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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vyuzitim marketingovych analyz ve stavebnictvi. Prace je rozdélena
na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd ¢ast je zamérena na zakladni charakteristiku
marketingu, stanoveni marketingovych cilii a marketingovych strategii, marketingovy mix,
analyzu marketingového prostredi, analyzu portfolia a inovace v marketingu. V prvni poloviné
praktické Casti je charakterizovana konkrétni firma, na které jsou aplikovany nasledujici
marketingové analyzy: SLEPT analyza, Porterova analyza péti sil, SWOT analyza, GE matice a
BCG matice. Na zakladé vysledkd z vySe uvedenych analyz jsou v zavéru prace uvedena
souhrnna doporuceni, ktera mohou vést ke zlepSeni pozice firmy na daném trhu. Druha
polovina praktické casti diplomové prace se zaobird vyhodnocenim marketingového
dotazniku, ktery byl predloZzen vybranym malym zhotovitelskym stavebnim podnikdm se

sidlem v Plzni.

Klicova slova

Marketing, analyza, trh, inovace, SLEPT analyza, Porterova analyza péti sil, SWOT analyza,

GE matice, BCG matice



Abstract

This diploma thesis deals with the use of marketing analyzes in the construction industry. The
thesis is divided into a theoretical and practical part. The theoretical part focuses on the basic
characteristics of marketing, setting marketing goals and marketing strategies, marketing mix,
marketing environment analysis, portfolio analysis and marketing innovation. The first half of
the practical part is characterized by a specific company, on which the following marketing
analyzes are applied: SLEPT analysis, Porter’s analysis of five forces, SWOT analysis, GE matrix
and BCG matrix. On the basis of the results of the above analyzes, at the end of the thesis are
summarized recommendations that can lead to improvement of the position of the company
on the given market. The second half of the practical part of the diploma thesis deals with the
evaluation of the marketing questionnaire, which was submitted to selected small contractor

construction companies based in Pilsen.

Key words

Marketing, analysis, market, innovation, SLEPT analysis, Porter’s analysis of five forces,

SWOT analysis, GE matrix, BCG matrix



Seznam zkratek

4P — Product, Price, Place, Promotion
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BCG — Boston Consulting Group
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SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
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1. UVOD

Dle Ceského statistického Gfadu se stavebnictvi v Ceské republice potykd s poklesem objemu
praci a nedostatkem verejnych zakazek v oblasti inZenyrskych staveb. Situace vznikla v dobé
ekonomické krize, kdy od roku 2009 zacal postupné klesat meziroéni index stavebni produkce.

Utlum ve stavebnictvi se tak projevil i ve vy3i vynakladanych prostfedk(i na marketing.

Z dlouhodobého makroekonomického pohledu na ekonomiku je dulezité sledovat
ekonomicky rust. Stav ekonomiky je vyznamnym problémem, nebot je zavisly na Zivotni Grovni
obyvatel. Pro rist ekonomiky je dllezity rast potenciondlniho produktu, ktery roste v dlisledku

zvysSeni zasoby kapitalu, riistu mnozstvi dané prace nebo v disledku zlepseni technologie. [1]

Obrdzek 1: Vyvoj zdkladni stavebni vyroby v Ceské republice v pribéhu let vidy za leden a? duben

Produkce
[mil. K¢]

28 000

Dopravni stavitelstvi

25432

Pozemni stavitelstvi

25 000

22 000

19 000

16 000

13 000 14387 14297 14116

10 000

Rok
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 [-]

Zdroj: Prevzato z [2], vlastni zpracovdni

Vsechny stavebni firmy tak musi vice sledovat situaci na trhu a mit pfehled o aktudlni poptavce
i své konkurenci. Proto je zdsadni zvolit vhodnou marketingovou strategii, kterd podniku
pomUZe upevnit si své misto v dané oblasti. Diky spravné vybranému zplsobu marketingu
mohou firmy |épe propagovat své produkty i spoleénost jako takovou. Nedilnou soucasti je

sledovani nejnovéjsich trendll a snaha byt inovativni.
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Marketing ovliviiuje narodni hospodafstvi kazdého statu, at uz vtuzemsku ¢i pfi vyvozu
produktu do zahranic¢ni. Vhodna reklamni propagace hraje vyznamnou roli v celkovém trznim
obratu kazdé firmy. DalezZitost marketingu si také uvédomuji nékteré vysoké skoly, které jej
zaradily do svého studijniho planu formou studijniho predmétu. Dokonce se Ize setkat i
s narlstajicim poctem novych studijnich obord zabyvajicich se podstatou marketingu. Jednim
z nich je Marketingova komunikace a public relations na Fakulté socidlnich véd Univerzity
Karlovy v bakalarském studiu. V televizi se pak nejcastéji vyskytuji reklamy na potraviny,
elektrotechniku ¢i praci prostfedky. Ddle je moZno zaznamenat formu propagace pred blizicimi
se volbami napfiklad pomoci billboardd. Stavebni marketing je vsak ¢asto opomijeny, pfitom

jeho vhodné nastavend podoba muze firmé zajistit potfebou konkurenceschopnost na trhu.

Cilem diplomové prace je nejen obecnd charakteristika marketingu, ale predevsim aplikace
vybranych marketingovych analyz na konkrétnim stavebnim podniku s ndslednym
vyhodnocenim a navrzenim mozinych zmén. Vpraci je kdanému ucelu vyuZito i
marketingového dotazniku, jehoZ vyhodnoceni poskytuje fadu zajimavych informaci a
zjisténych nedostatkd, na kterych by firmy mohly do budoucna zapracovat. Hlavnim ucelem
prace je poukazani na dlleZitost marketingu ve stavebnictvi. Veskeré ¢asti diplomové prace

jsou zaméreny vyhradné na jeden stavebni segment, kterym jsou zhotovitelské firmy.

Obrdzek 2: Druhy stavebnich firem

InZenyrské Projekcni Prodejci
kancelare kancelare nemovitosti

Stavebni firmy

A

Vyrobci a prodejci Zhotovitelské Pronajimatelé
stavebnich hmot firmy stavebnich strojG

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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2. CHARAKTERISTIKA MARKETINGU

Marketing je proces zaméreny na uspokojovani potieb zakaznik(, ktery sleduje vyvoj okolniho
prostfedi firmy z hlediska ekonomického, technologického, politického, demografického a
socialniho. Zabyva se specifikaci Ucastnikd trhu podle konkurence, dodavatell, odbératel(i
a verejnosti. DlleZité je analyzovani technickych, persondlnich i finanénich moZnosti firmy.
Nejdulezitéjsi je vSak pochopeni zdkaznikovo potreb. Marketing je tedy vice neZ prodej a

reklama. Cinnosti marketingu ve stavebnictvi popisuji nasledujici body: [3]

e Analyza potreb a zjisténi casu, kdy je produkt nejéastéji pofizovan
e Zjisténi konkrétniho druhu a poctu produkt(

e Urceni mista k pofizovani produktu

e Urceni ceny produktu a zjisténi, zda vznikne zisk

e Urceni konkurence a nalezeni vhodné formy propagace

Pocatecnim bodem pro vytvoreni marketingového planu je poptavka, kterd je uspokojovana
nabidkou. S tim je spojeno uréeni vhodné vySe ceny. Po jeji akceptovani ndsleduje sménny
obchod. Sména probihda na uréitém misté neboli trhu, ktery je rozdélen na jednotlivé
segmenty, v nichZ vystupuji reprezentanti v podobé obchodnika a zadkaznika. Sménny obchod
neni pro stavebni ¢innost zcela charakteristicky, je uveden predevsim z divodu komplexnosti
teoretické ¢asti prace. Aby byl marketingovy plan Uplny, musi byt znama konkurence a

zajisténa efektivni propagace produktu. Proto je dllezZité upfesnit nize uvedené vyrazy: [4]

e Poptavka
e Nabidka
e Cena

e Sména

e Trh

e Trini segmentace
e Trinireprezentanti
e Konkurence

e Propagace

14



2.1. Poptavka

Dulezitou prioritou marketingu je pochopeni zdkaznikovo potreb, jeho pozadavku a jeho
poptavky po zboZi. Potfeba je stav pocitovaného nedostatku, ktery je uspokojovan produkty
v podobé vyrobkl ¢i sluzeb. Marketing se snazi nalézt soulad mezi potfebami a schopnostmi
podniku na dané potreby reagovat. Oproti tomu je pozadavek specifickd forma,
prostiednictvim které zdkaznik uspokojuje svoji potfebu. Na rozdil od potreb jsou pozadavky

ovliviiovany zastupci firem. [5]

