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Abstrakt

Tato bakalatrska prace se zabyva analytickymi procesy marketingu ve stavebnictvi. Je
rozdélena na dvé Casti. Prvni z nich je teoreticka Cast, ktera je zameétena na popis trzniho
prostfedi, cileného marketingu, marketingového mixu, analyz marketingového prostiedi
a marketingovych strategii pouzitelnych ve stavebnictvi. V druhé Casti analyzuji
konkrétni firmu aplikaci GE matice, Porterovy analyzy, SLEPT analyzy a SWOT
analyzy. Na zakladé vysledka a zjisténi z téchto analyz pak v zavéru uvadim souhrnné
doporuceni a navrh marketingové strategie, které by mely vést k zlepSeni pozice firmy
na daném trhu.

Klicova slova

Marketing, stavebnictvi, analyza, trh, segmentace, marketingové prostredi, GE matice,
Portertv pétifaktorovy model konkurenéniho prostedi, SLEPT analyza, SWOT analyza

Abstract

This bachelor thesis deals with the analytical processes of marketing in the civil
engineering. It is divided in two parts. The first one is a theoretical part, which is
focused on the description of the market environment, targeted marketing, marketing
mix, analysis of the marketing environment and marketing strategies applicable in the
civil engineering. In the second part I analyze the company by application of GE matrix,
Porter's analysis, SLEPT analysis and SWOT analysis. At the end of the thesis I present
a summary of recommendations and proposal of marketing strategy based on the results
and findings from these analyses, which should lead to better position of the company in
the market.

Keywords

Marketing, civil engineering, analysis, market segmentation, marketing environment,
GE matrix, Porter five forces analysis, SLEPT analysis, SWOT analysis
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1. UVOD

V soucasnosti neni situace na stavebnim trhu vibec jednoducha. Dle udaja
Ceského statistického Gfadu klesa meziroéni index stavebni produkce jiz od roku 2009.
Stavebni sektor zasahla krize stejné jako ty ostatni. Mozna dokonce 1 tvrdéji. Stat Setfi a
snizuje objem vetejnych investic. Podobné na tom jsou i spotfivé domacnosti, které stoji

za klesajici bytovou vystavbou.

Nase spolecnost se ted’ nachazi v obdobi, které je naro¢néjsi a dynamictejsi nez
tomu bylo v minulosti. Pokud chce firma prezit, tak pro to musi néco de¢lat. Nestaci jen
mluvit o krizi a zbyteCné $ifit paniku. Musi se pfizpusobit — byt inovativni, efektivni.
Zékaznici jsou mnohem narocné€jsi a chtéji jasné védét, co za danou cenu dostanou.
Samoziejmé Ze v piipad€ stavebnictvi se vétSinou jednd o cenu co nejnizsi, ¢asto i na
ukor kvality odvedené prace. Objevuji se také tlaky na zkracovani samotného procesu

stavby.

Dle mého nazoru by se firmy mély snazit toto obdobi nejen prezit a udrzet si
svoje postaveni na trhu, ale také se pokusit rast v perspektivnich segmentech. Pokud ne
letos, tak vyhledové za dalSi rok nebo maximalné dva. Berme tento stav jako novou

realitu. Bud’ se prizpisob, nebo zkrachujes. Mozna to vyzniva prilis tvrd€, ale je to tak.

Hlavnim ucelem této prace je nastinit konkrétni firmé, jakym smérem by se méla
ubirat z hlediska marketingu, a tim ji pomoci prekonat soucasny stav na stavebnim trhu.
Z tohoto diavodu jsem si vybral téma, které se zabyva analytickymi procesy ve

stavebnictvi.

Cilem bakalarské prace je popsat stavebni trh jako takovy. Vysvétlit, jak lze
aplikovat marketing ve stavebnictvi. V neposledni fadé také uvést 1 jednotlivé
marketingové analyzy a ty poté 1 aplikovat na zvolené stavebni firmé&. Chtél bych také

poukazat na dalezitost marketingu ve stavebnictvi.
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2. TRZNI PROSTREDI

V trznim prostfedi lze uplatnit dva marketingové pristupy podle cilového
zaméfeni, protoze marketing nelze uplatiiovat podle univerzalnich postupt a zasad. Na
jeho formy ma vliv charakter vyrobniho zaméfeni podniku a rozdilnost vlivu zakaznika

na vyrobek. [5]

Prvni typ je komercni marketing, kde vyrobek ovliviiuje firma, kterd ho vyrabi
na zakladé vyzkumu zakaznik(i a jejich potfeb. Snazi se urcit budouci pozadavky
zakaznikd, vyvoj trzniho odbytu a nakupni potencial spotiebitele. Da se fici, ze vyroba
je sméfovana na sklad. Na zakladé odhadu odbytu se realizuje vyvoj a vyroba vyrobku.
Komeréni marketing se uplatiiuje pfi hromadné vyrobé standardnich, bé&znych a

sériovych vyrobki. Ve stavebnictvi se vyskytuje v distribuci a prodeji stavebnin. [5]

Druhy typ predstavuje zakazkovy marketing. V centru pozornosti stoji zakaznik,
jehoz pozadavky a predstavy jsou rozhodujici jesté pred realizaci vyrobku. Smyslem
zakazkového marketingu je urcit a specifikovat segmenty a jednotlivé zakazniky.
Zvlastnosti oproti komerénimu marketingu je, ze zakaznik dojednava realizaci své
predstavy zakazkou na zékladé smlouvy a smluvnich dohod. Vyrabi se pro predani dila
a ne na sklad, jak tomu je u komercniho marketingu. Zakladem je definovani cilovych

trhil a vytipovani potencionalnich zakaznika. [5]

2.1. Trh

Trh je misto, kde chtéji prodéavajici a nakupujici sménit zbozi nebo sluzbu za
urCitou cenu. V marketingovém slova smyslu se za trh nepovazuje jen misto, kde

k obchodu dochazi, ale je povazovan za trzni prostiedi. [1] [2]

Vsechny sménné akty jsou obchodni procesy majici legislativni a institucionalni
podobu. Jsou reprezentovany obchodni smlouvou nehledé na to, jestli se jednd o
pultovy prodej nebo o smlouvu o dilo. Tyto smény se realizuji vécné i1 pravné

v institucionalnim prostredi neboli trhu. [5]
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Kazdy trh se vyskytuje ve specifickém trznim prostredi, které ovliviiuji
predevsim soucasni 1 potencionalni zakaznici, vnitini vlivy firmy a vnéjsi vlivy neboli
vlivy konkurence. Postaveni produktu na trhu se odviji podle zajmu spotiebiteld. Proto i

dokonalé provedeni produktu neni zarukou tspéchu. [2]

Trh, at ho bereme jakkoliv, je prostorem podnikani firmy, ktery se neustile
méni. Je ovliviiovan nejriznéj§imi faktory: politickymi, ekonomickymi, socialnimi,

technologickymi, legislativnimi, ekologickymi a fadou dalSich. [3]

Trh mize existovat pouze tehdy, pokud existuji lidé, ktefi si potiebuji koupit
produkty fesici jejich potfeby nebo prani, a zaroven také firmy, které jsou schopné tyto
prani a pozadavky uspokojit. Firmy také mohou nabidnout produkt fesici problémy, o

kterych neméa zakaznik ani tuSeni. [3]

V soucasné spolecnosti se také meni pohled na zakaznika, kdy uz neni vniman
pouze jako pasivni subjekt, ale stava se aktivnim. Ze spotiebitell se stavaji jedinci se
spoustou informaci, které jim pomahaji vybrat si ten spravny produkt. Prostfednictvim
internetu a jinych médii ziskavaji informace o riznych moznostech a variantach. Muzou
si srovnat jednotlivé firmy, parametry a ceny produktu a sledovat nejnoveéjsi technologie
a trendy. V neposledni fadé také mohou komunikovat mezi sebou a vymeénovat si tak
své zkuSenosti. Dale se formuji do vzajemné propojenych siti spotiebitelt a vyuzivaji
tak svého vétsiho vlivu k tlaku na firmy. Moc se pfesouva ze strany firem nabizejicich

své vyrobky a sluzby na stranu zakazniku. [3]

2.2. Déleni trhu podle charakteru smény

Trhy jako celky nejsou homogenni. Proto je musime segmentovat neboli Clenit
na men$i celky se spolenymi vlastnostmi. Pro kazdou podnikatelskou ¢innost véetné

stavebniho sektoru ma vyznam ¢lenit trhy podle charakteru smény. [1] [2] [5]
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2.2.1. Trhy translacni

Jedna se o prevod hmotnych statkii a nehmotnych produktl, ktery je realizovan

prodejem a nakupem nebo dodavkou a platbou. Patfi sem stavebni trh. [5]

2.2.2. Trhy transferni

Ke zménam vlastnictvi dochazi bez pfimého zapojeni hmotného statku do
obchodu. Obchoduje se pouze s dokumenty, které zastupuji hmotny statek. Radime sem

trh s nemovitostmi. [5]

2.3. Stavebni trh

Stavebni trh je souhrnny uceleny prostor (mikroprostiedi), ve kterém probiha
uskutecniovani nejrizn€jSich aktivit. Na prvni pohled se jedna o jednotny trh. Podivame-
li se vSak na né dukladngji, tak muZeme zjistit, ze ma ve skuteCnosti velmi
komplikovanou a specifickou strukturu. Stavebni trh je také formovan diky interakci
s vn¢jsim okolim (makroprostfedim). Jednotlivé oblasti ovliviiyjici vyvoj trhu jsou: stav

hospodafstvi, technologie, demograficky vyvoj, pravo a legislativa a ekologie. [5]
., Stavebni trh se vyznacuje:
a) Znacnou ndrocnosti na kapitdl a jeho pomaly obrat

b) Komplikovanosti a unikdtnosti smlouvy mezi investorem a dodavatelem

(smlouva o dilo)
¢) Rozdilem v charakteru investora (verejny, soukromy)
d) Mimorddnou rozmanitosti poZadavkii dle typii staveb (stavebnich oborii)

e) Riiznym zpiisobem zaddavdni stavby (vybérovd fizeni, druhy kontrakti,

smluvni ceny)

f)  Vysokou citlivosti poptdvky na stav ndrodniho hospodarstvi
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g) Podnikatelé na stavebnim trhu (strana nabidky — stavebni firmy,
projektanti,  vyrobci  stavebnich  hmot) musi byt licencovani

(autorizovani)“ '

Na stavebnim trhu pasobi cela fada subjekta, které zde praktikuji své aktivity. Je
dulezité definovat jednotlivé subjekty a urcit jejich pozici na trhu. Jedna se o investora,
stavebnika, uzivatele, kupujiciho, dodavatele, vyrobce a prodejce stavebnich hmot,
technologickych celkli a stavebnich stroji a zafizeni, projekcni kancelaf, domacnost,

developera, prodejce nemovitosti a organy statni spravy. [5]

" PLESKAC, Jifi. Marketing ve stavebnictvi. str. 44
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3. CILENY MARKETING

Je tieba rozliSovat dva mozné pristupy pfi snaze o pokryti trhu. Prvnim z nich je
hromadny marketing. Firma nahlizi na trh jako na celek bez rozdili jednotlivych
segmentt. Tento pfistup se pouziva na trzich, kde je poptavka vyssi nez nabidka.

Druhym pfistupem je cileny marketing. [2]

Hromadny marketing v sou€asnosti pouziva jen minimum firem. Misto toho
firma poznava dany trh a jeho segmenty a az poté z nich vybira ty nejvyhodnéjsi. Voli si
tak své cilové trhy. Pro kazdy z téchto segmentt pak vytvafi rizny marketingovy mix a
vyrobky na miru. Nabizi pak spravné produkty a mohou pfizpasobit cenu, distribucni
kanaly a reklamu, aby t€mto trhim uceln€ vyhovély. Toto jsou rysy povysujici cileny
marketing mnohem vysSe, nez vSechny predchozi pfistupy vcetné hromadného
marketingu. Cileny marketing nabizi oproti hromadnému marketingu zasadni vyhody.

Firma diky nému maze vytvorit produkt, ktery nejlépe uspokoji cilovy trh. [4] [7] [8]

Cileny marketing vychazi z poznani trhu a jeho struktury. Snazi se najit cesty,
jak ho nejlépe segmentovat. Hleda segmenty s dostate¢nou kupni silou a to takové, které
se od sebe lisi. Nasleduje zhodnoceni vztahu mezi firmou a témito segmenty. Po vybéru
vhodného segmentu se firma snazi najit u¢innou cestu, aby na néj co nejlépe pronikla.
Tento proces znamena cestu za vzajemné se liSicimi pfanimi a pozadavky zakazniku.
Cim 1épe dokaze firma segmenty rozélenit, tim v&tsi ma Sanci uspokojit tyto potieby a

tim 1 ziskat zakazniky. [8]

Firmy se snazi udrzet takzvané ,,ziskové zakazniky“. Také je cilené vyhledavaji.
D¢éje se tak diky prohlubujicim se rozdilim v potiebach a prani zakaznikli a omezenému
trhu. Pfiostfeny konkurencni boj nuti firmy bojovat o zékazniky a vénovat jim
individualni pfistup. Cileny pfistup k marketingu umozni firmé fungovat efektivnéji,
protoze vysoky trzni podil ve finan¢né nezajimavém segmentu firmé nezaruci lep$i

vysledky nez zvySovani podilu v téch klicovych. [3]
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3.1. Segmentace

Jedna se o vytvareni uvnitf homogennich skupin zakaznikli za pomoci
seskupovani a rozdélovani. Tyto skupiny se snazime sestavit tak, aby byly vzajemné co
nejvice diferencované a uvnitt mely co nejmensi vnitroskupinové rozdily. Je tedy jedno,
ze se obé pohlavi fyziologicky lisi, pokud reaguji stejn€ na trzni podnéty. O segmentaci
muzeme uvazovat jako o dé€ji (objevovani segmenti daného trhu) nebo o stavu (stupen

Clenitosti trhu). [1][8] [12]

Podstatou segmentace neni utoCit na trh jako na celek. Dulezité je ujistit Cast
spotiebiteld, ze pravé vase vyrobky jsou to nejlepsi pro uspokojeni jejich pozadavki a
potreb. Kazdy segment zahrnuje zakazniky se spole¢nymi potfebami a pranimi. Cilem
marketéra je segmenty rozlisit a poté z nich vybrat ten spravny, na ktery se zaméfi. [6]

[7]

Kazdy segment by mél spliiovat urcité kritéria. Jedna se o meéfitelnost a piistup
k segmentu, jestli je dostatecné velky a rozlisitelny a vhodnost vyrobku nebo sluzby. [7]

[9]

Trhy lze segmentovat dle charakteru zakaznikl, typu vyrobkd a riznych
charakteristik (geografické, demografické a psychografické) nebo behavioralnich

aspektd. [7][10]
a) Geograficka segmentace

Geograficka segmentace Cleni trh na rizné geografické oblasti — na narody,
kraje, mésta nebo méstské ctvrti. Nékdy se da hovofit az o segmentaci podle postovnich
smérovacich Cisel. Firmy mohou pusobit jen v nékterych segmentech nebo ve vsech.

