problém. Podle slov Ing. Pavla Stépana, prezidenta
Ceského svazu stavebnich inZenyrfi, pravé z dfivodu neustalych legislativnich
zmén. Obor stavebnictvi ovliviiuje minimalné 9 ministerstev, coz logicky nemiize
prinést nic dobrého, nebot' kazdé ministerstvo vidi stavebnictvi z jiného thlu a haji
odlisné zajmy (Stavebnictvi, 2015, 8s.).

Jak jiz bylo vysSe kratce zminéno, v soucasné dobé se hovoti o novele stavebni-
ho zakona, ktera by méla predevsim zjednodusit a urychlit povolovani staveb. Pra-
vé v souvislosti s povolovanim staveb totiZ nebylo a stale neni vyjimkou desetileté
cekani. Jde o to, Ze by se do jednoho povolovaciho procesu sloucilo v soucasné do-
bé oddélené uzemni rizeni, stavebni rizeni a posuzovani vlivu na Zivotni prostredi
a verejné zdravi, tzv. EIA. Pravé EIA, Environmental Impact Assessment, v dnesni
dobé velmi negativnim zplisobem ovliviiuje délku pripravy a realizace staveb. No-
vela zakona vSak zacne platit nejdrive ve 2. pololeti roku 2016 (Finance, ©2015;
Frank Bold, ©2016).

Ministerstvo priimyslu a obchodu se v poslednich letech vyznamnym zptiso-
bem snaZi podpofit ¢innost malych a stiednich podniki v Ceské republice. Ptikla-
dem miiZe byt Operacni program podnikani a inovace pro konkurenceschopnost,
Program Zaruka 2015-2023, Koncepce podpory malych a stiednich podnikatelt
na obdobi let 2014-2020 nebo Ak¢ni plan podpory malych a strednich podnikatelti
na rok 2016.

Operac¢ni program podnikdni a inovace pro konkurenceschopnost
(OP PIK) vznikl za ucelem dosazeni konkurenceschopné a dlouhodobé udrzitelné
ekonomiky. Ma za cil zjednoduSit malym a stfednich podnikiim pftistup
k bankovnim avértim poskytnutym na podnikatelské projekty ¢i rozvoj vlastniho
podnikani. Program je zaméfen na rozvoj a podporu novych podnikatelskych za-
mérd, rozvoj vyzkumu, zvySovani energetické ucinnosti podnikatelského sektoru
a usnadnéni rozvoje podnikani pomoci $irsi nabidky novych informaé¢nich a komu-
nikac¢nich technologii. Program navazuje na predchozi GspéSné programy, pro-
strednictvim kterych bylo uzavieno pres 600 Gvérovych smluv. Podle slov ministra
priamyslu a obchodu Jana Mladka je na program vyclenéno 9,6 mld. K¢ (Business
Info, ©2015; Ministerstvo pramyslu a obchodu, ©2015).

Program Zaruka 2015-2023 prichazi jiz s druhou vyzvou pro malé a stiedni
podniky pro poskytovani zaruk k jejich avértim. V priibéhu prvni vyzvy vyhlaSené
24. 2. 2015 bylo poskytnuto celkem 2 540 zaruk. Druhd vyzva dopliiuje jeden
z pripravovanych programi OP PIK tak, aby mohla byt pomoc poskytnuta
i v takovych oborech ¢i regionech, které OP PIK nepodporuje (Ministerstvo pri-
myslu a obchodu, ©2016).
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Ministerstvo priamyslu a obchodu spolecné s nékolika klicovymi partnery vy-
tvorilo také strategicky dokument, jehoZ cilem je celkovy rozvoj, posilovani konku-
renceschopnosti a efektivni pisobeni malych a stfednich podniki v Ceské republi-
ce. Jedna se o Koncepci podpory malych a stirednich podnikatelti na obdobi let
2014-2020, zkracené Koncepci MSP 2014+. Dokument jmenuje 50 opati'eni, pro-
strednictvim kterych by mély byt naplnény vySe zminéné cile. Zabyva se napriklad
sniZovanim energetické naroc¢nosti podnikani ¢i sniZovanim administrativni zatéze
(Ministerstvo priimyslu a obchodu, ©2013).

Piinos pro malé a stredni podniky predstavuje také dokument Akéni plan
podpory malych a stirednich podnikateli na rok 2016, ktery navazuje
na uspéSny Ak¢ni plan z loriského roku. Plan se zabyva ¢tyimi oblastmi, konkrétné
priznivym podnikatelskym prostfedim pro malé a stfedni podniky, pristupem
k financim, internacionalizaci a energetickymi isporami malych a stfednich podni-
kt. Jeho cilem je spole¢né s Koncepci MSP 2014+ vytvorit takova opatreni, ktera by
nasledné umoznila efektivnéjsi rozvoj malych a strednich podnikia v jakékoliv fazi
jejich podnikani (Ministerstvo primyslu a obchodu, ©2015a).

Ekonomické okoli

Ceska ekonomika zac¢atkem leto$niho roku neudrzela vysoké tempo roku predcho-
ziho a meziro¢né zpomalila. V riistovém trendu z lonského roku vsak nadale po-
kracuje. Vroce 2015 za prvni tfi ¢tvrtleti mezirocné vzrostla nejvice za poslednich
8 let, konkrétné o 4,4 %. Ve ctvrtém ctvrtleti mirné zpomalila, celkem tedy
zarok 2015 vzrostla o 4,3 %. Jedna se o druhy nejvyraznéjsi roc¢ni riist v Evropé.
K ristu ekonomiky piispéla spise souhra mimoradnych faktort. Napriklad nizké
ceny ropy, zvySena spotieba domdacnosti ¢i docerpani financnich prostredki
ze strukturdlnich fond@ Evropské Unie, které byly pro Ceskou republiku uréeny
vramci programového obdobi 2007-2013. (Investujeme, ©2015; Aktualné,
©2016; SMART, ©2015). Diikazem toho, Ze si ¢eska ekonomika vede ¢im dal 1épe,
je fakt, Ze diivéra spotiebitelli v ni je za leden 2016 nejsilnéjsi od roku 2008. Kon-
krétné ji davéruje 98,4 % obyvatelstva (Investujeme, ©2016a).

Evropska komise hovori v souvislosti s letoSnim rokem také o zpomaleni tem-
pa ristu HDP a to predevSim z dlvodu nizsitho Cerpani finan¢nich prostredki
z fondi Evropské Unie, neZ tomu bylo ptedchozi rok. Pro leto$ni rok odhaduje riist
ve vysi 2,3 %. Ceska narodni banka prichazi s mirné odli$nymi prognézami. Mezi-
ro¢ni rist redlného HDP odhaduje na 2,7 % pro rok 2016 a na 3,0 % pro rok 2017
(Investujeme, ©2016b; Ceska narodni banka, ©2016a).

Ekonomické okoli ovliviiuje také primérna rocni mira inflace, ktera
zarok 2015 dosahla predevsim diky nizkym cenam komodit a obecné nizké inflaci
rii Ceské republiky. V lednu tohoto roku spotiebitelské ceny vzrostly oproti pro-
sinci loniského roku o 0,6 %. Narust ovlivnilo pfedevsim navySeni cen v oddilech
potravin a nealkoholickych napoji a alkoholickych napoji a tabaku. Mezirocné
spotrebitelské ceny vzrostly obdobné o 0,6 % (Kurzy, ©2016b; Ministerstvo finan-
ci CR, ©2016; SMART, ©2015).
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K dal$im faktortim formulujicim ekonomické okoli patfi bez pochyby mira ne-
zaméstnanosti. Mira nezaméstnanosti reaguje na vyvoj HDP s mirnym zpoZdé-
nim. V loniském roce byla zaméstnanost historicky nejvyssi. V rijnu dosahovala
obecna mira nezaméstnanosti o¢iSténa od sezénnich vlivi 4,8 %. V lednu leto$niho
roku vSak obecna mira nezaméstnanosti oproti predchozimu mésici mirné stoupla
ze 4,5 % na 4,6 %. Oproti lednu predchoziho roku, kdy obecna mira nezaméstna-
nosti ¢inila 5,9 %, se viak nejedna o piilisny nartist (SMART, ©2015; Cesky statis-
ticky urad, ©2016c).

Podil primérného poctu zaméstnancii ve stavebnictvi na celkovém primér-
ném poctu zameéstnancli narodniho hospodarstvi postupné od roku 2009 klesa.
Zatimco mezi lety 2005 az 2012 procento presahovalo 6%, v roce 2013 kleslo
na 5,8 % a o rok pozdgji dokonce na 5,5 % (Cesky statisticky trad, ©2015a).

Primérna mési¢ni mzda ve stavebnictvi i ve stavebnim podniku s 50 a vice
zaméstnanci naopak v poslednich letech plynule nartista. Nejvétsi skok nastal pra-
vé v loniském roce, kdy se naptiklad primérna mési¢ni mzda pracovnika vétsiho
stavebniho podniku zvysila oproti predchozimu roku o 1 954 K¢. Ve stavebnictvi se
v loniském roce oproti roku predchozimu zvySila o 1 014 K¢. Na obr. ¢. 12 je zobra-
zen vyvoj primérné hrubé meésicni mzdy fyzické osoby pracujici ve stavebnich
podnicich s 50 a vice zaméstnanci, priimérné hrubé mési¢ni mzdy ve stavebnictvi
a v CR prepoétené na pocty zaméstnanct (Cesky statisticky urad, ©2015b).
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Obr.12  Primérnd mési¢ni mzda
Zdroj: Cesky statisticky trad, ©2015b

V disledku ristu mezd spolecné s nizkymi urokovymi sazbami se v poslednich
letech zvysSuje pocet domacnosti nové vstupujicich na trh s bydlenim. Dikazem je
fakt, Ze avéry na nadkup nemovitosti k bydleni vroce 2015 meziro¢né vzrostly
08,2 %, coz je o0 2,5 % vice nez mezirocni zména predchozi rok. V lednu letoSniho
roku sice doSlo k mezimési¢nimu poklesu o 0,1 %, uvéry na bydleni vSak stile
pokracuji v ristovém trendu, ktery lze vidét také na obrazku ¢. 13. Uvéry na bydle-
ni v prvnim mésici letoSniho roku predstavovaly 74 % vSech uvéri poskytnutych
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domacnostem. Celkové se jednalo o0 971 mld. K¢ (Evropa 2020, ©2016; Ceska na-
rodni banka, ©2016Db).
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Obr.13  Uvéry rezidentskym domacnostem podle t¢elu (mld. K¢&) a podil Gvéra se selhanim (%)
Zdroj: Ceska narodni banka, ©2016b

Ministerstvo pro mistni rozvoj navazalo na kdysi uspésné manzelské ptijcky a pri-
pravilo podobny koncept ve formé Programu pajcek na bydleni pro mladé ro-
diny. Program mladym lidem do 36 let pecCujicim o dité do 6 let umoZiiuje ziskat
pljcku na stavbu, koupi bytu nebo rodinného domu ve vysi 50 000 az 600 000 K¢.
Maximalné vSak bude poskytnuta ¢astka do vysSe poloviny skute¢nych nakladt
na stavbu. Navrh vlada schvalila 9. 3. 2016. Zazadat o ptjcku bude mozné jiz
od ptilky dubna letoSniho roku. Program zadatelim nabizi vyhodnou urokovou
sazbu 0,46 % (maximalné plus 2 procentni body) s fixaci na 5 let. V soucasné dobé,
kdy jsou vsak i plijcky komerc¢nich bank relativné levné, nejde o nic prevratného.
Proto stat prichazi s dalSimi vyhodami, konkrétné s dobou splaceni az 15 let (vyji-
mecné lze prodlouZit na 21 let), moZnosti preruseni splaceni v nenadalych Zivot-
nich situacich a moznosti predc¢asného splaceni bez jakychkoliv postihti. Podmin-
kou poskytnuti ivéru je vsak stavba mimo zaplavovou oblast a zdkaz prevodu pra-
va na jinou osobu v priibéhu samotného splaceni. Penize budou Zadateltim poskyt-
nuty ze Statniho fondu rozvoje bydleni. Pro leto$ni rok se pocita s ¢astkou okolo
100 mil. K¢ (denik, ©2016a; denik, ©2016b).

Soucasti ekonomickych faktort je také danova problematika. Sazba dané
z prijmu pravnickych osob prosla od roku 1999 do roku 2009 jistou upravou,
z 35 % se za 10 let sniZila 0 15 %. Od roku 2010 do soucasnosti pretrvava jednotna
sazba dané ve vysi 19 % (Ucetni kavarna, ©2016a).

U dané zpridané hodnoty se ve stavebnictvi uplatnuje dvoji sazba dané.
U zdanitelného plnéni nebo prijaté tplaty se uplatiiuje zakladni sazba dané ve vysi
21 %. Prvni sniZend sazba dané tedy konkrétné 15 %, se uplatni pii poskytnuti
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stavebnich nebo montaZnich praci provedenych na dokoncené stavbé urcené
pro bydleni nebo socialni bydleni (Zakony pro lidi, ©2015b). Vyvoj sazby dané
z pridané hodnoty je uveden v tabulkach ¢. 3 a 4.

Tab. 3 Vyvoj sazby dané z piidané hodnoty mezi lety 2000 az 2008

Rok 2000 | 2001 | 2002 | 2003 2004 2005|2006 | 2007 | 2008
Snizena | 5% [ 5% | 5% | 5% 5% 5% | 5% | 5% | 9%
Zakladni| 22 % [22% [22% |22% | 22%,19% [19% |19% |19% | 19 %
Zdroj: Utetni kavarna, ©2016b

Tab. 4 Vyvoj sazby dané z pridané hodnoty mezi lety 2009 az 2016

Rok 2009 (2010|2011 |2012 | 2013|2014 2015 2016
Prvni 15 % |Prvni 15 %
Druha 10 % | Druha 10 %
Zakladni| 19% [ 20% [ 20% [20% |21 % | 21 % 21 % 21 %

Zdroj: U¢etni kavarna, ©2016b

Snizena | 9% (10% [10% (14 % |15% | 15%

Danovy rad od ledna roku 2015 prisSel s fadou zmén. Piikladem je vyssi diiraz
na elektronickou komunikaci s danovymi subjekty. V pripadé, Ze firmy ¢i podnika-
telé nepodaji danové ptiznani elektronickou formou, musi uhradit pokutu ve vysi
od 2 000 K¢ do 50 000 K¢. Novinkou je od loniského roku také urok z danového
odpoctu, a to v pripadé, Ze bude odklad danového priznani trvat déle nez pét mési-
cl. Posledni vyznamnéjsi zména se tyka zjednoduseni jednani firmy se spravcem
dané. Od lonského roku miiZe se spravcem dané jednat jakykoliv Clen statutarniho
organu, i kdyz je vyzadovano spolecné jednani vice osob (Business Info, ©2014).

0d 1. 1. 2016 je pro platce DPH nové zavedena povinnost predkladat Kontrol-
ni hlaSeni DPH, které uvadi veSkeré transakce tykajici se DPH. Kontrolni hlaSeni by
mélo zamezit rozsdhlym danovym podvodim na DPH a zaroveii by mélo vyrazné
zvySit rocni danové prijmy. Pravnické osoby maji povinnost provést podani kon-
trolniho hlaseni vzidy kazdy mésic, a to pouze elektronickou formou (Svaz podnika-
teld ve stavebnictvi v CR, ©2015).