Poptavka je vztah mezi cenou produktu a mnozstvim, po kterém se lidé poptavaji. Vznika diky
zakaznikim a v interakci s nabidkou formuje trh. Zastupci firem ovliviuji poptavku pfitazlivosti
a dostupnosti produktu. Ve stavebnictvi je vysokd poptdvka napfriklad po rekonstrukcich

stdvajicich objekt( Ci zatepleni fasad. [4]

2.2. Nabidka

Nabidka vyjadfuje objem produktl vyroby, které chce podnik na trhu prodat za urcitou cenu.
Produkty se rozdéluji na vyrobky a sluzby. Hmotny vyrobek i nehmotna sluzba jsou pfedmétem

smény na trhu a slouzi k uspokojeni lidskych potreb. [4]

Vyrobky jsou vystupy z produkéniho procesu. Maji materidlni podobu a jsou uréeny pro
konkrétni trh. Na rozdil od sluzeb lze vyrobky skladovat. Mezi stavebni vyrobky je mozno
zaradit napriklad palené cihly, betonové tvarnice, keramické preklady nebo betonarskou ocel.
Vyrobky ve stavebnictvi ¢asto podléhaji moralnimu zastarani, kdy stale spolehlivé funguiji,

avsak jsou jiz technologicky pfekonané. [6]

Sluzbami jsou oznaCovany poskytnuté zdroje nebo veskeré Cinnosti poskytovatele, které maji
pro zakaznika hodnotu nebo mu prinasi uzitek. VSechny sluzby jsou nehmotné podstaty, proto
je nelze skladovat. Sluzbami ve stavebnictvi mohou byt napfiklad zpracovani energetickych
posudkd, vyhotoveni architektonické studie ¢i projektové dokumentace nebo poradenska

¢innost v dané oblasti. [5]
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2.3. Cena

Cena je vyjadrenim hodnoty zbozi pro zdkaznika, ktera vyrazné ovliviiuje poptavku. Je to vyse
penéZni Uhrady zaplacené na trhu za prodany vyrobek nebo poskytovanou sluzbu. Cena ma
rdzny vyznam pro kazdého zakaznika. Vysokd cena muze prildkat urcity typ zakaznik( a
prodavajici tak ma dobry dlvod pro jeji vytyceni. Stanoveni nizké ceny naopak muze jiné
zakazniky odradit. Z vySe uvedenych dlvodd je cena jednim z nejdllezitéjsich Cciniteld
ovliviiujici poptavku po daném zboZi. V oblasti verfejnych zakazek je vSak cena v souladu se

zakonem pouze jednim z rozhodovacich hledisek. [4]

PFi stanoveni vySe ceny produktu vychazeji firmy z mnoha hledisek. VSechny ovsem musi byt
v souladu se strategickym planovanim podniku. Casto se jednd o volbu mezi kratkodobym a
dlouhodobym zdjmem podniku. Pro stanoveni vhodné ceny produktu ve stavebnictvi se
nejcastéji zohlednuje vyse zisku ¢i trzniho podilu, rist objemu prodeje, ndvratnost investice

nebo kvalita vyrobku. [7]

2.4.Sména

Jednd se o proces, v némt lze ziskat urcity produkt nabidkou za néco jiného. Sména je klicovym
pojmem obchodovani a tvofi zaklad marketingu. Za normalnich okolnosti na ni vydéla jak

strana prodejcQ, tak dotéenych kupuijicich. [4]

Obrdzek 3: Sména jako zdklad marketingu

Komunikace

\ 4

Trh
(soubor kupuijicich)

Odvétyl Vyrobky/sluzby .

(soubor prodejct)

4

Penize

A

Informace

Zdroj: Prevzato z [4], vlastni zpracovdni
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2.5.Trh

Trhem je oznacovdno misto, kde se stfetdvd nabidka s poptdvkou a vytvari se tak cena
produktu. Je sloZen ze vSech zakaznikd, ktefi se Ucastni smény z dlvodu uspokojeni svych
potieb nebo pozadavkd. Trh je charakterizovan predmétem poptdvky, svou velikosti,

potencidalem, konkurenci a celkovym vyvojem. [6]

Stavebni trh je uceleny prostor, ve kterém probihaji nejriiznéjsi aktivity. Timto prostorem je
mysleno mikroprosttedi. Trh ve stavebnictvi je ovsem tvoren také diky svému vnéjsimu okoli,
kterym je trini makroprostrfedi. Dany trh se vyznacuje rfadou specifik, mezi které patti
napftiklad zna¢nd narocnost na kapital a jeho ndsledny pomaly obrat. Je mozZno se zde setkat
se smlouvou o dilo mezi investorem a dodavatelem, kdy investorem muzZe byt vefejny nebo
soukromy sektor. Zadavani stavby je ovlivhéno vybérovym fizenim, druhem kontraktu ci

smluvni cenou. [7]

2.6. Trzni segmentace

Segmentaci trhu je myslena metoda marketingového fizeni, ktera se zabyva analyzou trhu.
Podnik se snazi poznat strukturu trhu, na némz chce nabizet svlj vyrobek ¢i sluzbu.
Segmentace pojedndva o rozclenéni trhu na jednotlivé skupiny zdkaznik(, na které bude
podnik svym produktem cilit. Segmentaci trhu Ize pouzit pfi tvorbé reklamnich slogand nebo

obchodnich textl pro internetové stranky. [4]

Prvnim krokem k uréeni segmentace je prazkum trhu, kdy podnik na zékladé jednotlivych
kritérii hodnoti potenciondlni zdkazniky. Nasledné probiha profilovani segmentl, kde se
urcuje jejich velikost a profil. Nakonec dochazi k vybéru vhodnych cilovych odvétvi. Zde se zvoli

jeden nebo vice segment(, na které se podnik zaméfi. [8]

Stavebni trh Ize rozdélit do ¢tyf segmentl. Prvnim odvétvim je trh realizace stavebnich dél,
které Ize dale délit dle geografického plsobeni firmy, funkce a Ucelu, komplexnosti staveb a
subdodavek, zakazek od verejnych nebo soukromych investor(i, psychografickych Cci
demografickych typ( zdkaznik( a pfipravenosti zakaznika investovat. Zbyvajicimi segmenty

jsou trh stavebniho servisu, trh stavebnich hmot a trh nemovitosti. [5]
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2.7. Trzni reprezentanti

V trznim prostfedi se vyskytuji nabidky a poptdvky, na jejichz stranach stoji jednotlivi
reprezentanti. TrZni reprezentanty na trhu Ize délit na dvé kategorie. Jedna se o obchodnika
na jedné strané a zakaznika na strané druhé. Stavebni firma se snazi vyhovét poptavce a nabizi

své stavebni vyrobky a sluzby jednotlivym zakaznikim. [4]

Stavebni trh je samostatné uceleny prostor, ve kterém dochazi k realizaci celé rady aktivit. Na
trhu klasickych komerénich produktl je produkt vyrdbén pro anonymniho zdkaznika.
V pripadé stavebniho trhu je vSak stavebni zakazka uréena pro zakaznika konkrétniho, u néhoz
jsou jeho pozadavky presné znamy. Jednou z mnoha specifikaci stavebniho trhu je Siroka rada

jednotlivych reprezentant(. Mezi pfimé ucastniky patti: [9]

