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Abstrakt

Diplomova prace fesi navrhy vhodnych marketingovych strategii pro riizné subjekty pusobici
na stavebnim trhu. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast obecné
charakterizuje jednotlivé nastroje, marketingové mixy a marketingové strategie vcetné
spravného vybéru a nésledné implementace do praxe. Praktickd ¢ast je vénovana nékolika
castem vcetné prizkumu trhu, souvisejici legislativy, vyuzivani internetovych obchod a CSR
(Spole¢enska odpovédnost firem), navrhu vhodnych budoucich trendi nebo stanoveni
finan¢niho rozpoc¢tu néakladii na marketingové cinnosti. Praktickou c¢ast doprovazi také

doporucené mozné zkvalitnéni sou¢asnych marketingovych strategii.
Abstract

Master thesis solves proposals of appropriate marketing strategies for different subjects in the
construction market. The thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical
part generally characterizes individual tools, marketing mixes and marketing strategies,
including correct selection and subsequent implementation into practice. The practical part is
devoted to several parts, including market research, related legislation, using internet-shops and
Corporate Social Responsibility, proposals for suitable future trends or setting the financial
budget for marketing activities. The practical part also accompanies the recommended possible

improvements of current marketing strategies.
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Uvod

V reakci na zvyseny rist stavebnictvi V poslednich letech je nezbytna vhodné zvolena
marketingova strategie. Ceské stavebnictvi tvoii nezanedbatelné odvétvi narodniho
hospodafstvi s velkou rozmanitosti svych ¢innosti. Aby bylo mozné analyzovat stavebni trh a
pro stavebni subjekty zvolit vhodné formy marketingu, je postup této diplomové praci zalozen
nejprve na teoretickém zpracovani marketingovych strategii s naslednym zvolenim nalezitych
opatfeni a feSeni. Marketingova strategie musi vzdy vc€as a spravné reagovat na aktualni déni

stavebniho trhu.

Cilem této diplomové prace je charakterizovat marketingové strategie ve stavebnictvi
s naslednou analyzou prazkumu trhu, tykajici se zvySeného tempa riistu ¢eského stavebnictvi.
Podstatnou soucasti této diplomové prace je také navrzeni vhodnych budoucich trendli na
zaklad¢ provedenych analyz a uvedeni ptikladi finan¢niho rozpocti nakladt ur¢enych na

marketing.
Tento cil odrazi vypracovani jak teoretické, tak praktické casti diplomové préce.

Teoretickd ¢ast charakterizuje obecny postup zvoleni vhodné marketingové strategie od
analyzy strategického marketingu, pfes planovani a vybér marketingu, aZ po implementaci
marketingové strategie S vyuzitim marketingovych nastroji nebo marketingovych mixt, jako
jsou analyzy SWOT, GAP a PESTLE, ¢i marketingové mixy 4P, 4C a dal$i. Zavére¢na kapitola

teoretické Casti se vénuje segmentaci stavebniho trhu dle velikosti a ¢innosti spole¢nosti.

Praktickéd cast je rozdélena do nékolika segmentd. Prvni Cast je vénovana prizkumu trhu
ceského stavebnictvi vzhledem k vyraznému nartistu stavebnich praci a zakdzek a zaroven
projeveni obav z nedostatku pracovnich sil. Podstatnou ¢asti diplomové prace je dotaznikové
Setfeni tykajici se marketingu stavebnich subjektii. Zodpovézené otazky jsou soucasti nekolika
dalsich kapitol praktické ¢asti. Jednu z hlavnich kapitol tvofi navrzeni vhodnych budoucich
trendd a investic v reakci na provedenou analyzu. Klicovym faktorem diplomové prace je
navrzeni moznych opatieni ke zkvalitnéni marketingovych ¢innosti stavebnich subjektt, jako
je naptiklad vyuziti CSR nebo porozuméni vlastni podnikové kultute. Zavérem praktické casti

je sestaveni finan¢niho rozpoctu ndkladl na jednotlivé marketingové ¢innosti.

Pii zpracovani diplomové prace je vyuzita odborna literatura, odborné clanky, statistiky

Z oblasti ¢eského stavebnictvi a konzultace s vedoucim prace.
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1 Marketingova strategie

Pojem strategie ma svij piivod v fectin€. Volné prelozeno znamend ,,uméni velet vojsku‘. Uz
diive tento termin vystihoval schopnost rozhodovani na zdkladé vysoké odbornosti a
zpusobilosti. V oblasti marketingu se termin strategie vyuziva ke splnéni vytyCenych cila
v ramci konkrétniho marketingového prostiedi. Strategie oznacuje smér, kterym se organiza¢ni
jednotka bude pohybovat v uréitém casovém horizontu k naplnéni pfedem stanovenych

marketingovych cilt. [1]

Marketingovd strategie zahrnuje identifikaci marketingovych cili nebo analyzu

marketingového prostiedi a 1ze ji rozdélit do Ctyt skupin: [2]

® Strategicky management
® Analyza strategického marketingu
® Planovani a vybér strategického marketingu

® Implementace marketingové strategie

1.1 Strategicky management

Jedna se o proces, v némz podnik analyzuje své trzni prostiedi, voli mezi vS§emi dostupnymi
zpusoby jednani a uvede zvolené strategiec do provozu. Zahrnuje také spravné rozvrzZeni
prostiedki. Proces je doplnén organiza¢nimi a manazerskymi ¢innostmi, tzv. zpétnou vazbou,

jako jsou controling a nasledné vystupy.
Strategicky management lze rozdélit do tii hlavnich slozek: [2]
® Strategicka analyza

® Strategicka volba

® Strategicka realizace

1.2 Analyza strategického marketingu
Tato analyza obsahuje nékolik prvkii nebo krokti, které jsou blize specifikovany nize v logické

posloupnosti.
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1.2.1 Marketingova situa¢ni analyza

Planovaci proces prvotné¢ zacind vytvofenim marketingové situacni analyzy nebo téz
marketingovym auditem. Jedna se o systematické, presné a dikladné zkouméni vnitini situace

podniku. [1]

® SWOT analyza

Nejznaméjsim a nejpouzivanéj$im nastrojem k analyze vnitiniho a vnéjsiho prostredi je SWOT

analyza. SWOT je zkratka ctyf anglickych slov:

® S —strenghths

® W — weaknesses

® (O - opportunities

® T —threats
V ptekladu se jedna o silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Tato analyza vede
k systematickému zkoumani vnitinich pfednosti a slabin a zaroven vnéjSich hrozeb a
prilezitosti. Vysledkem je ur¢eni zdkladnich strategickych alternativ, o kterych mtize spole¢nost
v ramci svého podnikani uvazovat. [1]
Obrazek 1 SWOT analyza

POMOCNE cile SKODLIVE cile

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
strenghts weaknesses

[a)
(@]
>
D
a
4
oo

E

4

>

PRILEZITOSTI HROZBY
opportunities threats

VNEISi POVOD

Zdroj: Vlastni zpracovani podle piedlohy; Heskovéa, Marie. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. [1]
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® GAP analyza

Se SWOT analyzou také tizce souvisi tzv. Gap analyza, tedy analyza trznich mezer. Jedna se o
interni nastroj spolecnosti, ktery identifikuje mezery mezi skute¢nymi a pozadovanymi (nebo
cilovymi) urovnémi vykonu nebo uspéchu a pomdhd manazerim pii vybéru vhodné
marketingové strategie. Gap analyza je zalozend na aktudlnich trznich informacich, potlacuje

tedy subjektivni rozmysleni manazera. [2]

Obrazek 2 GAP analyza

GAP analyza
A
™
a
u
E
o
=L
0
e
1 2 £as
o 3 kU SN pofadovang

Zdroj: vlastni zpracovani

Ukolem marketingového manaZera je na zakladé GAP analyzy prozkoumat moznosti, které by

vedly ke snizeni vzniklé mezery. V prvnim kroku by mélo dojit k posileni vSech slozek, které

vedou ke zmenS$eni vypadku, jedna se naptiklad o:

® ZlepSeni produktivity
® Proniknuti na trh
® Rozsiteni trhu
® Vyvoj novych produkti
® Diversifikace
Kritické zkoumani téchto pfistupti mize napomoci ke snizovani vzniklych mezer mezi

aktudlnim a cilenym stavem. Dulezité je si uvédomit, Ze i po odstranéni vS§ech omezeni mutize
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byt poZadovany stav stale vyssi nez realny. V tu chvili nastava otazka, zdali vytyceny soubor

cilt je realny nebo zdali jde pouze o iluzorni pfedstavu manazera. [3]

1.2.2 Analyza konkurence

Dalsim dilezitym krokem v analyze strategického marketingu je analyza konkurence.
Marketingovi manazefi by si méli pokladat pfedevsim nasledujici otazky: Do jaké miry maji
konkurenti na stavebnich trzich cenovou vyhodu vyplyvajici ze zkusenosti? Poskytuje jejich

struktura aktiv a jejich provozni schopnosti vyhodu nebo je to slabost, které by se mohlo vyuzit?

[2]

® Porteriv konkuren¢ni model péti sil

Nejznaméjsi vyuzivanou technikou konkurencni analyzy je Portertiv konkuren¢ni model péti

sil. Porter naznacuje, ze konkurence na trhu je funkci péti hlavnich proménnych a to:

® Stavajici konkurenti

® Potencialni konkurenti
® Dodavatelé

® Zakaznici/kupujici

® Substituty
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Obrazek 3 Portertiv model péti sil

Potencialni
konkurenti

Stavajici
konkurenti

Dodavatelé

Zdroj: Vlastni zpracovani podle piedlohy-Jakubikova, Dagmar. Strategicky marketing, Strategie a trendy [4]

1.2.3 Trzni analyza

Analyza trhu tvoifi zdklad pro urceni dalSich krokti spole¢nosti v ramci jejiho podnikani.
Pomah4d manazerovi surCenim jeho klicovych zdkaznikii nebo rozborem konkurence.
Marketingovy vyzkum umoznuje identifikovat mezery na trhu a rizika spojené s provozovanim

dané ¢innosti. Dvéma nejzakladnéjSimi ¢innostmi analyzy trhu jsou:

® Pruzkum trhu

® Segmentace trhu

Prizkum trhu je proces, ktery poskytuje podnikim (nebo dokonce jakékoli organizaci, ktera
se zabyva vefejnosti) zakladni informace. Tyto informace se mohou tykat pifimo zakaznika nebo
celkového stavebniho trhu. Informace z prizkumu trhu jsou potfebné k provedeni celé fady
marketingovych a provoznich rozhodnuti. Napfiiklad, jak mize manazer nastavit ceny, pokud
nema predstavu o Urovni piijmil potencidlnich zdkaznikli nebo nema predstavu o jejich vniméni
toho, jakou kvalitu si za svoje penize predstavuji? Jak mize navrhnout novy design vyrobku,
kdyz nema ptedstavu o tom, jak s t€émito vyrobky budou zédkaznici zachazet nebo jak je budou

pouzivat? Jak viibec mize védét, Ze viibec uvazuji o koupi? [2] [5]
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Odpovedi na tyto otdzky jsou naprosto klicové pro jakoukoliv spole¢nosti na stavebnim trhu.
Diilezitost provadéni poctivého a kontinualniho priazkumu trhu mtze byt ilustrovano 1ékaiskou
paralelou. Firma, ktera ignoruje potfebu provadét prizkum trhu je jako doktor, ktery
predepisuje 1é€bu svému pacientovi, aniz by stanovil jakoukoliv diagnézu pacienta a poté

odmité pfijmout nasledky.

Cinnosti priizkumu trhu by mél dat odpovédi na nasledujici otazky: [2]

® Kdo a kde jsou zékaznici a co maji radi?

® Kdo neni zdkaznikem a pro¢ nekupuje?

® Z ¢eho je trh tvoten?

® 7 jakych segmentt se sklada?

® Jakeé jsou vzorce trzniho chovani a pro¢ k takovému chovani dochézi?
® Jakd je poptavka na trhu?

® Jaké vyrobky nebo sluzby jsou pozadovany, v jaké kvalité a mnozstvi?
® Jaka je velikost a ekonomicka zivotaschopnost téchto trh?

® Jaké zmény na té€chto trzich probihaji?

Prizkum trhu je zpravidla provadén marketingovym odd€lenim ve spolecnosti, vyuzitim

externi spolecnosti zabyvajici se prizkumy trhu nebo kooperaci obou variant.

Primarni vyzkum probiha ptimo na trhu. Je specificky pro cil vyzkumu trhu. Zamétuje se na
ptislusny vybér lidi na daném trhu. Existuji Ctyfi metody zpracovani primdrniho vyzkumu:
osobni rozhovory, telefonické rozhovory, poStovni dotazy nebo internetovd on-line Setfeni.
Volba metody zavisi na dostupnych financich, ¢ase, ptesnosti pozadovanych vysledkt a na

druhu respondentu.

Sekundarni vyzkum piindsi informace ze dvou zdroj1, a to vnitini udaje o spolecnosti a externi
zvetejnéné udaje. Interni data zahrnuji prodejni a zdkaznické zaznamy, zakaznické ucty, vykazy
a prodeje. Externi zdroje zahrnuji obchodni informace, firemni zpravy a vykazy, vladni
publikace, narodni a mezinarodni statistiky nebo udaje o maloobchodnim auditu. Kazdy typ
informace ma rtznou hodnotu z hlediska objektivity, specificnosti, obecnosti, pfesnosti a

Casové relevance. [6]
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Segmentace trhu je marketingové oznaceni odkazujici na agregaci potencialnich kupujicich
do skupin nebo segmenti se spoleCnymi potiebami. Tyto segmenty reaguji podobné na
marketingové akce. Segmentace trhu umoziuje spolecnostem zaméfit se na rizné kategorie

spotiebiteld.

Segmentace trhu je roz$ifenim prizkumu trhu, jehoz cilem je identifikovat cilové skupiny
spotiebitelll a ptizptsobeni produkti a znacky tak, aby byly pro skupinu atraktivni. Cilem
segmentace trhu je minimalizovat riziko tim, Ze se urci, které produkty maji nejlepsi Sanci na
ziskani podilu na cilovém trhu a urceni nejlepsiho zplsobu dodavani produktt na trh. To

pomaha spolecnosti zvySovat efektivitu a navratnost investic. [7] [8]

1.2.4 Prognéza prodeji a trhu

Prognéza je pokus vizualizovat nebo ptedvidat druh budouciho prostiedi, na kterém budou
pravdépodobné implementovany podnikové plany. Udava piehled o zndmych a nezndmych
budoucich podminkach, kterou mohou urcit tispésnost téchto plant. Pouziva se k predvidani

konkrétnich ocekavanych vysledkli implementace firemnich plant.

Prognoza prodeje je klicovou soucésti dlouhodobych i kratkodobych plant spolecnosti. Tvoii
nedilnou soucast v procesu rozpoctového planovani a kontroly. Spole¢nost nemiize planovat
bez jakékoliv progndzy nebo piedpoveédi a nemiize predpovidat, aniz by méla néjaky plan.
Nestaci, aby spolecnost reagovala pouze na své soucasné prostiedi. Manazer musi planovat
piedevsim budoucnosti. Efektivni fizeni znamena pokouset se piedvidat prostfedi, ve kterém
budou fungovat jeho plany. Musi systematicky uvazovat dopiedu. Prognézy také pomahaji

sjednotit a koordinovat §irsi proces priazkumu trhu.

Prognoza prodejti a trhu hraje zdsadni roli v rozpoctovém planovani a fizeni, které je tvoreno
ro¢nimi progndézami prodeje a jejich pravidelnymi aktualizacemi. Jedna se o duleZitou slozku

ve firemnim planovani. [2]

1.2.5 Environmentalni analyza

Pro spolecnost je velmi dilezité doplnit detailni analyzu konkurence a trhu 0 $ir$i pohled na
prostiedi, ve kterém pusobi. Napiiklad jak technologicky, politicky, socidlni nebo kulturni
rozvoj piimo ovliviiuje produkty, trhy a zakazniky. Samotna analyza trhu nemuze byt odd¢lena
od prostiedi, ve kterém se trh pohybuje. Existuje mnoho zplsobti, jakymi mohou byt

marketingové strategie ovlivnény Sirokymi environmentalnimi faktory a trendy. [2]
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Environmentalni analyza je strategickym nastrojem. Jedna se o proces urceni v§ech vnéjsich a
vnitinich prvki, které mohou ovlivnit vykon organizace. Analyza zahrnuje posouzeni tirovné
ohroZeni nebo pfileZitosti, které mohou faktory predstavovat. Tato hodnoceni jsou pozdéji

pievedena do rozhodovaciho procesu. Analyza pomaha sladit strategie s prosttedim firmy.

Stavebni trh se kazdy den potyka se zmé&nami. V priib&hu casu se vyviji mnoho novych véci a
cely scénaf se mize zmenit jen za n€kolik vtetfin. Spole¢nosti jsou do zna¢né miry ovlivnény
svym okolim, a proto je zapotiebi neustale analyzovat obchodni prostiedi a trh. Existuje mnoho
nastroji strategické analyzy, které miize spolecnost pouzit. Nejpouzivané€jsi podrobnou

analyzou prostiedi je analyza PESTLE. [9]

® PESTLE analyza

Jednd o techniku slouzici manaZerim k analyze okolniho prostiedi organizace. Sklada se
z riznych faktort, které ptimo ¢i neptimo ovliviiuji prostiedi plisobnosti stavebni spole¢nosti.
Kazdé pismeno v akronymu PESTLE oznacuje pravé takovy soubor faktort. Jedna se o zkratky

anglickych slov: [10]

® P —political (politické)

® E —economical (ekonomické)

® S -—social (socialni)

® T —technological (technologické)
® | —legal (legislativni)

® E —ecological/environmental (environmentalni)
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Obrazek 4 PESTLE analyza

S

e politické fakotry

environmentalni ekonomické

faktory

legislativni socialni faktor
faktory .

technologické
faktory

Zdroj: Vlastni zpracovani

Politické faktory

Zohlednuji soucasnou politickou situaci zeme. Mezi zakladni vlivy ovliviiujici politické faktory
je mozno zafadit danovou politiku, pracovni pravo, politickou stabilitu, ochranu Zivotniho

prostiedi a dalsi.