Druhou novinku pro rok 2016 predstavuje Navrh zakona o elektronické evi-
denci trzeb (EET), ktery 10. inora letosniho roku schvdlila poslanecka snémovna.
EET by méla byt zavedena koncem roku 2016. Jedna se opét o nastroj, ktery by mél
zamezit rozsahlym danovym unikim a predevsim zleps$it samotny vybér dani (Ev-
ropa 2020, ©2016).

Bytova vystavba v CR v lofiském roce navazala na predchozi rok a pokraco-
vala v mirném ristu. Celkem v loniském roce oproti predchozimu vzrostl pocet za-
hajenych byt o 2 027 a dokonceno bylo o 1 140 byt vice nez v roce 2014. Jiho-
moravsky kraj v roce 2015 s poctem 3 841 zahajenych bytl tvoril zaroven 14,6 %
republikového celku a obsadil tak celkové 3. misto mezi kraji CR (Cesky statisticky
urad, ©2016a). Vyvoj dokoncené a zahajené vystavby je zobrazen na obrazku ¢. 14.
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Obr.14  Bytova vystavba mezilety 2005-2015
Zdroj: Cesky statisticky tirad, ©2016e

Ceské stavebnictvi tedy opét roste. Dokazuje to nejen jiz zminény zvyseny objem
stavebnich praci, ale i samotné stavebni firmy svym rozhodnutim prijimat méné
zakazek s nulovym ¢i zapornym ziskem. Potvrzuji to také vysledky prizkumu
CEEC Research, podle kterych nevydélecné zakazky v roce 2014 pftijalo 38 % sta-
vebnich firem, zatimco o rok pozdéji, tedy v loniském roce, pouhych 24 %. Dobrou
zpravou je také Kklesajici pocet firem, které se setkaly s primou korupci. 74 % sta-
vebnich firem se v loniském roce nesetkalo s nabidkou uplatku. Jedna se o nejlepsi
vysledek od roku 2007 (Stavebni forum, ©2015).

Podle vysledki prizkumu CEEC Research v soucasné dobé povaZuje 66 %
stavebnich firem ceny, za které nabizi svoji praci, za podhodnocené. Ocekava se
tedy, Ze ceny stavebnich praci v tomto roce porostou, a to nejen diky narlstu cen
nékterych vstupnich materiall ¢i zvySujicim se cendm subdodavatelskych praci,
ale také kvili snaze napravit situaci z predchozich nepfilis ziskovych obdobi. Ceny
svych nabizenych sluzeb planuje v letoSnim roce navysit az polovina velkych sta-
vebnich podnikd, u malych a stiednich podnikii se jedna o necelou jednu tfretinu
(Stavebni forum, ©2016).

Sociokulturni a demografické okoli

Pocet obyvatel Zijicich v Ceské republice v poslednich tfech letech opét nartista.
K 31.9. 2015 na nasSem uzemi zZilo 10 546 120 obyvatel, coZ je o 7 845 lidi vice nez
predchozi rok. Celkové v CR Zije vice Zen, do roku 2007 rozdil v po¢tu obyvatel me-
zi muZi a Zenami plynule klesal, presahoval vSak vzdy 2 %. Mezi lety 2008 aZ 2014
rozdil v po¢tu obyvatel dle pohlavi klesl a ustalil se na 1,8 %. Zeny se v$ak doZivaji
vyssiho véku. Dokazuji to také statistiky z roku 2014, které hovoii o tom, Ze Zen
ve vékové kategorii 60+ Zilo v daném roce o 355 639 vice (13,6 %) nez muzi v téze
vékové kategorii. Stredni délka zZivota vroce 2014 cinila 75,78 let pro muze,

pro Zeny predstavovala nadéje doZiti 81,69 let.
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Pocet narozenych déti v dlisledku svétové krize od roku 2008 rapidné klesal.
V roce 2014 se celkova porodnost oproti predchozimu roku vyznamné zvysila,
konkrétné o 3 109 zivé narozenych déti. Béhem prvnich tii mésici roku 2015 po-
Cet zivé narozenych déti ztstal stejny, jako v roce prechozim. Zemielych bylo vSak
vice neZ Zivé narozenych téhoZ roku, presto diky zahrani¢ni migraci, ktera od ledna
do zaFi 2009 ¢inila 8 500 osob, obyvatel celkové pribylo. (Cesky statisticky urad,
©2015¢; Cesky statisticky urad, ©2015d; Cesky statisticky urad, ©2015e; Cesky
statisticky urad, ©2015i).

Pocet zadatelt o mezinarodni ochranu v CR od roku 2004 do roku 2013
rapidné klesal. Vroce 2014 doslo k opétovnému nartistu a o rok pozdéji vzrostl
pocet Zadatelli oproti roku predchozimu o 369 zadosti. Nejcastéji Zadosti pochaze-
ly z Ukrajiny, Syrie nebo Kuby. Ceska republika se vSak ve srovnani s ostatnimi
(Cesky statisticky ufad, ©2016b). Na obrazku ¢&. 15 je Ceskym statistickym tifadem
zobrazen ocCekavany vyvoj piirtistku obyvatelstva do roku 2100. Do budoucna se
s nejvétsi pravdépodobnosti rapidné snizi prirozeny prirtistek obyvatelstva, mi-
grantli naopak pribude.
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Obr.15  Ocekavana struktura prirtistku obyvatel do roku 2100 (stfedni varianta projekce)
Zdroj: Cesky statisticky trad, ©2013

K faktorim ovliviiujici sociokulturni okoli patii bez pochyby také vzdélani.
Z oblasti stiredoskolského vzdélavani pocty zakl a studentd gymnazii a odborného
vysstho vzdélavani od roku 2009 plynule Kklesaji. Vysokoskolskych studentti
do roku 2013 ptibyvalo, od roku 2014 se jejich pocet naopak sniZuje (Cesky statis-
ticky urad, ©2016d).

Popularita oblasti technického vzdélavani a vyuky remesel stavebniho charak-
teru v poslednich nékolika letech také rapidné klesa. Ing. Pavel Krecek, predseda
Ceské komory autorizovanych inZenyrt a technik@ ¢innych ve vystavbé, hovoii
o nedostatku kvalitnich pracovnikd jako o nejvétSim problému stavebnictvi
prorok 2016. SniZeny zajem o studium v daném oboru je dan pravdépodobné
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ubytkem odbornych stfednich Skol a také tim, Ze dneSni mladeZ spolecné s rodici
vnima Femesla stale jako néco podradného (Stavebnictvi, 2015, 7 s.). Informace
z Informacniho systému o uplatnéni absolventtl $kol na trhu prace potvrzuji vyrok
pana Pavla Kiecka a poukazuji na neustaly pokles poctu prijatych zakil stiedniho
vzdélani nastavbového studia, studia s vjucnim listem a maturitni zkouskou a stu-
dia vys$Siho odborného vzdélavani. Konkrétné bylo v roce 2014 nové prijato
do 1. ro¢nikii o 1 460 studentii méné nez piedchozi rok (Info absolvent, ©2015).

Svaz podnikatell ve stavebnictvi v Ceské republice (SPS) v roce 2014 prisel
s navrhem konkrétnich opatreni, ktera by méla odstranit nepfrili§ dobrou situaci
v oblasti stifedniho odborného technického vzdélavani a vyuky remesel stavebniho
charakteru. Seznamuje s navrhovanymi opatfenimi, kde se zabyva napriklad jed-
notnymi prijimacimi zkouskami na stiredni skoly pro vSechny studenty, rozloZenim
podilu teoretické a praktické vyuky se zamérenim na manudlni zru¢nost a praktic-
ké poznani prace na stavbach. Dale se zabyva obsahem maturitnich a mistrovskych
zkouSek ¢i dafiovymi dlevami pro firmy spolupracujicimi se Skolami (Svaz podni-
katel@ ve stavebnictvi v CR, ©2014).

Technologické okoli

V poslednich letech se investice do vyzkumu a vyvoje celkové vyrazné zvysily. Vy-
zkumy vsSak stale nedosahuji tak hodnotnych vysledkil, jak by se ocekavalo.
Dle Evropské komise predstavuji hlavni problém predevSim chabé vazby mezi
podniky a vyzkumnymi dstavy. V podnikatelském prostredi totiZ existuje nespocet
neefektivnich opatreni ve formé administrativni zatéZe ¢i vysoké regulace, ktera
omezuji samotny vyvoj a vyzkum (Evropa 2020, ©2016).

V ramci stavebnictvi jsou pravdépodobné nejznaméjSim soucasnym trendem
direvostavby neboli stavby na bazi dieva. Jde o stavby, jejichz zakladni nosna kon-
strukce je ze dfeva nebo z materidlu na bazi dreva. JelikoZ lze jednotlivé stény,
stropy a krovy drevostavby ptipravit jiZ ve vyrobni hale, je moZné stavbu realizo-
vat za prijatelnych klimatickych podminek v jakémkoliv ro¢nim obdobi. Doba vy-
stavby je diky vySe zminénym diivodim kratsi, nez je tomu u klasickych zdénych
staveb. DalSi vyhodou je bez pochyby jednodussi a zaroven i levnéjsi zakladova
deska, snadnéjsi iprava dispozic mistnosti ¢i zdravéjsi prostredi pro bydleni. Dre-
vostavby jsou Casto upravovany do podoby nizkoenergetickych ¢i pasivnich domij,
¢imz jsou celkové provoznimi ndklady vyrazné sniZeny (Dievo & stavby, ©2014;
Dievostavitel, ©2015).

Jeden z poslednich trendii ve stavebnictvi predstavuji také ekologické stav-
by. Jedna se o vystavbu s vyuzitim energeticky Setrnych material a postupt, diky
kterym neni Zivotni prostredi zatéZovano tak, jako je tomu u klasickych staveb.
Ekologické stavby jsou vSak spojeny s urc¢itymi problémy, které budou mit s nej-
vétsSi pravdépodobnosti dopad jiZ v roce 2016. Jde zejména o jejich relativné niz-
kou Zivotnost a vysoké provozni naklady pravé z diivodu uziti ptirodnich materia-
14 (Stavebnictvi, 2015, 7 s.).

DalS$im trendem ve stavebnictvi jsou také nizkoenergetické a pasivni domy.
Jedna se o stavby, které splnuji dana kritéria energetickych uspor. Stavby poskytuji
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teplo ze slune¢niho zateni, domacich spotiebicii, pifimého osvétleni ¢i samotnych
uzivatell stavby. Jsou spojena nejen snizS$imi naklady na vytdpéni, ale také
s vy$Sim Zivotnim komfortem. Rozdil mezi pasivnimi a nizkoenergetickymi domy
je dan predevsim roc¢ni spotfebou tepla na vytdpéni. Nizkoenergeticky dim dosa-
huje roc¢ni spotrebou tepla maximalné 50 kWh/m?2, pasivni diim je charakteristicky
ro¢ni spotrebou do 15 kWh/m2. Oproti soucasné novostavbé, jejiZ roCni spotieba
tepla se pohybuje v rozmezi 80-140 kWh/m?, jde o rapidni rozdil. Posledni varian-
tu energeticky uspornych staveb ptredstavuji dokonalejsi verze pasivnich domd,
energeticky nulové domy, u kterych je ro¢ni spotreba tepla niZsi nez 5 kWh/m?2.
Jedna se o stavby, které jsou zcela nezavislé na externich energetickych zdrojich
(Centrum pasivniho domu, ©2015).

Posledni trend stavebnictvi je v CR spi$e otazkou budoucnosti. Jedna se o ak-
tivni domy, které vyrobi vice energie, neZ sami spottrebuji. Zdroji energie jsou pre-
devSim obnovitelné zdroje energie spole¢né s dopliikovymi zdroji tepla. Stavby
a zdravéjsi prostredi pro uzivatele stavby. Plusem je také pozitivni vliv na Zivotni
prostiedi (Dim & zahrada, ©2014).

Navratnost vloZenych investic do energeticky uspornych staveb predstavuje
15 a vice let. Vramci navratnosti se pocitd s fixni soucasnou cenou energie.
V poslednich letech se ceny energii neustale zvysuji, investice do nizkoenergetic-
kych domi stoji tedy minimalné za zvazeni, nebot ¢asem bude Uspora pravé
z diivodu rostouci ceny energie vyhodnéjsi. Dalsi vyhodou energeticky dspornych
staveb je také mozZnost ziskani dotace z programu Nova zelena Uspordm (Zelené
domky, ©2015).

Ekologické okoli

8. 6. 2010 vstoupila vplatnost Smérnice Evropského parlamentu a Rady
2010/31/EU o energetické narocnosti budov. Evropska unie tak vytvorila opatre-
ni, ktera by méla vést v zemich EU ke splnéni cila ,20-20-20“. Konkrétné tedy snizit
oproti roku 1990 celkové emise sklenikovych plynt o 20 %, sniZit spotfebu ener-
gie 0 20 % a dosdhnout 20% podilu celkové spotreby energie z obnovitelnych
zdroji. Smérnice jednotlivym ¢lenskym zemim udava nékolik povinnosti, mezi kte-
ré patii naptiklad navrhovani a vystavba vSech novych budov s téméf nulovou
spotiebou energie ¢i zavedeni certifikace z hlediska energetické naroc¢nosti budov
do konce roku 2020 (Casopis stavebnictvi, ©2010).

V soucasné dobé v CR probiha 3. vyzva dotaéniho programu Ministerstva Zi-
votniho prostiedi Nova zelena usporam 2016, ktera je urcend vyhradné vlastni-
kiim a stavebnikéim rodinnych domi. Zadost je moZné podat od 22. 10. 2015 aZ
do konce roku 2021. Program podporuje ve tfech oblastech, zaméfuje se na sniZo-
vani energetické narocnosti stavajicich domt, vystavbu rodinnych domi
s efektivni energetickou narocnosti ¢i efektivni vyuziti zdroji energie. Velikou vy-
hodou programu je piedevsim vyplaceni dotaci nejpozdéji do 9 tydnl od podani
zadosti, a to aZ do vySe 50 % vSech vydajl. Na jednoho Zadatele je vSak uvedena
maximalni hranice ve vysi 5 000 000 K¢ (Skrblik, ©2015).
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Svétové okoli

Celosvétovou hrozbu predstavuje bez pochyby terorizmus, ktery by mohl do bu-
doucna zasdhnout nejen politickou, ale i ekonomickou situaci Ceské republiky.
Ing. Vaclav Matyas, prezident Svazu podnikatelli ve stavebnictvi, v této souvislosti
zminuje mozny piesun finan¢nich prostredkd ve statnim rozpoctu, ktery mize
kromeé jinych odvétvi ohrozit také samotné stavebnictvi (Stavebnictvi, 2015, s. 8-
9).