Investofi — vynakladaji své finance na realizaci projektového zaméru

e Kupujici — kupuji pozemky ¢i stavby s vlastnickymi pravy

e Zhotovitelé — uskutecnuji provedeni dila dle schvalené projektové dokumentace

e Vyrobci a prodejci stavebnich hmot nebo pronajimatelé stavebnich stroji — vyrabéji Ci
prodavaji stavebni hmoty nebo pronajimaji stavebni stroje

e Prodejci nemovitosti — nabizeji stavby nebo pozemky za Ucéelem prodeje ¢&i prondjmu

e Projekéni kancelafe — vypracovavaji a dodavaji projektové dokumentace véetné
vykonavani dozoru nad priibéhem realizace stavby

e InZenyrské kancelare — zajistuji projektové dokumentace, dokumentace k Uzemnimu a

stavebnimu fizeni a podileji se na fizeni a organizaci staveb

Mezi reprezentanty stavebniho trhu lze zafadit i nepfimé ucastniky, ktefi se pfimo nepodileji

na zakazce. Jednd se o nasledujici subjekty: [9]

e Organy statni spravy — hlavnim orgdnem je stavebni urad, kde probihaji veskera fizeni

e CKAIT — Ceska komora autorizovanych inZenyrd a technik( upozorfiujici naptiklad na
nové normy ve stavebnictvi

e Banky —instituce poskytujici finanéni sluzby

e Ajiné
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2.8. Konkurence

Konkurenci je nazyvan stfet odliSnych ekonomickych zajmu rlznych trinich segmentl na
jednotlivych trzich. Jiz pasobici ¢i novy subjekt na trhu realizuje podnikatelskou ¢innost na Ukor
ostatnich ekonomickych subjektd daného trzniho odvétvi. Existence konkurencniho prostredi

je jednim z predpokladd fungovani trzniho hospodarstvi. [10]

Konkurence je velmi vyznamnym faktorem marketingu. Aby byla stavebni firma na svém trhu
Uspésna, musi identifikovat veskeré své rivaly na daném trhu. Jediné tak mlzZe zapracovat na
svych produktech a zajistit si konkurenéni vyhodu. Proto je pro vSechny stdvajici stavebni firmy
dilezité urcit konkurencni spolecnosti, zjistit jejich strategii a identifikovat u nich silné a slabé

stranky véetné jejich reakci na své ohrozeni. [11]

2.9. Propagace

Propagace je soucdsti marketingovych aktivit podniku a znamena Sifeni informaci o produktu
s cilem uvedeni vyrobku ¢&i sluzby ve znamost. Zabyva se tak zvySovanim povédomi o daném

produktu, jeZ chce firma nabidnout svym potenciondlnim zakaznikiim. [12]

Propagace stavebnich firem se déli na dva zakladni typy. Prvnim druhem je propagace
nepfima, kterd mifi na rozsahlou cilovou skupinu potencionalnich zakaznik(. Mezi nepfimou
propagaci patfi odborné ¢asopisy ¢i webové stranky podniku. Druhou variantou je propagace
pfima smérujici na konkrétniho zakaznika. Mezi nejcastéjsi formy pfimé propagace patfi

osloveni konkrétniho zdkaznika e-mailem nebo telefonnim hovorem. [12]

Pozice stavebniho podniku je z hlediska verejného minéni oznacovana jako image firmy. Zde
je dualezitd spokojenost zdkaznika s produktem, kterym muze byt napfiklad projektova
dokumentace, stavba Ci stavebni material. Zakladni charakteristikou propagace kazdé stavebni
spolecnosti je zvyraznéni svych pozitivnich vlastnosti a konkurenénich vyhod. Zaklad pro
tvorbu identity poskytuji nejcastéji prezentace podniku v médiich nebo Skolach ¢i ucast na
veletrzich. Ke zviditelnéni danych podniku slouzi predevsim referenéni stavby, které

spole¢nost v minulosti realizovala. [7]
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3. MARKETINGOVE CiLE

Jednou z hlavnich podstat marketingového planovani je definovani jasnych cild, kterych chce
spole¢nost dosahnout. Aby byly cile redlné, musi obsahovat dllezZité aspekty. Jednim z nich je
rozbor aktualniho stavu firmy véetné svého okoli pomoci vysledkl z provedenych analyz.

Druhym predpokladem je odhadnuti realnych rozvojovych moznosti firmy do budoucna. [5]

Na stanovené cile se musi hledét jako na soubor vzajemné dopliujicich se ukoll. Nelze se tedy
zaméfrit pouze na jeden konkrétni aspekt. U kazdého dil¢iho cile se musi sledovat ¢asova
dimenze. Je tfeba urcit vzajemné hierarchické usporadani jednotlivych cil(. VSechny cile musi

byt méfitelné a vyhodnotitelné. [5]

PInéni jednoho cile ovliviiuje pozitivné ¢i negativné plnéni cile druhého. MUze se také stat, ze
jsou vySe zminéné dva cile vzdjemné netecné. Cile stavebni spolecnosti Ize zobrazit do
jednotlivych drovni podle jejich vahy. Schématu se fika pyramida cil, kde dileZitost cil(
stoupd od vrcholu k zakladné. Jednotlivé marketingové cile popisované od vrcholu pyramidy

k jeji zakladné tvori: [13]

e Bussiness mission — predstavuje zdlvodnéni vlastni existence firmy na trhu a popisuje
typ Cinnosti, které se spolecnost vénuje

e Corporate identity — souhrnna pravidla formulujici zdkladni image spole¢nosti a
vnitrofiremni vztahy

e Podnikové zasady — zahrnuji napfiklad zasady podnikové politiky se strategickym
poslanim, organizaéni strukturu s manazerskym systémem ¢i podnikovou kulturu

e Hlavni cil podniku — vysledkem je navy3eni trini hodnoty a zajisténi dlouhodobého
odbytu produktd

e Hlavni subcile podniku v jeho funkénich oblastech — rozdéluji se na marketingové,
vyrobni, personalni, logistické, organizacni, hospodarské a financni cile a cile ve vztahu
k Zivotnimu prostredi

e Cile podniku v jednotlivych segmentech — pIni koordinacni, fidici a kontrolni funkce

stavebni spole¢nosti
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Po stanoveni marketingovych cil(i si firma musi stanovit svij cilovy trh. Cilovym trhem je
myslena ta ¢ast trhu, na kterou chce dana spolecnost umistit své produkty. Patfi sem vSichni
zakaznici, které chce firma svou nabidkou oslovit. Zddnd stavebni firma nemdze cilit jedinym
produktem na cely trh, proto je nutné zaméfit se na spravny segment zakaznik(, pro které je

nabidka urcena. [14]

Na cilovém trhu se nachazeji jak soucasni, tak potencionalni budouci zakaznici. Znalost trhu je
dllezita pro zaméreni vSech marketingovych aktivit. Zamérovani se mimo cilovy trh vede ke
zbyte¢nému plytvani prostfedkll na marketing, nebot oslovend cilova skupina nabidku
neprijme. Mifeni na takto Spatné vybrany cilovy trh pfindsi zbyte¢nou praci a nedochazi tak

k pozadovanému vys$simu trznimu podilu. [14]

Cilovy trh musi byt popsan nejpresnéjSim moznym zpusobem. Jen pfi spravné definovaném
cilovém trhu je firma schopna oslovit zakazniky efektivné. Kazda firma ma dvé moznosti, jakym
zplUsobem na trh zacilit. Prvni moZnosti je trzné nediferencovany marketing. Ve stavebnictvi
se ovsem vice vyuZiva druha varianta, kterou je marketing cileny. Jakym zplUsobem se pfistup

k trhu dale déli, popisuje nasledujici obrazek. [15]

Obrazek 4: Pristup k trhu

Hromadny
marketing

Nediferencovany
marketing

Vyrobkové
diferencovany
marketing

Pfistup k trhu

Koncentrovany
marketing

Cileny marketing

ANEVAN

Diferencovany
marketing

Zdroj: Prevzato z [5], vlastni zpracovdni
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3.1. Nediferencovany marketing