Ekonomické faktory

vvvvvv

nezaméstnanosti, hospodarské cykly, primérnou mzdu nebo trendy HDP.

Socialni faktory

Kazda zem¢ se navzajem lisi a kazda zemé ma K uréitym vécem ruzny postoj. Tyto postoje
mohou mit dopad prave na stavebni spolecnosti. Socialni faktory mohou v kone¢ném disledku
ovlivnit prodej vyrobkl a sluZzeb. Mezi nckteré socidlni faktory, které by méla spolecnost
vnimat pafi zmény zivotniho cyklu, demograficky vyvoj populace, kultura, uroven vzdélani,

pfistup k praci a volnému ¢asu nebo socidlni zivotni styl.

20



Technologické faktory

Technologie se neustale vyviji a pokrok vyrazné ovlivituje stavebni spole¢nosti. To je divod,
pro¢ by méli spolecnosti provadét analyzu a aktualizovat sva data. Technologické faktory
mohou mimo informovat spole¢nosti o tom, jak spotiebitelé reaguji na rizné nové trendy. Mezi
technologické faktory, které by spolecnosti mohly vyuzit ve svlij prospéch patii nové objevy,

mira technologického zastaravani, mira technologického pokroku nebo inovac¢ni technologie.

Legislativni faktory

Cas od ¢asu dochézi také k legislativnim zménam. Mnoho z téchto zmén miiZe ovlivnit chod
spolecnosti. Kazdy podnik by mél ve svém vlastnim zdjmu legislativni fad studovat a
aktualizovat své informace. Mezi nejzakladné&jsi pravni faktory lze zatadit vyrobni piedpisy,

pracovni fad, konkurencni piedpisy, poruseni patentu nebo zdravotni a bezpecnosti predpisy.

Environmentélni faktory

Poloha miize ovliviiovat obchodni procesy. Také klimatické zmény mohou ovliviiovat
jednotlivé subjekty stavebniho trhu. Nejcastéji se to tykd spolecnostmi zabyvajicich se
napiiklad zakladanim staveb. Mezi nejcastéjSi environmentalni faktory, kterymi by se mély
spolecnosti zabyvat patii geografickd poloha, podnebi a pocasi, zdkony o likvidaci odpadu,

regulace spotfeby energie nebo postoj k zivotnimu prostiedi. [9]

Nekteré stavebni spoleénosti se ¢asto rozhoduji pouze na zakladé politickych, ekonomickych,
socialnich a technologickych faktorech. V takovém ptipad¢ hovotime pouze 0 PEST analyze.
Jedna se o krat$i verzi PESTLE analyzy. Dal§imi moZnymi modifikacemi PESTLE analyzy je
napiiklad STEEPLED analyza, kterd ma mezi své faktory ptidany jest¢ E — ethics (etické) a
D — demographic (demografické) faktory. Alternativné je mozné pouzit také verzi STEER
analyzy, kterd mezi své faktory fadi socio-kulturni, technologické, ekonomické, ekologické a
regulujici faktory, jako je napiiklad legislativa. Dal$imi zndmymi variantami této analyzy jsou

SLEPT nebo STEP analyza. [10]
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1.3 Planovani a vybér strategického marketingu

Planovani je proces, pii kterém spolecnost a marketingové vedeni voli mezi rlznymi
dostupnymi alternativami strategii, taktik a aktivit. Takovy rozhodovaci proces je velmi
slozity. Tato kapitola diplomové prace shrnuje nékteré moznosti a popisuje pouzit¢ metody,

pomoci kterych je 1ze identifikovat, kategorizovat a analyzovat. [2]

Celkovy plan spole¢nosti a marketingovy plan jsou spolu vzajemné¢ propojeni. Cely proces

planovani lze graficky znazornit pomoci pyramidy, jak je mozné vidét na obrazku ¢.5.

Obrazek 5 Hierarchie planovani

Zdroj: vlastni zpracovani podle ptedlohy: Majaro, Simon. Zaklady marketingu, str. 223 [3]

. Cile aktivit z pohledu marketingu reprezentuji vyrobek, cena, marketingova komunikace a
distribu¢ni misto. Samotné marketingové strategie 1ze zaradit do provoznich strategii. Provozni

cile jsou rozdéleny do étyt sekci — marketing, vyroba, finance a pracovnici. [3]

1.3.1 Marketingové mise a cile

Spole¢nost musi nejprve ucinit zdsadni rozhodnuti o tom, jaka by méla byt jeho marketingova
mise. Tato zdkladni otazka je jednoznacné vyfeSena ve chvili, kdy se spolecnost rozhodla,

v ¢em bude podnikat. [2]
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Cile jsou vysledky, kterych se firma snazi dosdhnout svymi Cinnostmi. VétSinou se jedna o
obecné meéfitelné pojmy jako jsou ziskovost nebo navratnost investic. Tyto terminy jsou
nejzasadnéjsi jak pro samotné manazery, tak také pro akcionate nebo vlastniky podniku. Ostatni
cile spole€nosti se témto ,,vy$§im* cilim podfizuji, ale neméla by se vSak podceniovat jejich

dulezitost. Takové cile jsou oznacovany jako podpurné. [3]

Pro spravné stanoveni cilti se vyuziva anglického pojmenovani SMART(ER). Jedna se o

akronym pro anglicka slova, ktera popisuji, jaky by mél vysledny cil byt. Jedna se o:

® S specifik (konkrétni)
® M — measurable (méfitelny)
® A — attainable (dosazitelny)
® R —relevant (realisticky, odpovidajici)
® T —time-bound (Casov¢ ohraniceny)
® FE — evaluate (hodnoceny)
® R —reevaluate (prubézné hodnoceny) [11]
Jednotlivé dil¢i splnéné cile pomohou spolecnosti naplnit jejich piedem stanové vize. Vize

definuji predstavu spolec¢nosti, jak a kam by se chtéla rozvijet v letech, napiiklad v rozmezi

dvou az tii let.

1.3.2 Trzné-produktova strategie

Volbu vhodné trzné-produktové strategie umoznuje tzv. Ansoffova matice. Igor Ansoff
poukazuje na souvislost dvou dimenzi — vyrobku a trhu, které dava do vztahu ve své matici.
Trhy jsou zndzornéné na vertikalni ose, vyrobky pak na ose horizontdlni. Kazda z dimenzi je

rozdélena na existujici a na nové a je graficky znazornéna na obrazku ¢. 6. [12]
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Obrazek 6 Ansoffova matice

TRHY/VYROBKY sou¢asné vyrobky nové vyrobky

soucasné trhy penetrace trhu vyvoj vyrobku

nové trhy vyvoj trhu diverzifikace

Zdroj: vlastni zpracovani podle predlohy: Horakova, Helena. Strategicky marketing, str. 73 [1]

Penetrace trhu —jedna se o strategii zvyseni podilu na trhu v ramci stavajicich trhti a vyrobku.

Jde o nejméné rizikovou strategii, jelikoz firma mlze vyuzit stavajici postupy a zdroje.

Vyvoj trhu — strategie zalozena na hledani novych trznich segmentti nebo regiond. Firma
vyuziva stavajicich vyrobki, miize vyuzit také stavajici reklamu a propagaci produktu. Tato

strategie je vice rizikovéjsi nezli penetrace trhu.

Vyvoj vyrobku — idedlni strategie pro firmy, které jsou silné v inovacich. Firma mé snahu
proniknout na stavajici trhy s novym produktem. Vyvoj nového vyrobku je vSak rizikovéjsi nez

predchozi strategie.

Diverzifikace — jestlize dojde k uvedeni nového vyrobku na novy trh, lze hovofit o
diverzifikaci. Jedna se o nejrizikovéjsi strategii, jelikoz firmy nemaji dostate¢né zmapované
prostiedi (novy trh) ani dostate¢né marketingové zkuSenosti (novy produkt). Diverzifikace

muze byt provadéna ve Ctyfech alternativach:

® Horizontalni integrace

® Soustfedna diverzifikace

® Vertikalni integrace

® Konglomeratni diverzifikace
Horizontélni integrace vyuzivaji ty spolecnosti, které drzi své nové aktivity zalozené na stejném
strategickém zaméru, tedy na horizontalni Grovni. Soustfednou diverzifikaci se rozumi takova
strategie, kdy maji nové vyrobky stale vazbu na puvodni marketingovy mix. Vertikalni

integraci 1ze pospat zdokonalovani produktii (¢innosti) v 0se — smérem vzad, smérem vpied.

Tedy v zavislosti na predchozich, respektive naslednych ¢innosti nebo produkti.
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Konglomeratni diverzifikace je takova strategie, kdy firmy diverzifikuji do Uplné rozdilnych

¢innosti nebo produktt, nez jaké bylo jejich ptivodni zaméteni. [1] [13] [6]

1.3.3 Strategicky vyvoj

Jakmile marketingové vedeni provedlo vybér své trzné-produktové strategie (naptf. pomoci
Ansoffovi matice), musi byt tato strategie dal rozvijena a fizena v prubéhu planovaného obdobi.
To miize byt dosazeno napftiklad prostfednictvim matice trzniho rastu a podilu, kterou v 60.

letech 20. stoleti vyvinula Bostonské konzulta¢ni skupina (BCG).

Strategicky vyvoj a fizeni produktu na trhu miize byt zalozeno na dvou hlavnich proménnych,
jmenovité tempa rastu a podilu na trhu. Je to z toho diivodu, ze BCG koleruje tispéch v téchto

dvou proménnych s dlouhodobou ziskovosti spole¢nosti. [2]

Bostonska matice je konstruovana ve dvou dimenzich. Na vertikalni ose je zndzornéno tempo
ristu a na horizontdlni ose je zndzornén relativni trzni podil vyjadieny pomérem trzeb
spole¢nosti k trzbam nejvétsiho konkurenta. Matice je rozdéla do Etyf poli a kazdému z nich je
ptidélena ptislusnd normativni strategie (zplisob chovani), jak je mozno vidét na obrazku €. 7.
[13]

Obrazek 7 Bostonska matice

otazniky

vysoky

bidni psi penéZni kravy

nizky

nizky vysoky
Zdroj: Pleskag, Jiti. Soukup, Leos. Marketing ve stavebnictvi, str. 95 [13]

Jednotliva pole matice 1ze charakterizovat nasledovné:

Otazniky — jednd se o nizké podily na trzich s vysokym tempem ristu. ,,Otazniky*
spotfebovavaji finance (dodavané penéznimi kravami). Marketingovy manazeti se museji

rozhodnout na zakladé zkuSenosti, pravdépodobnosti a posouzeni rizik, zdali se tyto otazniky
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budou dale rozvijet na ,,hvézdy* nebo nebudou napliovat své predpoklady, v tom ptipade se

stanou ,,bidnymi psy*‘.

Hvézdy — predstavuji vysokou miru riistu a vysoky podil na trhu. Mohou byt velmi ziskové
Vv rané fazi, ale ke svému riastu vyzaduji velké penézni vstupy. Nakonec v jejich ristu dojde ke
zpomaleni a pokud budou mit vysoky podil na trhu s nizkym rlistem, stanou se ,,penéznimi

kravami.

Bidni psi — jedna se o aktivity s nizkym podilem na trzich charakterizovanych nizkou mirou
rustu. Stavebni spoleCnosti, které se nachazeji v takové pozici, kdy segment trhu neroste, ale
spiSe klesa a zaroven v ném podnik zaujima velmi slaby podil, by mély takovy segment co

nejrychleji opustit.

Penézni kravy — charakterizuje nizky rast s vysokymi trznimi aktivitami. Jejich ukolem je
vytvaret pené¢zni prostiedky na podporu inovacnich, technologickych, trznich a novych aktivit

pro vyvoj produktt, které se odehravaji v sekci ,,hvézdy“ nebo ,,otazniky*. [2] [13]

1.3.4 Strategie postaveni na trhu

Trzné-produktova strategie a strategicky vyvoj a fizeni produktu na trhu vyzaduji od
marketingového managementu konkrétni rozhodnuti o strategii postaveni na trhu. Ta zahrnuje

predevsim nasledujici klicové faktory:

® Cilovy trh
® (Cena
e Kvalita

® Uroven zakaznického servisu

Jakmile dojde k pfijeta prislusného rozhodnuti, mtize byt tato strategie dale pouzita k formulaci

marketingového mixu. [2]

1.3.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix odkazuje na soubor akci nebo taktik, které spolecnost pouziva k propagaci

své znacky nebo produktu na trhu.
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® Marketingovy mix 4P

Za typicky a zakladni marketingovy mix je povazovan tzv. Marketingovy mix 4P, ktery

obsahuje ¢tyfi slozky: [14]

® Product — produkt/vyrobek
® Place — distribuce
® Price —cena

® Promotion — propagace

Obrazek 8 Marketingovy mix 4P

Produkt Distribuce
Funk¢nost Servis Distribué¢ni cesty a mista
Ekonomicnost Image vyrobce Obchodni prodejni sit’
Design, obal Dodaci lhiity Piepravni kanaly
Kvalita Zaruky
Sortiment Ochranné znamky

Cilovy zakaznik

Cena Propagace
Zikladni ceny Reklama

Slevy, priplatky Osobni prodej
Platebni podminky Piimy prode;
Uvéry E-mail shopping

Zdroj: Zdroj: Pleskag, Jifi; Soukup, Leo$. Marketing ve stavebnictvi, str. 116 [13]

Produkt: odkazuje na skute¢né prodavanou polozku. Produkt musi poskytovat minimalni
vykonnost; jinak ani nejlepSi prace na ostatnich prvcich marketingového mixu nebude

K nicemu.

Cena: odkazuje na hodnotu, ktera je uvedena pro dany produkt. Zavisi na vyrobnich nakladech,
cileném segmentu, schopnosti trhu platit, poptavce po nabidce a tad¢ dalSich piimych a
neptimych faktord. Miize existovat nékolik druhti cenovych strategii, z nichz kazda je spojena

s celkovym podnikatelskym planem

Distribuce: odkazuje na misto prodeje. Ve vSech primyslovych odvétvich je hlavnim cilem

strategie dobré distribuce nebo strategie "mista", zaujmout spotiebitele a usnadnit mu nakup.
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Maloobchodnici plati vy$si penize za lepsi misto. Ve skuteCnosti je mantra GspéSného

maloobchodniho podnikani spravny vybér lokace.

Propagace: tyka vSech aktivit, které jsou podnikany k tomu, aby produkt nebo sluzba byly
znamy uzivateli. To muze zahrnovat reklamu, word of mouth marketing, tiskové zpravy,
pobidky, provize a ocenéni. Muze také zahrnovat spottebitelské programy, ptimy marketing,

soutéze a ceny a dalsi. [15]

Vsechny prvky marketingové mixu se navzdjem ovliviiuji. Na jejich zdklad€ je mozné vytvofit
podnikatelsky plan pro spolecnost. Pokud je marketingovy mix zvolen spravné, mize
spole¢nost slavit uspéch, v opaéném piipadé mize trvat i nékolik let, nez se firma zvladne
zotavit ze Spatn¢ zvoleného kroku. Marketingovy mix potfebuje pochopeni, dikladny prizkum
trhu a samozfejm¢ konzultaci s odborniky nebo casté Skoleni vlastnich marketingovych

manazeru. [12] [16]

® Marketingovy mix 7P

Koncem sedmdesatych let marketéfi uznali, Ze marketingovy mix by mél byt aktualizovan. To
vedlo k vytvoteni rozsifeného marketingového mixu v roce 1981 spole¢nosti Booms & Bitner,
ktera ptidala 3 nové prvky k principu 4P. To nyni umoZnilo, aby rozsifeny marketingovy mix
zahrnoval produkty, které jsou sluzbami, a nikoliv pouze fyzickymi zalezitostmi. Vznikl tak

tzv. Marketingovy mix 7P. Jedna se o nasledujici ptidané 3P: [17]

® People —1lidé
® Processes — procesy
® Physical evidence — fyzicka evidence
Lidé — vSechny spolecnosti se spoléhaji na své zaméstnance od prodejcti po generalniho

feditele. Mit ty spravné lidi je nezbytné, protoze jsou stejn€ soucasti obchodni politiky stejné

jako produkty / sluzby, které stavebni spole¢nost nabizi.

Procesy — jedna se o nastaveni zptisobu dodavani, vyrabéni nebo prodavani produktu. Spatné
nastaveni procest mize vést k nespokojenosti zakaznika, coz mize vést ke sniZzené poptavce

po nabizeném zbozi nebo sluzbé.
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Fyzicka evidence — téméi vSechny sluzby zahrnuji néjaké fyzické prvky a to i v ptipadé, ze
spotiebitel plati za nehmotnou véc. Ve stavebnictvi se jedna predevsim o evidenci skladového

materialu. [6]

® Marketingovy mix 8P

V nékterych oblastech stavebnictvi je mozné setkdni s tzv. Marketingovym mixem 8P.
Posledni P ptedstavuje produktivitu a kvalitu. Ta je podstatnd jak pro spolecnost, aby

vyrabénim nekvalitnich vyrobkil nezvySovala své ndklady, ale také pro zdkaznika, aby obdrzel
kvalitni zbozi. [18]

Obrazek 9 Marketingovy mix

o — —
Place

. (distribuce) Promotion
Price (cena) (progace)

Productivity

(produktivita Cilovy trh
a kvalita)

Product
(product)

/,-—l——-.,\

e —

Processes Physical .
(procesy) B People (lidé)
(fyzicka
evidence)

Zdroj: vlastni zpracovani
® Marketingovy mix 4C

Alternativou k marketingovému mixu 4P je tzv. Marketingovy mix 4C. Zatimco marketingovy
mix 4P se zabyva mixem z pohledu spolec¢nosti, 4C je mixem z pohledu zédkaznika. Jednotliva

pismena C znaci: [19]

® Customer — zakaznik

® Costs — naklady
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® Convenience (channel) — dostupnost

® Communication — komunikace

1.4 Implementace marketingové strategie

Implementace marketingové strategie predstavuje proces uvadéni vybrané strategie do praxe.
Diky ¢innostem sestavenych v planovaci etapeé by mélo dojit k naplnéni pfedem stanovenych

marketingovych cilt.