Podle vysledki priizkumu Centra pro vyzkum vefejného minéni (CVVM) po-
vaZzuje za nejvétsi redlnou hrozbu pro CR 81 % obé¢anti praveé teroristické skupiny
i jednotlivce. Za dal$i hrozby dale povaZuji mezinarodni organizovany zlocin,
uprchliky ¢i radikadlni naboZenska hnuti (Centrum pro vyzkum verejného minéni,
©2016).

5.2.4 Analyza konkurence

V ramci konkurenc¢niho boje v posledni dobé piedstavovaly nejvétsi problém pre-
devSim nizké ceny za poskytované sluzby (66 % stavebnich firem povaZuje ceny
svych nabizenych sluzeb za velice nizké), diky némuz musely stavebni firmy piiji-
mat prevazné nevydélecné zakazky. Nemély na vybranou. Zvysit ceny svych sluzeb
nemohly, jelikoZ by se klient obratil na jiné stavebni firmy, a tak v ramci udrZeni
konkurenceschopnosti musely i firmy s vy$$Simi cenami své ceny prizpusobit lev-
néjsi konkurenci.

K vy$8i konkurenceschopnosti a moZnosti navysit ceny nabizenych sluZeb pfi-
spéla bez pochyby vysokym podilem také novela Zakona o verejnych zakazkach,
ktera prisla mimo jiné také s rozsifenim poctu hodnoticich kritérii pfi posuzovani
jednotlivych nabidek pri vybérovém fizeni. Dnes se kromé ceny, kterd byla done-
davna jedinym Kkritériem pfti vybéru dodavatele, hodnoti napiiklad také reference,
zarucni doba a spoustu jinych faktori. V tomto roce tedy planuje své ceny navysit
az polovina velkych stavebnich firem a necela tretina malych a stfednich staveb-
nich podnikd. Firmy vSak opét pri zvySovani cen musi sledovat své konkurenty,
aby ceny svych nabizenych praci nezvysily prilis.

Potenciondlni konkurence tedy ocividné nariista. Za své primé konkurenty,
ktef{ si vybiraji stejné typy zakazek, vSak Stavebni firma SMAK povaZzuje hlavné
JB Stavebni, s.r.o., ORAK - stavebni spolecnost s r.o. a Stavebni spole¢nost Tocha-
cek, spol. s r.o.

JB Stavebni, s.r.o.

Spolec¢nost JB Stavebni se na trhu objevila vroce 1999. Vsoucasné dobé sidli
v Brné v Prazakové ulici a orientuje se spiSe na zakazky z Jihomoravského kraje,
i kdyz vyjimku nepiredstavuji ani zakazky zjinych kraji a regiond. Firma, kterou
ridi dva spolecnici, zaméstnava 34 pracovniki. Spole¢nost ovlada JB Stavebni Hol-
ding, a.s., ]B Development, s.r.o., ]B Stavebni SR, s.r.o. a PBK real, s.r.o., kde vlastni
podil ve vysi 100 %. Obrat spole¢nosti za rok 2014 c¢inil 295 389 000 K¢. (JB Sta-
vebni, ©2014a; Verejny rejstrik a sbirka listin, ©2015c).



Vlastni prace 59

V soucasné dobé spolecnost nabizi kompletni dodavku staveb jak primyslo-
vého, tak obcansko-administrativniho charakteru. Vyjimkou nejsou ani samotné
rekonstrukce, opravy, demoli¢ni prace ¢i zateplovani fasad s vyuZzitim nejmoder-
néjsich technologii. Vyhodu zajisté predstavuje vlastni leSeni a bednéni spolecné
s mensi mechanizaci a zarizenim pro stavenisté. Spolecnost disponuje nejriiznéj-
$imi certifikaty. Prikladem mtiZe byt certifikat ISO 9 001 ¢i certifikat 1SO 14 001
(JB Stavebni, ©2014a).

V posledni dobé spolecnost rozsirila svoji ptisobnost o vlastni developerské
projekty. Developerska ¢innost zahrnuje vypracovani investicniho zaméru ve spo-
lupraci s klienty, vybér a zajisténi vhodné lokality, zisk potiebnych povoleni, tvor-
bu inZenyrskych siti, vlastni vystavbu a nasledny prodej nemovitosti. Soucasti de-
veloperské Cinnosti je také pomoc pri hledani financi (JB Stavebni, ©2014b).

Za mensi nedostatek povazuji samotné webové stranky spole¢nosti, zejména
jejich neaktualnost. Napriklad zakladni ukazatele a identifikacni udaje se vazi
k datu 31. 12. 2013. Nékteré odkazy jsou nefunkcni (z casti certifikaty), prehled-
nost a napriklad velikost a font pisma také nejsou prilis zdarilé.

ORAK - stavebni spole¢nost s r.o.
Stavebni spole¢nost se sidlem na Haasové ulici vBrné Zabovieskach vznikla
vroce 1992. Od samého zahajeni ¢innosti je firma se dvéma jednateli rozdélena
na dvé samostatna stiediska, jedna se o kompletni dodavku staveb v Brné a bliz-
kém okoli a obkladacské prace. V priibéhu let se ze sdruZeni FO stala spole¢nost s
ru¢enim omezenym a rozsitila tak svoji plisobnost o dalsi stiediska v oblasti sad-
rokartondi, malby a natérl, stavebni chemie MAPEI ¢i vody, topeni a plynu.
V soucasné dobé provadi stavebni spole¢nost vystavbu rodinnych domi a objektti
na bydleni, vystavbu administrativnich, obchodnich a vyrobnich provozi spolecné
s vystavbou sportovnich aredld. Obrat spolec¢nosti za rok 2014 ¢inil 86 891 000 K¢.
Spolec¢nost disponuje certifikditem managementu ISO 9 001 a certifikdtem systému
environmentalniho managementu ISO 14 001, ¢imZ mimo jiné také prokazuje za-
jem o zZivotni prostiedi. Firma nabizi svych klientiim, predevsim diky zavedenému
systému nékolikandsobnych kontrol a neustalému skoleni svych zaméstnanct, za-
ruky v délce 60 a vice mésicli (ORAK Stavebni spolecnost, ©2016a; Verejny rejstrik
a sbirka listin, ©2015a).

Podle Predpisu ¢. 304/2013 Sb. Zakona o verejnych rejstricich pravnickych
a fyzickych osob ma sbirka listin pravnickych a fyzickych osob zapsanych
v obchodnim rejstiiku obsahovat také vyrocni zpravy. Tuto skutecnost vsak Sta-
vebni spolecnost ORAK nespliiuje. Ve sbirce listin zverejiiuje pouze Ucetni zavérky,
vyro¢ni zpravy vsSak nikoliv. Za takové poruSeni miize predseda senatu ulozit
pravnické osobé pokutu az do vysSe 100 000 K¢ (Zakony pro lidi, © 2016).

Zajimavosti, kterd miize spousty zdkazniki hledajicich vhodnou stavebni fir-
mu ovlivnit, predstavuji zverejnéné referencni dopisy na webovych strankach spo-
le¢nosti. Dopisy ve své podstaté poukazuji na kvalitu provedenych praci a bez-
chybnou komunikaci stavebni firmy. Kromé referencnich dopisti firma verejnost
informuje také o stavbach, na kterych se sama c¢astecné podilela a které ziskaly
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nejriznéjsi ocenéni v kategoriich individualni diim ¢i zahrada roku 2013. Vyhodou
jsou také doporuceni na webovych strankach spolupracujicich stavebnich spolec-
nosti (ORAK Stavebni spole¢nost, ©2016b).

Stavebni spole¢nost Tochacek, spol. s r.o.

Spolec¢nost sidlici v Brné v Kralové Poli na Slovinské ulici zalozil Ing. Pavel Tocha-
cek vroce 1991. Jiz od samotného zaloZeni se firma orientuje pfedevsim na opravy
a rekonstrukce historickych objekti. K nejzndméj$im pamatkové chranénym a cir-
kevnim objektlim, na jejichZ rekonstrukci se firma podilela, patii bez pochyby hrad
Spilberk, kostel sv. Jakuba, Méninska brana ¢i Mahenovo divadlo. Vyjimku vSak
nepredstavuji ani novostavby, rekonstrukce nebo vlastni investi¢ni projekty (To-
chacek, ©2016a).

Firma, ktera vroce 2014 zaméstnavala 72 pracovnikd, si zaklada predevsim
na své financni a kapitalové nezavislosti a minimalnim podilu dlouhodobych za-
vazkli a pohledavek. Dale na svych webovych strankach spolecnost poukazuje
na systém rizeni jakosti zahrnujici neustaly dohled nad vyrobnim procesem. Firma
disponuje stejné, jako vyse zminéné spolecnosti nékolika certifikaty a ocenénimi.
Prikladem jsou Certifikaty ISO 9 001 a ISO 14 001 deklarujici jakostni
a environmentalni politiku. Firma je také drzitelem Certifikatu OHSAS 18001 (Po-
litika bezpecnosti a ochrany zdravi) a ocenéni Osobnost roku 2004 a 2005 a oce-
néni Kdo hybe Brnem, které ziskala v letech 2003 a 2004 (Tochacek, ©2016a).

Obrat spolecnosti za rok 2014 ¢inil 129 299 000 K¢. Trzby za rok 2014 se spo-
le¢nosti zvysily oproti roku 2013 o 53 %, avSak bez ekonomického vysledku. Firma
ve své ucetni zavérce poukazuje na nepftilis valnou ekonomickou situaci precho-
zich let a uvadji, Ze se ji sice v roce 2014 podarilo ziskat vétsi mnoZstvi zakazek, ale
pouze takovych, které udrZely spole¢nost v béZném chodu. I zde informuje spolec-
nost o svych dostate¢nych finan¢nich zdrojich a spolecné s jiZ naplanovanymi sta-
vebnimi pracemi na dalsi rok oc¢ekava zlepSeni ekonomické situace i znovudosaze-
ni zisku vlastni spole¢nosti. (Verejny rejstrik a sbirka listin, ©2015b).

Zajimavosti je takeé to, Ze firma kromé klasickych stavebnich praci, provozuje
prodejnu pro stavebniky a pijcovnu naradi HILTI, kde nabizi veskeré potrebné
vybaveni od ochrannych pracovnich pomiicek, pres spotiebni material, az k profe-
sionalnimu zednickému nairadi (Tochacek, ©2016Db).

Stavebni firma SMAK se samoziejmé u vybérovych Fizeni nejriiznéj$ich typt
zakazek setkava i s jinymi stavebnimi spole¢nostmi, jako je napriklad BP stavinvest
s. T. 0. ¢i Spole¢nost KALAB - stavebni firma, spol. s r.o. NepovaZuje je v$ak za tako-
vé konkurenty jako vySe zminéné spoleCnosti, a to predevsim z toho diivodu, Ze se
tyto firmy zaméruji spiSe na jiné typy zakazek ¢i jsou nesrovnatelné z hlediska svo-
ji velikosti. Ke spole¢nému setkani tedy nedochazi tak cCasto, jako s jizZ zminénymi
konkurenty.

5.2.5 Prilezitosti a hrozby
Prilezitosti
e pripravovana novela Stavebniho zdkona — urychleni povolovani staveb
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novela Zakona o verejnych zakdzkach — rozsireni po¢tu hodnoticich Kkritérii
pripravovana novela Zakona o zadavani verejnych zakazek

Programy OP PIK a Zaruka 2015-2023 - na OP PIK uvolnéno 9,6 mld. K¢
Podpora ve formé Koncepce MSP 2014+ a Ak¢niho planu podpory malych
a strednich podnikatelii na rok 2016

hospodarsky riist - v roce 2015 meziro¢ni riist 4,3 %

nejsilnéjsi diivéra spotrebitelt v ¢eskou ekonomika od roku 2008 - vlednu
98,4 %

nizka mira inflace - 0,3 % v roce 2015

nizka obecna mira nezaméstnanosti - 4,6 % v lednu roku 2016

dliraz na elektronickou komunikaci s finan¢nimi arady

moZnost jednat se spravcem dané bez pritomnosti vice osob

zvySujici se pocet uvéri na bydleni - v roce 2015 meziro¢ni nartist o 8,2 %,
v lednu roku 2016 poskytnuto 971 mld. K¢

Program pijc¢ek na bydleni pro mladé rodiny poskytujici az 600 000 K¢
na stavbu, koupi bytu nebo rodinného domu

zvySujici se pocet zahdjenych a dokoncenych bytl - v roce 2015 narfist poctu
zahajenych byt o 2 027 a dokonceno bylo o 1 140 bytl vice nez predchozi
rok

mezi kraji CR 3. misto Jihomoravského kraje v po¢tu zahajenych byt - 14,6 %
republikového celku

sniZujici se pocet prijatych nevydéle¢nych zakazek - 38% v roce 2014, v lon-
ském roce 24 %

ocekavany rist cen stavebnich praci

zvySujici se poCet obyvatel — v roce 2015 o 7 845 lidi vice neZ predchozi rok
navrh SPS konkrétnich opatfeni k odstranéni nizkého zajmu o studium sta-
vebniho charakteru

zvySujici se investice do vyzkumu a vyvoje

zvySujici se ceny energie — vyssi zdjem o nizkoenergetické a pasivni domy
Smérnice EU o navrhovani vSech novych budov s témér nulovou spotiebou
energie do konce roku 2020

program Nova zelena usporam

neaktualizované a nefunk¢ni ¢asti webovych stranek konkurencnich spolec-
nosti

absence konkurenc¢nich spolecnosti na socialnich sitich

absence nabidky nizkoenergetickych a pasivnich domi ze strany konkurence

Hrozby

neustale legislativni zmény tykajici se stavebnictvi - doposud 14 zmén

urok z danového odpoctu

pokuta 2 000 K¢ aZ 50 000 K¢ v ptipadé nepodani dafiového priznani elektro-
nickou formou

Kontrolni hldSeni — administrativni zatéz
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e zavedeni Elektronické evidence trzeb koncem roku 2016

e predpokladany nartst cen vstupnich materialti a subdodavatelskych praci

e rlist primérné mési¢cni mzdy v CR i ve stavebnictvi - ve stavebnictvi
vroce 2015 nartist o 1 014 K¢ oproti roku predchozimu

e zvySujici se stredni délka Zivota - vroce 2014 cinila 75,78 let pro muze,
pro Zeny 81,69 let

e snizujici se zajem o studium v oboru stavebnictvi - v roce 2014 bylo nové pri-
jatych studentd do 1. ro¢nikli o 1 460 méné oproti predchozimu roku

e konkurence nabizejici drevostavby a aktivni domy

e moZzny presun finan¢nich prostiedki ve statnim rozpoctu z divodu terorismu

e strach vétsiny obyvatel CR (81 %) z terorismu — pfehodnoceni priorit (odklad
nového bydleni)

o (Certifikat ISO 14 001 a ostatni ocenéni konkuren¢nich firem

e zveiejnéné referencni dopisy na webovych strankach spolecnosti ORAK

e pokuta az do vySe 100 000 K¢ za nedoloZeni potiebnych dokumentt do sbirky
listin

5.3 Vysledky dotaznikového Setreni

5.3.1 Soucasna a budouci situace v oblasti bydleni

Prvni otazka se tykala spokojenosti respondentti se soucasnym bydlenim. Dle vy-
sledkli dotaznikového Setfeni je se svym stavajicim bydlenim spokojeno 75 % re-
spondentti. V soucasné dobé ¢i budoucnu uvazuje o novém bydleni 50,8 % ucastni-
kil dotaznikového Setteni.