Triné nediferencovany marketing znamena, Ze firma nedélda rozdily mezi jednotlivymi
zakazniky. NerozliSuje se tedy odbytovy zdkaznicky potencidl, protoZe cilovy trh je univerzalni

podoby. Lze jej rozdélit na hromadny marketing a vyrobkové diferencovany marketing. [13]

3.1.1. Hromadny marketing

Hromadny marketing nastava, kdyz firma vyrabi hromadné jeden produkt, dodava ho pro cely
trh a svymi nastroji oslovuje vSechny zakazniky. Proto se mu také obvykle fika marketing
masovy. Nabidky jsou tedy vSestranné zaméreny do univerzalniho poptdvkového trhu.
Nabidkovy marketing pusobi plosné a spoléha na nahodilost ndkupu. Hromadny marketing
proto uZivd necilené propagace. Dana marketingova strategie se vSak ve stavebnictvi pfilis
neobjevuje. | prfes vySe uvedené konstatovani vyuziva dany typ marketingu fada velkych

stavebnich spolecnosti. [13]

Vyhoda hromadného marketingu spociva ve vytvoreni nejvétsiho potencionalniho trhu, ktery
vede jak k nizkym nakladlim a cenam, tak k vyssim marzim. Obliba hromadného marketingu v
soucasnosti upada, ovsem nékteri marketéfi si stale mysli, Ze vidy bude prostor pro vyrobky a
sluzby, které pouzivaji marketingové programy zamérené na hromadny trh. Stavebnictvi je
vsak ponékud specifické, nebot pro firmy jsou naopak vyhodné velké zakazky. Jedna velka

zakdzka je pro firmu vyznamnéjsi nez deset malych o totoZzném financnim objemu. [16]

Nevyhodou je ovsem vzristajici roztfisténost trhu, ktera provadéni hromadného marketingu
ztézuje. Kvali rGstu poctu reklamnich médii a distribuc¢nich kandld je takovy zplisob marketingu
velmi obtiznym a vysoce ndkladnym. Hromadny marketing tak mohou pouzivat pouze velké
firmy, nebot malé podniky nemaji dostatek prostredk, aby si hromadny trh ziskaly a nasledné

jej udrzely. [16]

Obrdzek 5: Hromadny marketing

Jeden produkt —> Trh

Zdroj: Prevzato z [5], vlastni zpracovadni
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3.1.2. Vyrobkové diferencovany marketing

U daného typu marketingu prevldda nahodild Uspésnost nabidky. Firma vyrdbi dva ¢i vice
vyrobk(, které se mohou lisit svou kvalitou i velikosti. Produkty jsou oviem nabizeny jednim
zplUsobem a poskytuji zakazniklim mozZnost pestiejsiho vybéru a urcité zmény. Uvedeny druh
marketingu nabizi stejné jako hromadny marketing své produkty vSem zakaznikim bez

vyjimky. [17]

Vyrobkové diferencovany marketing nabizi nékolik variant produktl pro cely trh. Produkty
jsou navrzeny tak, aby zdkaznik hledajici zménu mél moznost vybéru. Na skupinu zakaznik(

tvofici trzni segment se prenasi rozhodnuti o tom, zda bude néktera z variant silnéjsi. [5]

Pokud zminénd situace nastane, tak se v budoucnu marketingova nabidka dané varianty
produktu zacne orientovat na urcitou skupinu zakaznikd. To znamena prechod k cilenému
trzné diferencovanému marketingu. Divodem by mohlo byt naptiklad zacileni na konkrétni

technologii povrchové Upravy. [5]

Jelikoz se zde provéruji moznosti uplatnéni trini diferenciace, je ¢asto chapan jako soucast
strategie cileného marketingu. Proto nebyva zmiflovan jako samostatna strategie. Stejné je
tomu tak i v pfipadé stavebnictvi, kdy se za nejcastéjsi druh marketingu povaZzuje pravé

marketing cileny. [13]

Obrdzek 6: Vyrobkové diferencovany marketing

Produkt A

Produkt B Trh

Produkt C

Zdroj: Prevzato z [5], vlastni zpracovdni
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3.2. Cileny marketing

Druhym pfistupem je pohled vychdzejici z odliSnosti potfeb. Firma se nesnazi oslovit vSechny
zakazniky, ale pouze jejich urcitou ¢ast. Podnik tak hleda vyznamné skupiny potencionalnich
zakaznikd a nasledné se rozhoduje, ktery segment trzné oslovi. Jedna se o marketing zaméreny
na urcité skupiny zdkaznik(, o kterych ma spole¢nost dostupné informace. Dochazi proto
k ulehéeni prodeje. Cileny marketing se ddle déli na koncentrovany a diferencovany

marketing. [5]

3.2.1. Koncentrovany marketing

Strategie koncentrovaného marketingu spociva v tom, Ze firma reaguje na poptdvku riznych
segmentl bez rozliSeni nabidky. Koncentrovany marketing mize byt vyuzivan stavebnimi
firmami ¢i developerskymi spole¢nostmi jako dodavatelska nabidka typovych projektd pro

rdzné investory. Strategie je typicka pro standardni produkty. [7]

Pomoci koncentrovaného marketingu muze firma ziskat silné konkurencni postaveni
v obsluhujicich segmentech, nebot je dobfe znd a ziskala v nich dobrou povést. Diky své
specializaci a propagaci mlzZe dosahovat znaénych provoznich uUspor s vysokou mirou
navratnosti investic. Volba koncentrovaného marketingu se vyplati predevsim firmam
s omezenymi prostfedky. Zminéné firmy se nezaméri na malou ¢ast velkého trhu, ale budou

cilit na velkou ¢ast jednoho ¢i vice dilCich trha. [5]

Obrdzek 7: Koncentrovany marketing

Segment A

Produkt

\4

Segment B

Segment C

Zdroj: Prevzato z [5], vlastni zpracovdni
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3.2.2. Diferencovany marketing

Diferencovany marketing charakterizuje strategii vybéru vice trznich segment( a nabidku
produktll pro jednotlivy trh. Diky posileni pozic v mnoha segmentech se zvysi celkova
popularita firmy véetné jejich vyrobk(. Diferencovany marketing vyuZiva vétsina firem kvali
jeho strategii, kterd obvykle pfinasi vysSi objem prodeje oproti marketingu
nediferencovanému. Tvorba strategie predpokladd marketingovy vyzkum, analyzu prodeje,

zpracovani prognozy a fizeni distribuce. [5]

Strana nabidky u diferencovaného marketingu rozliSuje a vnima strukturu poptavky se svymi
odliSnostmi. Firma kvUli tomu pfizplsobuje svoji nabidku, jejiz jednotlivé ¢asti cili na vybrané
trzni segmenty. Jednd se o formu marketingové strategie s nejvétsi rozliSovaci schopnosti

vyzadujici podrobnou znalost struktury stavebniho trhu véetné jeho vlastnosti. [7]

Ve stavebnictvi je diferencovany marketing nej¢astéji vyuzivany, nebot mu vyhovuje nejvice.
Stavebni firmy totiz Uzce spolupracuji s konkrétnimi investory, ktefi reprezentuji poptavku.
Zakladni reseni optimalniho trzniho pusobeni firmy tvofi podnikova strategie volby segmentd
trhu podle diferenciace poptdvky ¢i nabidky. DUlezZité je vzit v ivahu selekci trhli podle jejich
rozptylenosti. Sleduji se jednotlivé vyhody i nevyhody koncentrace zakaznik( na poli poptavky.
Spoluprace stavebnich firem s konkrétnimi investory ovSem neplati v pfipadé verejnych

zakazek, kde stavebni subjekt musi uspét ve verejné soutézi. [7]

Obrdzek 8: Diferencovany marketing

Produkt A —» Segment A
Produkt B > Segment B
Produkt C > Segment C

Zdroj: Prevzato z [5], vlastni zpracovadni
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4. MARKETINGOVE STRATEGIE