Realiza¢ni etapa jako celek zahrnuje predevsim nasledujici ¢innosti:
® Realizace marketingové planu prostfednictvim provadécich programi
® Vytvofeni kompaktni marketingové organizace

Helena Horakova ve své knize Strategicky marketing uvadi tyto ¢innosti v piehledné tabulce.

Tabulka 1 Realizaé¢ni etapa

Realizace marketingového plinu prostiednictvim provadécéch

programii
Fakticka realizace
Vzijemna kooperace
Koordinace ¢innosti
Motivace
Stanoveni odpovédnosti
Komunikace
Casové harmonogramy
Ustanoveni odpovédnosti za jednotlivé Cinnosti
Vytvoreni kompaktni marketingové organizace vhodné pro
realizaci marketingového planu s ohledem na celkové
Organiza¢ni za€lenéni marketingového Utvaru do podnikové
(011110111 1 organizaéni struktury
Organiza¢ni uspofadani marketingového utvaru

Dokumenty

Schéma organizacniho usporadéani
Popisy jednotlivych ¢innosti

Dokumenty

Zdroj: Horakova, Helena. Strategicky marketing, str. 121 [1]
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® Realizace marketingového planu prostiednictvim provadécich programu

Fakticka realizace — znamena uvedeni naplanovanych strategii do kazdodenniho zivota, jejich
fizeni a fizeni ¢lenli marketingového tymu k naplnéni pfedem stanovenych cilti. Uspéch je
postaven na vzajemné interakci ¢innosti jako jsou vzajemna kooperace, motivace zameéstnanctl,

stanoveni zodpovédnosti a komunikace.

Kooperace — vzajemna spoluprace pfi realizaci strategii je nesmirné dulezitd. ManaZer musi
respektovat své zaméstnance a snazit se byt s nimi v neustalém kontaktu. Nesmi dojit k izolace,
izolovany manazer = nelispéSny manazer. Kazdy ze zaméstnancit musi znat svou roli, musi byt
obeznamen s cili spole¢nosti a sjeho osobnimi pfedpoklddanymi vykony. Kazdy ze

zamé&stnancli musi byt presvédcen o nutnosti jeho prace v fetézci.

Koordinace — identifikace vSech ¢innosti a uvedeni do provozu, véetné se stanovenim, kdo

bude ktery ukol vykonavat, jak bude dany ukol dlouho trvat a stanoveni finalniho data splnéni

vvvvvv

vvvvv

pro manazera je poznani vlastnich zaméstnanct, jelikoz kazdy je jiny a kazdy ma jiné potieby.
Proto kazdy ze zaméstnanct potiebuje vlastni Skalu motiva¢nich odmén K podavani stale

vysokého pracovniho nasazeni.

Stanoveni odpovédnosti — jednd se o delegovani konkrétni odpovédnosti na urcitého

pracovnika. K takovému stanoveni pomahd tzv. organiza¢ni struktura spolecnosti.

Komunikace — je vice nez jen mluveni. Jedna se o spojeni s lidmi ve spole¢nosti. Zaméstnanci
se ve své praci vice angazuji a l1€pe se ptizpiisobuji ciliim a cilim spolecnosti, kdyz je v tymu
nebo na pracovisti vytvorena kultura ,,dobré komunikace*. Komunikace poskytuje manazerim
1épe pochopit, coO motivuje jejich zamé&stnance. Poskytuje lepsi propojeni mezi jednotlivymi

pracovniky véetné lesich vztahii zaméstnanci s manazery. [1]

® Vytvofeni kompaktni marketingové organizace

Samotna realiza¢ni ¢innost musi byt také organiza¢né zabezpecena. Uspéch zavisi pfedevsim
na spravné¢ zvolené a vytvorené organiza¢ni struktuie spole¢nosti, diky které dochazi ke

koordinaci a rozdéleni klicovych aktivit a dosazeni tak podnikovych cild. [14]
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2 Segmentace stavebniho trhu

Pro zpracovani tématu diplomové prace je zapotiebi spravné zvolit a pochopit segmentaci
stavebniho trhu. Obecny pojem segmentace trhu byl jiz vysvétlen v kapitole 1.2.3 Trzni analyza
diplomové prace. V této kapitole piijde o konkrétni strukturu stavebniho trhu pro nasledné

pouziti v praktické Casti.

Stavebni trh 1ze rozdélit orienta¢né podle velikosti nebo ¢innosti spole¢nosti.

2.1 Orientace podle velikosti

Dle velikost je mozno rozliSovat ¢tyfi druhy podnikd nebo spole¢nosti. Jedna se o:

® Velky podnik
® Stfedni podnik
® Maly podnik

® Mikropodnik

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2012/27/EU ze dne 25. fijna 2012 o energetické
ucinnosti definuje kategorie podnika takto: ,, kategorie mikropodnikii, malych a strednich
podnikii je sloZzena z podniku, které zaméstnavaji méné nez 250 osob a jejichz rocni obrat
nepresahuje 50 milionit EUR, nebo jejichz bilancni suma rocni rozvahy nepresahuje 43 milionu

EUR.“

Z toho vyplyva jakasi nepsana definice pro velky podnik. Pokud stfedni podnik poporoste a

piekroci jakoukoliv z uvedenych hodnot, stava se velkym podnikem.

Stiedni a malé podniky patii do tzv. skupiny SME, coZ je anglicka zkratka pro Small and
Medium Enterprise. Nékdy se také vyuziva zkratka SMB, Small and Medium businesses. Malé
podniky jsou obecné podniky s méné nez 50 zaméstnanci, mikropodniky maji nejvyse 10,

v nékterych ptipadech 5 pracovnika.

Jak jiz bylo zminéno ve Smérnici Evropského parlamentu a Rady 2012/27/EU ze dne 25. fijna
2012 o energetické ucinnosti, stfedni podnik je definovan maximalnim obratem 50 miliona
EUR. U malych podnikti (10-49 zaméstnancti) by mél byt maximalni obrat 10 milioni EUR,
Vv ptipadé mikropodnikd (méné nez 10 zaméstnanci) by nemél byt piekrocen obrat 2 miliony

EUR.
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Bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy u stfednich podnikt neméla piekrocit 43 miliont EUR, u malych

podnikd 10 miliontt EUR a u mikropodniki 2 miliony EUR. [20]

Pro ptehlednost je toto rozdéleni sumarizovano v obrazku ¢.10.

Obrazek 10 Segmentace trhu - orientace podle velikosti

evice nez 250 zaméstnancll

Vel ky’ podnlk eroéni obrat vétsi neZ 50 mil. €
erocni bilaéni suma vétsi nez 43 mil. €

v . eméné nez 250 zaméstnancl
Stred r“ eroéni obrat mensi nez 50 mil. €
pOd nik erocni bilaéni suma mensi nez 43 mil. €

eméné nez 50 zaméstnancu

Maly podnik eroéni obrat mensi nez 10 mil. €
erocni bilaéni suma mensi nez 10 mil. €

eméné nez 10 zaméstnancu
|kropodn|k erocni obrat mensi nez 2 mil. €
erocni bilaéni suma mensi nez 2 mil. €

Zdroj: vlastni zpracovani

2.2 Orientace podle ¢innosti

Stavebni trh se na prvni pohled zdd kompaktni a uceleny. Vnitini struktura je vSak velice
komplikovana a specifickd. Z pohledu marketingu se da stavebni trh rozd¢lit do Etyt zakladnich

subtrhu:

® Trh realizace stavebnich d¢l

® Trh stavebnich hmot a technologickych celkti
® Trh stavebniho servisu

® Trh nemovitosti

zavisi. Vysledkem soucinnosti tohoto trhu je stavebni dilo — novostavba ¢i

rekonstrukce/modernizace stavajici stavby.
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Podporujicimi trhy primarniho trhu realizace stavebnich dél jsou trhy stavebnich hmot a

technologickych celki a trh stavebniho servisu.

Na trhu stavebnich hmot se pohybujici vyrobci, které nabizeji své produkty. Museji ptisobit
na vSechny subjekty stavebniho trhu, které by mohly ovlivnit, zda se pravé jejich vyrobek
zapracuje do stavby ¢i nikoliv. Jednaji pfevazné s investory, ktefi rozhoduji o tom, ktery
vyrobek bude nakonec pouzit. Na trhu technologickych celkii dochazi k vyrobé a prodeji
technologii urcenych k vystavbé stavebniho dila nebo technologickych zatfizeni, kterd jsou

pfimo zabudovéavana do stavebnich d¢l a slouzi k zajisténi provozu stavby.

Trh stavebniho servisu se da pojmout jako trh projekénich a inzenyrskych kancelati a trh
stavebnich strojli a zafizeni. Do trhu stavebniho servisu lze zahrnout také marketingové
poradenstvi. Na trhu stavebnich stroji a zafizeni se pohybuji vyrobci a prodejci stavebnich
stroju, které nabizeji své vyrobky pfimo stavebnim firmam (zhotovitel stavebniho dila), které

tyto stroje poptavaji.

Po zhotoveni stavebniho dila a po splnéni podminek kolauda¢niho fizeni se stavba stava
soucasti trhu nemovitosti. Na tomto trhu plisobi soucasni existujici nebo potencialni vlastnici
nemovitosti, investofi, kteti svym chovanim ovliviiuji cely trh nemovitosti, dale znalci/odhadci
V oboru ocenovani nemovitosti, realitni kancelafe nebo developefi. Tento trzni segment je

zalozen na nemovitostech (pozemky, stavby) a jejich vlastnictvi. [13]

Kazdy ze zminénych subtrhti je jedine¢ny a v celkovém propojeni nenahraditelny. Vzajemna

soucinnost subtrhil je zndzornéna na obrazku ¢.11 nize.
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Obrazek 11 Struktura stavebniho trhu

Trh stavebnich
hmot

.

Trh realizace

stavebnich dél

Trh stavebniho

servisu Trh nemovitosti

Zdroj: vlastni zpracovani podle piedlohy Pleskac, Jiti. Soukup, Leos. Marketing ve stavebnictvi, str. 57 [13]
Plsobeni jednotlivych subjektl na jednotlivé trhy vystihuje tabulka ¢.2.

Tabulka 2 Pasobeni subjekti na stavebnim trhu

Strana poptavky Strana nabidky

T el e :;wesltor dodavatel stavby
Ly eveloper
t h dél vatel
stavebnich dé stavebnik subdodavatel stavby
Trh projekénich EVEN]g poradenské a projek¢ni
a inZenyrskych e[Vl oJellg kancelafe
kancelari stavebnik mzenyrské kancelare
. investor

Trh stavebnich esto vyrobce stavebnich hmot

developer
hmot a doi )

OMACNOS .
hnologickych yrobce technologickych
teikl:o sl (odavatelské stavby erlkﬁ ey
ceitl subdodavatel stavby
Trh stavebnich dodavatel stavby vyrobce stavebnich strojii
.o Bl subdodavatel stavby v,

stroju a zarizeni , a zafizeni

domacnost

kupujici (pravnicka ¢i realitni kancelaf
40 IO fyzicka osoba, developer

domacnost prodavajici

Zdroj: Pleskac, Jifi. Soukup, Leo§. Marketing ve stavebnictvi, str. 65 [13]
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Investorem se rozumi pravnicka ¢i fyzicka osoba, ktera vynaklada financni prostiedky na

stavbu. Po dokonceni stavby zpravidla stavbu také uziva. Investor mize byt dvojiho charakteru:

® Soukromy
® Vefejny

Soukromy investor vynaklada na vystavbu své vlastni finance, naopak vefejny investor vyuziva

vetejné financni prostiedky. Jedna se napiiklad o obce, mésta nebo piispévkové organizace.

Developer fidi a rozviji vystavbové projekty. Vzniklou stavbu zpravidla nevyuziva, ale snazi
se ji dale prodat na trhu nemovitosti. Developer miiZze cely stavebni projekt sam financovat,
takZe je zaroven investorem, nebo miiZze byt investorem jiny subjekt. Developerem miiZe byt

naptiklad inZzenyrska organizace, realitni kancelar nebo stavebni firma.

Stavebnik je osoba, ktera se rozhodne k vystavbé stavebniho projektu, vystavbu financuje a po
samotné vystavbé také uziva. Stava se tedy soucasné investorem a uzivatelem. Stavebni zakon
¢. 183/2006 Sb., o izemnim planovani a stavebnim fizeni definuje stavebnika nésledovné:
,os0ba, kterd pro sebe zdada vydani stavebniho povoleni nebo ohlasuje provedeni stavby,
terénni upravy nebo zarizeni, jakoz i jeji pravni ndstupce, a dale osoba, ktera stavbu, terénni
upravu nebo zarizeni provddi, pokud nejde o stavebniho podnikatele realizujiciho stavbu v

ramci sve podnikatelské cinnosti; stavebnikem se rozumi téz investor a objednatel stavby “.

Dodavatelem je fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera fidi a umoznuje stavebni a montazni
prace. Dodavatelem muize byt stavebni firma, vyrobci stavebnich hmot, technologickych celkti
¢1 stavebnich strojii. Dodavatelé mohou mit dale fadu subdodavatelt, ktefi se na dodavce
materialu podileji riznym zptsobem. Rad jednotlivych dodavatelii a subdodavatelt se Fidi

smluvné podle vybraného dodavatelského systému. [13]

Veskeré Cinnosti stavebnich subjektii na stavebnim trhu a taktéz i budouci trendy reguluji

organy statni spravy véetné legislativniho ramce, ktery je blize specifikovan v praktické ¢asti

v kapitole 5.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 Pruzkum trhu

Vzhledem k tématu diplomové prace, kdy je cilem navrzeni vhodné marketingové strategie pro
stavebni subjekty, je prizkum trhu zamétfen na aktudlni vyvoj stavebnictvi a na celkovou
ekonomickou situaci v Ceské republice. Na zakladé priizkumu trhu je stanoven hlavni cil
marketingového plisobeni stavebnich spolecnosti. Data slouZici pro tuto analyzu byla ziskana

Ze serveru Www.czso.cz. [21]

3.1 Stavebni produkce

Prvni ¢ast analyzy je zaméfena na stavebni produkci v roce 2018 v Ceské republice. V zafi
2018, kdy jsou aktualni posledni dostupné tdaje, doslo k meziro€nimu narastu indexu stavebni
produkce o 12,38 % oproti lonskému roku. Jedna se o neocistény udaj, tedy bez vylouceni

sezonnich vlivl. Po ocisténi doslo k mezirocnimu nartstu o 13,9 % oproti zaii roku 2017.

Pro lepsi piehled slouzi obrazek ¢.12, respektive ¢.13 zachycujici meziro¢ni srovnani
v mésicich leden-zafi. Hodnoty se porovnavaji s prumérem z roku 2015, ktery pro tuto analyzu

slouzi jako 100 % ukazatel.

Obrazek 12 Index stavebni produkce-neocistény udaj

Index stavebni produkce-
neocistény udaj
140,00
120,00 g
100,00 -
80,00
60,00

40,00
leden unor  bfezen duben kvéten Cerven Cervenec srpen zafi

7017 2018

Zdroj: vlastni zpracovani, data Cesky statisticky ufad 2018
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Obrazek 13 Index stavebni produkce-oc¢iStény udaj

Index stavebni produkce-
ocisStény udaj
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leden unor  brezen duben kvéten Cerven cCervenec srpen zafi

) (17 e—2018

Zdroj: vlastni zpracovani, data Cesky statisticky ufad 2018

Produkce v odvétvi inZzenyrského stavitelstvi meziro¢né vzrostla o 18 %, produkce pozemniho

stavitelstvi byla v zaii roku 2018 o 10,1 % vyssi oproti stejnému obdobi lofiského roku.

3.2 Priumérny eviden¢ni pocet zaméstnancu

Ve druhém ctvrtleti roku 2018 byl primérny evidenéni pocet zaméstnanych osob ve
stavebnictvi 211 502. Jedna se tak o meziro¢ni nartist o 1,4 %, to je pfiblizn¢ 3 000 nove
zaméstnanych fyzickych osob. U podniki s 50 a vice zaméstnanci doslo k meziro¢nimu

navyseni po¢tu zaméstnanci piiblizné o 1,8 % oproti zafi roku 2017.

Eviden¢ni pocet zaméstnancli nezahrnuje osoby pracujici na dohodu o pracovni ¢innosti,
respektive dohodu o provedeni prace ani pracujici majitele spole¢nosti a jejich pracujici rodinné
ptislusniky, kteti nemaji pracovni pomér. Po zahrnuti také téchto osob by tvofil celkovy pocet

osob zamé&stnanych ve stavebnictvi v témze obdobi 373 434 zaméstnancil.
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Obrazek 14 Primérny eviden¢ni po¢et zaméstnanci

Pramérny evidencni pocet zaméstnancl
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pocet

Zdroj: vlastni zpracovani, data Cesky statisticky uad 2018

Mezi lety 2012-2017 byl zaznamenan rapidni pokles zaméstnancii a nedostatek pracovnich sil.
Dutivodem byla velka migrace kvalifikovanych pracovnikti do zahrani¢i, dal$im divodem byl

nedostatek zakazek a vlastnich vySkolenych lidi.