Dalsi otazka zjistovala, o jakém bydleni by dotazovani uvazovali v ptipadé€, Ze
by se rozhodli pro zménu bydleni. Nejvice respondentd, v priiméru 36,7 %, by uva-
zovalo o dokonc¢eném rodinném domeé. Dale by Ucastnici ve 26,7 % zvazovali také
nizkoenergeticky ¢i pasivni dim a z 25,8 % klasickou novostavbu. Vysledky jsou
velice priznivé, nebot konkurencni stavebni firmy nizkoenergetické a pasivni do-
my ve svém portfoliu nabizenych sluzeb nemaji, Stavebni firma SMAK tyto typy
staveb nabizi. Je tedy treba vzniklé konkuren¢ni vyhody vyuzit.

Graf na obrazku €. 16 prehledné zobrazuje preference respondentti v piipadé,
ze by se rozhodli pro nové bydleni.
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Obr.16  Preference respondentt v piipadé, Ze by uvazovali o novém typu bydleni
Zdroj: dotaznikové Setieni (n=120)

Po zjisténi zdali jsou respondenti spokojeni se svym soucasnym bydlenim a zdali
by uvazovali o jeho zméné, popripadé jaké, nasledovala otdzka tykajici se zplisobu
financovani vystavby nové nemovitosti. Bylo vyuzito skalové otazky, respondenti
tedy dostali k dispozici 100 %, které méli nasledné rozdélit mezi jednotlivé varian-
ty, konkrétné vlastni zdroje, hypotecni Uvér, uvér ze stavebniho sporeni a neban-
kovni ptijcku.

Z vysledkli dotaznikového Setieni i nasledujiciho grafu je patrné, Ze by re-
spondenti k financovani nového bydleni vyuzili primérné ze 41,4 % vlastnich
zdrojli a z 39,7 % hypotec¢niho Gvéru. V priméru nejméné respondentii by naopak
vyuzilo sluZeb nabizejici nebankovni ptijcky.

1,7%

W vlastni zdroje

m hypotecni Gvér

m Uvér ze stavebniho spofeni
nebankovni pljcka

Obr.17  Zptsob financovani vystavby
Zdroj: dotaznikové Setteni (n=120)

5.3.2 Zdroje informaci pro vybér stavebni firmy

V soucasné dobé je obtizny tkol najit a vybrat takovou stavebni spolecnost, ktera
prislusné prace provede tak, jak bylo pfedem garantovano a s jejimiz sluzbami bu-
de investor po dokonceni zakazky spokojen. Samotny vybér stavebni firmy je veli-
ce duleZzity a ve vétSiné pripadd zdlouhavy proces. V dneSni dobé existuje nespocet
moznosti a zdrojd, kde lze dané informace o jednotlivych stavebnich podnicich
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nalézt, pro stavebni firmu je tedy dulezité védét, které zdroje jsou pro zakazniky
trhu B2C relevantni a které nikoliv. Z toho diivodu byla zarazena do dotaznikového
Setfeni také otazka tykajici se pravé zdroji informaci pro hledani vhodné stavebni
firmy.

Z grafu na obrazku ¢. 18 je ziejmé, Ze by nejvice respondentt hledalo doporu-
¢eni u svych blizkych. Webové stranky spolecnosti ¢i reference zakazniki na inter-
netu jsou dulezitym zdrojem informaci pro necelou polovinu dotazovanych. Mezi
jednotlivé odpovédi byla zarazena také varianta jiné, kde bylo pro dotazované
v pripadé vybéru dané odpovédi pripraveno pole pro konkrétni odpovéd’. Nejcas-
téji se vyskytovala slovni odpovéd’ ve formé vlastni zkuSenosti ¢i obdobného faktu,
Ze respondent jiZ spolehlivou stavebni firmu zna.
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90,0%

80,0% W webové stranky spolecnosti
70,0% m reference zakaznik( na internetu
60,0% o internetové stavebni portaly
50,0% 4 4429 internetoveé diskuze

osobni doporuceni blizkych
TTT% TTT% m odborné Casopisy
» | _ MWjiné
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e
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Obr.18  Zdroje informaci pro hledani stavebni firmy
Zdroj: dotaznikové Setieni (n=120)

5.3.3 Kritéria ovliviiujici zakaznika pri vybéru stavebni firmy

Pri vybéru stavebni firmy kone¢né zakazniky ovliviiuje cela fada faktori a kritérii.
Na dané téma byla do dotaznikového Setfeni zarazena maticova otazka, kde re-
spondenti méli kuvedenym faktorim priradit vZdy jednu hodnotu na stupnici
od 1do 5 tak, aby co nejlépe vyjadrili dilezitost jednotlivych Kkritérii. Hodnota
¢. 1 predstavovala nedtlezity faktor, hodnota ¢. 5 naopak velmi diilezity.

Tabulka ¢. 5 zobrazuje miru vlivu jednotlivych faktori od nejdilezitéjsiho
po nejméné dulezity. Z tabulky je patrné, Ze nejdilezitéjSim faktorem je cena spo-
le¢né s platebnimi podminkami, nebot’ pravé tento faktor byl nej¢astéji hodnocen
nejvyssi moznou hodnotou a zaroven disponuje nejvysSim primeérem a relativné
nizkou odchylkou jednotlivych hodnot od priméru. Pristup a vystupovani pracov-
nik{, reference zakaznik, vlastni pfedchozi zkusenost ¢i dodaci terminy vSak také
patii do skupiny dilezitych faktort, nebot jim byla stejné jako u vySe zminéné ce-
ny a platebnich podminek nejcastéji prifazena nejvy$si mozna hodnota. Statistické
charakteristiky primeér, medidn, modus a smérodatnd odchylka jsou u kazdého
faktoru uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tab. 5 Mira vlivu jednotlivych faktori pfi vybéru stavebni firmy
Faktory Primér | Median | Modus Sngﬁsﬁfga
Cena a platebni podminky 4,6 5 5 0,79
Pristup a vystupovani pracovniki 4,4 5 5 1,1
Reference zakazniku 4,4 5 5 1,12
Vlastni predchozi zkuSenost 4,4 5 5 1,53
Dodaci terminy 4,3 4 5 0,00
Site nabizeného sortimentu 4,1 4 4 0,75
Certifikaty 3,5 4 4 1,35
Prezentace firmy 3,1 3 3 1,07
Doplitkové sluzby 31 3 3 0,84
Lokalita, umisténi stavebni firmy 3,0 3 3 1,56
Propagace, reklama 2,6 3 3 1,18

Zdroj: dotaznikové Setfeni (n=120)

U vSech vySe zminénych faktora byla také zkoumana zavislost, respektive nezavis-
lost mezi mirou ovlivnéni kazdého faktoru a vysi c¢istého mési¢niho prijmu re-
spondenti. Byly stanoveny nulové hypotézy o nezavislosti mezi vysi piijmu a mi-
rou ovlivnéni jednotlivymi faktory pri vybéru stavebni firmy.

Na zakladé vyslednych p-hodnot, které jsou uvedeny v nasledujici tabulce, 1ze
nulovou hypotézu o nezavislosti zamitnout u jediného faktoru, a to u ceny a pla-
tebnich podminek. Zde je p-hodnota mensi neZ hladina vyznamnosti (¢ = 0,05).
S 95% pravdépodobnosti I1ze tedy tvrdit, Ze mezi danymi proménnymi existuje za-
vislost. Pomocné kontingen¢ni tabulky jsou uvedeny v priloze E.
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Tab. 6 P-hodnoty faktori ovliviujici vybér stavebni firmy
Faktor p-hodnota
Lokalita, umisténi stavebni firmy 0,680715
Sife nabizeného sortimentu 0,414487
Cena a platebni podminky 0,025998
Dodaci terminy 0,439108
Prezentace firmy 0,214130
Doplitkové sluzby 0,196400
Propagace, reklama 0,459724
Piistup a vystupovani pracovnikii | 0,336922
Certifikaty 0,364937
Reference zakazniki 0,424799
Vlastni piredchozi zkuSenost 0,535411

Zdroj: dotaznikové Setfeni (n=120)

V dotaznikovém Setreni bylo také zjistovano, jak moc jsou respondenti pri vybéru
stavebni firmy ovliviiovani jednotlivymi marketingovymi nastroji. Respondenti
méli v dané otazce tykajici se propagace vybrat u kazdého druhu marketingového
nastroje jednu z péti moznych variant vrozmezi od 1 do 5, pricemZ hodnota
C. 1 predstavovala opét nediileZzity faktor, hodnota ¢. 5 naopak velmi dilezity.

Z vysledkl dotaznikového Setreni vyplyva, Ze respondenty pti vybéru staveb-
ni firmy nejvice ovliviiuje internetova reklama, ktera byla nejcastéji hodnocena
druhou nejvys$si moznou variantou 4, prestoZe priimérna hodnota dosahovala
pouhych 3,2. Rozdil dvou uvedenych cisel i vy$si smérodatna odchylka poukazuje
na fakt, Ze jednotlivé ndzory respondentti na internetovou reklamu se vyrazné lisi.
Naopak je tomu u e-mailingu, jemuZ necela polovina respondentii, konkrétné 47 %,

vV

jsou uvedeny v tabulce ¢. 7.
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Tab. 7 Mira vlivu jednotlivych marketingovych nastrojt pti vybéru stavebni firmy

Marketingové nastroje Primér | Median | Modus Smeérodatna
odchylka
Internetova reklama 3,2 3 4 1,40
Reklama v tisku 2,7 3 1,14
Reklamni letaky 2,6 3 3 1,49
Reklamni billboard, plakaty 2,5 2 3 1,42
Televizni reklama 2,4 2 3 0,00
Reklama v radiu 2,2 2 2 1,00
E-mailing 1,9 2 1 1,12

Zdroj: dotaznikové Setfeni (n=120)

U kazdého marketingového nastroje byla stejné, jako u faktori ovliviiujicich vybér
niho prijmu respondentli a mirou ovlivnéni daného nastroje pri vybéru stavebni
firmy. Z vypoctenych p-hodnot, které jsou uvedeny v tabulce ¢. 8, Ize fici, Ze nulové
hypotézy ve vSech pripadech nezamitame. S 95% pravdépodobnosti tedy me-
zi vSemi zkoumanymi vztahy zavislost neexistuje. Pomocné kontingenc¢ni tabulky
jsou uvedeny v priloze E.

Tab. 8 P-hodnoty marketingovych nastroji ovliviiujici vybér stavebni firmy
Marketingovy nastroj p-hodnota
Televizni reklama 0,505324
Reklama v radiu 0,234605
Reklama v tisku 0,100282
Reklamni billboard, plakaty | 0,505318
E-mailing 0,909588
Reklamni letaky 0,124354
Internetova reklama 0,301729

Zdroj: dotaznikové Setfeni (n=120)

5.3.4 ZkuSenosti respondentu se stavebnimi spole¢nostmi

Dalsi otazka dotaznikového Setieni zjistovala, zdali dotazovani jiZ v minulosti vyu-
Zili sluzeb stavebni firmy. Ano odpovédélo 26 % dotazovanych. Dalsi otazky byly
urcené pouze témto respondentiim, ktefi zkuSenosti se stavebni firmou méli
CivsouCasné dobé maji. Otazky zjisStovaly nazev vybrané stavebni spolecnosti,
spokojenost s nabizenymi sluzbami a v pripadé nespokojenosti pric¢inu.
Respondenti jmenovali stavebni spole¢nosti Agrostav Zamberk, Komfort, a.s.,
Remi Art Erbes spol. s r.o., Fronton Plus, Firma Sekanina, 2 x OBIS s.r.0., 2 x Klona
Brno, Tepo s.r.o., Stavebni firma Spasitel, Simbera, Stavebni firma Holy, Bysttice
nad PerStejnem, ing. arch. Rudolf Bina, PS Estate, Pulper, MAVMIG, Visto, s.r.o.,
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STAMONT a 4 x také Stavebni firmu SMAK, s.r.o. Néktef{ si ndzev spole¢nosti ne-
pamatovali, néktefi ho radéji uvést nechtéli.

Z26 % respondentt, ktefi uvedli vySe zminéné spoleCnosti, bylo 74 %
se sluzbami dané stavebni firmy spokojeno. Zbylych 26 % uvedlo jako diivod ne-
spokojenosti piredevsim Spatnou komunikaci se zastupci firmy, nedodrzeni sjed-
nanych termini a nedostatecnou kvalitu provedenych praci. VSichni respondenti,
kteii jmenovali Stavebni firmu SMAK, uvedli, Ze byli se sluzbami spole¢nosti spo-
kojeni. Relativni ¢etnosti jednotlivych diivodi nespokojenosti jsou uvedeny na ob-
razku ¢. 19.
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Obr.19  Ditvody nespokojenosti se sluzbami konkurenc¢nich stavebnich firem
Zdroj: dotaznikové Setfeni (n=120)
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5.3.5 Zdroje informaci propagujici Stavebni firmu SMAK

Posledni dvé vyzkumné otazky byly zaméfeny na Stavebni firmu SMAK. Prvni
otazka zjistovala, zdali respondenti o Stavebni firmé v minulosti slySeli. 47,5 %
dotazovanych odpovédélo, Ze ano. Druha otazka byla urtena pouze tém, ktefi
o firmé jiz slySeli. Tykala se zdrojt informaci, ze kterych se respondenti o stavebni
firmé dozvédéli. Nejcastéjsi odpovédi bylo osobni doporuceni blizkych, které z vy-
Se zminénych 47,5 % vSech respondentd uvedlo 56,1 %. Dale respondenti o sta-
vebni firmé nejvice slySeli pfi realizaci jiné stavby ¢i prostfednictvim reklamy
na sluzebnich vozech. Relativni ¢etnosti jednotlivych zdroji informaci jsou uvede-
ny na obrazku ¢. 20.
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Obr.20  Zdroje informaci o Stavebni firmé SMAK
Zdroj: dotaznikové Setieni (n=120)

5.4 SWOT analyza

Na zakladé vySe zminénych analyz a vysledkii dotaznikového Setieni jsou stanove-
ny 4 strategie, konkrétné Strategie SO maxi-maxi, WO mini-maxi, ST mini-maxi
a WT mini-mini.

JelikoZ investofi trhu B2B vyuzivaji sluzeb Stavebni firmy SMAK ve vét$iné
pripadii opakované, jsou nasledujici strategie zacileny na kone¢né zakazniky trhu
B2C. Strategie také vychazeji z cile, ktery si stanovila stavebni firma. Z vySe zminé-
ného diivodu by do budoucna rada zvysila procentualni podil dohodnutych zaka-
zek s koncovymi spotrebiteli. Hlavnim cilem stavebni spolec¢nosti je béhem
2 mésici zvysit povédomi o firmé mezi koncovymi zakazniky, tzn. oslovit ptiblizné
300 000 lidi, tedy 26 % obyvatel Jihomoravského kraje.