Po vybéru marketingového cile je dulezité vhodné zvolit marketingovou strategii. V oblasti
marketingu se strategie zaméruji na dosazeni perspektivnich marketingovych cili a odehrdvaji
se v ramci konkrétniho marketingového prostredi. Strategii firmy je myslen smér, ktery vede
k nejucinnéjsi alokaci zdroju pro dosazZeni vytycenych cilQ. Strategie pojednava o znalosti trhu
a zakaznika, kterd bude uspokojovat soucasné poptavkové potfeby. Firma se rozhoduje o
efektivni vysi svych vynaloZenych prostfedkd k vybudovani ucinného vztahu vyrobek — trh
podle vytéenych podnikovych cili. Podnik tak usiluje o ziskani konkurencni prednosti na trhu.
Prikladem maze byt ocekavana situace v Ceské republice ohledné €erpdani evropskych dotaci

na Zelezni¢ni stavby, ve snaze se kapacitné pripravit na uvedeny typ zakazek. [7]

Firemni strategii nevytvari jeden zaméstnance, ale cely strategicky tym podniku. Strategicky
proces se skladd zpldnovani, realizace a kontroly. VSechny tfi kroky jsou spjaty
s marketingovymi strategiemi. Pfi tvorbé podnikové strategie je dulezité nejprve definovat
podnikatelsky zamér, ktery zdlvodnuje smysl existence firmy vcéetné jejiho poslani na trhu.
Nasledné dochazi k objasnéni firemni vize, kterd se zabyva predstavou o budoucim stavu

podniku. [7]

Vize stavebni firmy se tyka jejiho vyrobniho programu, priorit i rozsahu ¢innosti. Dale se
zohledriuje obchodni politika véetné pozice na trhu v jeho jednotlivych segmentech. Nesmi
chybét ani vytyceni konkurence ¢i vymezeni lidskych zdroji. Dobrd strategie se projevuje
v zakdzkovém marketingu ziskanim kvalitnich zakazek o poZzadovaném objemu, ovladnutim
trznich segmentld a naplnénim strategickych cill. Volba strategie je dllezitym kritériem

k naplnéni strategickych cil(l. Strategie se tfidi na zakladé nize uvedenych hledisek: [9]

e Trendy trhd

e Pristup k segmentiim trhu

e Chovani k vnéjsimu prostredi

e RozliSeni specifickych skupin zakazniku
e Zivotni faze vyrobku

o Site pokryti spektra marketingového rozhodovaciho procesu
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4.1. Trendy trhi

Trendy na trzich se rozdéluji na rlistové, udrzovaci a Ustupové strategie. [13]

Prvni druhem jsou rlstové strategie zabyvajici se rlstem firmy se zamérenim na zisk.
Principem je zvétSovani objemu prodeje vyrobkl ¢i sluZzeb za ucelem zvyseni firemniho zisku.
Druhou variantou jsou strategie udrzovaci, které se snazi udrzet si pozici na trhu bez snahy o
rast. UdrZeni pozice je dosazeno diky minimalnim investicim. Tretim druhem jsou strategie

ustupové. Zde se firmy snazi zbavit podilu z ddvodu neziskovosti ¢i neatraktivnosti trhu. [9]

4.2. Pristup k segmenttim trhu

Dané marketingové strategie Ize charakterizovat jako metody ofenzivni ¢i defenzivni. [13]

Ofenzivni strategie maji Uto€nou a proaktivni povahu. Zabyvaji se zvySovanim obratu firmy a
zdokonalenim konkurenéniho postaveni. Dand varianta se zabyva vyvojem trhu, rlistem
nakupu na jednoho zdkaznika ¢i zvySenim trini poptdvky. Jednda se o neustalé firemni
zlepSovani ve vyvoji novych produktll. Defenzivni marketingové strategie se oznacuji jako
obranné ¢i reaktivni. Snazi se chranit zisk a udrzovat podil na trhu. DUllezZité je neustdle

inovovat nabidku produktl a zamezit tak vstupu konkurent( na trh. [9]

4.3. Chovani k vnéjSimu prostredi

Chovani k vnéjSimu prostredi se déli na strategie kooperacni a konfrontacni. [13]

Kooperaéni marketingové strategie pojednavaji o ziskani zakaznikl diky svym specialné
nabizenym vyhodam, které nedaji prostor pro vytvoreni konkurence. Jedna se o nekonfliktni
metodu. Druhou variantou jsou konfrontaéni strategie, které jsou opakem strategii
kooperacnich. Byvaji oznacovany jako strategie konfliktni, nebot se snazi vytlacit konkurenci
ze svého pole pusobeni. Mezi Uto¢né strategie patfi obkli¢eni a Utok pfimy ¢i boc¢ni. Obkliceni
ma za cil rozmélnit trzni postaveni konkurence. Pfimy utok je zaméreny na hlavni vyrobky
konkurent(i. Bo¢ni utok se snazi odkryt slabé postaveni konkurence na trhu a ndsledné
zautocit. V soucasné dobé vsak ¢asto dochazi ke spojovani firem, a to z dlivodu vétsi Sance na

ziskani zakazky. [9]
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4.4. Rozliseni specifickych skupin zakaznika

Uvedené strategie byvaji oznacovdny jako segmentacni s vysokym marketingovym
potencidlem. Zakazniky je nutno rozdélit do segmentl podle jejich potfeb a pruzné reagovat

na jejich podnéty. [13]

Jednou znich je strategie hromadného trhu, pouZivand tehdy, kdyZz neexistuji rozdily
v zakaznickych potfebach, nebo pokud jsou jen minimalni. Pouziva se pfi uceleném trhu, kde
nedochdzi k rozdilllm v potfebach &i pozadavcich zdkaznik(. Dalsi variantou je strategie
velkych segmentd, ke které dochazi pfi rozdéleni trhu na vétsi segmenty. Zdroje firmy jsou tak
omezené. Treti metodou je strategie sousednich segment(. Marketingovou strategii urcitého
segmentu lze také pouzit u segmentu prilehlého. Strategii multisegmentl lze pouzit pti zcela
segmentovaném trhu, kdy ma podnik dostatek zdroji pro pusobeni v dalSich segmentech.
Jestlize ma firma omezené zdroje a snazi se uplatnit v nejmensich segmentech, pak se snazi
prosadit pomoci strategie malych segmentl. Predposledni variantou je strategie trznich
mezer. Ta se pouzivd na segmentovaném trhu v pfipadé, Ze zdkaznické potfeby nejsou
dostatecné uspokojeny. Strategie prizplisobeni se potfebam je posledni metodou, ktera se
vénuje malym skupinkam zdkaznik( s unikatnimi potfebami a pozadavky. Pfikladem by mohly
byt zakdzky zamérené na likvidaci kontaminovanych zemin metodou propalovani o vysokych

teplotach. [9]

4.5. Zivotni faze vyrobku

Marketingové strategie, které se zabyvaji Zivotnosti vyrobku je moZno rozliSovat podle

jednotlivych fazi. [13]

Podle faze zavadéni se rozlisuji dvé varianty. Jedna se o strategie pro subjekty vstupujici na trh
jako prvni a strategie pro subjekty vstupujici na trh pozdéji. Z hlediska faze ristu se lze zabyvat
strategiemi pro vidce v podilu na rostoucim trhu, pfi odchodu ztrhu, strategiemi pro
opevnéni se Ci bocni Utok a mobilnimi nebo konfrontacnimi strategiemi. Dale se rozdéluji
podle faze zralosti a zaniku. Faze zralosti byva oznacovana jako nasycend. Do faze zaniku patfi
strategie udrzovaci, strategie trznich vyklenkd, strategie sklizeni i strategie zamérené na preziti

se ziskem. [9]
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4.6. Site pokryti spektra marketingového rozhodovaciho procesu

Jednd se o parcialni pfistupy vztahujici se k urcité casti marketingového rozhodovaciho

procesu. Zabyvaji se pouze urcitou ¢asti strategického marketingového fizeni. [13]