3.3 Primérna mzda

Primérnd hruba mési¢ni nomindlni mzda fyzické osoby ve stavebnictvi v obdobi druhého
kvartalu roku 2018 byla 27 326 K¢, ve stejném obdobi roku 2017 byla mzda o 1 701 K¢ nizsi.
Meziro¢né tak doSlo k naridstu o 6,64 %. U spole¢nosti s 50 a vice zamé&stnanci se pohybovala
prumérna mzda v zati 2018 na hodnot¢ 37 826 K. Oproti stejnému obdobi lonfiského roku se

tak jedna o zvyseni praimérné mzdy 0 8,7 %.
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Obrazek 15 Prumérna hruba mési¢ni mzda

w

Pridmérna hruba mési¢ni mzda
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W stavebnictvi celkem m spolecnosti s 50 a vice zaméstnanci

Zdroj: vlastni zpracovani, data Cesky statisticky ufad 2018

Spolec¢nosti s 50 a vice zaméstnanci tvoii vétsi procento na stavebnim trhu, mohou si tak dovolit
nabidnout svym zameéstnanciim vyssi platy. Vyssi plat u spolecnosti s 50 a vice zaméstnanci
zkresluje také fakt, ze v takovéto spoleCnosti je vice zaméstnancli na vyssich pozicich (tedy

S vyS$im platem).

3.4 Stavebni povoleni

Pocet vydanych stavebnich povoleni ve tfetim kvartdlu roku 2018 meziro¢n¢ klesl 0 9,4 %.
Konkrétné stavebni ufady vydaly od ledna do zati 2018 60 497 stavebnich povoleni. Ve stejném
obdobi roku 2017 bylo vydano 63 109 stavebnich povoleni.

V nasledujicim grafu je zachycen vyvoj vydavani stavebnich povoleni v letech 2012—2017.
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Obrazek 16 pocet vydanych stavebnich povoleni

Pocet vydanych stavebnich povoleni
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Zdroj: vlastni zpracovani, data Cesky statisticky ufad 2018

3.5 Bytova vystavba

® Zahajena bytova vystavba v Ceské republice

Pocet zahajené vystavby byt od roku 2012 vzrostl. V roce 2012 bylo zahajena vystavba 23 853
novych byti, v roce 2017 to bylo dokonce 31 521 bytt. V roce 2016 bylo zahajeno o 4 297 bytu
mén¢ nez v roce 2017, jedna se tak o nardst mezi roky 2016 a 2017 ve vysi 15,78 %.

Nasledujici graf zachycuje vyvoj zahajeni bytové vystavby v letech 2012-2017.
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Obrazek 17 Bytova vystavba v CR - zahajené byty

Bytova vystavba v CR - zahajené byty
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Zdroj: vlastni zpracovani, data Cesky statisticky ufad 2018

® Dokonéend bytové vystavba v Ceské republice

Pocet dokoncenych bytt ve tfetim kvartalu roku 2018 €inil 8 391 bytl. Jedna se tak o meziro¢ni
narust 0 20,2 % oproti stejnému obdobi roku 2017. Co se tyka byt v rodinnych domech, tam

doslo k nartstu 0 25,2 %, u bytovych domu vzrostl po¢et dokonc¢enych byti o 19,3 %.

Nasledujici graf uvadi celkovy pocet dokongenych bytii na uzemi Ceské republiky v letech
2012 a7 2017.
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Obrazek 18 Bytova vystavba v CR - dokon&ené byty
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Zdroj: vlastni zpracovani, data Cesky statisticky uad 2018

3.6 Stavebni prace a zakazky

Spojitost stavebnich praci a marketingu je zfejma. Stejné tak jsou ale stavebni prace zavislé na
poctu zakazek. Nasledujici graf zachycuje stavebni prace v letech 2012 az 2017 a dava jakousi

predstavu o jejich vyvoji. Castky v levém sloupci grafu jsou uvedeny v mil. K& béznych cen.

Obrazek 19 Stavebni prace "S"

Stavebni prace "S"
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Zdroj: vlastni zpracovani, data Cesky statisticky tad 2018
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Jak jiz bylo zminéno, stavebni prace jsou zavislé predevSim na poctu zakazek. Pokud nejsou
zakazky, nebudou ani stavebni prace a naopak. Nasledujici graf zachycuje vyvoj poctu

stavebnich zakazek na ¢eském stavebnim trhu v letech 2012 az 2017.

Obrazek 20 Stavebni zakazky
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Zdroj: vlastni zpracovani, data Cesky statisticky ufad 2018

Na konci tfetiho kvartalu 2018 byl zaznamenan pocet 45 045 stavebnich zakazek. Pro srovnani
—na konci tietiho kvartalu v roce 2017 byl zaznamenan pocet 45 388 a na konci tfetiho kvartalu
roku 2016 se jednalo 0 44 409 zakazek. Da se proto piedpokladat, ze kone¢ny pocet stavebnich

zakazek za cely kalendaini rok 2018 bude s dvéma predchozimi roky srovnatelny.

Je patrné, ze krizové roky, kdy o zakazky byla nouze a stavebni spole¢nosti byly nuceny
kompenzovat vzniklou situaci vyvozem stavebnich kapacit a zakdzkami V zahranici.
V poslednich dvou letech se v§ak dostavaji do situace, kdy je stavebnich zakazek vice nez dost.

Maji vSak spolecnosti dostatecny pocet kapacit, aby vzniklou situaci mohly zvladnout?

3.7 Vytizenost kapacit

Velky problém nastava, pokud spolecnost pfijme zakazku, na kterou nema dostate¢ny pocet
kapacit. Vytizenost kapacit stavebnich spole¢nosti dosahuje takika 100 %, aktualni vytiZzeni se
pohybuje na hranici 99 %. Pocit'uji to vSechny stavebni spole¢nosti bez ohledu na zaméteni.
Velké spolecnosti maji nasmlouvané zakazky na piiblizné tii ¢tvrté roku doptedu. Firmy se
potykaji s problémem nedostatku zaméstnanci a je pro ndslednd obdobi nezbytné né¢jaké
konkrétni feSeni, jez by situaci vyiesilo. Od pfistiho roku by spolecnosti rady ziskaly piiblizné
12 % novych zaméstnanct. Nejvice chybéji femesla zednik (ptiblizn€ 76 %) a tesar (ptiblizné
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60 %). Potencionalnimi se stavaji ptedevs§im femeslnici z Ukrajiny a Slovenska. Obdobna
situace je reflektovana ve vice zemich Evropské unie. Nasi zapadni sousedé — Némecko — fesi

tuto situaci jiz nékolik let.

Obrazek 21 VytiZenost kapacit

Vytizenost kapacit
100%
98%
95%
93%
90%
88%
85%
83%

80%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Zdroj: vlastni zpracovani, data Saint-gobain.cz [22]

3.8 Shrnuti a stanoveni hlavniho marketingového cile

V poslednich letech doslo k vyraznému nartistu stavebnich praci a zakazek. Aktualni stavebni
sektor vsak projevuje velké obavy z nedostatku pracovnich sil. S narGstem produkce stavebnich
spole€nosti a s naprostym vycerpanim jejich vlastnich kapacit souvisi ndbor novych

zaméstnancl a udrzeni si zaméstnancii soucasnych.

Aby spolec¢nosti udrzely své vlastni zaméstnance, doslo v poslednim roce k znatelnému nartastu
prumérmé mzdy ve stavebnictvi. Spolecnosti si nemohou dovolit pfijit o své kliCové
zameéstnance, jelikoz novych potencidlnich je na trhu naprosty nedostatek. Rok 2017 byl také
rok s nejnizsim poctem eviden¢nich zaméstnancii ve sledovanych letech 2012-2017. Velkou
investici do stavebnictvi planuje také vlada Ceské republiky. Do roku 2030 chce investovat do

sedmnacti tisic projektii a investovat by se mélo 3,45 bilionu korun.

Rok 2018 by mél byt pro spolecnosti zlomovy co se marketingovych strategii tyka. Mélo by
dojit k pfehodnoceni soucasnych trendi a hlavni cil spolecnosti by mél byt zaméien nadale na

ziskavani novych zakazek a ptredevSim pracovnich sil.
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Z vyse uvedeného je mozZno ulinit urcity dilci zavér. Kazdy ze sektorii — tj. projekéni sféra,
developeti, vyrobci stavebnich hmot, stavebni firma a dal$i subjekty musi feSit marketingové
strategie s ohledem na své zaméieni, s ohledem na ziskani zakazek, s ohledem na zajisténi
vstupll a vystupl, pracovnich sil a podobné. Kazdd firma musi vychazet z dostupnych
marketingovych strategii a dostupnych metod. Pro konkrétni kroky si musi zpracovat dilci
analyzy a pro jejich feSeni vyuzit dalSi existujici nastroje. Jednim z nich je napftiklad i
dotaznikové Setfeni. Dale je uvedeno Setfeni, které je obecné a nasledné smétujici k danému

cili.
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4 Dotaznikové Setreni

Na zdkladé prizkumu trhu se jevi jako vhodné dotaznikové Setteni, které pomulze lépe
analyzovat chovani stavebnich spole¢nosti na stavebnim trhu. Dotaznikové Setfeni je
koncipovano pro zaméstnance spolecnosti na vedoucich pozicich, ktefi mohou poskytnout
klic¢ové informace. Dotdzany byly rizné subjekty piisobici na stavebnim trhu, proto se da
predpokladat Siroky zabér Setfeni, a proto i samotné vyhodnoceni opraviiuje k vyvozeni

relevantnich zavéra.

Jednotlivé otazky a odpovédi jsou vzdy zpracovany na zacatku jednotlivych kapitol praktické
casti této diplomové prace podle tématu, kterého se tykaji. Samotné dotaznikové Setfeni
probihalo v priibéhu mésicti srpen—listopad roku 2018 prosttednictvim internetovych stranek
www.survio.com, kde byl dotaznik sestaven a nasledné poskytnut respondentim k vyplnéni
prostfednictvim emailu nebo facebookovych stranek. Na celkovy pocet 18 otazek odpovédelo

celkové 51 respondenttl.

V této kapitole jsou zpracovany pouze obecné otazky dotaznikového Setieni. Ostatni praktické
otazky, jak jiz bylo zminéno vyse, jsou vzdy na zacatku kazdé dalsi kapitoly praktické ¢asti

diplomové prace, vzdy podle tématu, které¢ho se dana otazka tyka.
Otazka ¢.1: Jaky je typ spolecnosti, ve které pusobite?

Obrazek 22 Dotaznikova otazka ¢.1

Jaky je typ spolecnosti, ve které pusobite?

M Stavebni firma
m Vyrobce stavebnich hmot
m Projektova kancelar

Jiny

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢.2: O jak velky podnik se jedna? (dle poc¢tu zaméstnancii)

Obrazek 23 Dotaznikova otazka ¢.2

: .
O jak velky podnik se jedna? (dle poctu
zaméstnancu)

m Velky podnik (vice nez 250
zaméstnanct)

m Stfedni podnik (méné nez
250 zaméstnanct)

m Maly podnik (méné neZ 50
zaméstnanct)

= Mikropodnik (méné nez 10

zaméstnanct)

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢.3: Jak dlouho ptisobi Vase spole¢nost na stavebnim trhu?

Obrazek 24 Dotaznikova otazka ¢.3

: .
Jak dlouho pusobi Vase spole¢nost na stavebnim
trhu?

W Méné ne7 5let
W 6-15let

M 16 a vice let

il

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4: Kde Vase spolecnost plisobi?

Obrazek 25 Dotaznikova otazka ¢.4

Kde Vase spoleénost pusobi?

m Pouze v CR
M Pouze v zahranici

mV CRi zahraniéi

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka &. 5: Jaka je VasSe pozice ve spole¢nosti?

Obrazek 26 Dotaznikova otazka ¢. 5

Jaka je Vase pozice ve spolecnosti?

M Top management (vrcholové
fizeni)

m Middle management
(vedouci oddéleni)

® Lower management (vedouci
tymu, mistr)

= Radovy zaméstnanec

Zdroj: vlastni zpracovani

Z 51 dotazanych respondentt 37 % pracuje ve spolecnosti, ktera datuje své zalozeni pied vice
nez Sestnacti lety. 33 % dotdzanych odpovidalo za spolec¢nost, kterd plisobi na stavebnim trhu

méné nez 5 let. 15 z51 dotdzanych respondentli pracuje ve spolecnosti, ktera plisobi ve
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stavebnictvi mezi Sesti a patnacti lety. Z velké vétSiny (50,98 %) se jedna o stavebni firmu,
vyrobce stavebnich hmot (21,57 %) nebo projektovou kancelat (19,61 %), které z ptiblizné

67 % pusobi pouze v Ceské republice.

Co se velikosti spolecnosti tyce, vétSinou odpovidali respondenti z malych podniki, tj. do 50
zaméstnancl. Konkrétné Slo o 27 dotazanych. Ze stiednich podnikti se dotaznikového Setfeni
zacastnilo 10 respondentii, mikropodniky (tj. do 10 zamé&stnanct) zastupovalo Vv Setfeni 11

respondentli. Z velkych podnikd, tedy nad 250 zaméstnanci, se Setfeni zGcastnili 3 lidé.

Z dotazanych respondentu (tj. 100 %) zastupuje vrcholové fizeni spole¢nosti 37,25 % (top
management), 23,53 % pracuji na vedoucich pozicich (middle management), lower
management zastupuje 21,57 % dotazanych a zbylych 17,65 % dotazanych pracuji jako fadovi

zaméstnanci.

Kompletni seznam otazek dotaznikového Setieni je uveden v piiloze ¢.3 této diplomové prace.
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5 Souvisejici legislativa

V dnesni dobé je orientace v pravnich a technickych podkladech tykajici se stavebnictvi velmi
slozita. Rada manaZeri nebo marketéri nechce a mozna ani pii nejlepsi vili nedokéaze
identifikovat veskeré pravni poZadavky, které se vztahuji k jejich ¢innosti nebo produktim.
S problémy se potykaji i ty stavebni subjekty, které¢ pravidla dodrzuji a jejich vyrobky jsou
vsouladu s pravnimi piedpisy. Jedna se napiiklad o Novy Obc¢ansky zakonik, Zakon o

obchodnich korporacich, Zakonik prace a dalsi.

Otazka ¢. 6: Znate detailné veskeré pravni predpisy a normy upravujici legislativni rdmec ve

stavebnictvi?

Obrazek 27 Dotaznikova otazka ¢. 6

Znate detailné veskeré pravni predpisy a normy
upravujici legislativni ramec ve stavebnictvi?

H Ano, rozhodné
m Spise ano
m spiSe ne

Vibec ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢€.7: Dodrzuje Vase firma veskeré pravni predpisy?

Obrazek 28 Dotaznikova otazka ¢.7

Dodrzuje Vase firma veskeré pravni predpisy?

H Rozhodné ano

B Spise ano

m Pokud ne, tak o tom nevim
= Spise ne

®m Rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢.8: Jak Casto ve Vasi firmé probiha skoleni zamé&stnancti pii zménach legislativy?

Obrazek 29 Dotaznikova otazka ¢.8

Jak casto ve Vasi firmé probiha skoleni
zaméstnancu pri zménach legislativy?

M Pravidelné
M Vyjimecné

m Vibec neprobiha

Zdroj: vlastni zpracovani

Z 51 dotazanych respondentt se 31 % domniva, Ze neznaji veskeré pravni piedpisy upravujici

legislativu ve stavebnictvi.

53



Dtvody porusovani pravnich piedpisi mohou byt rtizného charakteru. Mize se jednat o
umyslné porusSovani napiiklad z divodu snizeni vlastnich ndkladi nebo o nedmyslné

porusovani naptiklad z divodu neznalosti stavebnich zakont.

Z dotazanych respondentdl ani jeden napifimo nepotvrdil, ze by se jeho spole¢nost védome
podilela na poruSovani pravnich ptedpist, avSak 30 dotdzanych si naopak vybralo odpoved
vV podobé véahani a nejistoty. Pouze 21 dotazanych véfi, ze jejich podnikéni je vedeno ve vsi

pocestnosti a v souladu s pravnimi piedpisy.

At uz tmyslné nebo neumyslné porusovani pravnich piedpist postihuje ptedevsim spolecnosti,

které pravni predpisy dodrzuji. Zptisnit by vsak mél také samotny dozor nad stavebnim trhem.

Neznalost neomlouva. Timto heslem by se mély spole¢nosti fidit a brat ho na védomi. Pokud
firma nevi, ze déla néco Spatn¢, neznamena to, ze nic Spatné¢ ned€ld. I samotni manazeii a
marketéti by méli podstupovat pravidelné Skoleni v ramci aktualizace legislativniho ramce a

m¢éli by se snazit o to, mit co nejvétsi prehled.

Pouze 26 z celkového poctu 51 dotazanych tvrdi, ze jejich spolecnost absolvuje pravidelna
Skoleni pii zménach legislativy tykajici se jejich podnikani. Napt. 11 dotdzanych dokonce

uvedlo, ze nereflektuje na zadné skoleni k oblasti marketingu.

Marketing je samoziejmé také roce spjat s legislativnim ramcem. Marketéii samoziejmé museji
brat na védomi veskeré obecné podminky podnikatelské cinnosti, ale museji mit také piehled o

vsech souvisejicich stavebnich pravech a zakonech.