5.4.1 Strategie SO maxi-maxi

Silné stranky: nabidka nizkoenergetickych a pasivnich domi, evidence v seznamu
odbornych dodavatell programu Nova zelena tisporam

Prilezitosti: Program pijcek na bydleni pro mladé rodiny, zvysujici se pocet uvéri
na bydleni, program Nova zelena usporam, zvysujici se ceny energie, Smérnice EU
o energetické narocnosti budov, absence nizkoenergetickych a pasivnich domi
v konkurenéni nabidce, vysledky dotaznikového Setifeni - 48 % dotazovanych by
informace o stavebni firmé hledalo na webovych strankach spole¢nosti

Strategie: ZvySeni konkurenceschopnosti podniku prostrednictvim tpravy webo-
vych stranek

Stavebni firma by méla v ramci strategie SO na svych webovych strankach zdtraz-
nit, Ze v dnesni dobé existuji rtizné programy, které podporuji vystavbu vlastniho
bydleni. PomiiZe tak nejen s rozsirenim informaci o danych programech mezi Siro-
kou verejnost, ale také sama sobé, nebot vétSina potencionalnich klienti resi
s otazkou nového bydleni nejvice pravé zdroje financovani. V soucasné dobé, kdy je
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divéra spotiebiteld v ¢eskou ekonomika od roku 2008 nejsilnéj$i a mira neza-
méstnanosti historicky jedna z nejnizsich, lidé ziskavaji odvahu a neboji se inves-
tovat do vlastniho bydleni. Diikazem je fakt, Ze se v poslednich letech zvySuje pocet
uvérd na bydleni. V roce 2015 pocet uvéra na bydleni meziro¢ni vzrostl dokonce
0 8,2 %. Toto tvrzeni potvrzuji také vysledky dotaznikového Setreni, ze kterych je
patrné, Ze by osloveni respondenti financovali vystavbu nové nemovitosti
v priuméru z 39, 7 % pravé prostiednictvim hypotec¢niho tvéri.

Na dany fakt miiZe Stavebni firma SMAK patfi¢né reagovat zvei'ejnénim in-
formaci na svych webovych strankach, a to napiiklad o Programu pijcek na bydle-
ni pro mladé lidi do 36 let pecujici o dité do 6 let. Informace by mély zahrnovat
predevSim to, Ze program umoZnuje kromé vyhodné urokové sazby mozZnosti
predc¢asného splacenti ¢i jeho preruseni, piij¢it na samotnou stavbu, koupi bytu ne-
bo rodinného domu c¢astku ve vysi 50 000 K¢ az 600 000 K¢, maximalné vSak
do vyse poloviny skutec¢nych nakladl na stavbu. O piijcky budou moci mladé rodi-
ny zazadat od ptllky dubna letosniho roku, zverejnéné informace budou tedy aktu-
alni.

Druhou oblasti, na kterou by se méla stavebni firma v ramci strategie SO za-
mérit, je program Ministerstva Zivotniho prostredi Nova zelena dsporam. Spolec-
nost je zaregistrovana v seznamu odbornych dodavateli programu Nova zelena
usporam. Na danou skutec¢nost firma na svych webovych strankach upozornuje.
Na to, Ze v soucasné dobé probiha 3. vyzva daného dota¢niho programu Nova zele-
na usporam 2016, vSak nikoliv. Proto by méla na své webové stranky doplnit in-
formace alespon o tom, Ze je vyzva urcena vlastniklim a stavebnikiim rodinnych
domt, pricemZ dotace jsou poskytovany na oblasti tykajici se snizovani energetic-
ké narocnosti stavajicich domt, vystavby rodinnych domu s efektivni energetickou
narocnosti a efektivni vyuZiti zdroji energie. Program umoznuje poskytnout jed-
nomu zadateli dotace az do vySe poloviny vSech vydajli, maximalné je vsak povole-
no 5 mil. K¢ Zajemci mohou podat Zadost od 22. 10. 2015 az do konce roku 2021,
informace jsou v tomto piipadé také aktualni.

Kromé dopliujicich informaci tykajicich se 3. vyzvy dota¢niho programu by
méla spole¢nost vyuzit daného faktu, Ze je odbornym dodavatelem programu Nova
zelend Usporam, také na svych propagacnich materidlech. V dnesni dobé dana sku-
teCnost predstavuje pro stavebni firmy spiSe vyjimku neZ samoziejmost. Analyzo-
vana konkurence je toho jasnym dlikazem.

Dal8i oblasti tykajici se dané strategie je Smérnice Evropského parlamentu
a Rady 2010/31/EU o energetické naroc¢nosti budov. Smérnice jednotlivym ¢len-
skym zemim udava kromé dalSich povinnosti také jednu tykajici se navrhovani
a vystavby vSech novych budov s témér nulovou spotifebou energie, a to do konce
roku 2020. Dany fakt zajisté ovlivni mysleni vétSiny potencionalnich klienti uvazu-
jicich o klasické novostavbé.

Vysledky dotaznikového Setreni poukazuji na pozitivni zjiSténi, nebot v pri-
padé, Ze by se respondenti rozhodli pro zménu bydleni, uvazovali by ve z 25,8 %
o klasické novostavbé a z 26,7 % o nizkoenergetickém ¢i pasivnhim domé, coZ je
pomérné vysoké Cislo sohledem na to, Ze vétSina dotazovanych o smérnici
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s nejvétsi pravdépodobnosti nikdy neslySela. JelikoZ konkurence nizkoenergetické
a pasivni domy nenabizi a Stavebni firma SMAK nizkoenergetické a pasivni domy
ve své nabidce sluZeb ma, naskyta se oblast dalsi konkurenc¢ni vyhody, kterou by
bylo rovnéZz dobré vyzdvihnout v pripravovanych propagacnich materialech.

Poslednim bodem strategie maxi-maxi je doporuceni uvedeni alespoii zaklad-
nich informaci o zminénych nizkoenergetickych stavbach. V dnesni dobé na svych
webovych strankach ¢im dal vice stavebnich firem popisuje jednotlivé typy nizko-
energetickych staveb, jejich odliSnosti, vyhody a finan¢ni Uspory pro uZivatele
do budoucna. Laicka verejnost by tuto informaci na webovych strankach Stavebni
firmy SMAK zajisté uvitala.

Celkové naklady na doplnéni webovych stranek spolecnosti o informace tyka-
jici se vSech vySe zminénych oblasti jsou odhadnuty na c¢astku 2 662 K¢. Stavebni
firma SMAK dlouhodobé vyuziva sluzeb AleSe Snasela, konkrétné tvorbu, design
a spravu webovych stranek. Smluvni vztah stanovuje za poskytnuti klasickych slu-
Zeb mési¢ni Castku v urcité vysi, za praci navic neboli tzv. nad projekty je vSak
ke konstantni ¢astce pricteno 550 K¢/hod navic dle poCtu odpracovanych hodin
na dané aktivité. Prace spojena s doplnénim webovych stranek o dané informace
by dle slov AleSe Snasela trvala zhruba 4 hodiny, celkové naklady by tedy cinily jiz
vySe zminénych 2 662 K¢ s DPH.

Doplnéni propagacnich materialli o tytéZ informace jako u webovych stranek
je spojeno s nulovymi naklady, nebot se propagacnim materidllim vénuje strategie
nasledujici, tedy WO. Cenova kalkulace strategie je zobrazena v tabulce €. 9.

Tab. 9 Cenova kalkulace strategie SO

Aktivita Cenova kalkulace
doplnéni webovych stranek o vySe zminéné informace 2262 K¢
doplnéni propagacnich materiald o vysSe uvedené informace 0 K¢
CELKEM 2262 K¢

5.4.2 Strategie WO mini-maxi

Slabé stranky: absence samostatné vyclenéného rozpoctu na propagaci, celkové
velice slaba propagacni ¢innost

Prilezitosti: absence konkurence na socidlnich sitich, moZnosti propagace, vysled-
ky dotaznikového Setfeni - vybér stavebni firmy nejvice ovliviiuje internetova
a tiskova reklama, poptipadé letaky

Strategie: Rozsifeni propagacni ¢innosti stavebni firmy

Celkova propagacni Cinnost stavebni firmy je v souCasné dobé velice slaba. Kromé
webovych stranek vyuziva podnik k prilakani nové klientely pouze plachet s logem
spolec¢nosti, které umistuje na nedokoncenych stavbach, socialni sité Facebook
a reklamnich polepti na sluzebnich vozech.

Vysledky dotaznikového Setreni poukazuji na fakt, Ze nejvice dotazovanych
slySelo o stavebni firmé prostrednictvim osobniho doporuceni blizkych. Je jasné, Ze
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osobni doporuceni je pro kazdy podnik tou nejlepSi moZnou reklamou, ne vzdy je
vSak tato forma propagace dostacujici. V dneSni dobé, kdy navic existuje nespocet
marketingovych nastroj{, je velikd $koda nabizenych prilezitosti nevyuzit.

Z dotaznikového Setreni je dale patrné, Ze by respondenty pri vybéru stavebni
firmy nejvice ovlivnila a presvédcila k osloveni stavebni firmy internetova reklama,
kterou nejvys$Sim moZnym hodnocenim, tedy stupném ¢. 5, oznacilo 12 responden-
tl. Nejvy$S$Sim mozZnym stupném oznacilo 5 respondentli také reklamni letaky.
Stupném ¢. 4 oznacilo 44 dotazovanych opét internetovou reklamu, 28 vsak také
reklamu vtisku. Z vysledki dotaznikového Setfeni tedy vyplyva, Ze by bylo
pro firmu nejvyhodnéjsi investovat do internetové reklamy, popiipadé reklamnich
letdki ¢i reklamy v tisku.

Internetova reklama

Internet v soucasné dobé uziva vétSinova ¢ast populace, dle informaci z roku 2014
je na internetu jiZ 75 % Ceské populace starsi 10 let. V poslednich letech se procen-
to aktivnich uzivateli na internetu pravidelné zvysuje o 3 %/rok (SdruZeni
pro internetovy rozvoj, ©2014). Internetova reklama by tedy byla jasnou volbou
ibez ptiznivych vysledkli dotaznikového Setfeni poukazujicich na fakt, ze se
v pripadé internetové reklamy jedna o nejschiidnéjsi typ reklamy z pohledu dota-
zovanych respondenti.

Byl vybran webovy server bydlet.cz, a to predevsim z toho diivodu, Ze si zde
navstévnici mohou precist zajimavé ¢lanky tykajici se bydleni. Jednotlivé rubriky
se vénuji rliznym tématlim, jako jsou napiiklad diim a stavba, interiér a design
Ci zahrada. Server nabizi také rubriku reality, ktera obsahuje aktualni nabidku ne-
movitosti véetné bytli, rodinnych domt, chalup, pozemki, kancelaii ¢i komercnich
budov v Ceské republice i na Slovensku (bydlet, ©2016). Cilovou skupinu tvoii
nejen osoby, které chtéji nacerpat inspiraci a dozvédét se novinky ¢i trendy
z oblasti bydleni, ale také ti, ktefi opravdu uvazuji o novém bydleni, coZ je pro sta-
vebni firmu podstatné. Server bydlet.cz je tcastnikem vyzkumu NETMONITOR,
jehoz vysledky verejnost pribézné informuji o navstévnosti daného serveru. Na-
priklad v breznu letoSniho roku se webova stranka zobrazila 90 917 lidem, z nichz
43 890 danou stranku navstivilo. V priiméru kazdy mésic na stranku zavita okolo
40 000 navstévnika.

Pro inzerci byla vybrana reklamni plocha pod nazvem ,double skyscraper”
neboli banner o velikosti 300 x 600 px, ktery bude zobrazen v pravé ¢asti webové
stranky. Cena za 1 000 zobrazeni reklamy (neboli tzv. CPT) ¢ini pro dany format
banneru 460 K¢. Server garantuje 25 000 zobrazeni za mésic, minimalni naklady
tedy uvadi ve vysi 11 500 K¢ za mésic bez DPH (Kurzy, ©2016a). Primérny mésic-
ni pocCet navstévnikd vsak cini 40 000. Pii takové navstévnosti by se naklady
zareklamu vySplhaly na 18 400 K¢ bez DPH. Zprvu probéhne zkuSebni doba
v délce 2 mésict, po nichz se dle dosazenych vysledki rozhodne, zda v inzerci po-
kracovat ¢i nikoliv. Naklady pri navstévnosti a tedy i maximalnim moZném zobra-
zeni daného formatu reklamy 40 000 osob za mésic budou ¢init za dvoumésicni
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inzerci 36 800 K¢, s DPH 44 528 K¢. Navrh internetového banneru o velikosti
300 x 600 px je zobrazen na obrazku ¢. 21.
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STAVEBNI FIRMRA

Obr.21  Navrh internetového banneru o velikosti 300 x 600 px
Zdroj: Oak bedroom furniture, ©2016; vlastni zpracovani

Kromé internetovych bannert by stavebni firma méla zamérit svoji pozornost také
na socialni sit Facebook, zkracené FB, kde jde dle mého nazoru pravé diky mladym
uzivatelim vysoké procento potenciondlnich zdkazniki. Posledni prispévek byl
na facebookové strance stavebni spole¢nosti zverejnén 21. listopadu loniského ro-
ku. Je tedy jasné, Ze je tieba se strance zacit vice vénovat, zatraktivnit ji Castéjsimi
prispévky o ziskanych zakazkach, jednotlivych pracovnicich, ale také o jiz vyse
zminénych programech podporujici vystavbu vlastniho bydleni, Smérnici Evrop-
ského parlamentu a Rady o energetické narocnosti budov, ziskanych ocenénich
¢i novinkach a zajimavostech tykajicich se stavebniho trhu.
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Spravou FB stranky by bylo dobré nezatéZovat stavajici pracovniky. Prace by
tedy byla pridélena novému brigaddnikovi, kterému se vice vénuje nasledujici stra-
tegie ST.

Reklama v tisku

Druhou zvolenou formou komunika¢niho kanalu je reklama v tisku. Vyhodou tis-
kové reklamy je predevSim masovy zasah, ktery lze vybérem vhodného suplemen-
tu ¢i ¢asopisu zacilit na konkrétni cilovou skupinu a tim ho vyrazné zefektivnit.

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze by dotazované oslovila reklama na sta-
vebni firmu v tisku, ne vSak v odbornych ¢asopisech, kde by informace o firmé hle-
dalo pouhych 11 respondentii. Na zakladé téchto vysledku je pravdépodobné nej-
lepsi volbou suplement Doma DNES. Suplement vychazi pravidelné kazdou stredu
jako priloha druhého nejctenéjsiho denniho tisku MF DNES. Nejde o ryze odborny
Casopis a spoctem 369 000 ctenaid na vydani se jedna o nejctenéjSi magazin
o bydleni, zahradé a hobby na trhu za 3. a 4. ¢tvrtleti roku 2015. Zvefejnéna data
také informuji o tom, Ze 66 % ctenari je produktivniho véku od 20 do 59 let,
60 % ctenari je zaroven ekonomicky aktivnich a 76 % ¢tenart spada do nejvyssich
socioekonomickych skupin A, B a C. Medialni skupina Mafra potvrzuje vhodnost
daného vybéru vzhledem k cilové skupiné stavebni firmy, nebot dle zverejnénych
dat 39 000 c¢tenarti magazinu Doma DNES planuje v pristim roce nakup bytu,
25 000 nakup rodinného domu, chaty nebo chalupy a 7 000 nakup pozemku (Ma-
fra, ©2015).