4.6.1. Parcidlni pristup podle Ansoffa

Pfistup vyjadfuje marketingové cile pomoci vyrobkd a trh. NeuvaZuje o moZnosti Ustupu
z trhu. Pokud se firma snazi o proniknuti na trh s navySenim svého obratu, jedna se o strategii
trzni penetrace. Napfriklad dvé firmy se mohou spojit a zvétsit tak své pole plisobnosti. Strategii
rozvoje trhu je mysleno proniknuti stavajicich produktl do novych trinich oblasti. Rozvoj
vyrobku charakterizuje proniknuti nového produktu na soucasny trh. Strategie diverzifikace je

znacné rizikova, nebot vystihuje vstup nového vyrobku do zcela nové trzni oblasti. [9]

Obradzek 9: Ansoffova matice

Vyrobky/Trhy Stavajici Nové
Stavajici Trzni penetrace Rozvoj vyrobku
Nové Rozvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: Prevzato z [13], vlastni zpracovani

4.6.2. Parcialni pristup podle Portera

Porterlv pfistup zabyvajici se konkurenci lze rozdélit na dvé marketingové strategie. Prvni
metoda pojedndvd o dosaZzeni vedouci pozice v nakladech s vyhodou nizké ceny. Druhou
variantou je strategie diferenciace. Nastava, kdyz firma nabizi odlisSné produkty oproti své

konkurenci. [18]

4.6.3. Parcidlni pfistup podle Kotlera

Ptistup podle Kotlera zahrnuje Ctyfi strategie. Prvni variantou je strategie trzniho viidce. Firma
se snazi udrzet si své dominantni postaveni na trhu. Napfiklad stavebni firma EUROVIA CS
a. s. si svoji vedouci pozici na stavebnim trhu upevnuje vysoce Zzadanym vymyvanym betonem
pouzivanym pfi vystavbé ddlnic. Dalsi metodou je strategie trzniho vyzyvatele, kdy se firma
snazi ziskat nespokojené zakazniky své konkurence. Pfi strategii trzniho nasledovatele
spole¢nost napodobuje svoji konkurenci, ovsem nabizi odliSnosti, které si zakaznici Zadaji. Pfi

strategie trznich vyklenk( se firmy zaméri na malé segmenty s trzni mezerou. [19]
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5. MARKETINGOVY MIX

K marketingovym cilim a strategiim se vaze marketingovy mix. Jednd se o soubor nastroja,
které firma vyuziva pro aplikaci vybrané strategie. Zahrnuje vSechny podstatné aktivity, které
firma vyviji, aby vzbudila poptavku po svych produktech. Zakaznika je proto nejprve nutno
informovat o existenci pro néj vhodného produktu a ndsledné mu jej nabidnout za spravnou

cenu dostupnym zplUsobem. [20]

Marketingovy mix ma mnoho podob. Nejpouzivanéjsi je model 4P zahrnujici produkt
(product), cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion). DalSim pfistupem muze byt
model 5P. K pfedchozim Ctyfem slozkam se prida jedna nova, kterou jsou zakaznici (people).
Marketingovy mix se ale mGze zabyvat i modelem 7P, ktery k modelu 5P navic pfiddva proces

(process) a materidlni prosttedi (physical evidence). [21]

Pti sestavovani marketingového mixu je nutné respektovat vzdjemné vazby mezi jednotlivymi
prvky. TrZzni Uspéch totiz zavisi na jejich spravném poméru s ohledem na cilového zdkaznika.
Jedna nevhodné nastavena slozka marketingového mixu mze vazné ohrozit pfipravovanou
nabidku. Marketingovy mix je nabidkou zdkaznik(im, ktefi vnimaji jednotlivé slozky ve
vzajemné provazanosti. Pro jeho sestaveni je dulezité definovat — pro koho se bude vytvaret
a jak jej spravné nastavit, aby mohlo dojit k Uspésné sméné. Problematika smény je zde opét

zminéna pouze v ramci obecnych teorii o marketingu. [5]

Obrdzek 10: Komeréni marketingovy mix 4P

Produkt (Product) Misto (Place)
Funkénost Distribucni cesty
Design Obchodni prodejni sit
Kvalita Pfepravni kanaly
Zaruka

Cilovy zdkaznik
Cena (Price) Propagace (Promotion)
Zakladni cena Reklama
Slevy, pfiplatky Osobni prode;j
Platebni podminky PFimy prodej
Uvérové podminky E-mail shopping

Zdroj: Prevzato z [5], vlastni zpracovdni
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Ve stavebnictvi se primy prodej definuje obtizné, presto spada do teorie marketingu. Pfimy
prodej lze v tomto kontextu chdpat jako stavebni zakdzku uréenou pro soukromy sektor. Firma
si klade za cil ziskat zakazku. Ta vyjadfena pomoci zakazkového marketingového mixu. Mezi
dil¢imi segmenty marketingovych mixd 4P v zakdzkovém a komerénim sméru je proto dllezité
rozliSovat. Rozdil mezi komerénim marketingovym mixem a zakdzkovym marketingovym

mixem je patrny pfi pohledu na pfedchozi obrazek 10 a nasledujici obrazek 11. [7]

Obrdzek 11: Zakdzkovy marketingovy mix 4P

Zakazka - stavba Zprostiredkovaci ¢innost
Umisténi Zprostredkovani

Architektura Engineering a projektové sluzby
Kvalita Developering

Zaruka

Potencionalni zakaznik (investor)

Cena Komunikace
Druhy cen Propagace
Cenova kalkulace Pfimy prodej
Cenova manipulace Akvizi¢ni ¢innost
Finan¢ni podminky Goodwill

Zdroj: Prevzato z [5], vlastni zpracovdni

5.1. Produkt (Product)

Zakladnim nastrojem marketingového mixu je produkt zastupujici nabidku firmy na trhu.
Jednda se o vyrobek nebo sluzbu reprezentujici stavebni firmu z hlediska kvality, designu a

specifickych vlastnosti. [7]

5.1.1. Komercni vyrobek

Hlavni rozdil komercnich vyrobk( oproti vyrobkiim zakdzkovym spociva v jejich zplsobu
prodeje. Komercni vyrobky se nejprve vyrobi a nasledné se pro né hleda konkrétni objednatel.
U vyrobk( se zpravidla sleduje jejich Zivotnost a inovaéni potencidl. Moznym ptikladem by
mohla byt vyroba specidlniho Zelezobetonového kruhového sloupu, ktery by v ojedinélych
pripadech nahradil ocelovy svarenec v sou€asnosti pouzivany jako sloup svislého dopravniho

znaceni. K uvedené zakazce by se nasledné hledal mozny objednatel. [5]
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Vsechny komeréni vyrobky Ize rozdélit na tfi vrstvy. Prvni rozezndvaci vrstvou je jadro, jehoz
vlastnostmi jsou funkénost a design. Druhou Uroven tvofi vnitfni slupka definujici vlastnosti
vyrobku, které nejsou primarné dulezité. Sem patti zplsob provedeni nebo forma platby. Treti
vrstvou je vnéjsi slupka, kterd predstavuje dopravu ¢i dondsku. U komercnich vyrobk( se

rozliSuje celkem pét trzné ekonomickych cykl: [5]

Zavadéni — vstup vyrobku na trh o malé poptavce s vysokymi vstupnimi naklady

e RUst — stoupajici prodej a zvysujici se objem zisku s navracenim vloZzenych prostredki
e Zralost — ustaleni prodeje

e Utlum — klesani poptavky vlivem moralniho nebo technologického zastarani vyrobku

e Likvidace — odstranéni vyrobku z trhu

5.1.2. Zakdzkovy vyrobek

Vyrobek zakazkovy je sjednany s konkrétnim objednatelem presné podle jeho prani. Zdkaznik
uzavie s dodavatelem obchodni smlouvu. U zakazkovych vyrobkd se nejprve vyhledava
zakaznik a nasledné se uskutecriuje vyroba. VSechny zakdzkové vyrobky jsou jedinecné.
Unikatnost nastava predevsim v odlisnosti jednotlivych projektovych dokumentaci. Prikladem

zakdzkového vyrobku muze byt typovy projekt rodinného domu. [5]