Spatné nastavena a sloZita legislativa mé pak také podstatny vliv na délku povolovani staveb.
Doba pro povolovani staveb bytového projektu se v soucasné dobé oproti roku 2008

ztrojnasobila. V roce 2018 je prumérna délka v Praze az 9 let. [23]

vvvvvv

prava.
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6 Navrh a uvedeni vhodnych budoucich trendi

Jakym smérem se bude dal vyvijet marketing zajima asi kazdého spravného marketéra.
Marketing se vyviji a to, co platilo pfed dvéma lety, dnes uz platit nemusi. Nastavaji zmény
marketingovych strategii, zmény designu produktu nebo zmény v cilovém trhu. Rozhodné se
stavebnim subjektim vyplati sledovat trendy, diky nim i malé spolecnosti mohou ziskat
dilezitou konkurenéni vyhodu. Zdkaznici jsou v dneSni dob& mnohem chytiejsi a
vynalézavéjsi. Kazdy produkt ¢i sluzbu si sami dokéazi ve vtefin€ porovnat s konkurenénimi
produkty nebo sluzbami prostfednictvim internetu. Televiznim reklamam ¢i reklamam v psané

form¢ odzvonilo. Rok 2019 bude patfit internetu jesté vic nez doposud.

V prvni ¢asti této kapitoly jsou otazky tykajici se soucasnych a budoucich trendti v marketingu,
které byly poloZeny respondentim z kapitoly 5 Dotaznikové Setieni této diplomové prace a
které pomohou poodhalit aktudlni marketingové trendy spolecnosti a stanovit tak nové budouci

trendy v zavislosti na provedené analyze.
Otazka ¢. 9: Vyuziva Vase spole¢nost internetovy marketing?

Obrazek 30 Dotaznikova otazka ¢.9

Vyuziva Vase spolecnost internetovy marketing?

M Ano

M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 10: Ma Vase spole¢nost vlastni webovou stranku?

Obrazek 31 Dotaznikova otazka ¢. 10

Ma Vase spolecnost vlastni webovou stranku?

H Ano
B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢.11: Spravuje Vase spolecnost vlastni e-shop?

Obrazek 32 Dotaznikova otazka ¢.11

Spravuje Vase spolecnost vlastni e-shop?

HAno
mNe

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 12: M4 Vase spolecnost praxi s vyuzivanim chatbot?

Obrazek 33 Dotaznikova otazka ¢.12

r Ma Vase spolecnost praxi s vyuzivanim 1
chatboti?

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 13: Vyuziva Vase spole¢nost video marketing?

Obrazek 34 Dotaznikova otazka ¢.13

r Vyuziva Vase spolecnost video marketing? 1

18% 16%
H Rozhodné ano

M Spise ano

m Spise ne

= Rozhodné ne

-

Zdroj: vlastni zpracovani



Otazka €. 14: Domnivate se, Ze spokojeny zakaznik mize mat pozitivni vliv na marketing Vasi

spolecnosti a ndsledné na trzby?

Obrazek 35 Dotaznikova otazka ¢.14

Domnivate se, Ze spokojeny zakaznik muze mit
pozitivni vliv na marketing Vasi spolecnostia
nasledné na trzby?

H Rozhodné ano
M Spise ano
1 Spise ne

© Rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 15: Zabyva se Vase spole¢nost konceptem zvanym Spolecenska odpovédnost firem?

Obrazek 36 Dotaznikova otazka ¢.15

Zabyva se Vase spolecnost konceptem zvanym
Spolecenska odpovédnost firem?

HAno
® Ne

B Neumim posoudit

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednotlivé otazky jsou bliZe rozebrany v nasledujicich tématech diplomové prace.
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6.1 Internetovy marketing

M

Nejvice rozsifenym typem marketingu v dnesni dobé¢ je primarné marketing, ktery je situovan

do online prostfedi. Nastrojem takového typu marketingu je internet.

Internet je hit poslednich let a zaroven nejvice pouzivané médium vsech stavebnich subjektii
na trhu v ramci marketingu. Internetovy marketing zcela ovlivnil dosavadni marketingové
chédpani. Také v samotném odvétvi internetového marketingu dochézi ke zrychleni a inovacim,

a proto je zapotiebi byt stale v obraze a zachycovat nejnovéjsi trendy.

O tom, Ze pocet uzivateld internetu stale roste, neni pochyb. Potvrzuje to také nasledujici graf,
ktery uvadi svétovy pocet uzivatell internetu v letech 2005 — 2018. Posledni dostupny tdaj byl

na serveru www.internetworldstats.com aktualizovan 30. ervence 2018.

Obrazek 37 Uzivatelé internetu v letech 2005 - 2018

Uzivatelé internetu v letech 2005 - 2018

4 250000 000

3 500000 000

2 750000 000

2 000 000 000

1250000 000 I I I I
500 000 000 I I

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Zdroj: https://www.internetworldstats.com/stats.htm a https://www.statista.com/statistics/273018/number-of-internet-users-
worldwide/ [24] [25]

Tradice ristu poétu svétovych uzivatelt internetu byla i v roce 2018 neporusena, ba dokonce
byl zaznamenan jeden z nejvysSich mezirocnich naristi, a to teprve v poloviné roku 2018, kdy
byl zvefejnén posledni dostupny udaj. Tyto informace davaji marketérim jasné najevo smer,
kterym se ziejmé bude marketing vyvijet. Diivéjsi technické moznosti a hlavné omezeny

pfistup lidi (potencidlnich zdkazniki) k internetu tento zptisob marketingu zcela vylucoval.
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Nasledujici graf uvadi pocet uzivateld internetu v Ceské republice vyjadiené procentem

z celkové populace. V roce 2017 vyuzivalo internet 77,2 % populace.

Obriazek 38 Uzivatelé internetu v CR

UzZivatelé internetu v CR (procento z populace)

90,0%
80,0%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0% I I
10,0% .

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Zdroj: Cesky statisticky ufad

Staly nartst poctu uzivatelll internetu je zpusoben predev§im postupnym starnutim
obyvatelstva. Drtiva vétSina uzivateli se dle statistického ufadu ptipojuje k internetu kazdy den.
To otevira obrovské moznosti pro marketéry a jejich strategie. Kam vSak nejlépe cilit se svou
reklamou? Odpovédi mohou byt socialni sité. Nékteré dale uvedené formy nejsou zatim

charakteristické pro stavebnictvi a jsou uvedeny z diivodu komplexnosti.

6.1.1 Internetové obchody

Oblibenost internetovych obchodil roste. Z dotazanych respondenttt 94 % potvrzuje, Ze jejich
spole¢nost provozuje své vlastni webové stranky a dokonce 65 % z nich provozuje také vlastni
internetovy obchod, znamy také jako e-shop. Jedna se o trend soucasnosti a rozhodné mu bude
patfit i budoucnost. Internetové obchody piinaseji hned nékolik vyhod-vyhody urcené

zakaznikim, ale také vyhody samotnym provozovatelim e-shopti.

Mezi hlavni vyhody, které e-shopy pfinaseji zdkaznikiim patii:

® (Cena
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® Siroky sortiment
® Siroké srovnani nabidek
® Moznost ndkupu odkudkoliv
® Doprava (dodani)
e Uspora ¢asu
Nejhlavnéjsim divodem ndkupu (napi. stavebniho materidlu) pies internet je rozhodné Sirsi

vybér sortimentu a diky moznostem srovnani hned nékolika nabidek na jednom misté, pak také

samoziejmé nizsi cena vybran¢ho zbozi.

Dalsi velkou vyhodou je samozifejmé¢ moznost nakupu odkudkoliv, naptiklad z pohodli

obyvaciho pokoje. Sirokd moznost dodani zadkaznikiim dokaze usettit také spoustu Casu.

Cim ale pozvednout uroveti vlastniho e-shopu a zvysit tak navitévnost a nasledné své trzby?
Klicem jsou konkurenéni vyhody, které dokdzi oteviit dvefe novym zakaznikim. Pokud je
konkuren¢ni vyhoda dostate¢né silna, miize dat spolecnosti rozhodujici naskok a posilit tak

postaveni na stavebnim trhu.

Samoziejmé, Zze nez firma muize zacit s vyhledavanim svych konkuren¢nich vyhod, musi
nejprve analyzovat trh, ve kterém pusobi. Analyza trhu byla jiz bliZze popsana v kapitole 3

Priizkum trhu této diplomové prace.

Po ziskani potfebnych Udaji miZe dojit k analyze moznosti ziskani konkuren¢ni vyhody.

Nejcast¢jsi konkurencni vyhody lze rozd€lit na hlavni a doplilujici.

Hlavni:

® Niz8i cena

® Unikatni vyrobek

® Dodrzovani legislativy (standarda)
® (Odbornost, specializace

® Rychlost dodani

® Individualni ptistup

® Video-marketing
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Dopliiujici:

® Vlastni sklad

® Nadstandardni reference

® Dlouha tradice spole¢nosti, pozice na trhu
® Vyhody, slevy, darky

------

® Kvalitngjsi internetové stranky (piehlednéjsi, interaktivné;si)

Niz§i cena se jevi jako idealni konkurencni vyhoda. Ale pozor. V tuto chvili se stava také
nejvice rizikovéjsi a miize vést az ke zniCeni samotného podniku. Proto je dalezita interakce

S ostatnimi vyjmenovanymi vyhodami a nesoustfedit se pouze na jednu z nich.

Cilem konkuren¢nich vyhod je ,,byt vyjime¢nym®. Na svou odliSnost ¢i zajimavost miize
stavebni firma (¢i jiny subjekt ptisobici na stavebnim trhu) narazit kdekoliv. Pro zacatek mtze
stacit snadno zapamatovatelny nazev spolecnosti nebo zajimavy poznavaci znak nebo logo

spolecnosti.

Skvélou konkuren¢ni vyhodou pfi vyuzivani internetovych obchodu je také video-marketing,

bliZe specifikovany v kapitole 6.1.3 této diplomové prace.

6.1.2 Socialni sité

K tomu, aby bylo mozné provést idedlni analyzu budoucich trendl, je zapotiebi nejprve
zanalyzovat prostiedi, ve kterém se d4 marketing provozovat. Jednim z takovych prostiedi

mohou byt socilni sité.

Socialni sité hybou svétem. A to nejen jako médium pro komunikaci mezi uzivateli, ale jsou
také oblibenym nastrojem marketérii pro umist'ovani jejich reklamy. A jak je to se socidlnimi

sitémi v Ceské republice?

Server www.amidigital.cz uvadi seznam nejvice pouzivanych socialnich siti v Ceské republice

zarok 2017:

® [acebook
® YouTube
® |nstagram
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® LinkedIn

Na prvnim misté je stale Facebook, ktery ma v Ceské republice piiblizné 4 800 000 uZivateld.
Nejvetsi zastoupeni je ve véku 13-25 let (1 500 000), nejmensi pak ve véku 56 a vice let
(450 000 aktivnich uzivatelu).

Druhé misto pomysiného zebticku zaujima kanal YouTube, ktery ale diky svym meési¢nim
uzivatelim $lape stagnujicimu Facebooku na paty. YouTube navitévuje v Ceské republice
piiblizné 4 750 000 uzivateli mesi¢ne. V této socidlni siti vidim nejvétsi potencidl umistovani
reklamy.

Instagram se da s jistotou povazovat za nejvice progresivni socialni sit’ co se z hlediska

uzivatelti tyka. Vzhledem k novym mozZnostem této socidlni sité¢ je velmi vyhledavana

Z pohledu reklamnich sdé€leni.

Ctvrté misto zaujima nejvétsi profesni sit’ LinkedIn, ktera skyta pfiblizné 1,5 mil. uZivatelt
z celé Ceské republiky. Jedna se o idealniho pomocnika pro firmy v ziskavani novych

pracovnich sil. [26]

Je ziejmé, ze oblibenost a navstévnost socialnich siti roste a jen tak se nezastavi. Pro¢ toho

nevyuzit také z pohledu marketingu a umistovani vlastni reklamy?

6.1.3 Video-marketing

Videa jsou odpovédi na otdzku, jak vyuzivat socidlni sité¢ pro marketing spolecnosti na
stavebnim trhu. V soucasné dob¢ nejsou videa na stavebnim trhu pfili$ rozSifena. Pouze 16 %
dotdzanych respondent potvrdilo, Ze jejich spole¢nost nckdy vyuzila nebo vyuziva pro
nabizeni svych produkt nebo sluZzeb video marketing. Dokonce 65 % dotazanych tvrdi, ze

jejich spolecnost s video marketingem nema pfili$ zkuSenosti, respektive nema viibec zadné.

Diilezité je si uvédomit samotnou provazanost internetového marketingu. Videa, jakoZzto

marketingovy nastroj, Ize vyuzivat v riznych prostiednich:

socidlni siti pod svym ndzvem. Zde pak muze soucasné 1 budouci zikazniky oslovovat
prostiednictvim videa. Ve své podstaté mlize spolecnost natacet opravdu cokoliv a sdilet se
svymi followery (lidé, kteti danou stranku sleduji) opravdu vse od propagacniho videa na svou

spolecnost, po piichod novych zaméstnancii do firmy nebo zavedeni nového produktu.
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Internetovy obchod — video umisténé v e-shopu spole¢nosti miize slouzit jako propagacni
video nové zavedené¢ho produktu, ale zaroven muze slouzit napiiklad pfi demonstraci ,,jak
produkt vyuzivat®. Jednoznacné kazdy, kdo uvazuje o koupi takového produktu tento video-
navod oceni. Jedna se o konkuren¢ni vyhodu, ktera mize zkvalitnit internetovy obchod stavebni

spole¢nosti.

Pii Skoleni zaméstnancu — jak jiz bylo fe¢eno, video ma mnoho uplatnéni. A dal§im z nich

muze byt vyuziti pfi zaskolovani svych vlastnich zaméstnanct.

Mezi hlavni vyhody video marketingu lze zatadit nasledujici:

® VEtsi emocni zazitek

® Ziskani pozornosti

® Video zastinuje text

® Rychlost sdéleni

® Snadné Sifeni

® Komunikace se zakazniky
® Live streaming (ziva videa)

Videa musi zapadat do strategie spoleCnosti a museji byt kvalitné provedend. Nekvalitni

amatérské video mize mit uplné opacny nasledek, nez jaky byl ocekavan.

v

A co se skryva za zvySenim oblibenosti video-marketingu? Hlavnim divodem je rozsitenost
chytrych telefond neboli smart phont, v Ceské republice. Spole¢nost Google provedla ve
spolupraci s firmou Kantar TNS od roku 2012 rozsahlou analyzu trendd souvisejicich
s internetem. Na webu www.consumerbarometer.com je pak k nahlédnuti vysledna statistika

a grafické zpracovani vystupti.
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Obrazek 39 UZivatelé Smartphonii v CR

UZivatelé Smartphont v CR (procento z

populace)
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Zdroj: https://www.consumerbarometer.com/en/trending/?countryCode=CZ&category=TRN-NOFILTER-ALL [27]

Bylo zji§téno, ze v roce 2017 dokonce 65 % populace Ceské republiky vlastni chytry telefon.
Jde tak o 48 % nartst za pét let. V letech 2018 a 2019 by mélo dojit k dal§imu nartstu a tedy

se da predpokladat zvyseny zajem o video-marketing.

6.1.4 Chatboti

Novym hitem roku 2019 by mohly byt chatboti. Tedy chatujici roboti. Jednd se o novinku
zavedenou na trh marketingu v celku nedavno, a to potvrzuje také dotaznikové Setfeni. Pouze
8 % dotazanych ve své spolecnosti vyuziva nebo ma urcitou praxi S vyuzitim pravé téchto
chatovacich robotil. Zbylych 92 % tvrdi, Ze se s nimi jejich spole¢nost zkuSenosti nema nebo

vubec nevédi.

Tento chatujici robot méa nékolik funkei. Dokéze odpovédét zdkaznikiim na obvyklé otdzky,
dokaze je nasmérovat, poradit ¢i vytvorit objednavku. DalSim faktorem, ktery piinaseji, je

zpestieni a zptisobeni emoc¢niho zazitku pro zdkaznika.
Jednoznaéné se mize jednat 0 konkurenéni vyhodu mezi stavebnimi subjekty.

Hlavni vyhodou je rychlost odpovédi. Kazdy zakaznik chce, pokud mozno, rychlou a
jednoznacnou odpovéd’ na svou otazku. A v rychlosti a efektivnosti je kli¢. Pokud d4 jina firma
zakaznikovi odpovéd’ diive nez vy, ztracite ho. Chatboti v tomhle mohou usnadnit praci a

pomoci spolecnostem tyto zakazniky neztracet.
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Chatboti mohou fungovat v prostfedi socialnich siti nebo na webovych strankach ¢i e-shopech
spolecnosti. Pravé u internetovych obchodt je rychla a efektivni komunikace se zdkaznikem

rozhodujici.

Jedinym problémem je samotna konfigurace a technickd slozitost téchto chatujicich roboti.
V soucasné chvili neni chatbot na takové trovni, aby zcela dokéazal nahradit clovéka, proto je
dilezité pti jeho vyuzivani stdle nechat v pfipadé potfeby otevienou moznost spojeni se

S ¢lovékem.

Chatboti vSak nemuseji slouzZit pouze ke komunikaci se zdkazniky. Mohou slouZit také jako
prostiedky k vytvareni pruzkumu trhu nebo sbéru dat o zakaznicich, které mohou byt
nasledné¢ vyuzity v marketingovém tymu stavebni spolecnosti. Vzhledem k interaktivité
chatbotll existuje vysoka Sance, Ze lidi zaujme vice nez newslettery nebo internetové bannery,

proti kterym se jiz dnes tada lidi chrani riznymi protireklamnimi programy.

,» VyzkousSeni chatbota urc¢it¢ doporucuji, protoze je to ve srovnani s aplikacemi mnohem snazsi
a lacingjsi feSeni. Pokud by se mezi vasimi klienty neuchytil, neztratite tolik penéz a usili jako
pii tvofeni aplikaci, které 1idé po Case stejné pfestanou pouzivat. Minimalizuji se tak piipadné
vyhozené naklady.” uvedl Tomas Kadlec z IBM, ze spole¢nosti, kterd nabizi testovaci verze

Chatbotti v Ceské republice. [28]

6.2 Podnikova kultura a image

Velice dulezité je pro marketing spolecnosti jeji vnimani. A to jak ze stran zékaznikd, tak
vlastnich zaméstnanct. Jak jiz bylo zjisténo, jednim z nejvétSich probléml soucasnych
stavebnich spolecnosti je nedostatek zaméstnanct. Tato kapitola navrhuje mozné zdokonaleni
a ukazani moznosti, kterd by jednoznaéné mohla vést k lepSimu udrzeni soucasnych nebo

ziskani novych zaméstnancli. A jednim z takovych feSeni je podnikova kultura spole¢nosti.