Vzhledem k tomu, Ze stavebni firma dosud neméla vyclenény samostatny roz-
pocet na propagaci, navrhuji inzerat v mensim méritku, konkrétné 1/8 strany, tedy
inzerat o velikosti 88 x 62 mm. Na vybér je také moznost regionalni mutace, diky
které se celkova cena za inzerci rapidné sniZi. Vhodnou mutaci je bez pochyby mu-
tace zahrnujici Jihomoravsky kraj a kraj VysoCina (Mafra, ©2015). Se zvolenou
mutaci vychazi cena za 1 inzerat na 5 100 K¢ bez DPH. Tiskova reklama bude pro-
pagovat po dobu dvou mésicl s tim, Ze inzerat bude uveden vzdy ve 2 vydanich
v kazdém mésici. Celkova cena za tiskovou reklamu tedy ¢ini 20 400 K¢ bez DPH,
s DPH 24 684 K¢. Navrh reklamniho inzeratu je umistén v priloze C.

Reklamni letaky
Soucasti propagace bude také tisk a roznaska reklamnich letdkli prevazné v centru
Brna. Bude se jednat o standardni letaky formatu A5 (148 x 210 mm) s povrchovou
upravou krida lesk. Behem prvniho obdobi bude vytisknuto a rozneseno 10 000 ks
letaki. Pri vyse zminénych parametrech a poctu 10 000 ks je kone¢na cena za tisk
stanovena na 3 284 K¢ bez DPH, s DPH 3 974 K¢ Webovy portal Online-tiskarna
nabizi ke kazdé objednavce rozvor zdarma, ¢imz firma uSetii ndklady za dopravné
(Online-tiskarna, ©2016).

Roznasku zajisti Ceska posta, jejiz sluzeb jiz stavebni firma v minulosti vyuZi-
la. Ceska posta si za roznasku jednoho letdku o hmotnosti 100 g étuje 1, 79 K&
bez DPH (Ceska posta, ©2016). P¥i po¢tu 10 000 ks reklamnich letdki by se tedy
v pripadé roznasky jednalo o celkovou ¢astku 17 900 K¢ bez DPH, s DPH 21 659 K¢.
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Navrh reklamniho letdku je uveden v priloze C. Cenova kalkulace strategie WO je
zobrazena v tabulce €. 10.

Tab. 10  Cenova kalkulace strategie WO

Propagace Cenova kalkulace
internetovy banner na serveru bydlet.cz (2 mésice) 44 528 K¢
sprava FB stranky 0 K¢
tiskova reklama v ¢asopisu Doma DNES (2 mésice) 24 684 K¢
reklamni letaky 25 638 K¢
- tisk 3979 K¢
— roznaska 21 659 K¢
CELKEM 94 850 K¢

5.4.3 Strategie ST mini-maxi

Silné stranky: nizka fluktuace zameéstnanct, kvalifikace pracovniki, pravidelna
Skoleni zaméstnancti, vize spole¢nosti (mlada pracovni sila)

Hrozby: neustdle legislativni zmény tykajici se stavebnictvi, irok z danového od-
poctu, pokuta pri nedoloZeni potirebnych dokumenti do sbirky listin, pokuta v pii-
padé nepodani danového priznani elektronickou formou, Kontrolni hlaseni, zave-
deni Elektronické evidence trzeb

Strategie: Rozsifeni personalniho zajisténi stavebni firmy v disledku zvySujici se
legislativni naroc¢nosti

V soucasné dobé, kdy je administrativni zatéZ pro vSechny podnikajici subjekty
na pomeérneé vysoké urovni, je jasné, Ze je jeden pracovnik ucetniho oddéleni, zaby-
vajici se navic jeSté zdkladni administrativni praci, nedostacujici. Neustalé legisla-
tivni zmeény tykajici se stavebnictvi, nové zavedené Kontrolni hlaseni, pripravova-
na Elektronicka evidence trzeb, hrozby ve formé droku z daniového odpoctu, poku-
ty v pripadé nepodani datiového ptiznani elektronickou formou ¢i pokuty pfi ne-
doloZeni potiebnych dokumentl do sbirky listin poukazuji na fakt, Ze se adminis-
trativni prace neustale zvySuje a na jednoho pracovnika je vSeho zkratka moc.

Z toho diivodu strategie ST navrhuje pfijmout novou pracovni silu, kterd by
hlavni ucetni pomohla a prevzala tak ¢ast administrativni zatéZe na svoji osobu.
Z diivodu neustalého ristu primérné mési¢ni mzdy v CR i ve stavebnictvi, doporu-
Cuji zaméstnat studentku ¢i studenta na dohodu o provedeni prace, zkracené DPP.
JelikoZ se jedna o DPP, rozsah prace by mél byt rozvrZen tak, aby nepiesahl
300 hodin v kalendainim roce. 0dména za vykonanou praci by méla byt v souladu
s rozsahem prace stanovena tak, aby v kazdém mésici dosahovala maximalné cast-
ky 10 000 K¢. V takovém pripadé totiz dany prijem nepodléha odvodim na socialni
a zdravotni pojisténi.

Novou pracovni silu by béhem prvnich nékolika tydnt zaskolila kvalifikovana
Ucetni, ktera by za danou praci navic obdrzZela odménu ve vysi 1 000 K¢. Dale by
student ¢i studentka v daném meésici dochazeli do firmy vzdy dle potreby, tedy
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dle dohody s hlavni ucetni, ktera by méla na starosti jak samotné planovani do-
chazky, tak kontrolu poctu odpracovanych hodin. V tabulce €. 11 jsou zobrazeny
ro¢ni naklady na zaskoleni nové pracovni sily a na jeji odménu ve vysi 90 K¢/hod
s celkovym poctem 300 odpracovanych hod/rok.

Tab. 11  Cenova kalkulace strategie ST

Aktivita Cenova kalkulace
odmeéna nové pracovni sily 27 000 K¢
zaSkoleni nové pracovni sily 1000 K¢
CELKEM 28 000 K¢

5.4.4 Strategie WT mini-mini

Slabé stranky: absence certifikatu ISO 14 001, nevyuziti potencidlu ziskaného
ocenéni v soutézi Stavba roku 2013 a vydanych ¢lankt o stavebni firmé

Hrozby: konkurence vlastnici certifikat ISO 14 001, zvefejnéné referencni dopisy
na webovych strankach stavebni spole¢nosti ORAK

Strategie: ZlepsSeni pozice stavebni firmy na trhu prostrednictvim ziskani certifi-
katu ISO 14 001

Vdnesni dobé dle konkurenc¢nich stavebnich firem predstavuje -certifikat
ISO 14 001 jiZ stejnou samozrejmost jako certifikat ISO 9 001. VétSina podnikatel-
skych subjektii trhu B2B, ale i zakazniku trhu B2C dnes oba certifikaty bohuZel
striktné vyzaduje. Stavebni firma SMAK disponuje certifikitem ISO 9 001, prvnim
zminénym vSak nikoliv.

Certifikat dle ISO 14 001 osvédcuje jeho drzitele o tom, Ze se chova v souladu
s Zivotnim prostredim, konkrétné s normami, které ISO v této oblasti stanovi. Zisk
certifikatu je spojen s administrativni zatézi, nebot je podnik povinen pri zavedeni
vytvorit a dale pak neustdle dokumentovat, udrZovat a v neposledni radé zvySovat
efektivitu managementu zZivotniho prostiedi (ISO, ©2016). Zavedeni systému je
spojeno s celou radou aktivit, ikolt i jiZ vySe zminéné administrativni prace. Jeli-
koz jiz firma disponuje certifikdtem ISO 9 001, je sezndmena s nékterymi zaklad-
nimi pokyny tykajicimi se ISO. Zavedeni systému environmentalniho managemen-
tu by pro ni tedy mélo byt mnohem jednodussi, nezZ tomu bylo u systému prvniho.
Stavebni firma navic dle strategie ST prijme nového pracovnika, ktery hlavni G¢etni
s nové vzniklou administrativni praci pomtze.

Cena certifikace je stanovena individudlné pro kazdou organizaci, mtize se te-
dy pohybovat od nékolika desitek tisic aZ po miliony. VySe ceny zavisi predevsim
na poctu zaméstnancli organizace a slozitosti organiza¢niho systému, konecnou
cenu vsak ovliviiuje celd rada dalSich faktort. Dle informaci hlavni ucetni a samot-
ného vedeni spolecnosti by se vSak naklady spojené se zavedenim certifikatu
ISO 14 001 pohybovaly okolo 30 000 K¢.

Druhou ¢ast strategie mini-mini tvori dprava webovych stranek spole¢nosti.
Vysledky dotaznikového Setieni informuji o tom, Ze by vice nez 80 % respondentti
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hledalo informace o stavebni firmé u svych blizkych, necela polovina dotazovanych
vsak také na webovych strankach spolecnosti. Tyto vysledky poukazuji na fakt, Ze
tencionalnimi zakazniky.

Webové stranky Stavebni firmy SMAK prosly v lofiském roce rapidni moder-
nizaci, ktera vylepsila nejen celkovy vzhled, ale také samotny obsah. Oproti konku-
renci vSak firma nevyuZziva potencialu, ktery ma k dispozici. Neprezentuje ziskana
ocenéni, vydané ¢lanky o firmé ¢i referen¢ni dopisy, které mohou pro nékteré za-
kazniky hrat pri konecném rozhodnuti vyznamnou roli. Strategie WT tedy navrhu-
je doplnéni webovych stranek o jiz zminéné referen¢ni dopisy, vyznamnéjsi vyda-
né Clanky o stavebni firmé a ziskané ocenéni v soutézi Stavba roku 2013.

Cena za Upravu webovych stranek je stanovena stejnym zpiisobem jako
u strategie SO. Dle slov AleSe SnaSela by doplnéni o vySe zminéné body trvalo pri-
blizné 2 hodiny, celkové naklady za danou praci by tedy ¢inily 1 100 K¢ bez DPH,
1 331 K¢ s DPH. Cenova kalkulace strategie WT je zobrazena v tabulce ¢. 12.

Tab. 12  Cenova kalkulace strategie WT

Aktivita Cenova kalkulace
zavedeni certifikatu ISO 14 001 30 000 K¢
doplnéni webovych stranek o ocenéni a referen¢ni dopisy 1331 K¢
CELKEM 31331 K¢

5.5 Navrhy a doporuceni k vytvoreni vhodné
marketingové strategie

Stavebni firmé byly navrZzeny 4 strategie zacilené na kone¢ného zakaznika trhu
B2C. Podniku doporucuji projednat zavedeni vSech vyse uvedenych strategii, ne-
bot si doporucenti jednotlivych strategii neodporuji.

Strategie SO a CasteCné také strategie WT navrhuje tpravu a doplnéni webo-
vych stranek spole¢nosti o jiZ zminéné oblasti. Uprava webovych stranek je zajisté
dobrym krokem, nebot dle vysledki dotaznikového Setieni by necela polovina do-
tazovanych hledala informace o stavebni firmé pravé na webovych strankach spo-
le¢nosti. Stavebni firma vyuZiva nastroj Google Analytics, ktery ziskava statisticka
data o uzivatelich a navstévnicich webu spolec¢nosti. V dobé od 15. 3. do 30. 3. we-
bové stranky spolecnosti navstivilo 187 uzivatelti a v obdobi od 1. 4. do 14. 4.
182 uZzivatell. V priméru tedy webové stranky navstivi 369 osob za mésic. Pri-
mérna doba setrvani na strankach c¢ini necelé 2 minuty, presnéji 1 minutu
a 52 sekund. V nasledujicich mésicich tedy bude z vysledki Google Analytics zie-
telné, zdali stranku diky propagaci a novym informacim navstivilo vice uZzivatel
¢i zdali na ni stravili vice ¢i méné casu. Dobré by bylo také sledovat zdroje, ze kte-
rych se navstévnici na webové stranky spolecnosti dostali, aby bylo moZné do bu-
doucna reklamu co nejvice zefektivnit. Stavebni firmé navrhuji také doplnit dotaz-
nik tykajici se predpist ISO, ktery je predlozen kazdému klientovi vzdy po dokon-
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¢eni vystavby, o otazku, jakym zpiisobem se klient o stavebni firmé dozvédél. Di-
Ky této otdzce by totiz firma zjistila, jaky druh uzité reklamy je nejucinnéjsi, a moh-
la tak co nejefektivnéji upravit své propagacni portfolio.

Druha cast strategie WT doporucuje stavebni firmé zavést certifikat
ISO 14 001. Zde jde spiSe o nutnost, nebot v dnesSni dobé vétSina investori trhu
B2B, ale i trhu B2C zminény certifikat vyzaduje. Zavedeni by tedy mélo posilit kon-
kurenceschopnost podniku, ale také zvysit pravdépodobnost uspéchu ve vybéro-
vych rizenich.

Strategie ST navrhuje zaméstnat novou pracovni silu na dohodu o provedeni
prace, ktera by ti¢etni pomohla, a pirevzala tak ¢ast administrativni zatéZe. Uéetnic-
tvi a zakladni administrativu podniku se 34 pracovniky ma na starosti totiz pouze
jedna tucetni, kterd svoji praci v souc¢asné dobé dle svych slov sice zvlada, avsak
diky hoticim terminiim je nepretrzité pod velikym tlakem. Stres a prace pod tla-
kem vSak v dneSni dobé neustalych legislativnich zmén, moznych uroki ¢i pokut
predstavuje pro podnik prili§ vysoké riziko. Strategie se tedy od ostatnich mirné
1i$i, nebot prichazi spiSe s preventivnim opatienim.

Posledni strategie WO je zamérena na samotnou propagaci spolecnosti. Jak jiz
bylo vySe zminéno, po dobu dvou mésicli bude umistén internetovy banner na ser-
veru bydlet.cz, dale bude otiStén inzerat v suplementu Doma DNES a v neposledni
fadé bude rozneseno 10 000 ks reklamnich letakl. Bannerova reklama garantuje
zobrazeni 11 500 lidem za mésic, na 1 vydani magazinu Doma DNES ptipada
369 000 ctenart a letaky budou doruceny 10 000 lidem sidlicim pievazné v centru
Brna. Z toho vyplyv4, Ze bude celkem osloveno 390 500 lidi. Hlavni cil spole¢nosti
béhem 2 mésich zvysit povédomi o firmé mezi koncovymi zakazniky, tzn. oslovit
300 000 lidi, bude tedy bez problému splnén.