V druhém ptipadé vSak musi dbat na mistni odliSnosti. [7]
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b) Demograficka segmentace

Demograficka segmentace Cleni trh na skupiny podle v€ku, pohlavi, vzdélani,
povolani, pfijem, nabozenstvi a dal§ich proménnych. Tyto proménné jsou firmami

velmi oblibené, protoze se daji jednoduse zjistit. [7]
c) Psychograficka segmentace

Zakaznici jsou rozClenéni podle psychologickych ryst, Zzivotniho stylu a
hodnotového zebfticku. V ramci jedné demografické skupiny mohou byt jedinci, kteti se

v ni vyskytuji, naprosto rozdilného psychografického charakteru. [7]
d) Behavioralni segmentace

Zakaznici jsou rozc€lenéni podle vztahu k vyrobku. Posuzuji se jejich znalosti o
ném, jeho pouzivani nebo odezva na néj. U této segmentace je dilezité rozliSovat, kdo
je iniciator nakupu, ovliviiovatel, rozhodovatel, kupujici a uzivatel. VSichni tito lidé se
ucastni rozhodovaciho procesu a maji vliv na konecnou spokojenost zakaznika. Také je
mozné orientovat se podle behavioradlnich proménnych - piilezitosti, vyhody,
uzivatelsky status, mira pouzivani, stadium pfipravenosti kupujiciho, vérnostni status a

postoj. [7]
e) Geodemografie

Jedna se o propojeni poznatkd a kombinace jednotlivych vyhod z geografické a

demografické segmentace. [4]

Pokud nejsou jednotkami na trhu mysleni zakaznici jako jednotlivci, ale jedna se
podniky nebo tzemni jednotky (stat, kraje), tak se trh Cleni na jednotlivé segmenty
podle hledisek: velikost, ekonomicko-pravni forma, ekonomickd vyznamnost a

spoleCenska znamost a prestiz. [11]
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3.2. Segmentace stavebniho trhu

Stavebni trh neni jednolity a nemé ani vSeobecny charakter. Je to prostor pro
uplatnéni nejriznéjSich marketingovych aktivit. Daji se do néj zahrnout Ctyfi subtrhy
stavebniho charakteru a jeden pfidruzeny. Podle marketingu Clenime stavebni trh

nasledovné: [5]

3.2.1. Trh realizace stavebnich dél

Jedna se o hlavni a nejdualezit€jsi soucast stavebniho trhu. Stietavaji se zde na
jedné strané poptavka investora a na druhé strané nabidka zhotovitele stavby. Diky
jejich vzajemné spolupraci pak vznika stavebni dilo. VétSinou se jedna o novostavbu,
rekonstrukci nebo ptipadné modernizaci. Mizeme sem také zahrnout i drobné opravy
nebo udrzbu stavebnich objektd, které jsou uskuteCiovany po celou dobu jejich

existence. [5]

Tento trh vyjadiuje trzni vztahy mezi stavebnimi firmami a zadavateli zakazek.
Vsechny analytické procesy, marketingové mixy a segmentace jsou provadény na
zakladé obchodnich dohod — zakazek. Lze je oznacit za typicky piiklad zakazkového

marketingu a to z divodu specifi¢nosti téchto procesu. [5]

Trh realizace stavebnich dél muzeme dale Clenit na dal$i segmenty. Jako
nejvhodnéj§i Clenéni se pouziva objektové Clenéni. V soucasnosti existuje mnoho
tfidniki naptiklad CZ-CC (Klasifikace stavebnich dél) nebo SKP (Standardni
klasifikace produkce). [5]

a) Trh stavebnich dél podle jejich ucelu a funkce

Stavebni dila délime do raznych obord. Kazdy z nich ma specifické pozadavky
na vybaveni a zaméstnance firmy. RozliSujeme tedy budovy a haly ob¢anské vystavby,
budovy a haly pro primysl, budovy pro bydleni, dopravni stavby, vodohospodarské

stavby, budovy podzemni véetné dilnich, ostatni inzenyrské stavby a ostatni stavby. [5]

19



b) Podle technologického hlediska navrhu a realizace stavebniho dila

Stavebni dila ¢lenime na sériové stavby, polosériové objekty a zcela individualni
vystavbu. Sériové stavby se od sebe li§i jen v detailech. Z hlediska marketingu a vyroby
jsou charakterem podobné prumyslovym vyrobkim. Jestli probiha vyroba pro
konkrétniho zakaznika nebo ne, na vyslednou podobu a vlastnosti dila nema vliv. Mezi
polosériové stavby muzeme zafadit stavby rodinnych a bytovych domu. Zakaznik si
muze vybrat z nékolika variant, ale ty jsou pfedem omezeny stanovenymi parametry:
predpisy a normami. Pfi vystavbé zcela individualnich dél je nutné k zakaznikovi
pristupovat taktéz individualng. Je tieba splnit jeho predstavy a pozadavky, ale zaroven

jsme limitovani predpisy a normami. VétSina téchto staveb je svou povahou unikat. [5]

Je tfeba rozdélovat stavebni dila na novostavby a rekonstrukce. Trh novostaveb
zahrnuje nejen kompletni vystavbu na nezastavéném pozemku, ale také nejriznéjsi

ptistavby a nadstavby. [5]
c) Trh stavebnich dél podle geografického pusobeni firmy

Toto rozdeleni souvisi hlavné s velikosti firmy. Existuji velké firmy, které
ptisobi i za hranicemi Ceské republiky. Jsou to firmy schopné realizovat viechny druhy
staveb majici silné kapitalové, profesni i technologické zazemi. Uzce specializované
¢innosti Casto fesi pomoci subdodavateld. Dalsi jsou stiedné velké firmy, které maji
svoji pusobnost omezenou jen na nékteré regiony (kraje). Vétsinou provadi né€kolik na
sebe navazujicich typu stavebnich dé€l. I tyto firmy si nasmlouvaji subdodavatele na pro
né nevyhodné prace nebo mimo jejich ptisobnost. Jako subdodavatelé vétsSinou figuruji
malé stavebni firmy pusobici jen ve velmi malé oblasti a jsou tzce specializované na

nekteré Cinnosti. [5]
d) Trh komplexnich staveb a trh subdodavek

Stavebni forma se uchazi bud o celou zakazku, kdy je schopna ji svymi
kapacitami realizovat, nebo jen o jeji urCitou ¢ast — subdodavku. Subdodavatel se snazi

oslovit pfimo zadavatele stavby, pokud zakazku rozdéli na mensi celky, nebo stavebni
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firmu, ktera vyhrala celou zakazku. Ta si totiz muze zvolit subdodavatele zcela podle
vlastniho uvazeni nezavisle na zadavateli, pokud tato moznost neni oSetfena ve smlouveé

o dilo. [5]
e) Trh verejnych zakazek a trh soukromych investoria

Toto Clenéni je realizovano podle zpusobu financovani zakazky. Vzhledem
k povaze zakaznika je tfeba ke kazdému segmentu pfistupovat individualné. Vetejné
zakéazky jsou zadavany statnimi institucemi nebo podniky se statni majetkovou ucasti
podle zdkona o zadavani vetrejnych zakéazek. Jejich mnozstvi 1 financni objemy jsou
ptfimo Umérné hospodarské situaci statu. Pro stavebni firmu je vhodné vytvorfit si dobré
vztahy se statni spravou, aby meéla vétsi Sanci ziskat zakazky. Statni sprava totiz zadava
veétsi mnozstvi zakazek v dlouhodobéj§im casovém horizontu. Dal§i moznosti je
financovani soukromymi investory. Jedna se vétSinou o laiky, ktefi investuji do
stavebniho dila v dlouhém ¢asovém obdobi. Financuji ho vétSinou kombinaci vlastnich

zdroju a pajcek (hypotéky). [5]
f) Stavebni trh dle demografického rozdéleni zakazniku

O tomto rozdéleni lze mluvit pouze u zakaznik(i soukromych a to jen v urcitych
ptipadech. Napftiklad pii bytové vystavbé je mozné se zaméfit na mladsi generaci, ktera

se rozhoduje o svém prvnim vlastnim bydleni. [5]
g) Trh dle psychografického rozdéleni zakazniku

Posuzuje se zde piislusnost k urcité socialni skupiné a s tim souvisi i1 specificky
zpusob zivota a vliv nejnovéjsSich trendd typickych pro tuto skupinu. Tyto vlivy
vytvareji pozadavky na kvalitu, architektonické feSeni, velikost stavby a jeji financni

narocnost. [5]
h) Trh dle pripravenosti zakaznika k investovani

Prvni kategorie jsou stavebni dila zcela nerealné z hlediska financovani, nebo

jen proto, zZe tato stavba neni potieba. Druhou skupinu predstavuji dila, které hodla
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investor uskutecnit v ¢asové posloupnosti. Stanovuje si poradi jednotlivych dél.
Posledni skupinou jsou dila, ktera investor hodld realizovat v bezprostfedni

budoucnosti. Na takova dila je nutna okamzitd marketingova piiprava. [5]

3.2.2. Trh stavebnich hmot

Jedna se o vyrobu a nasledny prodej vyrobnich faktord urenych ke stavbé
stavebnich dél prumyslového charakteru, takze lze uplatni klasické marketingové
postupy. Vztahy mezi vyrobce a odbératelem jsou vétsinou volné. Spottebitel nakupuje
prostfednictvim distribu¢ni sité, ¢asto i maloobchodni. Z pohledu vyrobce je nutné
zakazniky segmentovat. Pfedevsim se jedna o projektanty, ktefi uz v pocatku rozhodu;i
o uplatnéni technologii a materiali. Stavebni firmy se pak podle této projektové
dokumentace schvalené pfislusnymi organy musi fidit. MizZzeme sem také zaméfit na

zakaznika laika, ktery nakupuje stavebni hmoty na drobné opravy a Gpravy. [5]

3.2.3. Trh technologickych celki

Jedna se o technické zafizeni zabudované do stavby. Mohou slouzit k jejimu
provozu (eskalatory, klimatizace apod.) nebo piimo k aktivitam, za jejichz ucelem byla

stavba realizovana (napft. vyrobni linka). [5]

3.2.4. Trh stavebniho servisu

Jedna se o poskytovani servisnich sluzeb. Tyto sluzby, které mohou byt hmotné
nebo nehmotné, vyuzivaji firmy a investofi formou subdodavek. Je to vyhodné&jsi, nez

kdyby tyto kapacity mely v osobnim vlastnictvi. [5]

3.2.5. Trh nemovitosti

I kdyz se jedna pouze o pfidruzeny segment ke stavebni vyrobé€, tak mé urcitou
roli. Vyznam spociva v tom, ze soucasni nebo i budouci majitelé svym chovanim maji
urcity vliv na vyvoj stavebniho trhu. Udrzovani technického stavu nemovitosti nebo

zmena jejich ucelu je prilezitost pro stavebni firmy. [5]
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3.3. Targeting

Firma odhaluje prilezitosti a zhodnocuje segmenty. Na zaklad¢ informaci ze
segmentace musi ucinit volbu, kterym segmentim se bude vénovat. Po identifikaci
segmentt je vhodné udélat jejich profily kvuli pochopeni skuteénych potieb c¢lend
segmentli a zvazeni podnikatelskych moznosti. Takto zvoleny segment se pak pro
spoleCnost stava cilovym trhem. Pro targeting se také pouzivaji ¢eské terminy zacileni

nebo vybér cilovych segmentt. [3] [4] [12] [13]

3.3.1. Vyhodnoceni a vybrani jednotlivych segmentii

Pfi vyhodnocovani jednotlivych segmenti je potieba sledovat celkovou
atraktivitu a cile, prostredky a moznosti firmy. Je tfeba zhodnotit konkurenci, pozici
odbérateltt a pozici dodavateld. Je nezbytné si nejprve polozit par otazek. Je dany
segment méfitelny, pfistupny, dostatecné velky, rozliSitelny, atraktivni a vhodny pro nas
vyrobek nebo sluzbu? Vyhovuje dany segment cilim, schopnostem a prostiedkim

firmy? [4][7]
a) Koncentrace na jediny segment

Podnik pomoci specializace na jeden segment ziskdva bohaté znalosti o tomto
segmentu a provozni uspory. Diky koncentrovanému marketingu firma dosahuje také
silné pozice na trhu. Vedouci postaveni v tomto segmentu vétSinou znamena vysokou
navratnost vlozenych investic. Existuje zde vSak riziko vstoupeni konkurenta do
segmentu nebo se nenaplni oCekéavani. Tato strategie je vhodné&jsi pro vétsi segmenty,
nebo tzv. supersegmenty, které jsou propojenim mensich segmentt sdilejicich urcitou

podobnost. [7]
b) Selektivni specializace

Podnik si zvoli vice vhodnych a atraktivnich segmenti, které mohou, ale i
nemusi byt propojené. Kazdy z nich vSak musi byt ziskovy. Tato specializace snizuje

riziko. [7]
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c) Vyrobkova specializace

Firma nabizi jeden vyrobek na vice segmentech. NejvétSim rizikem je, ze

vyrobek moralné nebo technologicky zastara. [7]
d) Trzni specializace

Firma nabizi vice vyrobka uritému segmentu. Soustfedi se na uspokojovani
mnohych potieb a pozadavki skupiny zakaznikd. Vyhodou je dobra povést firmy v této

skupiné. Na druhou stranu tady existuje riziko zmensSeni nebo zaniku segmentu. [7]
e) Plné pokryti trhu