Podnikovéa kultura je, d4 se fici, osobnost spolecnosti. Definuje prostiedi, ve kterém
zam@&stnanci pracuji. Kultura spole¢nosti zahrnuje fadu prvkd, jako jsou napiiklad poslani
spolecnosti, hodnoty, etika, o¢ekdvani a cile nebo jiz zminéné pracovni prostiedi. Také pomaha

utvaret identitu spole¢nosti, zlepSuje retenci zaméstnancd, inspiruje a motivuje zaméstnance.

Napftiklad nékteré spole¢nosti maji tymovou kulturu s ucasti zaméstnancti na vSech Grovnich,
zatimco jiné maji tradi¢ni a formalni zplsob fizeni. Jiné spole¢nosti maji neforméalni pracovni

prostiedi bez pravidel a ptedpist.
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Podniky, které ignoruji svou podnikovou kulturu, to délaji na své riziko. Inspirativni podnikova
kultura mtze podporovat kreativitu a inovace stavebnich spole¢nosti, usnadiiuje tymové feSeni

problémi a rozhodovani o dalSich obchodnich cilech.

Podnika kultura se jevi jako konkurencni vyhoda pii ziskdvani novych nebo udrzeni
soucasnych zaméstnancl. Nejlepsi zaméstnanci jsou asto zaméstnani, neprochazeji webové
stranky kazdy den, aby hledali novéa pracovni mista a nabidky. Vysledkem je, Ze spole¢nosti

potiebuji vic nez nudny popis prace, aby se vyclenily na vysoce konkurencnim trhu prace.

Pokud jde o ndbor zaméstnanct, je také dulezité zajistit, aby se novi kandidati sesli se
zavedenou kulturou spole¢nosti. Jedinec, ktery miize ptinést skvéla ¢isla (zisky), ale ktery neni
sjednocen s firemni kulturou, mize mit $patny vliv na zbytek tymu a posléze na celou
spolecnost. Proto je firemni kultura také velice dulezitd také pro zaméstnavatele, jelikoz
pracovnici, ktefi jdou ruku v ruce s podnikovou kulturou budou nejen spokojenéjsi, ale také
produktivnéjsi. Pokud zaméstnanec zapada do systému kultury, pravdépodobné bude chtit pro
tuto spolecnost pracovat také delsi dobu. Zaméstnavatelé tak mohou zvySit produktivitu a

udrZet si zaméstnance diky silné podnikové kultute. [29] [30] [31]

Podniky a organizace nefunguji ve vakuu. Vztah spolecnosti k prostiedi, ve kterém puisobi, je
rozhodujicim faktorem jejich schopnosti pokracovat v efektivnim fungovani. Rovnéz je stale
vice pouzivan jako méfitko jejich celkového vykonu. Jednou z moznosti, jak docilit skvélé
image a pozitivni podnikové kultury spolecnosti je propagace CSR (Corporate Social

Responsibility).

6.2.1 Corporate Social Responsibility — CSR

Corporate Social Responsibility neboli Spolecenska odpovédnost firem je samoregulacni
obchodni model, ktery pomahd spolecnosti byt spolecensky zodpovédna-viici sobé,
zainteresovanym stranam a vetejnosti. Uplatnénim spolecenské odpovédnosti firem si podniky
mohou uvédomit, jaky dopad maji na vSechny aspekty spolecnosti, véetné¢ ekonomickych,
socialnich a environmentalnich. Zajiméani se 0 CSR znamena, ze v ramci bézného podnikani
spole¢nost funguje zptisobem, ktery posiluje spolecnost a Zivotni prostfedi namisto toho, aby

k nému piispivala negativng.
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Cinnosti CSR mohou pomoci vytvofit silnéj$i vazbu mezi zaméstnancem a spole¢nosti, mohou
posilit moralku a mohou pomoci jak zaméstnanctim, tak zaméstnavatelim, aby se citili vice

propojeny se svétem kolem nich.

V roce 2010 zveiejnila mezinarodni organizace International Organization for Standardization
(ISO) soubor dobrovolnych standardl, které pomahaji spole¢nostem provadét spolecenskou
odpovédnost firem. Na rozdil od jinych standard ISO poskytuje ISO 26000 spise metodické
pokyny nez pozadavky, protoze povaha CSR je dost specificka a jeji standardy nelze ovéfit.
Standard je urcen pro vSechny typy organizaci bez ohledu na jejich ¢€innost, velikost nebo

umisténi.

ISO 26000 poskytuje navod, jak mohou podniky a organizace fungovat spolecensky
odpovédnym zplsobem. To znamend jednat eticky a transparentné, coZ pfispiva ke zdravi a

blahu spole¢nosti. [32]

A jaké benefity ptfinasi CSR spolec¢nostem? Mezi ty hlavni, které spolecnosti ziskaji pfi

zabyvani se Spolecenskou odpovédnosti firem lze zaradit:

® V¢Etsi uznani znacky (firmy)

® Pozitivni obchodni povést

® Zvyseni prodeje

® | oajalita zaméstnanct

e Uspory nékladt

® Lepsi financni vykonnost

® V¢tsi schopnost prilakani novych (talentovanych) zaméstnancii

® Organizacéni rast

® Snadngéjsi piistup ke kapitalu
Rozsifenost CSR v Ceské republice mezi stavebnimi subjekty neni piilis velka. To doklada také
provedeny pruzkum. Pouze 12 % dotazanych potvrdilo, Ze se jejich spole¢nost ma urcitou
zkusSenost s konceptem zvanym SpoleCenskd odpovédnost firem. Jedna se tak o velké

doporuceni stavebnim subjektim, aby se zacaly vice zajimat o své okoli pravé timto

prostiednictvim. Cim dfive za¢nou, tim vétsi konkurenéni vyhodu si mohou vytvotit!
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Ve stavebnictvi je CSR uplatiiovano zatim predevsim ze strany velkych stavebnich

spolecnosti.

6.3 Customer experience
Customer experience, neboli zkuSenost zdkaznika, je tGzce spjatd s kazdym vySe popsanym

tématem. Skute¢nym trendem marketingu bude pravé obrat k zakaznikovi!

Spolecnosti, které tspésné implementuji strategii ,,customer experience* dosahuji vyssi miry
spokojenosti zakaznika a zvySuji tak své vynosy. Z dotazanych respondentt se také 92 %
domniva, Ze spokojeny zdkaznik mé nepopiratelny vliv na marketing jejich spolecnosti a

nasledné na trzby.

A co viibec customer experience oznacuje? Nejedna se o zakaznicky servis, jak by se n¢kdo
mohl domnivat. Zdkaznicky servis je pouze soucasti celého cyklu zikaznické zkuSenosti
(z&zitku). Jedna se o interakci mezi zakaznikem a spole¢nosti v pritbéhu celého obchodniho
vztahu. ZkuSenost zdkaznika je také nedilnou soucasti fizeni vztahu se zdkazniky. Divodem,
pro¢ je dulezité, aby mél zakaznik pozitivni zkuSenost je fakt, ze se diky tomu mitize stat

loajalnim a opakujicim se zdkaznikem. JednodusSe feceno, St'astni zdkaznici ziistavaji veérni.

Cilem je vyhnout se $patnému zachdzeni, kazdy zakaznik by mél dostat individudlni pfistup.
Spolecnosti, které poskytuji skvély servis a doptfavaji tak svému zakaznikovi pozitivni

zkuSenost, prekonavaji svoji konkurenci!

Podnikéani, ani to ve stavebnictvi, nemiize existovat bez zakaznikli. A proto by se spolecnosti
mély pfedevs§im zaméfit na to, jak ziskat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici. Spokojeny
zakaznik funguje jako nejlepsi reklama. Doporuceni je jeden z nejdilezitéjSich
marketingovych potieb spolecnosti. Naopak staci jeden nespokojeny zdkaznik a nésledky

mohou byt katastrofalni.

A jak dosahnout zlepSeni zdzitku zdkaznika? Stavebnim spolecnostem lze doporucit

nasledujicich sedm kroki:

® Vytvorte si jasnou vizi

® Poznejte své zakazniky

® Vytvoite emo¢ni zazitek

® Zachyt'te zpétnou vazbu zakaznika
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® Rozvijejte sviij tym
® Zachyt'te zpétnou vazbu svého tymu

® Me¢éfte navratnost investic

Vytvofte si jasnou vizi — spravn¢ zvolena strategie je vzdy zakladem uspéchu. Jedna se o prvni
krok, ktery by méla spole¢nost provést. Zvolit si soubor vyroku a zasad, jakym zpiisobem bude
cela organizace se zdkaznikem komunikovat. Kazdy ¢len vaSeho tymu by mél tyto zdsady znat

a mél by byt zaclenén do vSech oblasti vzdélavani a rozvoje.

Poznejte své zakazniky — pochopeni, kdo je zakaznikem a co pozaduje je druhym krokem ke
spravnému ,,customer experience. Pokud stavebni spolecnost skutecné porozumi pottebam
zakaznika, musi se s nimi spojit a snazit se vcitit do situact, se kterymi se zadkaznik potyka. Opét

je zde plati pravidlo o individualnim pfistupu.

Vytvorte emocni zazitek — dalsi krok je zamétfen pfimo na emoc¢ni zazitek pro zékaznika. Jedna
se napiiklad o zazitky spojené s tématy popsanymi vyse, at’ uz pomoci video-marketingu,
chatbotii nebo s vyuzitim Corporate Social Responsibility. Emo¢ni zazitek miize pfijit opravdu
odkudkoliv. Zalezi jen na kreativité a provedeni kazdého stavebniho subjektu. Kazdy pozitivni

zazitek pro zakaznika mtze v budoucnu ovlivnit celou spole¢nost a nasledné jeji zisky.

Zachytte zpétnou vazbu zakaznika — priizkum spokojenosti je dalSim podstatnym krokem
pti kontrole, zdali vSe funguje, tak jak ma. Zpétna vazba musi probéhnout pokud mozno co
nejrychleji. Pokud dojde k nespokojenosti zakaznika, nejdulezitéjsi je, aby jeho nespokojenost
nebyla prehliZena, ale byla v realném ¢ase napravena. Dotazy na zpétnou vazbu mohou probihat

osobn¢, nebo naptiklad online cestou pomoci emailll nebo jiz zminénych chatbott.

Rozvijejte sviij tym — Skoleni celého marketingového tymu je jedna z nejvice podstatnych

véci, jak drZet svoji firmu v obraze a stdle o krok napted pied konkurenci.

Zachyt'te zpétnou vazbu svého tymu — alespon jednou rocné by mélo dojit k pravidelnému
meetingu mezi vedenim a celym marketingovym tymem, kde by mélo dojit ke sjednoceni
napadi, ale také moznym vytkdm ze strany zaméstnancti. Jednoznaéné by toto setkani mélo mit

pozitivni vliv na celkovou atmosféru v tymu.

vvvvvv

podnikany vSechny piedchozi kroky. Pravidelné¢ by mélo dochazet k méfeni investic a

zkoumani vztahu mezi spokojenosti a trzbami. Rozhodné bude vidét soucinnost.

70



Zavérem této kapitoly je podstatné fici, Ze zékaznici jsou a budou kazdym rokem naro¢né;jsi.
Z velké casti je to zapti¢inéno tim, Ze drtiva vétSina populace ma jiz piistup k internetu. Tedy

k Sirokému mnozstvi nabidek, srovnani a recenzi.

,Customer experience* je oblast, kterd potiebuje neustalou péci a neustale zdokonalovani. Jako
nezbytné doporuceni je tedy téchto 7 krokli se zaméfenim na emoc¢ni zazitek pro zakaznika,
diky kterym spolecnosti dokazi ziskat nové a udrzet si stavajici zakazniky, coz jednoznac¢né

povede ke generovani vétsich ziski.

71



7/ Naklady na marketing

Zaverecna kapitola diplomové prace je vénovana nakladim vynalozenym na marketingové
¢innosti. Obsah této kapitoly reaguje na provedenou analyzu diplomové prace, pii které byly
identifikovany riizné problémy a slabiny stavebnich spole¢nosti. Proto jsou i jednotlivé naklady

Vv této kapitole rozdéleny do skupin podle jejich charakteru.

Prvni skupina se zamétuje na problematiku-udrzeni a ziskani zdkaznika, tedy na akvizi¢ni a
udrzovaci marketing. Druhou skupinu tvofi ndvrhy vhodnych investic na zdklad¢ provedené
analyzy této diplomové prace. Tteti skupinou jsou pak ndklady spojené se samotnym

provozem marketingovych ¢innosti.

® Akvizi¢ni a udrzovaci marketing
® Navrhy investic

® Naklady na provoz marketingovych ¢innosti

Pro zpracovani analyzy ohledné¢ nakladti vynaloZzenych na marketing byly polozeny

zamg&stnanclim stavebnich firem otazky prostfednictvim dotaznikového Setien.
Otazka ¢. 16: Jaky priblizny procentualni podil vSech vydaji tvofi marketing Vasi spole¢nosti?

Obrazek 40 Dotaznikova otazka ¢. 16

Jaky priblizny procentualni podil vSech vydaju
tvori marketing Vasi spolecnosti?

B méné neZ 10 %
B11%-25%

M vice nez 25%

Zdroj: vlastni zpracovani

72




Otazka €. 17: Investuje VaSe spolecnost pravidelné do Skoleni nebo vyukovych kurzi pro

zameéstnance?

Obrazek 41 Dotaznikova otazka ¢. 17

Investuje Vase spolecnost pravidelné do skoleni
nebo vyukovych kurzi pro zaméstnance?

m Ano, pravidelné
m SpiSe ano
W Spise ne

Vibec ne

Zdroj: vlastni zpracovani

7.1 AKkvizi¢ni a udrZovaci marketing

Jak jiz bylo zjisténo, trendem dal$ich let by mélo byt zameéteni se na zakaznika. Proto je prvni
¢ast vénovana akviziénimu a udrzovacimu marketingu zaméteného na zakaznika. Cilem
marketingového tymu ve spole€nosti je stanoveni ur¢it¢ho obnosu penéz, ktery se pravé na
marketing vynalozi. Pro vypocet ro¢niho rozpoctu, ktery spolecnost vynalozi na akvizi¢ni a
udrZzovaci marketing je zapotiebi prvotni dualezity krok, kterym je vypocet CLV — customer
lifetime value, tedy celoZivotni hodnota zakaznika. Jedna se o hodnotu vystihujici — kolik miize

spole¢nost investovat do udrzeni nebo ziskani zakaznika. [33]

Metodik, jak vypocitat CLV je celd fada. Jednou z moznosti jeho stanoveni je skrze jednoduchy

VZOorec.

Rovnice 1 Vypocet CLV

roéni ptijmy za zdkaznikaxprimérna marze
(1) CLV = B2 P

churnrate ’

kdy churn rate oznacuje pocet zdkaznikil, ktefi ve spolecnosti pfestali nakupovat za urCity

Casovy ramec (napi. rok). Hodnota churn rate je vyjadiena v procentech.
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K ziskani maximalniho marketingového rozpoctu je zapotiebi odecist od CLV celkové naklady
na jednoho zakaznika mimo marketing po danou dobu. Od vysledku se nasledné odecte

pozadovany zisk.

Podle pfedem stanovené strategie spole¢nosti dojde k rozdéleni vysledné hodnoty do dvou

slozek.

® Slozka na ziskani zakaznika

® Slozka na udrzeni zakaznika

Diky témto jednoduchym vypoctim mohou spolecnosti stanovit své investice na jednorazové
ziskani zékaznika a na udrzeni zakaznika v prib¢hu let. K ziskani ro¢niho rozpoctu na akviziéni
marketing je zapotifebi ndklad na ziskani jednoho zdkaznika vynésobit celkovym poctem

zakazniku, které bude chtit spole¢nost v daném roce ziskat. [34]

Jednoduchy priklad takového vypoctu:

Tabulka 3 Ro¢ni rozpocet - akvizi¢ni a udrzovaci marketing

Nazev Hodnota Vypocet

Priimérny obrat na jednoho zikaznika za rok 1 875 K¢& (odborny odhad)

Marze 30 % (odborny odhad)

Churn rate 15 % (odborny odhad)

Customer lifetime value - CLV 3 750 K¢ (1 875*30 %)/15 %

Pozadovany zisk za jednoho zakaznika 375 K& 10 % zCLV

Néklady urcené na jednoho zikaznika za rok 1 200 K& Naéklady urené na najem, platy zaméstnanci,
(mimo marketing) IT, nakup zafizeni a jiné (odborny odhad)
7Zbyva na marketing 2 175 K¢ 3 750-375-1 200

Rozdéleni marketingovych investic 70:30 pomér investic

Investice do akvizi¢niho marketingu 1523 K¢ hodnota na jednoho zdkaznika

Investice do udrzovaciho marketingu 653 K¢ hodnota na jednoho zakaznika

Rocéni rozpocet do akvizicniho marketingu X 1 523 * pocet novych zakaznikd

Roc¢ni rozpocet do udrzovaciho marketingu X 653 * pocet souCasnych zikaznikti

Zdroj: vlastni zpracovani podle vzoru vypoétu [34]

Priklad se tyka stavebniho subjektu s primérnym obratem na jednoho zdkaznika 1 875 K¢,
ktery byl stanoven odbornym odhadem (muize se jednat naptiklad o vyrobce stavebnich hmot).
Po urceni marze a churn rate je mozné vypocitat hodnotu CLV. Marze na jednoho zakaznika
za dobu jeho existence u spolecnosti je tedy vypoctena a stanovena na hodnotu 3 750 K¢. Po
odecteni nakladl spojenych s nemarketingovymi ¢innostmi a ode¢teni pozadovaného zisku na
jednom zakaznikovi, se ziska hledana hodnota, tedy hodnota udavajici ro¢ni rozpocet urceny

pro akvizi¢ni a udrzovaci marketing. V tomto ptipadé se jedna o hodnotu 2 175 K¢&. Dle piedem
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stanovené¢ho marketingového planu dojde k rozdéleni této ¢astky podle poméru. V tomto
ptipadé je 70 % této Castky uréeno na akviziéni marketing a 30 % castky na marketing

udrzovaci.