Dle slov vedeni spolecnosti patii k nejmensim zakazkam rekonstrukce byto-
vého jadra, kde se cena pohybuje okolo 200 000 K&. Cisty zisk zde ¢ini piiblizné
5 %, tedy 10 000 K¢. Vétsi zakazky pro soukromé investory tvoii predevsim vy-
stavby rodinnych domii, kde se cena mize pohybovat v rozmezi od 3 000 000 K¢
do 15000 000 K¢ i vyse. Zde cisty zisk predstavuje v priiméru jiz vySe zminénych
5 %, u spodni hranice tedy 150 000 K¢&. Vypocet efektivity a navratnosti investice je
v daném pripadé predevsim diky individudlnimu charakteru zakazek velice obtiz-
ny. Dle vySe zminénych cen lze fici, Ze vptipadé, kdy by zcelkového poctu
390 500 oslovenych alesponi 13 vyuzilo sluzeb stavebni firmy pro rekonstrukci
bytového jadra nebo 1 klient pro vystavbu mensiho rodinného domu v hodnoté
3000 000 K¢, by se investice do strategii i celkové propagace vyplatila. V prvnim
pripadé, kdy by implementace strategii byla spojena s investici ve vysi 126 843 K¢
a Cisty zisk ze 13 zakazek by tvoril 13 x 10 000 K¢, by vynos investice Cinil 2,49 %.
Vdruhém pripadé, tedy pri jedné zakazce menSiho rodinného domu
za 3 000 000 K¢, by vynos investice se svymi 18,26 % byl jiZ priznivéjsi. Celkova
cenova kalkulace vSech typt strategii je zobrazena v nasledujici tabulce.
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Tab.13  Celkova cenovi kalkulace

Strategie | Aktivita

Cenova kalkulace

SO + WT | iprava webovych stranek 3993 K¢
internetové bannery (2 mésice) 44 528 K¢

WO tiskova reklama (2 mésice) 24 684 K¢
reklamni letaky 25 638 K¢

ST odmeéna nové pracovni sily (1 rok) 27 000 K¢
zaSkoleni nové pracovni sily 1000 K¢

WT zavedenti certifikatu ISO 14 001 30 000 K¢

CELKEM

126 843 K¢
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6 Diskuze

Bakalarska prace se zabyva ndvrhem marketingové strategie pro Stavebni firmu
SMAK. Vysledna strategie byla stanovena na zakladé analyzy vnitiniho prostredi
podniku, makroprostredi podniku, konkurence a vysledkl dotaznikového Setient.

Prostrednictvim analyzy vnitfniho prostredi podniku bylo zjiSténo, Ze staveb-
ni firma nemd stanovené strategické cile, poslani ani samotnou vizi podniku.
Dle Tomka (2010) je vSak pro nasledny vybér vhodné marketingové strategie vol-
ba strategickych cili, vize i poslani podniku naprostou nezbytnosti. Spolecné
s vedenim spolecnosti tedy byly stanoveny strategické cile, poslani spolecnosti
i vize, ktera se orientuje predevsim na zvysSeni poctu pracovnikd prevazné z rad
mladych kreativnich lidi.

K analyze makroprostredi podniku bylo vyuZito PESTE analyzy. Data byla zis-
kana piredev$im z webovych stranek Ceského statistického titadu a odbornych in-
ternetovych serverd. Nasledné byla provedena analyza hlavnich konkurentd,
o nichz byly informace ziskany piredevsim z webovych stranek spole¢nosti, ale také
z Verejného rejstriku a Sbirky listin.

Pro dosaZeni jednoho z dilcich cili tykajicich se predevSim samotné propa-
gactni cinnosti stavebni firmy, bylo realizovdno primarni marketingové Setreni
formou dotazniku. BéEhem dotaznikového Setfeni bylo ziskano celkem 156 odpo-
védi, z kterych bylo 36 vytrazeno piredevsim z dlivodu Spatného zodpovézeni na
nékteré otazky. Respondenti byli oslovovani tak, aby se v souctu jejich relativni
Cetnosti z hlediska pohlavi i vékové struktury co nejvice priblizovaly realnym vy-
sledkim Ceského statistického tifadu. Z toho dtivodu tvorily nejpocetnéjsi skupinu
osoby starsi 56 let vCetné. Vysledna data, na zakladé kterych byly vybrany kon-
krétni marketingové nastroje, mohou byt pro ucely firmy mirné zkresleny, nebot
se ve vétsSiné pripadl nazory mladsi a starsi generace na dané téma pravdépodob-
né lisi. Vybrané marketingové strategie nemusi byt tedy vhodné vybrany vzhledem
k cilové skupiné stavebni firmy.

Dotaznik byl tvoren z prevazné Casti uzavienymi otazkami, ¢imZ bylo nasled-
né zpracovani dat vyznamné zjednoduseno. Diky tomu vsSak neni vylouceno, Ze
nastala situace, kdy se ani jedna z nabizenych odpovédi neshodovala s predstavou
daného respondenta. DalSi nedostatek predstavuje také fakt, Ze respondenti nemu-
seli vZdy odpovidat dle pravdivé skutecnosti.

Obecné je dle vysledkl dotaznikového Setieni se svym soucasnym bydlenim
spokojeno 75 % respondenti. V ptripadé zmény bydleni by respondenti uvazovali
ve vétsiné pripadl o dokonceném rodinném domé, dale také o nizkoenergetickém
¢i pasivnim domé a také klasické novostavbé. K financovani nového bydleni by re-
spondenti vyuzili v priméru ze 41,4 % vlastnich zdroji a z 39,7 % hypotec¢niho
uvéru.

V dnesni dobé existuje nespocet stavebnich firem, ale i moznosti a zdrojt, kde
lze informace o danych stavebnich spole¢nostech vyhledat. Nejvice respondenti by
informace o stavebni firmé hledalo u svych blizkych. Webové stranky spolecnosti
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Ci reference zakaznikli na internetu jsou vsak také pro necelou polovinu dotazova-
nych diileZitym zdrojem informaci.

Pri vybéru stavebni firmy jsou konec¢ni zakaznici ovliviiovani neprebernym
mnozstvim faktord a kritérii. Mezi nejdutlezitéjsi faktory patii dle ticastnikl dotaz-
nikového Setfeni cena spolecné s platebnimi podminkami. Dalsi dtlezity faktor
predstavuje pristup a vystupovani pracovnikli. Vysledna data dotaznikového Set-
feni potvrzuji myslenku autort Pleskace a Soukupa, zakaznik stavebni firmy vkla-
da do projektu nemaly finan¢ni obnos, a proto bude vystavbé vénovat zvySenou
pozornost a bude také vyzadovat neustalé informace ze strany zastupci stavebni
spolec¢nosti. Diikazem, Ze se z hlediska zdkaznikl jedna opravdu o diileZité kritéri-
um, je také fakt, Ze respondenti, ktefi jiZ v minulosti vyuzili sluZeb stavebni firmy
a nebyli s danymi sluZbami spokojeni, uvedli jako dlivod nespokojenosti predevsim
Spatnou komunikaci se zastupci firmy. Z oblasti marketingovych nastrojli by re-
spondenty pii vybéru stavebni firmy nejvice ovlivnila internetova reklama, méné
pak reklama v tisku ¢i reklamni letaky.

Co se tyce samotné Stavebni firmy SMAK, v minulosti o ni sly$ela necela polo-
vina dotazovanych (47,5 %). NejcastéjSim uvedenym zdrojem informaci bylo
osobni doporuceni blizkych. V této oblasti vSak mohou byt vysledky mirné zkres-
leny, nebot’ dotaznik byl z velké casti rozesilan blizkym osobam, které stavebni
firmu znaji. Dale respondenti o stavebni firmé nejvice slyseli pti realizaci jiné stav-

by ¢i prostiednictvim reklamy na sluZebnich vozech.



82 Zavér

7 Zaver

Bakalarska prace se zabyva ndvrhem marketingové strategie pro Stavebni firmu
SMAK. Hlavnim cilem préace bylo pomoci uZitych analyz a ziskanych dat z dotazni-
kového Setieni urcit takovou strategii, kterd by vedla k lepSimu postaveni rodinné
firmy na ¢eském trhu.

Na zakladé zjisténych silnych a slabych stranek podniku, prileZitosti a hrozeb
byly pomoci SWOT analyzy stanoveny 4 strategie, které mohou byt zavedeny spo-
lecné, nebot si zddnym zpisobem vzajemné neodporuji. Jak jiz bylo zminéno, zvo-
lené strategie jsou zacileny na konecné zakazniky trhu B2C a vychazeji z cile, ktery
si stanovila stavebni firma.

Strategie SO a castecné také strategie SW jsou zaméteny na zvySeni konku-
renceschopnosti podniku prostrednictvim dpravy webovych stranek o informace
tykajici se programii podporujici vystavbu vlastniho bydleni, 3. vyzvy dota¢niho
programu Nova zelena usporam, Smérnice Evropského parlamentu a Rady o ener-
getické narocnosti budov a zakladnich informaci o nizkoenergetickych stavbach.
Strategie SW navrhuje webové stranky doplnit také o referen¢ni dopisy, vyznam-
néjsi vydané clanky o stavebni firmé a ziskané ocenéni v soutézi Stavba roku 2013.
JelikoZ stavebni firma vyuZiva nastroj Google Analytics, je pro ni snadné zjistit, zda-
li se diky nové doplnénym informacim staly webové stranky pro respondenty
ze kterych zdrojl se navstévnici na stranky dostali.

Druha ¢ast strategie ST se zaméfuje na zlepSeni pozice stavebni firmy na trhu
prostirednictvim ziskani certifikatu ISO 14 001, ktery je dnes pro stavebni firmy
témér samoziejmosti.

Strategie ST navrhuje rozsifeni persondlniho zajisSténi ucetniho oddéleni
o studentku ¢i studenta na dohodu o provedeni prace v diisledku zvysujici se legis-
lativni naroc¢nosti. Jak jiZz bylo vySe zminéno, u dané strategie se jedna spisSe o pre-
ventivni opatfeni zdivodu neustdle se zvySujicich naroki, ptibyvajicich rizik
a moznych postihi v oblasti cetnictvi.

Posledni strategie navrhuje rozsireni propagacni ¢innosti stavebni firmy, kon-
krétné o bannerovou reklamu na serveru bydlet.cz, tiskovou reklamu umisténou
v suplementu Doma DNES a reklamnich letaku. Z dat tykajicich se vySe zminénych
marketingovych nastroji, vyplyva, Ze bude celkem osloveno 390 500 lidi. Hlavnf cil
spolecnosti, béhem 2 mésich zvysit povédomi o firmé mezi koncovymi zakazniky,
tzn. oslovit 300 000 lidi, bude tedy bez problému splnén. V kapitole navrhy a dopo-
ruceni jiz byla zminéna také efektivnost jednotlivych strategii, ktera poukazuje
na fakt, Ze v pripadé, kdy by z celkového poctu 390 500 oslovenych alespon 13 vy-
uzilo sluzeb stavebni firmy pro rekonstrukci bytového jadra nebo 1 klient pro vy-
stavbu mensiho rodinného domu v hodnoté 3 000 000 K¢, by se investice do stra-
tegii i celkové propagace vyplatila. Vynos investice by v prvnim pripadé Ccinil
2,49 %, v druhém pripadé 18,26 %.
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A Priklady reklamnich kampani

“Artful Living

RESIDENCE + OFFICES +HOTEL+SHOPS + ART =" S I2USISIX/ NV VS
L42MASLAK.COM + 0212 276 00 42

Obr.22  Ukazka z reklamni kampané Stavebni firmy BAY construction
Zdroj: Creative Ad Awards, ©2011
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_WE BUILD FOR THE FUTURE

Obr.23  Ukazka z reklamni kampané We build for the future
Zdroj: The brand construction, ©2016
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B Dalsi informace o spoleé¢nosti

Poslani

Spole¢nost nema jasné definované poslani. Lze vSak odvodit z hlavni myslenky,
kterou firma sdéluje okoli nejen prostrednictvim svych webovych stranek. Poslani
by mohlo znit tedy nasledovné (SMAK, ©2016):

»+Hlavnim posldnim podniku je predevsim uspokojit veskeré potieby a poZadavky
klientt, vykonat svou prdci co nejkvalitnéji tak, aby byli klienti opravdu spokojeni,
vraceli se a $itili pozitivni reference. Firma dodrZuje svoji letitou zdsadu, Ze prdce i v
mensim rozsahu, se nemd odmitat a zasluhuje veskerou pozornost.“

Vize a budoucnost

Stavebni firma nema kromé cilG dle normy ISO 9 001 jasné stanovené vlastni cile,
kterych by chtéla v budoucnu dosdhnout. Obdobné je na tom vize spolecnosti. Na
dotaz, jakym smérem by vedeni chtélo, aby firma do budoucna smérovala, vSak
majitelé odpovéd méli. Firma by dle jejich slov rada zachovala kvalitu provadé-
nych praci a komunikace s investory. Dale by rada rozsirila developerskou ¢innost
a zvysila procento spokojenych zakaznikl spole¢né s procentem téch, ktefi nabi-
zenych sluzeb firmy vyuziji opakované. Stavebni firma by do budoucna také rada
do chodu spolecnosti zapojila vice mladych a nadéjnych pracovniki plnych pozi-
tivni energie, jejichZ nastup by mohl firmu obohatit nejen o nové napady, ale také o
zcela nova prekvapiva reseni. Posledni cil se tyka spise blizké budoucnosti. Jde o
zapojeni nové vzniklého elektro strediska do kaZzdodenniho chodu spolecnosti
(Vnitropodnikové informace). Vize by mohla na zakladé vySe zminénych smért
znit nasledovné:

,Stavebni firma SMAK véri, Ze predevsim diky své poctivé prdci, rodinnému zd-
zemli, kvalitni komunikaci a neustdle se zvysujicimu procentu spokojenych zdkaznikd,
vyuZivajicich sluzby stavebni firmy opakované, sméruje k lepsim zitrkim. Stavebni
firma SMAK chce ukdzat, Ze i letité firmy piisobici na trhu pres 20 let, chtéji a uméji
drZet krok s dobou a novymi trendy. Do budoucna pldnuje rozsirit svoji ptisobnost
v oblasti developerské cCinnosti a navysit tak pocet pracovniki prevdzné z rad mla-
dych kreativnich lidi, plnych novych ndpadii a energie. Prdvé spoluprdce zkusenych
zameéstnancu s mladymi pracovniky by totiZ mohla byt tim sprdvnym smérem na ces-
té k lepsim zitrkum.”
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C Navrhy propagacénich materialua

RODINNA FIRMA
S 23 LETOU TRADICI

OBCANSKE A PRUMYSLOVE STAVBY = LOGISTICKE

HALY = STAVBY, DOSTAVBY RD © REKONSTRUKCE
BYTOVYCH JADER VYSTAVBA INTERIERU = SUCHA
VYSTAVBA NIZKOENERGETICKE A PASIVNI DOM

| ~ !-‘=-.

b

Obr.24  NAavrh reklamniho inzeratu o velikosti 88 x 62 mm
Zdroj: Oak bedroom furniture, ©2016; vlastni zpracovani
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RODINNA FIRMA
S 23 LETOU TRADICI

OBCANSKE A PRUMYSLOVE STAVBY
LOGISTICKE HALY = STAVBY, DOSTAVBY RD
REKONSTRUKCE BYTOVYCH JADER
VYSTAVBA INTERIERU * SUCHA VYSTAVBA

NiIZKOENERGETICKE A PASIVN| DOMY

“ . Ddborny

az/auate/ / progratu

ora Z@/@l(d aJ}&ﬂ/‘WI(

STAVEBNI FIRMA

TELEFON
543 251 001

SiDLO SPOLECNOSTI
staré ndmésti &. 20
419 00 Brno - Piizfenice

www smak.cz

Obr. 25  NAavrh reklamniho letdku velikosti A5
Zdroj: Oak bedroom furniture, ©2016; vlastni zpracovani
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D Dotaznik

Dobry den,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku k mé bakalarské praci na téma Mar-
ketingova strategie Stavebni firmy SMAK, s.r.o. Dotaznik je zcela anonymni a jeho
vysledky budou pouZity pouze pro zpracovani této bakalarské prace. Predem dé-

kuji za Vasi ochotu i ¢as vénovany dotazniku.