Tato moznost se nabizi jen pro velké firmy, které dokazou uspokojit nejriznéjsi
potieby vSech skupin pomoci Sirokého sortimentu vyrobkd. Zde se pouzivaji dvé
odlisné marketingové strategie. Prvni z nich je nediferencovany (hromadny) marketing,
kdy firma pouziva jednu nabidku pro cely trh. Snazi se oslovit co nejvice
potencionalnich zakaznik pomoci jednoho programu a vyrobku. Uzka vyrobkova fada
snizuje naklady na vyrobu, pfepravu a vyzkum. Nediferencovany marketing také snizuje
naklady na reklamu. Druhou moznosti je diferencovany (cileny) marketing, kdy firma
nabizi rizné vyrobky v n€kolika segmentech. Tento marketing zvySuje finan¢ni
narocnost podnikani. Vyssi naklady budou na modifikaci vyrobku, vyrobni néaklady,

administrativni naklady a naklady na skladovani a propagaci. [7]

3.3.2. Faktory pri vphodnocovani a vybéru segmenti

Musime brat vuvahu tfi faktory: plany postupné invaze do jednotlivych

segmentu, aktualizace segmentacnich schémat a eticky vybér trznich cilt. [7]
a) Plany postupné invaze do jednotlivych segmentu

Je vhodné si vytvorit dlouhodoby invazni plan a vstupovat do segmentu

postupné. Na vybraném trhu se nejprve vybuduje zachytné postaveni a az poté se
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vstoupi do novych segmentti s vyrobky. Rizikem je, ze se invazni plany stfetnou se

zablokovanym trhem. [7]
b) Aktualizace segmentacnich schémat

Analyzy segmentace trhu by se mély diky zménam v segmentech provadét

prubézné a opakované. [7]
c) Eticky vybér trznich cilu

Trzni targeting muze u vefejnosti vyvolat odpor. Spole¢nost muze nabyt dojem,
ze firma cili na zranitelné skupiny (déti), znevyhodnéné skupiny (chudi lidé) nebo
prodava zavadné a zdravi skodlivé vyrobky. Proto je dilezité nejen, na koho firma cili,
ale také jak a proC. Targeting by mél slouzit nejen spolecnosti, ale i zajmim zakazniki.

[7]

3.4. Positioning

Positioning je proces zvoleni nabidky a image spolecnosti, aby byla schopna
obsadit zvolené segmenty a zabrat dulezité misto v zakaznikové mysli. Positioning také
ztélestiuje zpusob, jak chce byt firma zobrazovana v o€ich spotiebitelt. Firma vysila na
trh signaly, Ze se diky jedine¢nym vlastnostem produktu lisi od konkurence. Usp&sny
positioning znamena uji§téni spotiebitele, ze je vyrobek pro néj opravdu vhodny a
jedinecny a také, pro¢ by ho mél kupovat. Pro positioning se v Ceském jazyce také

pouzivaji terminy pozice na trhu, umisténi nebo ur€eni vnimani. [6] [7] [13] [14]

., Positioning zacind u produktu. U kusu zboZzi, sluzby, spolecnosti, instituce nebo
dokonce osoby ... Positioning viak neni to, co déldte s produktem. Positioning je to, co
deldte s mysli potenciondlniho zdkaznika. To znamend, Ze produkt umistujete do jeho

. ({2
mysli.

> KOTLER, Philip. Marketing management. Str. 349
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Firmy pouzivaji nejriiznéjsi strategie positioningu, pii kterych se za pomoci
asociaci méni vnimani vyrobku kupujicim. Mezi Gc¢inné strategie patii vyuziti atributt
produktu, nabizeny uzitek nebo potieby, samotnych uzivateld, znamych osobnosti,
raznych kultd, pavodu produktu, nebo muze byt produkt postaven piimo proti

konkurenci. [4]

Firmy se dopoustéji tii chyb pfi positioningu. Prvni z nich je nedostateCny
positioning. Firmy se malo odlisuji od své konkurence. DalSim znich je pfehnany
positioning. Firma klade pfiliSny diraz jen na jeden pfinos (napf. cenu) a tim si snizuje
mnozstvi potencionalnich zakaznik(i. Posledni je matouci positioning, ktery vznika

v dusledku Spatn€ zvolené kombinace komunikacnich kanalt. [12]

Muzeme se setkat také s vyrazem repositioning. Jedna se o zménu image firmy
nebo postaveni vyrobku ¢i sluzby na trhu. K tomuto procesu se firma uchylyje, kdyz je
jeji stavajici strategie positioningu nevhodna. Dal§i pfi¢iny mohou byt nartst

konkurenc¢niho tlaku nebo zména charakteru cilenych segmentd. [14]
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4. MARKETINGOVY MIX

Jedna se o soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva pro aplikaci
zvolené strategie. Zaméfujeme se predev§im na ucinnost jednotlivych nastroji, jejich

zaménitelnost a vysi naklada pro dosazeni zvolenych cild. [1]

Marketingovy mix zahrnuje mnoho pfistupt. Nejznaméjsi je model 4P, ktery
zahrnuje Ctyfi slozky: vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a propagace
s komunikaci (promotion). Dalsi piistup je 5P, ktery k pfedchozim ctyfem slozkam
pridava dalsi - zakaznici neboli lidé (people). Posledni moznost je 7P piidavajici -

vzhled (physical evidence) a procesy (processes). [9]

Je potiebné rozliSovat mezi slozenim marketingovych mixi 4P v komer¢nim a

zakazkovém marketingu. Rozdily v kazdé slozce zobrazuji obrazky ¢. 1 a €. 2. [5]

Vyrobek Distribuce

e funkénost * servis e distribuéni cesty

¢ ekonomiénost ¢ testovani ¢ obchodni prodejni sit
e design ¢ dodaci lhaty | e prepravni kanaly

e ekologi¢nost ~ ® zaruky

e sortiment ¢ image

e jakost e ochranné

e obal znamky

Cilovy zakaznik

Ceny Podpora prodeje- marketing
e zakladni ceny ¢ reklama

¢ slevy, priplatky ¢ osobni prodej

e cenova pruznost e pfimy prodej

¢ platebni podminky ¢ e-mail shopping

¢ Uvérové podminky e public relations

¢ kultura prodeje
¢ etika jednani

Obr. & 1: Komeréni marketingovy mix, Zdroj: PLESKAC, Jiti. Marketing ve

stavebnictvi. 2001, s. 116, upraveno
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Zakazka - stavba Zprostredkovaci ¢innost

e umisténi v uzemi ¢ zprostifedkovani

e architektura e engineering a projektové sluzby
e projekt e developering

¢ kvalita

e ekonomicka uroven
e ekologi¢nost

e zaruky
Potencionalni

zakaznik (investor)
Ceny Komunikace
e cenova kalkulace e obchodni a firemni propagace
e druhy cen e piimy prodej
e cenova manipulace ¢ akvizi¢ni ginnost
e finanéni podminky ¢ public relations

e obchodni jednani
e image a goodwill firmy

Obr. & 2: Zakazkovy marketingovy mix, Zdroj: PLESKAC, Jifi. Marketing ve

stavebnictvi. 2001, s. 117, upraveno

4.1. Vyrobek

Vyrobek predstavuje zaklad marketingového mixu. Vstupem na trh se z vyrobku
stava zbozi. Pfi konfrontaci nabidky a poptavky se vytvaii ze sménné hodnoty trzni

cena. [5]

4.1.1. Komeréni vyrobek

Komerc¢ni vyrobky se nejprve vyrobi a az poté se hleda konkrétni zakaznik.
Radime sem vyrobu a nasledny prodej stavebnich hmot, strojt a technologickych celkd.
Vyrobek mize byt konzumniho charakteru (je urCen k pfimé spotieb€), nebo je urcen
pro spotiebu pfi dalsi vyrobé. U vyrobku sledujeme tfi hlediska: genezi, zivotnost a

inovacni potencial. [5]
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Vyrobek je mozné rozdelit na jadro, vnitini slupku a vné&jsi slupku. Mezi
zakladni vlastnosti jadra fadime funkc¢nost, efektivnost, design a ekologii. Vnitini
slupka zahrnuje vlastnosti souvisejici s vyrobkem, které ale zaroven nejsou primarné
dilezité. Jedna se o kvalitu provedeni, rozméry a hmotnost, styl a provedeni, znacku a
obal. Vng&jsi obalovou vrstvu tvofi sluzby, dodaci podminky, formy platby a formy
vyhod podnécujici nakupy. [5]

Rozli§ujeme pét fazi trzn€¢ ekonomického cyklu. Prvni fazi je zavadéni, které je
charakteristické malou poptavkou a vysokymi vstupnimi naklady. Jedna se o vstup na
trh. Druhou fazi v poradi je rast. Prodej prudce stoupa a zvétSuje se objem zisku. Také
se vétSinou vraci vlozené prostiedky pfi prvni fazi. Dalsi fazi je zralost. Ustali se prodej
a diky velkému objemu vyroby se snizuji celkové naklady a cena vyrobku. Firma by
meéla zalit zvazovat, jestli neni vhodny okamzik k pozvolnému opousténi trhu. Dochazi
ktzv. saturaci — nasyceni trhu. Od tohoto okamziku klesd vyrazné poptavka.
Predposledni fazi je utlum. Vyrobek moraln€ nebo technologicky zastarava a blizi se ke
svému konci. Posledni fazi je likvidace. Jedna o finan¢n€ velmi nakladnou fazi, je proto

vhodné dobfte zvazit zpusob likvidace vyrobku. [5]

4.1.2. Zakazkovy vyrobek

Jedna se o produkci na miru zakaznikovi podle pfedem domluveného zadani.
Dohoda mezi zakaznikem a dodavatelem je pravné stvrzena obchodni smlouvou. Na
rozdil od komeréniho vyrobku se nejprve hledd zdkaznik a az poté se realizuje vyroba
na zakladé jeho predstav. Kazdy zakazkovy vyrobek je unikatni diky projektové

dokumentaci, umisténi do terénu a pouzitych technologii. [5]

Vyrobek je mozné rozdélit na jadro, prvni vrstvu dopliikovych vlastnosti a
druhou vrstvu environmentalniho charakteru. Mezi zakladni vlastnosti jadra fadime
ucelovost a funkcnost, ekonomickou efektivnost, architektonické feseni a ekologicnost.
Prvni vrstva zahrnuje lokalitu stavenisté, zdroje pracovnikii a materialt, dopravu,
kvalitu provedeni, dodrZeni projektu a financovani. Druha vrstva by méla dobfe pusobit

na zadavatele. Zahrnuje znacku, image a goodwill firmy. [5]
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Zivotni cyklus zakazkového vyrobku ma pét fazi. Prvni faze je rekognoskacni.
V této fazi se zkouma trh a hleda se moznost uplatnéni stavebni firmy. Druhou fazi je
identifikacni. V této fazi se dojednavaji obchodni podminky mezi zdkaznikem a
stavebni firmou. Prostfedni faze je realizacni. V této fazi probihad realizace stavby
v souladu se smlouvou o dilo a projektovou dokumentaci. Pro ziskani dobrych referenci
a upevnéni vztaht se zadavatelem je nutné, aby tato faze probihala bez problému.
Predposledni fazi je faze exploatacni. Dodavatel stavbu zkolauduje a predava ji
zakaznikovi. Stavebni dilo se uziva a zaCind proces starnuti stavby. Posledni faze je
likvidacni. Likvidaci lze zabranit rekonstrukci nebo revitalizaci, pomoci nichz se

snazime vratit stavb€ ptivodni hodnotu. [5]

4.2. Cena

Cena vyrobku vyjadfuje jeho hodnotu. V komer¢ni produkei se vyvoj a vyroba
vyrobkl pfizptsobuji financnim limitim zvolenych managementem. V zakazkové
stavebni produkci se ceny domlouvaji a stvrzuji ve smlouvé o dilo. Cena je jedna
z nejdulezit€jSich kritérii, podle kterych si zadavatel vybira konkrétniho zhotovitele

z mnoha nabidek. [5]

RozlisSujeme nékolik obecnych metod stanoveni ceny. Prvni z nich je nadkladove
orientovana cena, kde se vychazi z nakladi na vyrobu. Dalsi jsou konkurencné
orientovana cena, kdy na vyslednou cenu ma vliv cena konkurence a cenova hladina na
daném trhu, a poptavkové orientovand metoda, pii niz je sledovana vysSe hodnoty, na
jakou si zakaznik cenni vyrobek. Posledni je metoda cenovych manipulaci, ktera neni

presné definovana a vychazi z konkrétnich cilt firmy a stavu trhu. [5]

4.3. Distribuce

Jednad se o souhrn Cinnosti, které existuji mezi dodavatelem a spotiebitelem.
Zahrnuje distribu¢ni a zprostfedkovaci procesy. Prvni znich je sytém jednotlivych
Clankt, pres které se vyrobek dostava od vyrobce ke spotiebiteli. Muze jit o primy

prodej, kdy vyrobek neputuje pres meziclanky, nebo naopak se vyrobek dostava
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k zakaznikovi pres sit distribucnich mezi¢lank. Zprostiedkovaci proces piimo
nesouvisi s vlastni vystavbou a zahrnuje developerstvi, leasing nemovitosti nebo realitni

sluzby. [5]

4.4. Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix zahrnuje vSechny vztahy vyrobce k zakaznikovi. Analyzuje
chovani a postoje zakaznika vzhledem k trhu. Jeho cilem je oslovit a ziskat zdkaznika.
Ve stavebnictvi se pak jednd o dosadhnuti na zakazku. Mezi hlavni néastroje
komunika¢niho mixu patii osobni prodej, reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,

public relations (PR, prace s vefejnosti), sponzorstvi, nova média a obaly. [5] [15]
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5. ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Podnik se chova jako zivy organismus a nemuzete proto prezit sam. Existuje
v prostiedi, které na né pusobi. Toto prostiedi ovliviiuje volbu vyrobku, jeho cenu,
distribucni cesty a styl komunikace. Rychle se méni a je na né tfeba vcas reagovat,
protoze jinak se zvySuje riziko neuspéchu prodejce. Marketingovym prostiedim se da
nazvat vSechno, co obklopuje podnik. Marketingové prostiedi rozhodné€ neni statické a
meéni se v ¢ase. Pfi procesu rozhodovani je tedy vét§i mira nejistoty. Firma by méla mit
moznost ovliviiovat alesponi néco ze svého okoli. Oblasti, které muze ovladat, se

nazyvaji mikroprosttedi a ten zbytek pak makroprostiedi. [16] [17] [19]

5.1. Mikroprostiredi spolecnosti

Mikroprostfedi podniku je samotny podnik a jeho bezprostiedni okoli.
Zahrnujeme sem zameéstnance, zakazniky, dodavatele, marketingové zprostfedkovatele,
verejnost a konkurenty. Ti vSichni ovliviiyji Cinnost firmy, ale dulezité je, ze podnik je
muze zménit. Maze si zvolit jiné dodavatele nebo muze uzavfit dohodu s konkurenci.