Vysledné hodnoty udavaji ¢astku vyhrazenou na jednoho zakaznika, tedy clovéka, ktery ma
zajem u daného vyrobce stavebnich hmot nakoupit. Pro ziskani celkového ro¢niho rozpoctu na
akvizicni marketing je zapotiebi tyto hodnoty vynasobit poctem piedpokladanych novych
zakaznikd, které by chtéla firma v daném roce ziskat, respektive poctem soucasnych zdkaznikli
k ziskani rozpoétu na udrzovaci marketing. Naptiklad pokud se spole¢nost rozhodne, Ze by rada
ziskala 500 novych zakaznikt, investice do ro¢niho akvizi¢niho marketingu by znamenala

castku priblizné 761 tisic K¢.

Tento druh marketingu muize byt pro spolecnost klicovy. Nebudou-li zdkaznici, kazda dalsi

investice na marketing bude pro spole¢nost zbyte¢na.

7.2 Navrhy investic
Stavebni spolecnosti by mély pfehodnotit své soucasné marketingové strategie. Na zakladé
provedené analyzy v diplomové praci byly zjistény rizné problémy, jejichz alespon ¢asteCnym

feSenim mohou byt investice do modernich technologii a ziskani novych pracovnikd.

Jednim z hlavnich problémt, se kterymi se stavebni spolecnosti potykaji je nedostatek
zaméstnancli. To znamena nedostatek novych potencidlnich zaméstnancii a problém
S udrZzenim zaméstnancli souc¢asnych. Naklady na investice byly proto rozdéleny do skupin
podle jejich charakteru, kdy prvni skupina je vénovédna investicim do udrzeni vlastnich

zaméstnanct a druhd skupina se zabyva navrhem investic pro ziskani zaméstnancii novych.

7.2.1 Investice do Skoleni a odbornych kurzi

Prvni investici, kterd je vénovana vlastnim zaméstnanclim, je investice do pravidelného Skoleni
nebo organizovani riznych vyukovych kurzi. Z provedeného dotaznikové Setieni je patrné, Ze
Ceské stavebni spolecnosti stidle do pravidelnych Skoleni vlastnich zaméstnancti pravidelné

neinvestuji. Pouze 39 % dotazanych reflektuje ve své spolecnosti pravidelna skoleni.

Naklady na Skoleni jsou velice individudlni. Kazda stavebni spole¢nost mtize Skolit své
zam&stnance podle zaméfeni podnikani. Server www.skoleni-kurzy-educity.cz poskytuje

nejsirsi seznam Skolicich kurzt.
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Piiklady skoleni:

Jak bylo zjisténo provedenou analyzou v kapitole 5 diplomové prace, stavebni subjekty trpi

neznalosti stavebni legislativy. Skoleni, které by mohlo alespoti ¢asteéné vyfesit tento problém

je:

Nazev Skoleni: Stavebni zdkon — praktické zkusSenosti pii aplikaci novely stavebniho zdkona

Délka: 5 hodin
Cena: 2 290 K¢ + 21 % DPH (v piipadé¢ vice ucastnikli z jedné spolecnosti sleva)
Popis: Skoleni je zaméfené na zmény v legislativé ve stavebnictvi.

Obsah:

® majetkopravni zalezitosti v procesech podle stavebniho zékona,
® zavazna stanoviska dotéenych organt,

® organ Uzemniho planovani a stavebni uiad jako dotCeny orgén,
® navazujici fizeni a proces EIA,

® ziméry nevyzadujici izemni rozhodnuti ani izemni souhlas,

® (zemni fizeni,

® Uzemni fizeni s posouzenim vlivil na Zivotni prostiedi,

® gspolecné fizeni,

® spolecné fizeni s posouzenim vlivil na Zivotni prostiedi,

® zaméry nevyzadujici ohlaSeni ani stavebni povoleni,

® zamcéry u kterych postaci ohlaseni,

® stavebni fizeni,

® zména stavby pfed dokon¢enim a nepodstatna odchylka,

® uzivani staveb,

® dodatecné povoleni ,,cernych staveb*.

Skoleni je uréeno pro stavebni subjekty, zejména pro projektanty, investory nebo inZenyrské

organizace.
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Zdroj: http://www.skoleni-kurzy-educity.cz/kurzy/praha/stavebni-zakon-prakticke-zkusenosti-pri-aplikaci-
novely-stav-s3610657 [35]

Dalsi vhodnou investici je Skoleni pro marketingovy tym stavebnich spole¢nosti. Marketing se
stale vyviji, a proto by se m¢li zaméstnanci v tomto oboru vyvijet spolecné s nim. Ptikladem

takového Skoleni mize byt kurz zaméfeny na internetovy marketing.
Nazev: Skoleni internetového marketingu
Délka: 1 den

Cena: 3950 K¢ + 21 % DPH

Popis: Cilem Skoleni je ukazka budoucich trendd v online svété. Soucasti je predevsim

prakticka ukazka vyuZziti jednotlivych internetovych marketingovych nastroju.

Cilem spole¢nosti by mélo byt uvédomeéni, Ze investice do Skoleni vlastnich zaméstnanct
nejsou vyhozené penize. Penize vlozené do marketingu nejsou naklad, nybrz investice, ktera

se v budoucnu muze spolecnosti nékolikanasobné vratit na trzbach.

Z provedeného dotaznikového Setieni je patrné, Ze stavebni firmy se stale snazi na marketingu
své spolecnosti spiSe usetfit, pficemz ale ptiznavaji, ze lepsi marketing ma vliv na jejich trzby.
Celych 78 % dotazanych tvrdi, ze jejich spolecnost vynaklada na marketing zalostné malo-

méné nez 10 % celkovych ndkladi.

Stavebni spole¢nosti by se nemély bat ptat svych vlastnich zaméstnanct, zdali jim néjaké
Skoleni nebo kurz nechybi. Motivovany a spokojeny zaméstnanec miize byt pro firmu klicové

aktivum.

7.2.2 Investice do vzdélavacich instituci

Dalsi problematickou situaci, kterou jsou stavebni subjekty =zatiZzeny, je nedostatek
zaméstnancl. Jednou z moznosti, jak tuto vzniklou situaci feSit, mize byt spoluprace s

odbornymi u¢ilisti ¢i stifednimi nebo vysokymi §kolami.

Je to snadné. Na trhu prace je nedostatek pracovni sily, tak pro¢ si vlastni pracovni silu

nevychovavat uz od mladych let? Piikladem je pravé CVUT v Praze.

Spoluprace odborného uciliste se stavebni spole¢nosti miize firmam do budoucna zajistit piisun

pracovni sily, které je momentalné nedostatek. Z provedené analyzy diplomové prace je ziejmé,
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ze aktudlné nejvice chybéji femesla zednik a tesaf. Také spoluprace se stavebni stiedni nebo

vysokou skolou miize spolecnostem piinést prisun téch nejlepsich studentt.

Spoluprace miiZze mit riznou podobu, miiZe se jednat napiiklad o:

® Placena spoluprace, ktera by obnasela ro¢ni finan¢ni dar studentovi s garanci nastupu

do firmy na urcity pocet let.

® Umisténi reklamnich pfedmétt do prostor skolnich zatfizeni (reklamni plakaty, letaky,

reklama ve skolnim Casopise).

® Umisténi reklamy na webové stranky skoly.

Vy¢isleni ndkladu této investice je neredlné vzhledem k jejimu individudlnimu charakteru.

7.2.3 Meéreni navratnosti investic

vvvvvv

spravnym smérem. V marketingu se pouzivaji k méfeni investic dvé metriky, ROMI a ROAS.
Jedna se o zkratky anglickych slov, kdy ROMI znamena return on marketing investmets a

ROAS return on advertising spend.

® Return on marketing investment

Navratnost marketingovych investic (ROMI) je metrika pouzitd k méfeni celkové Ui€innosti
marketingové kampang, kterd pomtiize obchodnikiim pii rozhodovani o alokaci budoucich
investic. V nejjednodussim slova smyslu se ROMI méfi srovnanim zisku z piijmi s
marketingovymi investicemi. Tento vypocet vSak odrdzi pouze ptimy dopad investic do

marketingu na trzby podniku. [36]

Vzorec pro vypocet ROMI je velice jednoduchy:

Rovnice 2 Vypoc¢et ROMI - return on marketing investment

rijmy z marketingové kampané—naklady na marketin
(2) RoMI = 22X g L 24 9 %100,

naklady na marketing

® Return on advertising spend

ROAS je marketingovy ukazatel, ktery méti G¢innost investic z reklam a reklamnich kampani.
ROAS pomaha spole¢nostem vyhodnocovat, jak které metody pracuji a jak mohou zlepsit

budouci reklamni usili. Pfi vypoctu se pouziva vyhradné cena reklam.
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Vzorec pro vypocet ROAS:

Rovnice 3 Vypodet ROAS - return on advertising spend

piijmy z reklamy—néklady na reklamu

(3)ROAS =

* 100,

naklady na reklamu

Ur¢it spravnou hodnoty ROMI a ROAS piimo nelze, vzhledem k individudlnim charakterim
stavebnich subjektl. Nekterym spolenostem k preziti staci niz§i ROAS (ptiblizné 200 %), jiné
spolecnosti potiebuji klidné 1 1000 %. Obecné plati, ze standardni ROAS se pohybuje kolem
400 %. To znamend, Ze z kazdé investované koruny by se mély vratit koruny Ctyfi. Zapornych

hodnot by ROAS dosahovat nemél.

7.3 Naklady na provoz marketingovych ¢innosti

Otazka €. 18: Co nejcastéji vyuziva Vase spolecnost k vlastni propagaci?

Obrazek 42 Dotaznikova otazka ¢. 18

Co nejcastéji vyuZiva Vase spolecnost k vlastni

propagaci?
100,00%

80,00%

60,00%

40,00%

e — — -

0,00% I

H Internet 1 mDennitisk
m Televizni reklamy Odborné casopisy
M Radiové vysilani B Reklamni billboardy
B Reklamni letaky nebo plakaty HJina

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zédklad¢ provedené¢ho dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, do jakych marketingovych
¢innosti stavebni spolecnosti nejvice investuji své prostfedky. Nejvyse se dle predpoklada
umistil internetovy marketing, odpovéd’ tak koresponduje s otazkou ¢. 9 dotaznikového Setfeni.
Investice do marketingu potvrzuje 49 z celkového poc¢tu 51 dotazanych respondentd. Druhé,
tieti a ¢tvrté misto obsadily reklamni letaky, plakaty, odborné ¢asopisy a billboardy. Paté misto

Vv zebticku obsadilo ,,jiné*. Dotazani respondenti méli moznost tuto odpoveéd’ doplnit sami, aby
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byly pokryté veSkeré mozné ¢innosti. Doplnény tak byly veskeré propagacni predméty typu

propisek, diara, klicenek apod.

Néklady na marketingové c¢innosti byly proto rozdéleny do skupiny podle ptedchoziho
zjisténi. Prvni skupinu tvofi naklady spojené s internetovym marketingem, druhou skupinu
tvofi ndklady na reklamu umisténou v odbornych casopisech, letacich a plakatech. Tieti
samostatnou skupinou jsou reklamni billboardy a ctvrtou skupinu zaujimaji reklamni
propagacni predméty. Posledni skupinu tvoii ndklady na radiové vysilani, denni tisk a

televizni reklama.

® Naklady na internetovy marketing
® Nadklady na Casopisy, letdky a plakaty
® Naklady na billboardy
® Naklady na reklamni propagacni pfedméty
® Naklady na radiové vysilani, reklamu v dennim tisku a televizni reklamy
Naéklady na jednotlivé skupiny budou vy¢isleny odbornym odhadem za pouziti aktualnich cen

dostupnych na internetu a dale z dat ziskanych od realitni kancelare a malé stavebni spole¢nosti,

jejichz piehled je umistén v ptiloze této diplomové prace.

Souhrnny ro¢ni rozpocet je vytvoien pomoci MS excel a umistén na konci této kapitoly.

7.3.1 Naklady na internetovy marketing

Prvotni investici v online svét¢ marketingu je vytvofeni vlastni webové stranky. Dle
dotaznikového Setfeni ma vlastni webovou stranku 94 % dotdzanych respondentd. Dalsi
investici je vytvoteni e-shopu, ktery provozuje 65 % dotazanych. Téchto nastroji se tyka také

placena ro¢ni sprava, a to at’ webovych stranek, internetovych obchodi ale také socidlnich siti.

Realitni kancelafe budou navic potiebovat investici do realitnich servert véetné placeného
monitoringu realitnich sluzeb za pouziti softwaru zvaného OCTOPUS. Néklady na tento typ
marketingu jsou stanoveny diky informacim poskytnutym od realitni kancelafe a stavebni

spolecnosti, jejichz nadklady na marketing jsou umistény v ptilohach této diplomové prace.
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Dal§im nékladem internetového marketingu je provozovani placenych e-mailli, neboli
newslettert. Prvotnim vydajem bude samoziejmé instalaéni poplatek a poté se stanovi mésicni

pausal podle poctu rozeslanych emailti v jednom mésici.

Jako zdroje cenovych tdaji byly pouzity informace od realitni spolecnosti, stavebni firmy a

internetu. [37]

7.3.2 Naklady na ¢asopisy, letaky a plakaty

Naéklady na Casopisy, letaky a plakaty v sobé obnasi provedeni (tisk, leskly natér, kontrola) a
vylep nebo umisténi (pronijem). Naklady spojené s odbornymi casopisy obnasi naklady
spojené s inzerci své firmy umisténé uvnitf ¢asopisu a umisténi odborného ¢lanku. Jako zdroj

byly pouzity cenové udaje z internetu. [38] [39]

7.3.3 Naklady na billboardy

Néklady na billboardy zahrnuji investice do vytvofeni a nasledného umisténi — pronajmu.
Vysledna cena je individualni podle velikost billboardu, techniky provedeni nebo lokality

umisténi. Zdrojem vstupnich hodnot v tomto tipu marketingu byl internet. [40] [41]

7.3.4 Naklady na reklamni propagaéni predméty

Predposledni skupinu tvoti reklamni a propagacni pfedméty. Jako piiklad byly vybrany firemni
Snovym origindlnim napadem na vytvoreni darku pro své klienty v podobé reklamacnich

predmétt. Vstupni jednotkové ceny byly zjistény pomoci webovych stranek. [42] [43]

7.3.5 Naklady na radiové vysilani, reklamu v dennim tisku a televizni
reklamy

Jak vyplyva z dotaznikového Setfeni, nejméné oblibenym nastrojem pro umistovani reklamy
stavebnich spole€nosti jsou televizni reklamy, denni tisk a rddiové vysilani. Moznych
vysvétlenim miize byt vysoka cena téchto propagaci. Nejlevngjsi televizni reklama na stanici
TV Nova v nejméné sledovany ¢as stoji 15 000 K¢&. Jedna se o desetivtetinovy spot. Nejdrazsi
reklama stoji ptiblizné 350—400 tisic korun. Jedna se o tficetivtetinové reklamy. Pro tento ucel
rozpoctu byla vybrana nejlevnéjsi varianta reklamy. Naklady na radiové vysilani a reklamu
v dennim tisku byly pfevzaty z informaci od realitni kancelafe, viz ptiloha P1. [44] Finalni

finan¢ni rozpocet je uveden na nasledujici strané této diplomové prace:
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7.3.6 Roc¢ni finan¢ni rozpocet

Tabulka 4 Ro¢ni rozpocet

Pocet kusi

(mésici)

Jednotkova cena
(K¢&/ks(mésic)

Ké/rok

Poznamka

Internetovy marketing - celkem 725671
. L, cena webovych stranek se pohybuje v
1| Vytvofeni webové stranky Jed“‘l)rabz"va 50 000 50 000 intervalu 10 - 100 tisic korun podle
platba naro¢nosti
2| Vyvtoteni e-shopu Jed‘;‘l’;?b?"a 45000 45000 od 45 000 K&
3 | Realitni servery ro¢ni platba 491 646 491 646 zdroj - realitni kancelaf
4 | Sprava webovych stranek a e-shopi 12 mésict 22 125 22 125 :proolzznzo(;izﬂ}lﬁrgals;‘g?za sprévu
5| Sprava socialnich siti 12 mésicti 96 000 96 000 2 000 K¢&/soc.sit/mesic
- Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn
6 | Monitoring realitnich serverii 1 mésic 12 000 12 000 zdroj - realitni kancelaf
- software OCTOPUS
7| Tvorba a provozovani newslettera 12 mésicu 8900 8900 mstaila:cmvps)p latek 3 SVOO {(C’ 1000
emaillymésic - 450 K¢/mésic
Letaky, plakaty, ¢asopisy - celkem 80 325
8 | Provedeni (tisk), kontrola 1000 ks 2 2 450 letak A4 - 2,45 K¢/ks
- 1000 kust
9 | Vylep letaki 50 ks 3 4500 1 ks/1 den - 3 K&
- 50 kusti na 30 dni v roce
10| Pronaje m umisténi plakati 50 ks 148 7375 147,5 K¢/ks
- umisténi 50 kust plakata
11| Umisténi odborného ¢lanku v ¢asopise 12 ks 3000 36 000 1 strana - 3 000 K¢
- 12 ¢lankt za rok (mésicnik)
12| Umisténi inzerce uvniti ¢asopisu 12 ks 2 500 30 000 1/4 strany - 2 500 K¢&
- 12 inzerci ro¢né (mésic¢nik)
Billboardy - celkem 100 000
13| Vytvoieni billboardu 20 ks 1000 20 000 1 000 K¢&/ks
- 20 kust
pronajem je individualni vzhledem lokalité,
14| Pronijem ploch pro umisténi billboardu 20 ks 4000 80 000 velikosti a délky pronajmu- primérna
cena 4 000 K¢/ks
- umisténi 20 kusti na 12 mésict
Reklamni propagacni piedméty - celkem 67 625
15| Reklamni propisky 1000 ks 15 15 000 15 K¢/ks
- 1000 kust
16| Diare 250 ks 190 47375 189,5 K¢/ks
- 250 kusti
17| Kli¢enky 500 ks 105 5250 10,5 K¢&/ks
- 500 kust
Radiové vysilani, reklama v dennim tisku a
televizni reklama - celkem 672000
18| Reklama v radiovém vysilani 12 mésict 13 500 162 000 13 500 K¢&/meésic
19| Reklama v dennim tisku 4 mésice 15 000 60 000 15 000 K¢&/mésic
- 4 mésice v roce
individualni cena podle délky, vysilaného
20| Televizni reklama 30 reklam 15000 450 000 Casua TV stanice - 10 vtefin nejmén¢

sledovaného ¢asu TV Nova stoji 15 000
K¢

- 1 reklama denné, 1 mésic v roce

CELKOVA SUMA VYNALOZENA NA MARKETING

1 645 621 K¢/rok

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zéklad¢ analyzy byl proveden piiklad rozpoctu marketingovych ¢innosti. Jedna se vSak o
velice jemnou a individudlni zalezitost kazdého stavebniho subjektu, kterd odrazi zaméieni,
velikost nebo cilovy trh. Provedeny finanéni rozpocet piedpoklada ro¢ni naklady
1 645 621 Ké/rok. Samoziejme, ze piiklad je pouze ukazkovy a bude se odvijet od obratu
firmy.