Smakova Katetrina, Mendelova univerzita v Brné, Provozné ekonomicka fakulta,

obor ManaZersko-ekonomicky

1. Jste spokojeni se svym soucasnym bydlenim?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

@)
@)

Ano
Ne

2. UvaZujete v soucasné dobé ¢i budoucnu o novém bydleni?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

@)
@)

3. V pripadé, Ze byste se rozhodli pro zménu bydleni, uvaZovali byste o:

Ano
Ne

Vyberte libovolny pocet moznosti.

o

o O O O

o

dokonceném bytovém domé
dokonc¢eném rodinném domé
klasické novostavbé
nizkoenergetickém ¢i pasivnim domé
drevostavbé

jiné

4. Jakym zptisobem byste financovali vystavbu nové nemovitosti?
Rozdélte 100% mezi jednotlivé varianty.
vlastni zdroje =~ ...

hypote¢ni uvér ...

uvér ze stavebniho sporeni  .........
nebankovni pijcka ...
5. Kde byste hledali informace o stavebni firmé?
Vyberte libovolny pocet moznosti.

o

@)
©)
@)

webové stranky spolecnosti
reference zakaznikd na internetu
internetové stavebni portaly
internetové diskuze
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o osobni doporuceni blizkych
o odborné Casopisy
o jiné: uvedte
6. Na stupnici 1 az 5 oznacte, jak jsou pro Vas dilezité pii vybéru staveb-
ni firmy nasledujici faktory:
U kaZdého odpovédi zaskrtnéte pouze jedno pole, "1"(nedtilezité) az "5"(velmi
diileZité)

1 2 3 4 5

Lokalita, umisténi stavebni firmy
Siie nabizeného sortimentu

Cena a platebni podminky

Dodaci terminy

Prezentace firmy (webové stranky,
image)

Dopliikové sluzby

Propagace, reklama

Piistup a vystupovani pracovniki
Certifikaty

Reference zakaznikil

Vlastni predchozi zkuSenost

7. Na stupnici 1 az 5 oznacte, jak by Vas pri vybéru stavebni firmy ovliv-
nily a presvédcily k osloveni firmy nasledujici marketingové nastroje:
U kazdého odpovédi zaskrtnéte pouze jedno pole, "1"(nejméné) az
"5"(nejvice).

1 2 3 4 5

Televizni reklama

Reklama v radiu

Reklama v tisku

Reklamni billboard, plakaty
E-mailing

Reklamni letaky
Internetova reklama

8. Vyuzili jste v minulosti sluZeb stavebni firmy?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o Ano
o Ne
9. V pripadé, Ze jste odpovédéli Ano, uved’te danou spolecnost:
Pokud jste v otdzce ¢. 8 odpoveédéli Ne, preskoclte na otdzku ¢. 12.
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10. Byli jste se sluzbami dané spolecnosti spokojeni?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

©)
©)

Ano
Ne

11. V pripadé, Ze jste odpovédéli Ne, uved’te diivod:
Vyberte libovolny pocet mozZnosti.

O

O O O O O

o

obecné Spatna komunikace se zastupci firmy

nedostatecnd informovanost v priibéhu vystavby

nedodrzeni sjednanych terminii

nedostatec¢na kvalita provedenych praci

nedodrzeni ceny a platebnich podminek

nevhodné vystupovani a neochota pracovniki v priibéhu vystavby
nepatiicna reakce na mimoiadné zmény a pozadavky

jiné

12. Sly3eli jste nékdy o Stavebni firmé SMAK, s.r.0.?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

@)
@)

Ano
Ne

13. V pripadé, Ze jste odpovédéli Ano, uved'te, jakym zptisobem jste se o
firmé dozvédéli:
Vyberte libovolny pocet moZnosti. Pokud jste v otdzce ¢ 12 odpovédéli Ne,
preskocte na otdzku ¢. 14.

o

0O O O 0O 0O O 0 O O

osobni doporuceni blizkych
pti realizaci jiné stavby
internetové stavebni portaly
internetové diskuze

webové stranky spolecnosti
socialni sit Facebook
reklama na sluZebnich vozech
reklama v tisku

letaky

jiné: uvedte

14. Jaké je Vase pohlavi?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

@)
©)

zena
muz
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15. Kolik je Vam let?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

O

o O O

O

18-26 let
27-35 let
36-45 let
46-55 let
56 a vice let

16. Jaké je VaSe nejvyssi dokoncené vzdélani?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

O

o O O

o

zakladni

odborné vyuceni bez maturity
stredoSkolské/odborné vyuceni s maturitou
vyssi odborné

vysokoskolské

17. Jaké je VaSe soucasné povolani?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jen jednu.

o

o O O O O

o

student

zameéstnany

0SsVC

nezaméstnany
dtichodce

na mateiské dovolené
jiné

18. V soucasné dobé bydlite?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

o

O O O O

O

sam/sama

s rodiCi

sam/sama s détmi

s parterem/partnerkou nebo manZelem/manzelkou bez déti
s parterem/partnerkou nebo manzelem/manzelkou s détmi
s kamaradem/kamaradkou

19. V soucasné dobé bydlite?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

o

0O O O O O

v pronajatém bytovém domé

ve vlastnim bytovém domé

v rodinném domé rodicii/blizkych

ve vlastnim rodinném domé

v nizkoenergetickém ¢i pasivnim domé
ve drevostavbé
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o jiné

20. Jaky je Vas pramérny cisty mésicni prijem?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

©)

0O O O O O

O

21. VaSe pripominky a navrhy:

Dékuji za Vas c¢as a vyplnéni dotazniku.

do 5000 K¢
5001-10 000 K¢
10001 - 15 000 K¢
15001 -20 000 K¢
20001 - 25000 K¢
25001 - 30000 K¢
vice nez 30 000 K¢
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E Kontingencni tabulky

Tab. 14  Pozorované Cetnosti hypotézy o nezavislosti mezi vysi prijmu a umisténim stavebni fir-
my

do 5 000 K¢
5001-10 000 K¢
10001 -15 000 K¢
15001 -20 000 K¢
20001 - 25000 K¢
25001 -30000 K¢
vice nez 30 000 K¢

W O WlW|lw|w

''''

Tab.15 Pozorované Cetnosti hypotézy o nezavislosti mezi vysi pfijmu a $ifi nabizeného sorti-
mentu stavebni firmy

1 2 3 4 5
do 5 000 K¢ 0 1 4 2 2
5001-10 000 K¢ 0 0 3 10 7
10 001 - 15 000 K¢ 0 1 4 10 9
15001 -20 000 K¢ 0 1 2 11 9
20001 -25 000 K¢ 0 0 3 10 7
25001 -30000 K¢ 0 1 1 5 3
vice nez 30 000 K¢ 1 2 0 8 3

//////

Tab.16  Pozorované Cetnosti hypotézy o nezavislosti mezi vysi piijmu a cenou a platebnimi
podminkami stavebni firmy

1 2 3 4 5
do 5 000 K¢ 0 0 0 3 6
5001-10000 K¢ 0 0 1 4 15
10001 -15 000 K¢ 1 0 1 4 18
15001 -20 000 K¢ 1 0 1 4 17
20001 -25 000 K¢ 0 0 0 1 19
25001 - 30 000 K¢ 0 0 0 2 8
vice nez 30 000 K¢ 1 0 2 9 2
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Tab.17  Pozorované cetnosti hypotézy o nezavislosti mezi vysi piijmu a dodacimi terminy sta-
vebni firmy
1 2 3 4 5

do 5 000 K¢ 0 0 2 2 5

5001-10 000 K¢ 0 1 0 6 13

10 001 - 15 000 K¢ 1 1 4 10 8

15001 -20 000 K¢ 1 0 0 8 14

20 001 -25 000 K¢ 0 1 2 7 10

25001 -30000 K¢ 0 0 0 4 6

vice nez 30 000 K¢ 1 0 1 9 3
Tab. 18 Pozorované Cetnosti hypotézy o nezavislosti mezi vysi prijmu a prezentaci stavebni fir-
my

1 2 3 4 5

do 5 000 K¢ 2 1 2 4 0

5001 -10 000 K¢ 2 1 8 8 1

10001 -15 000 K¢ 2 5 9 8 0

15001 -20 000 K¢ 2 3 8 6 4

20001 -25 000 K¢ 4 0 8 7 1

25001 -30000 K¢ 0 4 3 3 0

vice nez 30 000 K¢ 0 2 8 4 0
Tab.19  Pozorované cetnosti hypotézy o nezavislosti mezi vysi piijmu a doplitkovymi sluzbami

stavebni firmy

1 2 3 4 5
do 5 000 K¢ 1 1 6 1 0
5001-10 000 K¢ 1 2 12 4 1
10 001 - 15 000 K¢ 3 2 8 9 2
15001 -20 000 K¢ 1 7 4 8 3
20001 -25 000 K¢ 0 3 13 4 0
25001-30 000 K¢ 0 0 6 3 1
vice nez 30 000 K¢ 0 2 9 3 0




Kontingencni tabulky

109

Tab. 20

Tab. 21

vvvvvv

4

do 5 000 K¢

5001-10000K¢

10001 -15000 K¢

15001 -20 000 K¢

20001 -25 000 K¢

25001 -30 000 K¢

vice nez 30 000 K¢

Wik (=W WwW|IN| W

WIWO(N|([O ||~ |N

[S2 WO BN N No NN BN O |

WikrWWwWwINdNW|O

S| |IOIN|H|O|O

stavebni firmy

Tab. 22
my

''''

1 2 3 4 5
do 5 000 K¢ 0 0 0 6 3
5001-10 000 K¢ 0 0 1 10 9
10 001 - 15 000 K¢ 1 0 5 5 13
15001 -20 000 K¢ 0 1 2 4 16
20001 -25 000 K¢ 0 1 0 8 11
25001 -30000 K¢ 0 0 1 5 4
vice nez 30 000 K¢ 1 0 1 4 8

//////

do 5 000 K¢

5001-10000 K¢

10001 -15 000 K¢

15001 -20 000 K¢

20001 -25 000 K¢

25001 - 30 000 K¢

vice nez 30 000 K¢

OO (O |FER|IN|F| -

R WA | O(DdINININ

awun OO |W

WWO|O|O || |»

URrINDIDNDNW|O|U
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Tab. 23

na stavebnf firmy

vvvvvv

1 2 3 4 5
do 5 000 K¢ 0 0 1 0 8
5001-10000K¢ 0 0 4 6 10
10001 -15000 K¢ 0 1 3 9 11
15001 -20 000 K¢ 0 1 2 5 15
20001 -25 000 K¢ 0 1 3 9 7
25001 -30 000 K¢ 0 0 0 4 6
vice nez 30 000 K¢ 1 0 1 2 10

Tab. 24

nosti se stavebni firmou

''''

1 2 3 4 5
do 5 000 K¢ 1 0 0 2 6
5001-10000Ke¢ 1 0 3 5 11
10 001 - 15 000 K¢ 1 2 3 5 13
15001 -20 000 K¢ 1 0 1 5 16
20001 -25 000 K¢ 0 0 4 5 11
25001 -30000Ke¢ 0 0 0 1 9
vice nez 30 000 K¢ 2 0 0 3 9
Tab. 25  Pozorované cetnosti hypotézy o nezavislosti mezi vysi piijmu a mirou ovlivnéni televizni
reklamou

do 5 000 K¢

5001-10000 K¢

10001 -15000 K¢

15001 -20000 K¢

20001 -25000 K¢

25001 -30 000 K¢

vice nez 30 000 K¢

GV IN (D[0P |IN|W (k=

N U1 [N O (NINN

AW O |V |IN NN W

WO |k, [WIN WwIN |~

O |O Ok [N|Fk,|OlWn
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Tab. 26

mou v radiu

Tab. 27

vvvvvv

do 5 000 K¢

5001-10000K¢

10001 -15000 K¢

15001 -20 000 K¢

20001 -25 000 K¢

25001 -30 000 K¢

vice nez 30 000 K¢

N ([W | |0 |00 [0 (NN

R Ok |Un|ON O |~

mou v tisku

Tab. 28

vvvvvv

do 5 000 K¢

5001-10 000 K¢

10 001 - 15000 K¢

15001 -20 000 K¢

20001 - 25 000 K¢

25001 - 30000 K¢

vice nez 30 000 K¢

AR,V |~ (00| ]|PS

nimi billboardy ¢i plakaty

//////

1 2 3 4 5
do 5 000 K¢ 2 5 2 0 0
5001-10 000 K¢ 6 6 6 1 1
10 001 -15 000 K¢ 3 7 7 5 2
15001 -20 000 K¢ 5 4 10 3 1
20001 - 25000 K¢ 5 7 5 3 0
25001 -30 000 K¢ 4 2 4 0 0
vice nez 30 000 K¢ 4 2 3 5 0




112 Kontingen¢ni tabulky
Tab.29  Pozorované Cetnosti hypotézy o nezavislosti mezi vysi piijmu a mirou ovlivnéni e-
mailingem
2 3 4 5

do 5 000 K¢ 1 1 1 0

5001-10 000 K¢ 10 3 6 1 0

10 001 - 15 000 K¢ 11 7 3 2 1

15001 -20 000 K¢ 11 6 3 2 1

20001 -25000 K¢ 6 7 6 1 0

25001-30000K¢ 7 2 1 0 0

vice nez 30 000 K¢ 3 3 2 0
Tab.30 Pozorované cetnosti hypotézy o nezavislosti mezi vysi piijmu a mirou ovlivnéni reklam-

nimi letaky

Tab. 31

1 2 3 4 5
do 5 000 K¢ 3 5 0 1 0
5001-10 000 K¢ 3 6 6 4 1
10 001 - 15 000 K¢ 3 5 6 8 2
15001 -20 000 K¢ 7 2 9 4 1
20 001 -25 000 K¢ 4 3 11 1 1
25001-30000 K¢ 4 1 5 0 0
vice nez 30 000 K¢ 5 2 6 1 0

tovou reklamou

//////

1 2 3 4 5
do 5 000 K¢ 2 1 4 2 0
5001-10 000 K¢ 4 0 5 8 3
10 001 -15 000 K¢ 1 5 5 9 4
15001 -20 000 K¢ 2 0 10 8 3
20001 -25 000 K¢ 3 1 4 10 2
25001 -30 000 K¢ 1 3 4 2 0
vice nez 30 000 K¢ 3 2 4 0