Mikroprosttedi také nékdy byva oznacovano jako vnitini prostredi. [11] [16]

5.1.1. Podnik

Uvnitt spolecnosti je mnoho skupin (top management, financni oddélent,
vyzkum a vyvoj, nakupni oddéleni, vyroba a ucetni oddé€leni), které ovliviiuji plany a
jednani marketingového oddéleni. Vzajemné by mély spolupracovat a snazit se

uspokojit zakaznika. [4]

5.1.2. Dodavatelé

Dodavatelé poskytuji firme zdroje, které pouziva k vyrobé zbozi a sluzeb. Pro
marketéry je dualezitda dostupnost zbozi. Proto je vhodné vybirat dodavatele jako

partnery pii tvorbé zbozi nebo sluzeb. [4]
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5.1.3. Marketingovi zprostiredkovatelé

Jedna se o distributory, marketingové agentury a financni zprostfedkovatele,
ktefi se snazi firmé pomoci prodat zbozi koncovym zakaznikiim. Mizou zaji§tovat

prepravu, skladovani, marketingovy vyzkum, financni transakce nebo pojisténi. [4]

5.1.4. Zakaznici

Potencionalni zakaznici se nachazeji na trzich spotiebitelskych, primyslovém,
institucionalnim, mezinarodnim, trhu obchodnich mezi¢lanka a verejnych zakazek. Tyto

trhy musi spolecnost bedlivé sledovat. [4]

5.1.5. Konkurenti

Firmam vét§inou jen nestaCi se prizpusobit pozadavkd odbératelt, musi také

prinést zakaznikovi vyssi hodnotu a 1épe se zapsat do jejich mysli nez konkurence. [4]

5.1.6. Verejnost

Vefejnost je skupina, ktera ma vliv na schopnosti firmy dosahnout svych cilt. Je
mozné rozlisit sedm typd vefejnosti: financni instituce, média, vladni instituce,

obcanské iniciativy a mistni komunita, obcané, Sirsi vefejnost a zamestnanci. [4]

5.2. Makroprostredi spoleCnosti

Makroprostiedi je §irSi okoli firmy, které ovliviiuje jeji postaveni a chovani.
Firma by meéla své vnéjsi okoli bedlivé sledovat, aby mohla vyuzit nejnovéjsi trendy a
potieby zakaznikii ke svému prospéchu. Je to souhrn faktord, nebo také
nepredvidatelnych vlivl okoli, které firma nemuze nijak ovlivnit, ale musi na né rychle
reagovat. Cilem analyzy je urcit trendy a nejen statické data. Makroprostiedi také nékdy

byva oznacovano jako vnéjsi prostiedi. [11] [16] [19]
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5.2.1. Demografické prostiedi

Sleduje se zde lidska populace z nejraznéjsich hledisek — rasa, pohlavi, hustota
zalidnéni a mnoho dalSich. Velikost svétové populace roste kazdym dnem. V roce 2007
zilo asi 6,3 miliardy lidi a v dubnu roku 2013 to bylo uz 7,1 miliardy obyvatel. S ristem
populace je propojen rust lidskych potfeb. V rozvinutych a bohatych zemich Evropy,
Asie a ve Spojenych statech americkych dochazi ke starnuti populace. Méni se také
ideal rodiny. Misto dvou déti a uplné rodiny narasta pocet nesezdanych para a déti se

rodi v men§im poc¢tu a v mnohem vyssim véku. [4] [20]

Stavebni firmy by mély sledovat hlavné vékové slozeni populace a urover
vzdélani. Tyto dva faktory jsou dulezité, protoze pusobi na poptavku po bytech a
novostavbach rodinnych domu a také po objektech uréenych zabavnimu a rekreaénimu

prumyslu. [5]

5.2.2. Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostredi zavisi na kupni sile a zvyklostech zakaznika. Je dulezité
sledovat vyvoj svétové ekonomiky, hospodatskou politiku vlady, monetarni a fiskalni
politiku statu, stav platebni bilance statu, miru inflace a situaci na kapitalovém trhu.
SouCasny stav a ocekavany vyvoj narodniho hospodafstvi ma na stavebnictvi

rozhodujici vliv. [4] [5][18]

5.2.3. Prirodni prostiedi

Zahrnuje vSechny zdroje, které jsou pouzity k vyrobé zbozi. V soufasnosti se
projevuji Ctyfi trendy: nedostatek surovin, rostouci ceny energii, rast znecisténi a vladni
intervence do managementu piirodnich zdroji. Moznost vyCerpani neobnovitelnych
zdroju je riziko diky navySovani cen, ale je to zaroven piilezitost pro inovace. Stavebni
firmy by se mély zajimat o ekologické stavby dotované z Evropské unie a také o

recyklaci stavebnich materiala a jejich nasledného vyuziti. [4] [5]
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5.2.4. Technologické prostiedi

Bez technologii bychom nebyli tam, kde jsme ted. Na jednu stranu to jsou
prevratné léky a medicina, kterd zachranuje nasi zivoty, ale na druhou stranu lidstvo
vymyslelo nejrizn€jsi zbrané veetné atomové bomby. Zalezi tedy na nasem postoji, jak
je budeme wvnimat. Marketingovi specialisté by se méli zaméfit na rychlost
technologickych zmén, vysoké rozpoCty na vyzkum a vyvoj, dulezitost drobnych

zlepSeni a na rostouci regulace predevs§im v oblasti bezpecnosti. [4]

Nejcitlivéjsi na technologické zmény je ve stavebnictvi trh realizace stavebnich
dél, kdy vcasné nezachyceni proudu technologickych inovaci vétSinou znamena pro

firmu nedobrovolny odchod z urcitého segmentu trhu. [5]

5.2.5. Politické prostiedi

Kazdé podnikani je omezeno zakony (legislativou), které chrani spotiebitele 1
investora. Dobfe nastavena mira regulace mize pomahat konkurencnim podminkam a
rovnému postaveni na trhu. Mimo psanych zakont zde existuje moralni kodex a etika.
Stavebnictvi se predev§im tykaji zakony o zadavani verejnych zakazek a o izemnim

planovani a stavebnim fadu. [4] [5]

5.2.6. Kulturni prostiedi

Kulturni prostfedi je ovlivnéno zakladnimi postoji a hodnotami ziskanymi
vychovou a okolnim prostiedi, které na nas pusobi od narozeni az do smrti. Rozli§ujeme
zéakladni postoje utvarené v détstvi, které se beéhem zivota nemeéni, a postoje druhotné,

které se zmenit mohou a je mozné je ménit ve prospéch firmy. [4]

5.3. SLEPT analyza

Jedna se o analyzu makroprostiedi spolecnosti. Nazev vznikl z pocateCnich

pismen péti anglickych slov: Social — spoleCenské a demografické prostiedi, Legal —
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legislativni prostiedi, Economic — ekonomické prostredi, Political — politické prostredi a

Technological — technologické prostiedi. [18]

SLEPT analyza by se méla zaméfovat na vyvoj makroprostfedi spoleCnosti a
trendd. Faktory vstupujici do analyzy by mély mit vliv na marketing. Pokud toto

splnime, pak lze analyzu povazovat za relevantni. [18]

Tato analyza ma nespocCet ruznych variant. Napiiklad , PESTLEK (politické,
ekonomické, socidlni, technické a technologické, legislativni, ekologické a kulturni
faktory), nebo PESTE (politické, ekonomické, socidlni, technické a ekologické),

pripadné STEPE (socidlni, technické, ekonomické, politické a ekologické).

5.4. Porteruv pétifaktorovy model konkurencniho prostredi

Neékdy také byva zkracené nazyvan Porterova analyza. Jednd se o nastroj
k ur€eni konkurenc¢ni pozice firmy. Mezi zkoumané faktory fadime vyjednavaci silu
zakaznikll, vyjednavaci silu dodavatelli, hrozbu vstupu novych konkurenti, hrozbu
substitutd a rivalitu firem pusobicich na daném trhu. Tato analyza se da rozdélit do dvou
krokd. Prvnim z nich je urCeni hrozeb, které vyplynou z péti faktorti vySe zminénych.

Druhy krok je vymysleni moznosti, jak tyto hrozby zmirnit nebo Uplné€ odstranit. [18]

5.5. SWOT analyza

Jednd se o souhrnnou analyzu firmy, kterd propojuje vlivy mikroprostredi
pomoci analyzy silnych a slabych stranek (anglicky Strengths and Weaknesses analysis)
a vlivy makroprostedi pomoci analyzy pfilezitosti a hrozeb (anglicky Opportunities and
Threats analysis). Nazev je kombinaci prvnich pismen jednotlivych slozek z anglickych

nazvu. [11]

* FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Str. 48
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Silné stranky jsou vSechny faktory, ve kterych je dana firma lepsi nez
konkurence a diky tomu ma silnou pozici na trhu. Slabé stranky jsou opak stranek
silnych a brani firmé v efektivnim vykonu. Pfilezitosti predstavuji pro firmu potencial
rast, efektivnéjsi vyuziti zdroji a lepsi plnéni zvolenych cili. Firma je vSak musi
nejprve identifikovat. Hrozby jsou negativni vlivy okoli, které mohou byt fatalni a
znamenat upadek nebo dokonce zanik firmy. Je proto dulezité bedlivé je sledovat a

predchazet jim. [14]

Silné stranky Slabé stranky
(Strengths) (Weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které prinaseji vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(Oportunities) (Threats)
zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, které zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti,
mohou zvySit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé tGspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznikua

Obr. & 3: SWOT analyza, Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing:
[strategie a trendy]. Str. 103, upraveno
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6. ANALYZY PORTFOLIA

Analyza portfolia se zabyva zkoumanim strategickych podnikatelskych jednotek
oznacovanych zkratkou SBU (z anglického Strategic Business Unit). Jedna se relativné
samostatné jednotky, které lze planovat a zaroven maji konkurenty a vlastniho
manazera. Mohou to byt tfeba jednotlivé provozovny obchodnich fetézci nebo

konkrétni produkty. [11]

Tyto analyzy by nadm mély dat jasnou odpovéd, co se strategickou
podnikatelskou jednotkou délat, jestli ji udrzovat, snazit se zvétsit trzni podil, nebo ji
opustit. Vysledek z téchto analyz je vétSinou pouzivam jako podklad pro volbu dalsich

investic a perspektivnosti dané SBU nebo naopak o jejim stazeni z trhu. [11]

Existuje velké mnozstvi analyz portfolia jako napiiklad Bostonskd matice, ABC
analyza nebo GE matice. Vzhledem k praktické ¢asti, kde vyuzivam jen posledni z nich,

se zde zmiruje také jen o ni.

6.1. GE matice

Tato matice o deviti polich zohlediiuje na dvou osach konkurenéni pozici firmy
a atraktivnost trhu. Pfi pouziti ve stavebnictvi ma ur€ité vyhody a nevyhody. Mezi
hlavni vyhody muzeme fadit to, Ze je graficky a poCetné€ nenaro¢na. Jednotlivé pozice
také napovidaji o finanCnich investicich a budoucim cash-flow. Tato analyza nam dava
komplexni pfedstavu o segmentech. Hlavni nevyhodou je, Ze matice se sestavuje na
zakladé udaju, které jsou subjektivni. Firma si muze data prikraslovat a analyza pak

nevypovida o skute¢né situaci daného segmentu v ramci trhu. [5][11]

Atraktivnost trhu se hodnoti pomoci velikosti a kvalitou trhu a jeho
predpokladaného riistu, zasobovani energiemi a surovinami a také obecnych okolnich
vlivi na segment. Konkurencni pozice firmy se hodnoti podle relativni trzni pozice,
vyrobniho, vyzkumného a vyvojového potencionalu a také podle narokd na kvalifikaci

managementu a dalSich pracovnikl. Jednotlivym kritériim je pfifazena vaha a poté jsou
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kvantifikovana. Umisténi firmy v segmentu je stanoveno na zakladé vyhodnoceni
kritérii a umisténi na soufadnice. Je také moznost zobrazit graficky kruhem velikost

segmentu a vyseci podil firmy. [5]

Jednotlivé osy jsou rozdéleny na tfetiny a vnika tak devét poli o stejné velikosti.
Tyto pole jsou rozde€leny na tfi zony a kazdé z nich je pfifazena normativni strategie.

Nazorné to zobrazuje obrazek €. 4. [5]

l. Il. IV.
A Chranit pozici Vybrané investovat Chranit,
Q do rozvoje prehodnocovat
g
= Il V.
Q Investovat do rozvoje | Vybérové investovat,
o tvorba pfijmu
2
c
O
N

VI.
Investovat uvazené

Atraktivnost trhu

Obr. & 4: GE matice, Zdroj: URBANEK, Toma§. Marketing. 2010, s. 218, upraveno
a) Pole ¢. I, I, IT — Investi¢ni a rustova strategie

Cilem strategie v téchto oblastech je udrzet si soucasny podil nebo ho zvySit a
nedovolit konkurenci posilit v téchto segmentech. Tato strategie je finanéné€ naro¢na a
v pocatcich vykazuje zaporné cash-flow, po urcité dobé se vSak stava vysoce pozitivni.