Zakazkové vyrobky je mozno roz¢lenit na jadro, prvni vrstvu dopliikovych vlastnosti a druhou
vrstvu environmentdlniho charakteru. Jadro lze charakterizovat funkcnosti, Ucelovosti,
architektonickym reseni a ekonomickou ¢i ekologickou efektivnosti. Mezi doplrikové vlastnosti
prvni vrstvy patfi Udaje o stavenisti, pracovnicich, materidlech, kvalité provedeni ¢i zptisobu
financovani. Druhou vrstvou je vnitfni pocit zakaznika o firmé. Jedna se o image neboli

goodwill firmy. Zivotni cyklus zakazkového vyrobku Ize rozdélit do péti fazi: [5]

Rekognoskacni — hledani uplatnéni stavebni firmy na trhu

e Identifikaéni — jednani o obchodnich podminkdch mezi zadavatelem a dodavatelem
e Realiza¢ni — realizace stavby podle projektové dokumentace

e Exploatacni — kolaudace a nasledné uzivani stavby

e Likvidaéni — odstranéni stavby nebo jeji rekonstrukce Ci revitalizace
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5.1.3. Sluzba

Sluzbami jsou oznacovany produkty nehmotné podstaty. Dale je charakterizuje jejich
neskladovatelnost a nemoznost vlastnictvi. Nehmotné faktory lze rozdélit na inZenyringové i
poradenské sluzby. Ze stavebniho odvétvi Ize mezi sluzby zaradit projektové fizeni véetné

technickych ¢i energetickych auditl nebo kontrolu projektové dokumentace. [7]

5.2 Cena (Price)

Je to jediny marketingovy nastroj, ktery prindsi zisk. Cena produktu vyjadfuje jeho hodnotu na

trhu. Vyse ceny musi byt vZdy v souladu s pozadavky vyrobce i zakaznika. [7]

Cena vyrobku je soucasti firemni politiky i jeji strategie. U zakazkovych stavebnich vyrobk( se
ceny domlouvaji a potvrzuji ve smlouvé o dilo. Cenu Ize stanovit na zakladé nékolika metod.
Jednou z nich je nakladové orientovana cena vychazejici z ndkladd na vyrobu produktu.
Druhym postupem muZe byt cena orientovana na konkurenci, na jejiz vyslednou cenu maji vliv
konkurenc¢ni vyrobky. DalS$i metodou je poptavkové orientovand cena. Vyse ceny se udava
podle toho, na kolik si zakaznik produkt ceni. Posledni variantou je metoda cenovych
manipulaci vychdzejici z konkrétnich cilG firmy. Otdzka cen Uzce souvisi s nabidkou a
poptavkou. Zajimavé priklady zamérené na problematiku cen lze spattit v fadé stavebnich

zakazek z roku 2012, které byly vysoutéZeny za velmi nizké ceny, nebot predevsim v té dobé

evvs

5.3 Misto (Place)

Pri béZzné vyrobé se produkt z tovarny expeduje pfimo k zakaznikovi. Ve stavebnictvi se ovsem
vyrabi na misté pomoci docasného zafizeni stavenisté. Kvlli neopakovatelnym podminkam

kazdé vystavby je zafizeni stavenisté vzdy individudlné resené. [7]

Cinnost spojena s pfemisténim vyrobku z mista jeho vzniku do mista uzivani spotiebitelem, se
nazyva distribuce. Obsahuje distribucni a zprostifedkovaci procesy. Distribucni proces je cesta,
kterou se produkt dostava od vyrobce ke spotrebiteli. Zprostfedkovaci proces nesouvisi
s vlastni vyrobou nebo vystavbou. Jedna se o realitni sluzby ¢i developerskou ¢innost. Pro

stavebnictvi je presun charakteristicky tim, Ze se kazda stavba nachazi na jiném misté. [5]
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5.4 Propagace (Promotion)

Sledovani trznich vztah( vyrobce k zdkaznikovi se nazyva propagace. Myslenkou propagace je
osloveni zakaznika a snaha ovlivnit jeho kupni rozhodovani ve prospéch podniku. Anglicky
termin promotion, ktery obsahuje rozsahly komplex aktivit, se c¢asto oznacuje jako

komunikacni mix. [7]

Komunikacni mix zahrnuje soubor prvk(, jimiz se firma snazi komunikovat se svymi stavajicimi
i potenciondlnimi zakazniky. Touto komunikaci se pokousi ovlivnit jejich rozhodovani. Spravné
sestaveny komunikaéni mix posiluje postaveni firmy na trhu, buduje jeji znacku a zlepsuje

prodejni vysledky. Mezi jeho hlavni nastroje patfi: [5]

e Reklama — masovy druh komunikace plsobici na Siroky okruh zdkazniku

e Podpora prodeje — ¢asové omezené zvyseni prodeje

e Primy marketing — kontaktovani zakaznik( s cilem vyvolat okamzitou reakci

e Sponzoring — finan¢ni podpora jiné firmy

e Internetovy marketing —reklama na internetu, ¢asto formou webovych stranek firmy

e Public relations — udrZovani dobrého jména firmy a vhodna komunikace se zakazniky

5.4.1. Corporate social responsibility (CSR)

Firmy se také mohou zviditelnit pomoci tzv. Corporate social responsibility. Volnym
prekladem do ceského jazyka se jedna o spolec¢enskou odpovédnost firmy. Tim je mysleno
dobrovolné integrovani ekonomickych, socidlnich a ekologickych hledisek do kazdodennich

¢innosti podniku. [22]

Dulezité je rovnéz vzdjemné plisobeni stakeholder(i, mezi které patfi nejen akciondri, ale také
vSechny osoby majici vliv na chod podniku. M{ze se jednat o zaméstnance, zdkazniky ¢i média.
Pro definovani podnikové strategie spolecenské odpovédnosti firem je klicové brat v potaz
pravé jejich ndzory a potrfeby. CSR nema nahrazovat roli statu nebo jiné organizace, ale
predpokladd dobrovolnou motivaci podniku. Spoledenskd odpovédnost tak firmé mduze

prinést zadsadni konkurenéni vyhodu. [22]
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6. ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Marketingové prostfedi je misto, ve kterém probihaji marketingové &innosti firmy. Radi se sem
veskeré faktory ovliviujici chod podniku, mezi které patfi vyrobni procesy, obchodovani a
vystupovani jeho zdkaznik(. Jde o Casto se ménici komplexni prostredi, ve kterém se firma
nachazi. Marketingové prostredi se déli na dva druhy. Jde o marketingové makroprostredi a

marketingové mikroprostredi. [23]

Marketingové makroprostiedi je charakterizovdno tim, Ze se témér neda ovlivnit, ani
predvidat. Podnik vSak musi na zmény reagovat pruzné. Jedna se o vnéjsi prostredi, které lze
délit do skupin. Prvnim typem je socidlni prosttedi, v jehoz rdmci dochazi k analyzovani
obyvatelstva jako celku. Zjistuje se napftiklad pocet ¢i stafi obyvatel. Druhou skupinou je
technologické prostredi. Firmy jsou tak neustale nuceny zlepSovat své nabizené sluzby
a zvySovat ndroky na své zaméstnance. Tretim druhem je ekonomické prostredi vénujici se
kupni sile trhu. Predposledni skupinou je politické prostredi, které se zabyva legislativou a
normami. Posledni skupinou je pfirodni prostiedi, do kterého patti pfirodni zdroje potrebné

k ¢innosti podniku. [24]