Pro srovnani — realitni kanceléf, kterd byla ochotna poskytnout jejich nédklady na marketing,

vynalozila v roce 2015 na tuto ¢innost 1 099 546 K¢&. (viz ptiloha P1)

Z provedené¢ho dotaznikového Setfeni plyne, ze spole¢nosti vynakladaji na sviij marketing
z velké ¢asti (78 % dotazanych) méné nez 10 % z celkovych nakladi. Toto procento je pomérné

nizké, za optimalnéjsi variantu se povazuje interval 11-25 %.

® Varianta 1

Varianta 1 popisuje pfipad, pokud by naklady na marketing tvotily 11 % vSech nakladi
spole¢nosti V jednom roce. Jako naklady na marketing bylo pouzita hodnota stanovena ve

finan¢nim rozpoctu v kapitole 7.3.6 této diplomové prace.

Tabulka 5 Roéni naklady - varianta 1

Naklady na marketing (K¢/rok) 1645 621
Naklady na marketing (% z celkovych

- 11%
nakladi)

CELKOVE ROCNi NAKLADY 14 960 191

Zdroj: vlastni zpracovani

® Varianta 2

U varianty 2 tvofi naklady na marketing spole¢nosti 25 % z jejich celkovych ro¢nich ndkladi.

Tabulka 6 Ro¢ni naklady - varianta 2

Néklady na marketing (K¢/rok) 1645 621
Naklady na marketing (% z celkovych

e 25%
nakladi)

CELKOVE ROCNI NAKLADY 6 582 484

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pokud by tedy ro¢ni naklad na marketing tvotila ¢astka z rozpoctu (1 645 621 K&/rok), byly by
celkové ro¢ni naklady stavebniho subjektu stanoveny v intervalu 6582484 —
14 960 191 K¢/rok.
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8 Zavér
Diplomova prace je zaméfena na navrZzeni vhodné marketingové strategie pro rizné subjekty

pusobici na stavebnim trhu. V ramci dosazeni cile bylo zapotifebi nastudovat odbornou

literaturu a provést resersi, ktera mohla vytvoftit zaklad teoretické ¢asti zadaného tématu.

Cilem bylo na zdklad¢ analyzy charakterizovat souCasny stavebni trh a navrhnout vhodné
marketingové strategie s ndslednym stanovenim finan¢niho rozpoftu na zéklade
nejvyuzivanéjSich forem propagace v dnesni dobé. Klicové bylo také doporuc¢eni mozného

zkvalitnéni soucasnych marketingovych ptistupti.

V teoretické Casti proto byly uvedeny obecné marketingové strategie za vyuziti marketingovych
nastrojii a mixu. Vysvétleny byly nastroje a analyzy jako jsou SWOT, GAP a PESTLE analyza
nebo marketingové mixy 4P, 7P, 4C a dal$i. Zavérecna kapitola teoretické ¢asti byla vénovana

segmentaci stavebniho trhu dle velikosti a ¢innosti spole¢nosti.

Praktickd ¢ast ma nekolik dil¢ich vystupti. Na zéklad¢ prizkumu trhu v praktické ¢asti bylo
zjisténo, Ze v poslednich letech doSlo k vyraznému ndrGstu stavebnich praci a zakazek.
Problémem, se kterym se vSak stavebni sektor setkdva, je nedostatek pracovnich sil a vyCerpani
vlastnich kapacit. Rok 2017 byl také rok s nejnizSich poctem evidencnich zaméstnancii za

poslednich pét let. Aktudlni vytizeni stavebnich spole¢nosti se pohybuje na hranici 99 %.

V dalsi ¢asti bylo zpracovano dotaznikové Setfeni, kterého se zucastnilo 51 respondentil,
zastupujicich rizné stavebni subjekty. Z 51 % se jednalo o zastupce stavebnich spole¢nosti,
21 % respondentl zastupovalo vyrobce stavebnich hmot a 20 % dotazanych reprezentovalo
projektové kancelafe. Ve zbytku se jednalo o jiny subjekt plisobici na stavebnim trhu.
Dotaznikové Setfeni se tykalo riznych témat spojenych s marketingem. Jednotlivé odpovédi na
otazky vcetné¢ jejich zpracovani byly uvedeny vzdy na zacatku kapitoly, které se piimo tykaly.
Na zaklad¢é proveden¢ho Setfeni mohlo dojit k pfesnéjsi analyze soucasnych marketingovych

trendd a navrzeni vhodného zkvalitnéni marketingovych ¢innosti.

Bylo zjisténo, ze zmény v pravni legislativé ve stavebnictvi nereflektu;ji stavebni subjekty piilis
pozitivné. Pouze 43 % dotazanych si je jisto, Ze znaji detailné vesSkeré pravni piedpisy a normy
upravujici legislativni rdmec ve stavebnictvi. Z dotdzanych respondentii ani jeden napiimo
nepotvrdil, Ze by se jeho spolecnost védomeé podilela na porusovani pravnich predpist, avsak
30 dotazanych (z celkového poétu 51) si naopak vybralo odpovéd’ v podobé vahani a nejistoty.

Pouze 21 dotdzanych véfi, ze jejich podnikani je vedeno ve v§i pocestnosti a v souladu S
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pravnimi pfedpisy. At uz imyslné nebo netimysIné poruSovani pravnich piedpist se dotyka
negativné piedevsim spolecnosti, které pravni predpisy dodrzuji. Moznym navrhem zkvalitnéni
této oblasti jsou pravidelna Skoleni vlastnich zaméstnanct a zptisnéni dozoru nad stavebnim

trhem.

Vzhledem k rychlému ristu stavebnictvi bylo zapotiebi navrhnout budouci trendy také
v marketingové oblasti. Marketing jiz par let pfechazi z offline marketingu na digitalni podobu.
Bylo zjisténo, Ze internetovy marketing jiz vyuziva 96 % dotdzanych respondenti. Proto byl
proveden prizkum trhu online prostiedi, diky kterému bylo zjisténo, Ze pocet uZzivatelil
internetu v Ceské republice roste a Vroce 2017 bylo k internetu registrovano jiz 77,2 %
populace. Zaméfeni se na internet je v Oblasti marketingu proto velmi dobry tah, ktery jiz
funguje par let. Je vSak zapotiebi drzet krok s vyvojem, ktery se se projevuje ve vSech oblastech,
véetné marketingu. Bylo proto navrzeno né€kolik moznych sméri internetového marketingu,
jako je vyuziti socidlnich siti, video marketingu nebo zcela nového sméru — vyuziti chatbott.

Vsechny tyto ndstroje mohou tvofit zcela novou konkuren¢ni vyhodu mezi stavebnimi subjekty.

V reakci na provedeny pruzkum trhu a zjisténi, Ze spolecnosti trpi vyCerpanim vlastnich
kapacit, je klicové zaméfeni marketingu pravé na ziskdni novych zaméstnancti a udrzeni
zaméstnancl soucasnych. Bylo navrzeno né€kolik moznych smérti. Prvnim z nich je zkvalitnéni
vlastni spolecnosti prostiednictvim podnikové kultury nebo vyuzitim CSR — Corporate Social
Responsibility. Kli¢ové pro nové i soucasné zaméstnance miize byt pravé zjisténi, jakym
,»charizma“ spolec¢nost vyzatuje. Dal§Sim navrzenym zamétenim marketingovych ¢innosti je tzv.
Customer experience, tedy obrat k zakaznikovi. Ke zkvalitnéni vnitiniho pocitu a sounaleZitosti

zakaznika bylo navrzeno sedm podstatnych krokii.

V posledni kapitole byly zpracovany néklady spojené s marketingem. Doslo rozdéleni ndkladi

do tfi segmentil na zaklad¢ provedené analyzy.

Prvni segment byl vénovan akviziénimu a udrzovacimu marketingu, jakoZto doporuceni
spole¢nostem, aby sviij marketing cilily na ziskani a udrzeni zakaznika. V zavéru této kapitoly

byl sestaven ptiklad ro¢niho finan¢ni rozpoctu na zakladé uvedené¢ho vypoctu.

Vzhledem k udrZeni vlastnich zamé&stnanci byly navrzeny investice do pravidelnych skoleni,
odbornych kurzt. Cilem Skoleni a odbornych kurzt je zdokonalovani znalosti vlastnich lidi a

navozeni pocitu spokojenosti ve spole¢nosti.
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Investice do vzdélavacich instituci byly navrZeny v reakci na absolutni vytizenost kapacit
stavebnich spolecnosti a nedostatku pracovni sily na trhu. Tato investice by se méla tykat
spoluprace mezi odbornym ucili§tém nebo sttedni a vysokou Skolou. Cilem takto investovaného
kapitalu by méla byt snaha o vybudovani spoluprace se vzdélavacim institutem a nasledna
vychova vlastnich budoucich zaméstnancli. Soucasti kapitoly o navrhu vhodnych investic je

vypocet navratnosti investic.

Posledni kapitola vznikla na zaklad¢ posledni dotaznikové otazky, kdy bylo zjisténo, do jaké
marketingové ¢innosti stavebni spole¢nosti nejvice investuji své prostiedky. Nejvyse se dle
piedpokladii umistil internetovy marketing. Druhé, tieti a ¢tvrté misto obsadily reklamni letaky,
plakaty, odborné Casopisy a billboardy. Paté misto v zebficku obsadily rizné¢ marketingové
propagacni predméty. Vystupem této kapitoly je rocni finan¢ni rozpocet, ktery udava piiklady

néakladii na jednotlivé marketingové Cinnosti.

Marketingova strategie jakékoliv stavebniho subjektu je vysoce individualni a K jejimu
spravnému stanoveni je klicové, aby si spole¢nosti byly schopny odpoveédét hned na nekolik
podstatnych otazek, mezi které patii: co je marketing, co obnasi, k cemu slouzi, jaké jsou
budouci trendy, zdali jsou pro né realné, kolik penéz investovat a zdali jim investice piinese
kyzeny efekt. Po zodpovézeni téchto otdzek muze stavebni subjekt pfistoupit ke stanoveni

marketingové strategie, kterd bude jako usita na miru prave ji.

Rok 2018 se stava urcitym zlomovym rokem, kdy musi stavebni spole¢nost velmi zodpovédné

prehodnotit své marketingové dosavadni pristupy.

Vystup z diplomové prace mize poslouzit jako urcité voditko a jako zdklad pro budouci

firemni marketing.
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P2 — Naklady na marketing stavebni firmy

Pohyb na uctu od 01.01.2013 do 31.12.2013

Strana 1

Rok: 2013 Dne: 28.042017 Tisk vybranych zéaznami

Datum Doklad Agenda Text Protidcet MD D Zistatek
518030 Reklama

Stav k01.01.2013 0,00 0,00 0,00
03.01.2013 131100005 FP reklama- mésicnik K-servis ( 321000 3 500,00 0,00 3 500,00
01.02.2013 13INO100 IN zdétovani 381 - naklady rok. 381000 37 083,33 0,00 40 583,33
14.02.2013 131100179 FP letaky ,sprava web+facebool 321000 20710,00 0,00 61 203,33
06.03.2013 131100180 FP reklamni pera, sportcentrum 321000 17 030,00 0,00 78 323,33
15.03.2013 13PPv0184 PO distribuce letakd 211020 260,32 0,00 78 583,65
18.03.2013 13DV0023 PO Smilouva o reklamé a propac 211030 3 000,00 0,00 81 583,65
01.04.2013 131100374 FP Faktura dodavatele 321000 1899,89 0,00 83 483,54
01.04.2013 131100375 FP Faktura dodavatele 321000 280984 0,00 86 383,38
01.04.2013 131100401 FP letaky, stavebni noviny K-ser 321000 911949 0,00 95 502,87
02.04.2013 131100304 FP reklama- mésiénik K-servis ( 321000 7000,00 0,00 102 502,87
19.04.2013 131900278 OZ reklama - datsky den Tri Sek 321000 5000,00 0,00 107 502,87
25.04.2013 131100363 FP reklamni banner 200x137cm 321000 1350,00 0,00 108 852,87
01.05.2013 131100366 FP reklama- mési¢énik 05/13 - 1 321000 7000,00 0,00 115 852,87
02.05.2013 131100392 FP reklama- mésicnik K-servis ( 321000 7000,00 0,00 122 852,87
22.05.2013 131100712 FP doména 15.6.2013-14.6.201 321000 600,00 0,00 123 452,87
01.06.2013 131100613 FP reklama- mésiénik K-servis ( 321000 7000,00 0,00 130 452,87
01.06.2013 131100628 FP reklama- mésicnik 06/13 - 1 321000 5129,70 0,00 135 582,57
10.06.2013 131800400 OZ reklama - 15.6.2013 (reklam 321000 300000 0,00 138 582,57
26.06.2013 131100720 FP tisk banner 300x100cm 321000 1561,90 0,00 140 144 47
27.06.2013 131100744 FP reklama na str. Seznam.cz 321000 18 750,00 0,00 158 894,47
15.07.2013 13PPv0G43 PO reklama na akci "Motorsaz § 211020 2000,00 0,00 160 894,47
16.07.2013 131100811 FP pfesun web.stranek - market 321000 212500 0,00 163 019,47
01.08.2013 131101324 FP reklama- mésiénik K-servis ( 321000 7000,00 0,00 170 019,47
16.09.2013 131101427 FP Faktura dodavatele reklamni 321000 5300,00 0,00 175 319,47
01.10.2013 131101523 FP reklama- mési¢énik K-servis * 321000 700000 0,00 182 319,47
01.11.2013 131101775 FP reklama- mésiénik K-servis © 321000 3 500,00 0,00 185 819,47
06.11.2013 131101915 FP Faktura dodavatele dopravr 321000 495840 0,00 190 777,87
11.11.2013 131101829 FP Oprava web stranek a uzivat 321000 887500 0,00 199 652,87
02.12.2013 131101979 FP reklama- mésiénik K-servis © 321000 3 500,00 0,00 203 152,87
12.12.2013 131102011 FP Oprava web stranek a uZivat 321000 13 250,00 0,00 216 402,87
31.12.2013 ZAV Prevod 518030 -> 710000 710000 0.00 216 40287 0.00

Stav k 31.12.2013 216 402,87 216 402 87 0,00
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P3 — Dotaznikové $etieni:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)
8)
9)

Jaky je typ spolecnosti, ve které pisobite?

O jak velky podnik se jedna? (dle po¢tu zamestnancii)

Jak dlouho puisobi Vase spole¢nost na stavebnim trhu?

Kde Vase spole¢nost piisobi?

Jaka je Vase pozice ve spolecnosti?

Znate detailn¢ vesSkeré pravni predpisy a normy upravujici legislativni rdmec ve
stavebnictvi?

Dodrzuje Vase firma veskeré pravni predpisy?

Jak casto ve Vasi firm¢ probiha skoleni zaméstnanct pii zménach legislativy?

Vyuziva Vase spolecnost internetovy marketing?

10) Ma Vase spolecnost vlastni webovou stranku?

11) Spravuje Vase spole¢nost vlastni e-shop?

12) Ma Vase spole¢nost praxi s vyuzivanim chatbotti?

13) Vyuziva Vase spole¢nost video marketing?

14) Domnivate se, Ze spokojeny zdkaznik miize mat pozitivni vliv na marketing Vasi

spole¢nosti a nasledné na trzby?

15) Zabyva se Vase spole¢nost konceptem zvanym Spolecenska odpovédnost firem?

16) Jaky ptiblizny procentudlni podil vsech vydaju tvoii marketing Vasi spolecnosti?

17) Investuje VaSe spoleCnost pravideln¢ do Skoleni nebo vyukovych kurzii pro

zameéstnance?

18) Co nejcastéji vyuziva Vase spole¢nost k vlastni propagaci?
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