[5]
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b) Pole ¢. IV, V, VI — Selektivni strategie

Pokud je atraktivita vysoka a konkuren¢ni pozice slaba, tak se voli ofenzivni
strategie, kdy firma diky masivnim investicim ziskava vétsi podil v segmentu. Cash-
flow je zpocatku negativni, ale z dlouhodobého hlediska je vysoce pozitivni, pokud je

firma schopna snizit ndklady na vyrobu a prodej. [5]

Druh4 moznost je, ze firma mé silnou konkurencni pozici na méalo atraktivnim
segmentu. Zde volime strategii defenzivni nebo také udrzovaci, kdy se firma snazi
udrzet dominantni postaveni za cenu ekonomicky akceptovatelnych investici a zabranit
konkurenci v zisku vétsiho podilu v segmentu. Toto plati do doby, kdy je cash-flow

pozitivni, nebo do zmény na trhu. [5]

Pole uprostfed matice nastava v dob¢€ recese na stavebnim trhu pomérmneé casto.
Segment je stfedné atraktivni a konkurenceschopnost firmy v ném je rovnéz stredni.
V tomto pfipadé se pouziva normativni prechodna strategie, kdy se za pomoci
minimalnich investic snazi firma zvySsit objem zakazek a tim zvy$it nebo alesponi udrzet
pozitivni cash-flow. Firma muze tedy jen Cekat na zlepSeni situace na trhu nebo pouzit

investicni strategii pro posun v matici smérem nahoru. [5]
c) Pole ¢. VII, VIIL, IX — Defenzivni strategie

Pole IX znamena pro firmu rychlé opusténi segmentu, které je neatraktivni a
jeste¢ vném dosahuje male konkurenceschopnosti. Voli se likvidacni defenzivni
strategie. Cash-flow je negativni a volné kapacity mize firma vyuzit v zajimaveéjsSich

segmentech. [5]

V pfipadé, ze firma ma slabou konkuren¢ni pozici ve stfedné atraktivnim
segmentu, je mozné pokusit se investicemi zlepSit pozici firmy v segmentu (cash-flow
je nejprve negativni, ale po urcité dobé pozitivni), nebo zvolit likvida¢ni defenzivni

strategii. [5]
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Posledni moZznost je, ze firma pisobi v malo atraktivnim segmentu a dosahuje
primémé konkurenceschopnosti. Zde se voli normativni udrzovaci strategie, kdy se

pomoci co nejnizsich investic firma snazi udrzet svou pozici s pozitivnim cash-flow. [5]
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7. MARKETINGOVE STRATEGIE

Kazda marketingova strategie je jedinecna diky velké rozmanitosti podniki a
jejich cili a moznosti. Dobfe zvolit a bez problému realizovat strategii jsou zakladni
ulohy managementu firmy a také jejich vizitkou. Volba marketingové strategie zacina
uz s formulovanim cild a poslani firmy. Ucelem strategii je zvolit smér postupu,
vytvorit optimalni trzni pozici, vymezit zpisob jak konkurovat a kam vlozit podnikové

zdroje. [16]

Pfi tvofeni marketingovych strategii se musi brat v potaz vnitini schopnosti
firmy a podminky konkuren¢niho prostfedi. Musime znat silné i slabé stranky firmy a
také vlivy vné&siho okoli. Proces formulace strategii sleduje podnikovy smér,
predpoklada znalost vstupnich analyz a zohledruje cile firmy. Volba strategii ma tfi
zékladni faze. Nejprve musime formulovat mozné strategické varianty, pak je

zhodnotime a vybereme z nich nejvhodnéjsi. [16]

Vétsina strategii se vztahuje k jednotlivym ¢astem marketingového mixu. Jedna
se tedy o vyrobek a z n¢j vyplyvajici vyrobkové strategie, cenové strategické sméry,
distribucni strategie a komunikacni strategie. RozliSujeme strategie pro individualni
vyrobky, vyrobkovou fadu, vyrobkovy mix, diferencni cenovou strategii, konkurencni
cenovou strategii, strategii ocenéni vyrobkové fady, strategii intenzivni distribuce,
strategii selektivni distribuce, strategie exkluzivni distribuce a tzv. Pull a Push strategie.

[16]

7.1. Tridéni na zakladé trendu trhu

Ristové strategie jsou zaméfeny na rust v budoucnu a zisk. Snazi se zvySit podil
na trhu, objem prodeje a ziskové vykonnosti. Tyto strategie jsou vétSinou pouzivané ve
druhé fazi vyrobku a to rastu. Pak zde existuji strategie udrzovaci, kdy si podnik jen

drzi svoji pozici na trhu diky minimalnim investicim a bez snahy riast. Posledni
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variantou jsou strategie ustupové, kdy se firmy snazi zbavit podilu v neatraktivnich

nebo neziskovych trzich. [16]

7.2. Tridéni na zakladé pristupu k segmentum trhu

Ofenzivni marketingové strategie jsou napadajici povahy a jsou orientovany
rastové. Pomahaji k zvySovani obratu, podilu na trhu a dobré konkurencni pozici.
Radime mezi né strategii penetrace, strategii vyvoje trhu, strategie vedouci k ristu trzni
poptavky a podilu na trhu, strategie rustu nakupi na jednoho zakaznika, strategie
vytvoreni nového zakaznického segmentu, strategie vstupu na piibuzné trhy, strategie
vstupu na trhy noveé vzniklé a strategie vstupu do doposud nerozvinutych trznich oblasti.

[16]

Defenzivni marketingové strategie zahrnuji obranné opatieni a slouzi k ochrané
zisku a podilu na trhu. Tyto strategie se lisi v zavislosti na velikosti trhu a podilu

podniku. Také je mozné zvazovat postupné stahovani z trhu. [16]

7.3. Tridéni na zakladé chovani vzhledem k vnéjSimu prostredi

Kooperaéni strategie je vhodna pro firmy, které se snazi byt nekonfliktni a
nesnazi se o prvenstvi v trhu. Zakladaji si na specialnich vyhodach, které si ziskaji své

zakazniky bez konfliktd s konkurenci. [16]
Konfrontacni strategie je pravy opak kooperacni strategie. Firma bojuje o svoji
pozici na trhu a snazi se vytlacit konkurenci a na jeji ukor ziskat vétsi podil. [16]
7.4. Tridéni na zakladé rozliSeni specifickych skupin zakazniki

Tyto strategie se pouzivaji na zakladé provedené segmentace trhu. Prvni z nich
se jmenuje strategie hromadného trhu a pouziva se, kdyz je trh uceleny bez rozdilu
v potfebach a pozadavcich zakaznikl. Pokud je trh rozdélen na segmenty vétsi velikosti

a zdroje firmy jsou omezené, tak lze pouzit strategii velkych segmentd. V pfipadé, ze
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marketingové usili je zaméfeno na jeden segment, se mize pouzit strategie sousednich
segmentll a svoji pozornost muze firma zaméfit na jeden prilehly segment. Strategie
multisegmentd je vhodna pro zcela segmentovany trh, kdy ma firma dostatek zdroju pro
pusobeni ve vice segmentech. Pokud ma firma limitované zdroje, tak se snazi prosadit
pouze v nejmensich segmentech na uplné segmentovaném trhu pomoci strategie malych
segmentll. Strategie trznich vyklenkd se pouziva, kdyz zakaznikovy pozadavky a
potieby nejsou dostatecné uspokojeny. Strategie pfizpusobeni se potiebam zakaznikl se
soustiedi na malé skupiny zakaznikd s unikatnimi potiebami a pozadavky na jiz

segmentovaném trhu. [16]

7.5. Tridéni na zakladé zivotni faze vyrobku

Rozli§ujeme strategie ve fazi zavadéni: strategie pro subjekty vstupujici na trh
jako prvni a strategie pro subjekty vstupujici na trh pozdé€ji, ve fazi ristu: strategie pro
vudce v podilu na rostoucim trhu, strategie pro opevnéni se, bo¢niho utoku, odchodu
z trhu, mobilni a konfrontacni strategie, ve fazi zralosti (nasycenosti) a fazi zaniku:
strategie udrzovaci, strategie preziti se ziskem, strategie vyklenkd a strategie sklizeni.
[16]

7.6. Tridéni na zakladé Sire pokryti spektra marketingového
rozhodovaciho procesu

Tyto pristupy se zabyvaji pouze urCitou Casti strategického marketingového

fizeni. Snazi se pln€ a komplexné pokryt rozhodovaci proces. [16]

7.6.1. Parcidalni pristup podle Ansoffa

Tento pfistup vyjadiuje marketingové cile pomoci vyrobka a trht. Jednotlivé
strategie jsou vzdy ristové a nazorné jsou zobrazeny na obrazku €. 5. Ansoff neuvazuje

moznost ustupu z trhu. [16]
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Trhy : , Vyrobky ’
soucasné nové
1. 3.
soucasné konsolidace/penetrace trhu vyvoj vyrobku
] 2. 4.
nove vyvoj trhu diverzifikace

Obr. & 5: Ansoffova matice, Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing:
[strategie a trendy]. Str. 103, upraveno

Strategie konsolidace trhu se pouziva na soucasnych trzich se soucasnymi
vyrobky, kdy firma pouze udrzuje soucasny stav. Pokud se firma duraznéji zaméfi na
tyto trhy a bude se snazit o intenzivnéjsi proniknuti na trh a o vyssi obrat, tak mluvime o
strategii trzni penetrace. Pokud se firma snazi navysit pfijmy pii zachovani nizkych
vydaja a pfijatelném riziku, ma dobfe zvladnutou vyrobu produkti a zaroven zna trh,

pak je penetrace vhodnou strategii. [16]

Pronikani se stdvajicimi vyrobky na nové trzni segmenty se nazyva strategii
vyvoje trhu. Pro firmu to miZze predstavovat rozsifeni nabidky do novych geografickych
oblasti nebo nalezeni nového pouziti vyrobku. Rizikem mize byt neznalost prostiedi, do
kterého firma nové expanduje, a také vys§i naklady na prodej nez ve stavajicim

prostredi. [16]

Strategie vyvoje vyrobku spociva v proniknuti novym vyrobkem na soucasny
trh. Tato strategie se pouziva, kdyz poklesne prodej vyrobkid nebo kdyz vyrobky
zastaraji. Rizikem mohou byt vysoké naklady na inovace. Plati vSak obecné pravidlo, ze
je jednodussi pfijit s novym vyrobkem nez prodavat zavedeny produkt na novych a

neznamych trzich. [16]

Znacné riskantni je strategie diverzifikace, kdy firma vstupuje snovym
vyrobkem na novy trh. Pred timto krokem by mél byt realizovan prizkum, aby se rizika

snizily. [16]
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7.6.2. Porteruy pristup

Tento piistup se soustiedi na konkurenci. Porter rozlisuje dvé zakladni strategie.
Prvni z nich je dosazeni vedouci pozice v ndkladech a tim padem ma vyhodu nizké
ceny. Firma toho muze dosahnout zavedenim novych technologii, inovaci nebo
kvalifikaci pracovnikti. Druhou z nich je strategie diferenciace, kdy firma nabizi néco

jiného nez konkurence. [16]

7.6.3. Kotlernuv pristup

Kotlertiv pristup zohlediiuje hlavné postaveni firmy v ramci trhu a podle toho
urCuje Ctyfi zakladni strategie. Prvnim z nich je strategie trzniho vudce, kdy se firma
snazi udrzet a chranit svoje dominantni postaveni v ramci trhu. Druhou moznosti je
strategie trzniho vyzyvatele, kdy firma zaujima postaveni v zavésu za vudcem trhu.
Jednad se ofenzivni strategii, kdy se firma snazi ziskat nespokojené zakazniky
konkurence nebo ty s problémy. Dalsi strategii je strategie trzniho nasledovatele. Firmy
se snazi napodobit trzniho vidce, ale nabizi né&jakou odlisnost, kterou si zakaznici
zadaji. Posledni moznosti je strategie obsazovani trznich vyklenkd. Firmy se zaméfuji
na malé segmenty, kde vidi trzni mezery. Vhodné je se zaméfit na vice vyklenkul, aby se

minimalizovalo riziko. [16]
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8. ANALYZOVANA FIRMA

Vedeni analyzované spoleCnosti si pialo zistat v anonymité. Jejich rozhodnuti
respektuji a z tohoto diivodu nebudu uvadét nazev firmy a jiné tidaje, podle kterych by

se dala firma snadno dohledat.

Jedna se o relativné malou spolecnost se 12 zaméstnanci, kterd vznikla v roce
2005 sloucenim dvou samostatnych subjekti ptsobicich ve stavebnictvi. Obrat v roce
2011 ¢inil necelych 30 miliond korun. Sidli v Brné a plsobi jen v Jihomoravském kraji.
Zabyva se vlastnimi investi¢nimi projekty v oblasti ptidni vestavby a od roku 2012 také
realizaci bytovych doma. Firma vyhledava investi¢ni pfilezitosti a zpracovava pripravné
a projektové prace az po samotnou realizaci vystavby. Realizované byty pak prodava
ptes vlastni zaméstnance firmy nebo realitni kancelare. Samotnou vystavbu fesi pomoci
vlastnich délnik(i a za spoluprace s externimi firmami. Klientim nabizi kompletni
sluzby spojené s financovanim bydleni, zafizenim znaleckych posudkli a vyhotovenim

prohlaseni vlastnika. Firma je drzitelem certifikatu kvality ISO 9001:2008.

V cilech této bakalarské prace jsem si stanovil provedeni nékolika analyz firmy.
Nejprve jsem se rozhodl udélat GE matici, protoze diky ni mizu zhodnotit, jak si vedou
jednotlivé segmenty a na zakladé toho navrhnu optimalni marketingovou strategii. Dale
pak pouziji Portertiv pétifaktorovy model konkurencniho prostiedi, abych zjistil, jak na
firmu pGsobi mikroprostedi a pfipadné i to, co ji ohrozuje. Treti v potfadi bude jedna
z variant PEST/SLEPT analyzy, protoZe je vhodna pro urfeni makroprostiedi dané
firmy. Na zéaklad¢ téchto analyz a hlubsiho pochopeni analyzované firmy, pak provedu

SWOT analyzu, kde shrnu silné a slabé stranky firmy a také prilezitosti a hrozby.

8.1. Analyza firmy pomoci GE matice

Cinnost analyzované firmy jsem rozdglil na dva segmenty: vystavbu bytovych
domt a pudni vestavbu. Poté jsem stanovil obecné faktory spolecné pro oba tyto

segmenty.
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Faktory sledujici atraktivnost trhu:
a) Velikost trhu
b) Dynamika ristu trhu
c) Intenzita konkuren¢niho boje
d) Technologicka a materialova naro¢nost
e) Substitucni tendence
f) Podil vetfejnych zakazek
g) Bariéry trzniho vstupu novych subjektt
h) Vyhled do budoucna
Faktory sledujici konkurencni pozici:
a) Relativni trzni podil firmy
b) Meziro¢ni riist podilu
¢) Goodwill firmy
d) Uroveii propagace firmy v porovnani s konkurenci
e) Financni sila
f) Podil vetfejnych zakazek realizovanych firmou
g) Geografické pokryti

Zpracoval jsem tabulky, které slouzi k zapisovani dulezitosti jednotlivych
faktorti v porovnani s ostatnimi. Pokud je faktor na fadku dilezitéjsi nez ve sloupci, pak

byl ohodnocen 1. Pokud tomu bylo naopak, pak byl ohodnocen 0. Udaje pro vyplnéni
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tabulek mi na zaklad¢é dotazovani poskytli vedouci pracovnici. Jsou obsazeny v piiloze.

Jednotlivé vahy byly zprimérovany a pro vétsi piehlednost zapsany do tabulek.

vaha C. 1 [vaha €. 2 |vaha C. 3 | pramérna vaha
A | 0214 | 0143 | 0,179 0,179
B | 0143 | 0,179 | 0,107 0,143
C | 0250 | 0250 | 07214 0,238
D | 0071 | 0,107 | 0,143 0,107
E | 0036 | 0036 | 0036 0,036
F | 0,000 | 0000 | 0,000 0,000
G | 0,107 | 0,071 | 0,071 0,083
H | 0179 | 0214 | 0,250 0,214
suma:| 1,000 | 1,000 | 1,000 1,000

Tab. €. 1: Atraktivnost trhu, Zdroj: Vlastni zpracovani

vaha C. 1 [vaha €. 2 |vaha ¢. 3 | pramérna vaha
A | 0179 | 0179 | 0,179 0,179
B | 0,143 | 0179 | 0,107 0,143
C | 0179 | 0214 | 0,250 0,214
D | 0071 | 0071 | 0,071 0,071
E | 0179 | 0143 | 0214 0,179
F | 0214 | 0179 | 0,143 0,179
G | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000
H | 0036 | 0036 | 0,036 0,036
suma:| 1,000 | 1,000 | 1,000 1,000

Tab. €. 2: Konkurenéni pozice, Zdroj: Vlastni zpracovani

Po pridéleni vahy jednotlivym kritériim jsem pieSel ke zkoumani jednotlivych
faktort a jejich naslednym ohodnocenim body ze skaly 0 az 10, kdy O je nejhorsi a 10 je

nejlepsi.
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8.1.1. Atraktivnost trhu
a) Velikost trhu

Z Gdajt Ceského statistického ufadu (dale CSU) vyplyva, ze v roce 2011 bylo
prostavéno 4 572 mil. K¢ za novou vystavbu, rekonstrukce a modernizace bytovych

budov v Jihomoravském kraji. [21]

Dale také vime, ze bylo v roce 2011 v Jihomoravském kraji postaveno celkem
3608 byt. Z toho 1 072 byt bylo realizovano v bytovych domech a 403 bytd vzniklo

v nastavbach, pristavbach a vestavbach k bytovym domim. [22]

Z toho vyplyva, ze bytové domy predstavuji cca 29,7% bytové vystavby a
nastavby, pfistavby a vestavby k bytovym domum c¢ini piiblizné 11,2%. V ramci
nedostatku relevantnich dat jsem pro zjednodusSeni piedpokladal, ze vSechny byty stoji
priblizné stejn€. Bytové domy poté predstavuji 1 357 mil. K¢ a druhy segment 512 mil.

K¢&. Na zakladé téchto udaju jsem zpracoval tabulku ¢islo 3.

Segment Pudni vestavba | Vystavba bytovych domu
Absolutni velikost segmentu (mil. K¢) 512 1357

Podil segmentu (%) 11,2 29,7

Body 3 7

Tab. €. 3: Velikost jednotlivych segmentt, Zdroj: Vlastni zpracovani
b) Dynamika rustu trhu

Rist ve zvolenych segmentech je tizce provazan s celkovou stavebni vyrobou v
bytové vystavbé. Proto jsem se rozhodl pouzit data CSU sledujici vyvoj meziro&niho

rastu objemu bytové vystavby v Jihomoravském kraji. [21]

Rok 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Objem (mil. K& | 6109 | 4945|4327 [ 4572
Mezirocni rust (%) | -13,7 | -19,1 | -125 | +5,6

Tab. ¢. 4: Vyvoj meziro¢niho riastu objemu bytové vystavby v Jihomoravském kraji,

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Objem vystavby rostl v roce 2011 po dlouhé dobé. Nartst o 5,6% hodnotim
velmi kladné. I kdyz predpokladam mensi rozdily v rastu v jednotlivych segmentech,

tak oba hodnotim stejnymi body.

Segment | Pudni vestavba | Vystavba bytovych domu
Body 9 9

Tab. ¢. 5: Dynamika rastu trhu, Zdroj: Vlastni zpracovani
c) Intenzita konkurenc¢niho boje

Intenzitu konkurence jsem stanovoval na zakladé dotazovani se zameéstnancu
analyzované spolecnosti. Z odpoveédi vyplyva, ze uroven konkurence je vétsi ve
vystavbé bytovych domi nez u padnich vestaveb. Na druhou stranu se byty v bytovych
domech prodavaji v priméru rychleji nez padni byty. Hodné zalezi na individualnim

zakaznikovi, které specifika pii vybéru preferuje.

Bodovani klesa s nartstajici intenzitou konkurencniho boje. Z tohoto divodu a

vyse zminénych jsem volil nepatrné nizsi hodnoceni u vystavby bytovych doma.

Segment | Pidni vestavba | Vystavba bytovych domu
Body 4 3

Tab. €. 6: Intenzita konkurencniho boje, Zdroj: Vlastni zpracovani
d) Technologicka a materidlova naro¢nost

Zde jsem sledoval, jak slozité je se danym segmentem zabyvat. Na zakladé
konzultace se zameéstnanci firmy jsem zjistil, Ze na samotnou vystavbu a financ¢ni
pozadavky jsou narocnéj$§i bytové domy. Men$i firmy nemusi mit dostatek vlastnich
financnich prostfedkil nebo vyrobnich kapacit na realizaci. Pfipadné také nemusi
dosadhnout na potfebny uvér. Na druhou stranu zde existuje vice moznosti, pokud se
stavi bytovy dum na ,zelené louce“. U puadni vestavby je nutno vychazet
ze specifickych podminek, které jsou individualni u kazdého objektu. Jedna se naptiklad

o pudorys domu, statiku a také nékdy byva padni vestavba technicky mnohem
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narocnéj§i nez stavba nového bytového domu. Pouzité technologie se proto voli vzdy

podle konkrétni stavby. Bodovani tedy neni jednoznacné.

Obecné plati, ze ¢im je dany segment naro¢n¢jsi, tim ma vice bodi. Na zakladé
udaju uvedenych vySe jsem se rozhodl bodovat blizko stfedu stim, ze je vystavba

bytovych domu nepatrn€ narocnéjsi.

Segment | Pidni vestavba | Vystavba bytovych domu
Body 5 6

Tab. €. 7: Technologicka a materialova naro¢nost, Zdroj: Vlastni zpracovani
e) Substitucni tendence

Oba segmenty se zabyvaji vystavbou bytt. Riziko spociva predev§im v narustu
obliby rodinnych domt a jinych alternativ bydleni. Vedeni analyzované firmy
nepiedpoklada, ze se v dohledné dobé vymysli novy prevratny zpusob bydleni.

Hodnoceni je proto pro oba segmenty shodné.

Segment | Pidni vestavba | Vystavba bytovych domu
Body 4 4

Tab. €. 8: Substitucni tendence, Zdroj: Vlastni zpracovani
f) Podil verejnych zakazek

Analyzovana firma se ani v jednom ze segmentt neucastni vetejnych zakazek.

Volil jsem tedy nejnizsi hodnoceni pro oba segmenty.

Segment | Pudni vestavba | Vystavba bytovych domu
Body 0 0

Tab. €. 9: Podil vetfejnych zakazek, Zdroj: Vlastni zpracovani
g) Bariéry trzniho vstupu novych subjektia

Toto kritérium pfedstavuje bariéry pro firmu, ktera se snazi nove proniknout do

segmentu. Posuzuje se zde investi¢ni narocnost, nedostatek zkusenosti a podobné.
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Bytové domy jsou investi¢né naro¢néjsi na financni zazemi firmy. U pidnich
vestaveb je nutné prekonavat mnoho administrativnich prekazek. Pokud tedy s tim
nema firma potfebné zkusenosti, tak ma velkou nevyhodu a snadno mize narazit na

problémy.

Segment | Pudni vestavba | Vystavba bytovych domu
Body 6 4

Tab. ¢. 10: Bariéry trzniho vstupu novych subjektti, Zdroj: Vlastni zpracovani
h) Vyhled do budoucna

Moralni i technické zastaravani byti i v panelovych domech znamena dobry
vyhled do budoucna. Jejich rekonstrukce vCetn€ pudnich vestaveb se jevi jako optimalni
volba kvyfeseni tohoto stavu. Zde ale nardzime na mozny nedostatek financi
obyvatelstva nutnych k t€émto upravam. V soucasnosti jsou relativné snadno dostupné a
vyhodné hypotecni uvéry. Potencionalni zakaznici vS§ak mohou projevovat skepsi a

neochotu se zadluzovat diky krizi, coz je problém.

Body mezi jednotlivé segmenty jsem rozdélili na zakladé oblibenosti
zaméstnancu firmy a poctu realizovanych staveb. Lépe z toho vychazi pidni vestavba, i

kdyz se byty v bytovych domech prodavaji rychleji.

Segment | Pidni vestavba | Vystavba bytovych domu
Body 8 5

Tab. ¢. 11: Vyhled do budoucna, Zdroj: Vlastni zpracovani

8.1.2. Konkurencni pozice
a) Relativni trzni podil

Jedna se o procentualni vyjadfeni podilu firmy na celkovych investicich v mil

K¢ realizovanych v Jihomoravském kraji. Stanovi se vzorcem:

RPS. = 25 o 100
Y
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RPS; ... relativni podil hodnocené firmy v i-tém segmentu v procentnich bodech
CVS; ... vlastni vykony firmy v mil. K¢ v i-tém segmentu
CS; ... celkové vykony firem v mil. K¢ realizované v i-tém segmentu [23]

Hodnoty CS; jsou stejné jako velikost trhu v trzni atraktivité. Hodnoty CVS; jsou
ziskany z firmy za rok 2011. Firma do roku 2012 nerealizovala zadny bytovy dum. Ke
zjisténi potfebnych tdaja proto byla vyuzita regresni analyza vyuzivajici odhad obratu

firmy v roce 2012 a podil jednotlivych segmentt na jeho tvorbé.

Obrat celkem vroce 2012 podle odhadu firmy byl 47 323 000 K¢, ztoho
19 431 000 K¢ tvorily bytové domy. Obrat celkem v roce 2011 byl 28 955 000 K¢.

Obrat bytovych domt v roce 2011 zjistény pomoci regresni analyzy z dat pro
rok 2012 ¢inil 11 889 000 K¢ a obrat pidnich vestaveb v roce 2011 zjistény taktéz

pomoci regresni analyzy z dat pro rok 2012 ¢inil 17 066 000 K¢.

Segment Pudni vestavba | Vystavba bytovych domu
CVS; (mil. K¢) 17,066 11,889

CS; (mil. K&) 512 1357

RPS; (%) 3,33 0,88

Body 3 1

Tab. €. 12: Relativni trzni podil, Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky  vyplyva, Zze pokryti v jednotlivych segmentech v ramci

Jihomoravského kraje neni vysoké. Bylo proto zvoleno relativné nizké hodnoceni.
b) Meziro¢ni rust podilu

Hodnoceni bylo sestaveno na zakladé obratu spolecnosti v jednotlivych
segmentech. V letech 2010 a 2011 analyzovana firma nerealizovala zadny bytovy dim.
Prvni bytovy dim analyzovana firma postavila az v roce 2012. Diky velikosti firmy a
objemu volnych finan¢nich prostfedki se da predpokladat, Ze v budoucnosti postavi

maximalné jeden bytovy dim rocné€, ktery bude financnim objemem v podobném
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rozsahu jako v roce 2012. Z téchto davodi volim meziro¢ni rist podilu o 0%. Obrat
firmy v pidni vestavbé v roce 2011 byl 28 955 000 K¢ a v roce 2010 byl 16 059 000

K¢, coz znamena narast priblizné o 44,5%.

Z udajo CSU sledujicich vyvoj meziro&niho ristu objemu bytové vystavby
v Jihomoravském kraji vyplyva, ze celkovy objem v minulosti del§i dobu klesal, ale

v roce 2011 naopak zaznamenal mirny narast o 5,6%. [21]

Segment Pudni vestavba | Vystavba bytovych domu
Meziro¢ni rust podilu (v %) 445 0,00
Body 8 0

Tab. ¢. 13: Meziro¢ni rist podilu, Zdroj: Vlastni zpracovani
c) Goodwill firmy

Jedna se o dobré jméno firmy. Firma sama realizuje pudni vestavby a vystavbu
bytovych domt. Samotné jméno firmy proto neni rozhodujici z hlediska koncovych
zakaznikd. Tém jde spiSe o cenu, lokalitu, vybaveni, dostupnost, obytnou plochu a
mnoho dalSich véci. Jméno firmy je vSak dulezité z hlediska nabidky na odkup
vhodnych prostor, které analyzovana firma dostava vétSinou na zakladé dobrych
referenci. Firma realizuje vice pudnich vestaveb nez bytovych domd a ma v tomto
segmentu vice referencnich staveb. Proto je v tomto segmentu zkuSenéj$i a vi, co jeji

zakaznici chtéji. Proto ma pudni vestavba vice bodu nez vystavba bytovych domu.

Segment | Pudni vestavba | Vystavba bytovych domu
Body 7 5

Tab. €. 14: Goodwill firmy, Zdroj: Vlastni zpracovani
d) Uroven propagace firmy v porovnani s konkurenci

Spolecnost pro svou propagaci pouziva vlastni internetové stranky, internetové
katalogy firem, reklamu na autech a realitni kancelafe. Firma také inzeruje byty

v Casopisech Real City a Moravské Reality. Konkurence pouziva podobné zpusoby
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propagace, proto jsem zvolil hodnoceni pobliz stfedu. Firma v propagaci nerozliSuje

segmenty a proto je hodnoceni shodné.

Segment | Pudni vestavba | Vystavba bytovych domu
Body 5 5

Tab. &. 15: Uroveii propagace firmy v porovnani s konkurenci, Zdroj: Vlastni

zpracovani
e) Poskytovani sluzeb v porovnani s konkurenci

Spolecnost klientim nabizi komplexni sluzby spojené s financovanim bydleni,
zatizenim znaleckych posudkt a vyhotovenim prohlaseni vlastnika. Firma také provadi
projektovou a inzenyrskou cinnost a odkupuje nemovitosti za trzni cenu. Neékteré
ztéchto sluzeb jsou oproti konkurenci nadstandard, ale opét nerozliSuje mezi

jednotlivymi segmenty. Proto volim vyssi hodnoceni stejné pro oba segmenty.

Segment | Pudni vestavba | Vystavba bytovych domu
Body 8 8

Tab. €. 16: Poskytovani sluzeb v porovnani s konkurenci, Zdroj: Vlastni zpracovani
f) Finan¢ni sila

Firma musi mit vramci svych podnikatelskych aktivit dostatek financi
k provadéni stavebnich praci a vykupu vhodnych prostor k realizaci. Analyzovana firma
nema té€chto financi dostatek a musi vykyvy v mezidobi vykryvat pomoci uvért, nez

jsou byty po realizaci prodany novym vlastnikim.

Segment | Pudni vestavba | Vystavba bytovych domu
Body 6 6

Tab. €. 17: Finan¢ni sila, Zdroj: Vlastni zpracovani
g) Podil verejnych zakazek realizovanych firmou

Jak uz bylo uvedeno vySe, tak firma nerealizuje zadné vefejné zakazky. Proto

volim opét nulové hodnoceni.
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Segment | Pudni vestavba | Vystavba bytovych domu
Body 0 0

Tab. €. 18: Podil vefejnych zakazek realizovanych firmou, Zdroj: Vlastni zpracovani
h) Geografické pokryti segmentu

Analyzovana firma realizuje bytovou vystavbu i padni vestavbu pouze
v Jihomoravském kraji, predev§im v Brné€ a blizkém okoli. V jinych krajich nebo mimo

CR zastoupeni neméa. V ramci Jihomoravského kraje proto nema tplné pokryti.

Segment | Pudni vestavba | Vystavba bytovych domu
Body 4 3

Tab. ¢. 19: Geografické pokryti segmentti, Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.1.3. Vyhodnoceni

Segment: Pudni vestavba

Trzni atraktivita, Jihomoravsky kraj, rok 2011

Faktory Vyjadreni | Védha | Hodnoceni | Body | Hodnota

Al velikost trhu % 0,179 11,2 3 0,54

B | dynamika rastu trhu % 0,143 5,6 9 1,29

C | intenzita konkuren¢niho boje body 0,238 3 3 0,71
technologicka a materialova

D|naro¢nost body 0,107 5 5 0,54

E | substitu¢ni tendence body 0,036 0,14

F | podil vetfejnych zakazek body 0,000 0 0 0,00
bariéry trzniho vstupu novych

G| subjektti body | 0,083 6 6 0,50

H| vyhled do budoucna body 0,214 8 8 1,71

hodnota souradnice: 5,43
Trzni pozice, Jihomoravsky kraj, rok 2011

Faktory Vyjadreni | Véha | Hodnoceni | Body | Hodnota

A relativni trzni podil firmy % 0,179 3,33 3 0,54

B | mezirocni rust podilu % 0,143 445 8 1,14

C | goodwill firmy (dobré jméno) body 0,214 7 7 1,50
uroven propagace firmy v

D| porovnani s konkurenci body 0,071 5 5 0,36
poskytovani sluzeb v porovnani

E | s konkurenci body 0,179 8 8 1,43

F |finanCni sila body 0,179 6 6 1,07
podil verejnych zakazek

G| realizovanych firmou body 0,000 0 0 0,00

H| geografické pokryti segmentu body 0,036 4 4 0,14

hodnota souradnice: 6,18

Tab. ¢. 20: UrcCeni soutadnic pro segment pudni vestavba, Zdroj: Vlastni zpracovani
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Segment: Vystavba bytovych domu

Trzni atraktivita, Jihomoravsky kraj, rok 2011

Faktory Vyjadreni | Védha | Hodnoceni | Body | Hodnota

A| velikost trhu % 0,179 29,7 7 1,25

B | dynamika rustu trhu % 0,143 5,6 9 1,29

C | intenzita konkuren¢niho boje body 0,238 4 4 0,95
technologicka a materialova

D| naroCnost body 0,107 6 6 0,64

E | substitu¢ni tendence body 0,036 4 4 0,14

F | podil vefejnych zakazek body 0,000 0 0 0,00
bariéry trzniho vstupu novych

G| subjektti body | 0,083 4 4 0,33

H|vyhled do budoucna body 0,214 5 5 1,07

hodnota souradnice:| 5,68

Trzni pozice, Jihomoravsky kraj, rok 2011

Faktory Vyjadreni | Véha | Hodnoceni | Body | Hodnota

A relativni trzni podil firmy % 0,179 0,88 1 0,18

B | meziro¢ni rast podilu % 0,143 0 0 0,00

C | goodwill firmy (dobré jméno) body 0,214 5 5 1,07
uroveti propagace firmy v

D | porovnani s konkurenci body 0,071 5 5 0,36
poskytovani sluzeb v porovnani

E | s konkurenci body 0,179 8 8 1,43

F | financni sila body 0,179 6 6 1,07
podil verejnych zakazek

G| realizovanych firmou body 0,000 0 0 0,00

H| geografické pokryti segmentu body 0,036 3 3 0,11

hodnota souradnice: | 4,21

Tab. ¢. 21: UrCeni soutadnic pro segment vystavba bytovych domt, Zdroj: Vlastni

zpracovani
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Obr. ¢. 6: Umisténi segmenttl v GE matici, Zdroj: Vlastni zpracovani

Z obrazku vyplyva, ze segment pudnich vestaveb se umistil do pole II., které je
v oblasti pro volbu investi¢nich a rustovych strategii. Analyzovana firma by se méla
predevsim snazit zvysit relativni trzni podil, ktery dostal hodné preferencnich bodu.
Firma zaujima ,,jen” 3,33% z celkového trhu v Jihomoravském kraji. Vidim zde proto

velké moznosti, jak rust.

Segment bytovych domu se umistil v poli V., kde se voli selektivni strategie.
Konkrétné v tomto poli se pak fesi prechodna strategie. Tento segment je pfiblizné
trikrat vétsi nez pudni vestavby. V roce 2012 analyzovana firma tvotila necelé procento
z celkového obratu v ramci segmentu. Vzhledem k tomu, ze firma do tohoto segmentu
vstoupila teprve v minulém roce (2012), tak bych volil ristovou strategii pro posun
v ramci matice smeérem nahoru. Soudé také podle rychlého rozprodani vSech byt byl

tento krok z pohledu firmy urcit€ spravnym smérem.
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8.2. Analyza firmy pomoci Porterova pétifaktorového modelu

konkurencniho prostredi

Diky této analyze muzeme prozkoumat okoli firmy, ktera jak uz bylo zminéno

vyse, pusobi predev§im v Bmé a Jihomoravském kraji.

8.2.1. Vyjednavaci sila zakazniki

Firma funguje v podstaté jako developer a investor v jedné osobé€. Na zaklade
referenci jsou ji nabizeny pudni prostory. Z nich, nebo na zakladé vlastniho prazkumu,
pak vytvaii investiéni projekty, které realizuje. Se zakaznikem piichazi do styku az
v prubéhu vystavby nebo po jejim dokonCeni, kdy byty prodava. V ramci trhu
v Jihomoravském kraji je realizovano vice byt v novych bytovych domech nez
pudnich vestaveb, presto se vSak byty v bytovém domé prodaly rychleji. Je zde fada
specifik, které klient pii vybéru bytu posuzuje. Ne kazdy zakaznik by chtél bydlet v
pudnim bytu.

Analyzovany podnik realizuje prodej byt vlastnimi silami i1 pfes realitni
kancelafe. Vysledna cena zohledriuje naklady na realizaci projektu i situaci na trhu
s byty. Existuje zde hrozba poklesu zajmu o rekonstruované nebo nové byty a s tim 1

riziko ,,zmrazeni* kapitalu, ktery by mohla firma investovat do dalsich projektu.

8.2.2. Vyjednavaci sila dodavateli

Firma mé své dodavatele materialu pro stavbu a také firmy, které vyuziva jako
subdodavatele. Na zaklad¢ udaja z firmy jsem z kazdé skupiny vybral vzdy pét hlavnich
dodavateli a doplnil udaj, co dana firma dodava a kolik je to pfiblizné % z celkového

odbéru. Udaje prehledn& zobrazuji tabulky &. 22 a 23.
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Firma Zaméfeni celkovy odbér ze zamé&feni
Stavospol, s.r.o. stavebni material 50%
Konvalinka, s.r.o. stavebni material 40%
Wirme spol. s r.o. voda, plyn, topeni 80%
MB Keramika, s.r.o. | obklady, dlazby, sanita 80%
Rexel CZ s.r.0. elektro material 90%

Tab. €. 22: Dodavatelé materialu, Zdroj: Vlastni zpracovani

Firma Zaméfeni celkovy odbér ze zamé&feni
Stavby Tesar s.r.o0. stavebni prace 80%
Martin Kfiz pokryvacské a klempiiské 80%
prace
Vytahy Miithlbacher s.r.o. | vytahy 100%
Vaclav Dania elektro 50%
VOTOP Satny s.r.o. instalatérské prace 70%

Tab. €. 23: Subdodavatelé, Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyzovana spolecnost s vySe uvedenymi dodavateli spolupracuje dlouhodobé
a dodrzuje dohodnuté lhuty plnéni svych zavazkl, takze nejsou evidovany zadné
zavazky po lhité splatnosti. Pokud by firma s dodavateli nebyla spokojena z divodu
kvality nebo vysokého navySeni ceny, tak by diky velkému mnozstvi konkurencnich

firem nemél byt problém najit jiného.

8.2.3. Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurent na trh je vzdy znaCnym rizikem. Firma
s podobnym zameéfenim ke svému fungovani potfebuje jen malo: kancelaiské prostory a
dostatek financnich prostfedkii nutnych k zalozeni (u spolecnosti s ruCenim omezenym
to je 200 000 K¢) a pro podnikani. Koncovi zakaznici jsou razni a zalezi jim hlavné na
lokalité, dostupnosti, dispozici a také na cené. Na jménu firmy realizujici samotnou
vestavbu nebo bytovy dim az tak nezalezi, pokud pominu problém sehnat vhodné
prostory k realizaci projektd, které analyzovana firma ziskava hlavné na zakladé
referenci. Firma bez potfebnych zkusenosti napfiklad s pidni vestavbou miize snadno
narazit na statni ufady a tim se miize samotna realizace zpomalit nebo v horSim pfipadé

dokonce zastavit.
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8.2.4. Hrozba substituti

V soucCasnosti existuji jako substituty bytové vystavby puadni vestavbou a
bytovymi domy v podstaté jen rodinné domy. Jiné varianty (karavany, houseboaty
apod.) nejsou tak oblibené a s pfevratnou novinkou v oblasti bydleni se také patrné neda

v nejblizsi dobé pocitat.
8.2.5. Rivalita firem pusobicich na daném trhu

Stavebnich firem pusobicich v Jihomoravském kraji, které se zabyvaji ptidnimi
vestavbami a realizaci bytovych domi, je nespocet. Nicméné v piipadé klasickych
stavebnich firem zabyvajicich se realizaci staveb je jejich pusobnost a zaméfeni Casto
daleko $irsi nez u analyzované spolecnosti. Pak zde jsou developeti specializujici se jen
na bytové domy. Hlavni konkurenty neni lehké najit a hodné zalezi na specifikaci

parametri vyhledavani. Z tohoto diivodu zde zadnou konkrétni firmu nebudu uvadeét.

8.3. SLEPT analyza makroprostredi firmy

Tato analyza ma za ukol prozkoumat a popsat makroprostiedi spolecnosti.
Analyzovana firma je stavebni, takze jsem zkoumal faktory pusobici hlavné na stavebni
trh.

8.3.1. Spolecenské a demografické prostiedi

K 31.12.2012 zilo v Jihomoravském kraji 1168 650 obyvatel, coz znamena
meziroéni narist o 0,2%. Piirozeny piirGstek klesal jiz tietim rokem. Zeny se stavaly
matkami v pozdé€jsim véku. Primémy vék prvorodicek byl 30 let. Dale také roste pocet
déti narozenych mimo manzelstvi. Migracni prirastek je z vetsi Casti tvofen cizinci. Na
konci roku 2011 bylo evidovano 36 400 cizinctu. Nejvice osob bylo v roce 2011 ve véku
15 az 64 let, které piedstavovaly pfiblizné 68,9 %. V ramci presné€jSiho rozdéleni byla
nejpocetnéjsi skupina osob ve véku 35 az 39 let. I pres rust poctu osob vekové skupiny
0 az 14 let od roku 2009 se da hovorit o starnuti populace. Primérny vék obyvatel byl
paty nejvyssi mezi kraji a ¢inil 41,3 let. [24] [25]
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Primérna mzda cinila 24 181 K¢ v prvnim az ¢tvrtém Ctvrtleti roku 2012 a
oproti roku 2011 to znamena rist o 3%. Ve ctvrtém Ctvrtleti roku 2012 bylo
nezaméstnanych 8%. Nejvétsi skupinou nezameéstnanych byly osoby se stfednim
vzdélanim bez maturity. Primérny vyplaceny dichod v roce 2011 byl 10 126 K¢. [24]
[25]

Témér tretina obyvatel kraje zije v krajském mésté Brné. Ke konci roku 2011
bydlelo ve méstech témer 62,3 % obyvatel kraje. Tento podil kazdym rokem klesa diky
migraci obyvatel z nejvétsich mest predev§im do obci s poctem obyvatel niz§im nez dva

tisice. [25]

8.3.2. Legislativni prostiedi

,, Ceské legislativni prostiedi se vyznacuje pomérné nizkou efektivnosti vymdahani
prava a vysokou byrokracii. Podnikateliim komplikuji Zivot nahlé, nekoncepcni zmény
pravniho prostiedi (brani v dlouhodobém strategickém pldanovani), coz zapriciniuje

o ., . . , o cd
vzrustajici neprehlednost a nesrozumitelnost zdakonii.

Podnikani upravuje mnoho zakond. Mezi nejvyznamnéjs§i patii zakon ¢.
513/1991 Sb., obchodni zakonik, ktery upravuje obecné otazky tykajici se podnikani.
Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, ktery se zabyva vysi dané z ptijmu fyzickych
a pravnickych osob. Zakon ¢. 563/1991 Sb., o uCetnictvi stanovuje zplisob vedeni
uCetnictvi a jeho rozsah. Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace zabyvajici se
pracovnépravnimi vztahy mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem. Zakon ¢. 137/2006
Sb., o verejnych zakazkach upravuje druhy a postupy zadavani verejnych zakazek a
nasledné jejich pribéh v souladu s pravem Evropskych spoleCenstvi. To vSe pak
kontroluje Utad pro ochranu hospodaiské soutéze. Zakon &. 151/1997 Sb., o ocetiovani
majetku a o zmén€ nékterych zakonu (zakon ocefiovani majetku) upravuje zpusob

oceniovani napiiklad nemovitosti. Zakon ¢. 338/1992 Sb., o dani z nemovitosti upravuje

+ http://www.ipodnikatel.cz/O-podnikani-obecne/je-ceska-republika-rajem-pro-podnikani-nebo-

podnikatelum-nepreje. html
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stanoveni zakladu dané, sazby dané¢ a moznost osvobozeni od dané. Predmétem této
dang jsou pozemky a stavby véetn& bytll a domd na uzemi Ceské republiky. Stavebni
¢innost upravuje Zakon €. 183/2006 Sb., o Uzemnim planovani a stavebnim fadu
(stavebni zakon) zabyvajici se izemnim planovanim, ustanovenim Stavebniho fadu,
¢innost stavebnich uradu, problematiku vyvlastnéni staveb nebo pozemku a také vysi
sankci za poruSeni zdkona. Samostatnou kapitolou pak jsou doporuéené normy CSN

EN, které byvaji oznaCovany jako Eurokod. [26] [27] [28]

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie v roce 2003 se zadaly narodni
predpisy harmonizovat s jeji legislativou. Nejvetsi zmeénou tykajici se stavebnictvi bylo
v posledni dobé pfijeti a uvedeni v platnost zdkona 318/2012 Sb., ktery méni zakon ¢.
406/2000 Sb., o hospodafeni energii. Zabyva se povinnosti zpracovat prukaz

energetické narocnosti budov. [26] [27]

8.3.3. Politické prostiedi

Politické prostfedi hraje vyznamnou roli ve stavebnictvi. Posun vlady
z pravicové na levicovou a naopak muze znamenat zménu podpory zaméstnanosti,

malych a stfednich podniki, exportu, nebo také v danich a pojistném zameéstnancu. [18]

Pro firmy je predevsim dilezité sledovat vyvoj sazby dané z piijmu pravnickych
osob, ktera je v roce 2013 19%, a z pfidané hodnoty, ktera je v roce 2013 15% u snizené
a 21% u zakladni sazby. Pro analyzovanou firmu je také dilezita sazba dané z prevodu
nemovitosti, ktera oproti roku 2012 letos vzrostla o jedno procento na sazbu 4%
z hlediska nakladd na odkup vhodnych prostor. Kvili vysi mzdovych nakladi na
zamestnance je také podstatna sazba zdravotniho a socialniho pojisténi, které odvadi
zameéstnavatel. V roce 2013 plati sazba zdravotniho pojisténi ve vysi 9% a socialniho ve

vyS$i 25% z hrubé mzdy. [29] [30]

8.3.4. Ekonomické prostiedi

Mezi nejdulezite)si faktory ovliviiujici ekonomické prostredi firem patii hruby

domaci produkt (HDP), priméma mzda a dalsi ukazatele tykajici se stavebnictvi. Ve
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stavebnictvi probiha diky snizeni objemu zakazek ostry konkuren¢ni boj. Podnikatelé se
musi vyporadat s ristem cen za energie. Za pozitivni zpravu povazuji registry dluznikd,

diky kterym se firmy mohou vyhnout potencionalné rizikovym zakaznikim. [27]

HDP rostl od roku 1999 az do konce roku 2008, kdy zacala celosvétova krize.
V roce 2011 HDP opét rostl na hodnotu 3 807,2 miliard K¢, ale rok 2012 znamenal
dalsi pokles o 1,2% mezirocné na 38439 miliard K¢ Regionalni HDP
v Jihomoravském kraji v roce 2011 byl 396,1 miliard K¢. Primérna mzda v roce 2012

v Jihomoravském kraji byla v pramyslu pak 25 142 K¢. [24] [31]

V roce 2012 bylo v Jihomoravském kraji vydano 10 461 stavebnich ohlaseni a
povoleni (mezirocni pokles o 10,8%), bylo zahajeno 3 008 byti (meziro¢ni pokles o

11%) a bylo dokonéeno 3 773 byt (meziro¢ni narust o 4,6%). [24]

8.3.5. Technologické prostiedi

Analyzovana firma pokryva svymi pracovniky jen malou cast stavebni vyroby.
Z tohoto duvodu pro ni neni nutné vynakladat velké mnozstvi investi¢nich prostiedkt
na vyznamné inovace a zmeény v technologiich z pohledu provadéni stavebnich praci.
Staci ji tyto trendy sledovat a podle toho vybirat své subdodavatele. Dulezité je také

sledovat trendy z hlediska inovaci vybaveni bytt a toho, co zakaznici chtéji.

8.4. SWOT analyza firmy

Za nejsilngjsi stranku povazuji Siroké spektrum sluzeb, které analyzovana firma
nabizi svym zakaznikim. Zprostiedkovava financovani bydleni svym klientim.
Nejcasteji se jednd o hypotéky. ZabezpeCuje projektovou a inzenyrskou cinnost,
znalecké posudky a prohlaSeni vlastnika. Dal§i a neméné vyznamna je pak uzka
specializace. Firma dlouhou dobu realizovala jen pudni vestavby, a proto ma v této
oblasti bohaté zkusSenosti. Analyzovany podnik vlastni certifikat kvality ISO 9001:2008

a své projekty vétSinou realizuje se stalymi dodavateli, které uz ma ovéfené a jsou
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spolehlivi. Za posledni silnou stranku firmy povazuji grafické zpracovani internetovych

stranek a polepu firemnich aut, které je dle mého nazoru vkusné a ptisobi prijemné.

Za zéasadni slabou stranku analyzované firmy povazuji velkou ¢asovou prodlevu
mezi dokoncenim projektu a naslednym prodejem realizovanych bytd. Nékteré byty se
nedafi prodat ani za dobu Sesti mésicii. Firma v nich ma ulozené finance a ty pak
nemuze pouzit pro dalsi investice. Dalsi slabou strankou je Spatna SEO optimalizace
internetovych stranek firmy. Ve vyhledavacich obsazuje posledni mista a ma malé
mnozstvi zpétnych odkazii. Dale to je absence reklamniho poutace v sidle firmy.
Kdybych nesel na jistotu a nevédél, ze v domé dana firma sidli, ani bych ji

nezaregistroval.

Vzhledem ktomu, ze analyzovana firma realizuje svoje projekty pouze
v Jihomoravském kraji a to z velké Casti jen v Brné, povazuji za nejvétsi prilezitost
geografické rozsifeni pusobeni firmy do sousednich kraji nebo jinych vétSich mést, kde
by byl dostatek potencionalnich kupct realizovanych bytd. Dalsi pfilezitosti je moznost
zapojeni firmy do projektu Nova zelena Gsporam, ktery pobézi v letech 2013 — 2020. P11
splnéni danych podminek miize firma Cerpat dotace naptiklad pfi realizaci energeticky
uspornych bytovych doma. S tim také souvisi nutnost zpracovani prikazu energetické
narocnosti budov, které jsou povinné od 1. 4. 2013, kdy vesla v platnost pfiislusna

provadéci vyhlaska. [32] [33]

Za nejvetsi hrozbu povazuji pokraovani celosveétové krize, ktera zasahla nejen
stavebnictvi. Ceny nemovitosti klesaji a lidé vice zvazuji, kam budou investovat a jestli
se zadluzi. Na druhou stranu je relativné nizk4 Grokova sazba u hypoték, které jsou
podle slov zastupcti firmy, nejcastéjsi zdroj financi na nakup bytu. Jeji zvyseni je proto
také hrozbou. Dalsi a stejné¢ vyznamna je moznost zvySeni dani z pfijmu pravnickych
osob, DPH a z pfevodu nemovitosti. To by pro firmu znamenalo jednak mensi zisk, ale
také zvétSeni objemu financi nutnych k realizaci projekti. Posledni hrozbou je ubytek
obyvatel velkych mést, kde firma realizuje vétsinu projektd. Cim mén& v nich bude Zit

lidi, o to méné bude existovat potencionalnich zakaznikd.
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Pro vétsi prehlednost jsem vSechny zji§téné udaje o firmé a jejim prostiedi

prostfednictvim SWOT analyzy zapsal do tabulky ¢islo 24.

Silné stranky Slabé stranky
e Certifikat kvality ISO 9001:2008 e Velka casova prodleva mezi realizaci
e Siroké spektrum sluzeb projektu a naslednym prodejem byt
poskytovanych klientim e Spatna SEO optimalizace
e Stali a spolehlivi dodavatelé internetovych stranek firmy

e Grafické zpracovani internetovych | ® Spatné dohledatelna pobocka
stranek a polept firemnich aut

e Uzka specializace

Prilezitosti Hrozby
e Program Zelena Gisporam o Ubytek obyvatel
e Energetickeé Stitky e Pokracovani krize
e Geografické rozsifeni realizovanych e Zvyseni sazby hypoték
projektu e ZvySeni dani

Tab. €. 24: SWOT analyza firmy, Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaméfil bych se hlavné na zrychleni prodejnosti bytd. Firma se pfi vybéru mista
pro realizaci projekti zabyva hlavné realnosti ceny odkupu vhodnych prostor v ramci
trhu s nemovitostmi a na to, jestli pujde vestavba vibec provést z hlediska statiky a
jinych pozadavki. Doporucuji provést i marketingovy vyzkum k ovéfeni zajmu
potencionalnich zakaznikd a jejich pozadavki na bytovou vystavbu. Za soucasného
stavu neni dopfedu jisté, jaky bude o byty zajem ze strany zakaznikd. Postradam zde
jakykoliv targeting. Analyzovana firma by si nejprve meéla upfesnit, jakd skupina
obyvatel predstavuje jeji zakazniky a jejich preference. Na zakladé toho se pak
rozhodovat pii nabidce na vykup vhodnych prostor. Mezi dulezité faktory bych zaradil
velikost bytu, lokalitu, dostupnost MHD, moznost parkovani, vzdalenost od obchodu

s potravinami, Skolou a podobné.
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9. ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo charakterizovat stavebni trh v Ceské republice
a osvétlit, jak 1ze vyuzit marketing ve stavebnictvi. Tyto dva body jsem splnil v ivodni
teoretické Casti, ktera slouzila jako odrazovy mistek k druhé casti. V ni bylo mym cilem
zanalyzovani soucasného stavu firmy samotné a jejiho okoli pomoci analyz popsanych
v teoretické Casti. Pouzil jsem GE matici, Porterdv pétifaktorovy model konkurenc¢niho

prostfedi, SLEPT analyzu a SWOT analyzu.

Jako prvni jsem provedl GE matici. Oba segmenty (ptdni vestavba i bytové
domy) se ukazaly byt pro analyzovanou firmu atraktivnimi. U obou jsem na zakladé
umisténi v polich navrhl ristovou strategii, kdy by se firma méla pokusit ziskat vetsi
podil na trhu prostfednictvim vyssiho objemu vystavby a realizovanych byt v ramci

jednoho roku.

Po zpracovani Porterovy analyzy firmé doporucuji udrzovat dobré vztahy
s ovéfenymi dodavateli. Zaroven by vSak také meéla oslovovat dal§i firmy, a poté
srovnanim jejich nabidky ovérovat oboustrannou vyhodnost dalsi spoluprace. Tim by
méla véas zaregistrovat levnéjsiho nebo kvalitnéjsiho dodavatele. Také by se vice méla

zaméfit na plnéni pozadavkl zakaznikl, nez tomu bylo doposud.

SLEPT analyza odhalila, Ze je pro firmu velmi dilezité sledovat v§echny faktory
z makroprostiedi, které na ni puasobi. Mezi nejpodstatnéjsi bych zaradil zejména
legislativni zmény provadéné v ramci Evropské unie, vyvoj sazby dani, nezaméstnanost

a celkovy vyvoj Ceského stavebnictvi a hrubého doméciho produktu.

Posledni analyza byla SWOT. Diky ni si analyzovana firma mize uvédomit své
slabé stranky, na kterych by méla zapracovat, a také hrozby, kterym by méla
predchéazet. Zasadni chybou je absence kvalitniho marketingového vyzkumu pied
samotnou realizaci projektu, coz uz ukazala 1 Porterova analyza. Firma stavi byty, aniz
by dopfedu védéla, jak velky o né€ bude zajem. To je zasadni chyba a také hlavni divod,

proc se nékteré byty prodaji ihned a nékteré ani za pul roku.
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Pokud analyzovana firma vyuzije nékteré z mych doporuceni, nebo se nad nimi
alespon zamysli, predpokladam, Ze ji pomohou ve splnéni cilti pro nasledujici rok, které
byly hlavné zajistit rychly prodej byta ihned po realizaci a navySeni obratu. Vétim, ze
tyto podnéty a opatfeni, na co se hlavné¢ zaméfit, firmé nejen pomohou udrzet si své
postaveni na trhu, ale dokonce ho i vylepsit a rozvijet. Tim by ji mély pomoci se lépe
prosadit na trhu a dosahnout vétsiho zisku. Z vySe uvedeného tedy vyplyva, ze
marketing ma nepochybné své misto 1 ve stavebnictvi. Timto povazuji cile mé

bakalarské prace za splnéné.
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