Marketingové mikroprostredi pojednava o konkrétni firmé. Vyhodou je, Ze jej Ize ovliviiovat.
Vnitrni prostredi se vénuje rozboru podniku, konkurenci, dodavateltm, distribu¢nim firmam,
zakaznikim a verejnosti. Prvni skupinou je podnik, ktery musi neustale reagovat na pozadavky
zaméstnanc(. V pripadé konkurence by spolec¢nost méla nabizet vyhodnéjsi produkty oproti
trznim rivaldm. Své dodavatele a distribu¢ni firmy si podnik musi spravné vybrat, nebot se
podileji na vysi jeho zisku. Nejdllezitéjsim faktorem je vSak zdkaznik, bez kterého by existence

podniku nebyla mozna. Na chod firmy ma vliv i verejnost, prikladem jsou banky ¢i média. [24]

Marketingové prostredi je charakterizovano fadou analyz. Mezi nejvyznamnéjsi z nich patfi

nasledujici tfi analyzy: [9]

e SLEPT analyza
e Porterova analyza péti sil

e SWOT analyza
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6.1. SLEPT analyza

SLEPT analyza je charakterizovana jako prostfedek umoznujici vyhodnotit pfipadné dopady
zmén na chod firmy. Jedna se o analyzu marketingového makroprostiedi. ReSené faktory
podnik takfka neovlivni. Byva také oznacovana pod zkratkou PEST nebo PESTLE analyza. Pojem

SLEPT analyza pochazi z pocatecnich pismen nasledujicich péti anglickych slov: [18]

e Social (S) — socidlni oblast

e Legal (L) — legislativni oblast

e Economic (E) — ekonomicka oblast
e Policy (P) — politicka oblast

e Technology (T) —technologicka oblast

Vyhodou analyzy je komplexni prehled o kraji, ve kterém firma uskutecnuje svoji
podnikatelskou ¢innost. Pozitivni je také fakt, Ze dana analyza poskytuje informace o vyhledu
do budoucna. Vsechny zjisténé skutecnosti jsou zaloZzeny na zkoumani jiz zminénych péti
faktord. Nevyhodou je vSak posuzovani firmy pouze z hlediska jeho makroprostredi. Analyza

podniku neposkytuje Zadné informace o chodu firmy, dodavatelich ani jeho konkurenci. [13]

Obradzek 12: SLEPT analyza

Technologicka Socialni
oblast oblast
Politickd Legislativni
> SLEPT
oblast oblast

Ekonomicka
oblast

Zdroj: Prevzato z [13], vlastni zpracovdni
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6.2. Porterova analyza péti sil

TvUrcem analyzy byl profesor Michael Eugene Porter. Jde o jeden z nejvyznamnéjsich nastroja
slouzici k definovani konkurencniho prostiedi podniku. Model pracuje s péti prvky, jehoz
podstatou je progndza vyvoje konkurencni situace v analyzovaném trznim segmentu a rozbor
mikroekonomie podniku. Predpovéd je urovana na zakladé odhadu chovani nasledujicich péti

subjektd a z nich plynoucich rizik: [18]

e Zakaznici

e Dodavatelé

e Noveé vstupujici konkurenti na trh
e Substituty a komplementy

e Konkurenéni prostredi

Vyhodou analyzy je dukladnd charakteristika marketingového mikroprostredi firmy. Jedna se
o analyzu trhu a chovani firmy ¢i zakaznika. Zjisténé hrozby firmé mohou poslouzit k zamysleni
se nad soucasnou situaci a nadsledné dané problémy do budoucna eliminovat. Nevyhodou

rozboru firmy oproti SLEPT analyze je fakt, Ze vibec nefesi firemni makroekonomii. [13]

Obrdzek 13: Porterova analyza péti sil
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Zdroj: Prevzato z [13], vlastni zpracovadni
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6.3. SWOT analyza

SWOT analyza se rfadi mezi analytické metody zamérené na vyhodnoceni vnéjsSich a vnitinich
faktord ovliviujici ispésnost firmy. Vnéjsi faktory popisuji soucasnou situaci okoli podniku a
vnitfni faktory hodnoti soucasny stav firmy. Vnitfni prostredi identifikuje silné a slabé stranky
firmy. Vnéjsi prostfedi se zabyva pfilezitostmi a hrozbami. Vystupem ze SWOT analyzy je
rozbor chovani podniku, ktery maximalizuje své prednosti a minimalizuje nedostatky. Pojem

SWOT analyza pochdzi z pocatecnich pismen nasledujicich ctyr anglickych slov: [24]

e Strengths (S) — silné stranky

e Weaknesses (W) — slabé stranky
e Opportunities (O) — prileZitosti
e Threats (T) — hrozby

Vyhodou analyzy je Sife jejich zjisténych vysledkd. Metoda propojuje SLEPT analyzu
s Porterovo analyzou péti sil. SWOT analyza tedy poskytuje informace jak o makroprostredi
spolecnosti, tak se zabyva i hodnocenim trzniho mikroprostiedi. Nevyhodou metody oproti
pfedchozim analyzam je pouze obecné hodnoceni jednotlivych faktor(. Zabyva se vyhradné

hlavnimi body danych ¢asti, nikoliv komplexni analyzou kazdého segmentu zvlast. [7]

Obrdzek 14: SWOT analyza
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Zdroj: Prevzato z [13], vlastni zpracovdni
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7. ANALYZA PORTFOLIA

Analyza portfolia ndzorné popisuje situaci jednotlivych strategickych podnikatelskych
jednotek na trzich a resi jejich perspektivnost. Strategickd podnikatelska jednotka (SBU), ktera
vychazi z anglického vyrazu Strategic Business Unit, se zabyva jednotlivymi trZznimi segmenty
podniku. Termin se zacal pouZivat od 70. let 20. stoleti pfi strategickém planovani podniku.
Portfolio zobrazuje realny stav ¢i potfebnou koncepci podnikdni, kterd Uspésné napliuje své

strategie. [25]

V procesu tvorby marketingového strategického projektu se portfolio vyuzivd predevsim k
analyze soucasného stavu. Z hlediska podnikového portfolia se nahlizi na podnikani jako na
souhrn strategickych podnikatelskych jednotek, které vytvareji pozici na trhu. Dané postaveni
je mozno hodnotit podle rGznych kritérii, kterymi se jednotlivé modifikace lisi. Portfolio je
popisovano dvéma hlavnimi dimenzemi, které jsou nasledné vyuzity k sestaveni
dvourozmérné matice. Pomoci matice je mozno analyzovat sou¢asnou marketingovou situaci.
Vyuziva se zde faktor(, které podnik na daném trhu m{ze ovlivnit. Jedna se napfiklad o velikost
trhu, rdst trhu nebo relativni trini podil. Pfedpokladem uplatnéni portfolia je vhodné

vymezeni strategickych podnikatelskych jednotek, které maji: [24]

e Samostatné plany

e Odpovédného manaZera
e Konkurenty

e Vlastni strategie

e Ziskové cile
Vysledna analyza portfolia zjistuje, do jaké miry se vyplati urcitou strategickou podnikatelskou
jednotkou dale zabyvat. Jestli ji udriovat, rozvijet ¢i naopak tlumit nebo Uplné zrusit.

NejznaméjSimi a nejpouzivanéjsimi metodami jsou nasledujici dva modely: [7]

e BCG matice

e GE matice
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7.1. BCG matice

Matice BCG, které se také rika Bostonska matice, pochazi od poradenské spolecnosti Boston
Consulting Group. Uplatiuje se pti vyhodnocovani portfolia firemnich produkt(l. Jedna se o
hodnoceni jednotlivych vyrobku ¢i sluzeb z hlediska dvou faktor(i. Jednim z nich je tempo ristu
trhu, druhy faktor sleduje relativni trzni podil firmy. Matice se sklada ze ctyr kvadrant(, které

se v odborné literatufe oznacuji nasledujicimi vyrazy: [26]

e Hvézdy — produkty vykazujici nejlepsi obchodni vysledky
e Otazniky — produkty vyZadujici znacné financéni vstupy s optimistickou budoucnosti
e Dojné kravy — produkty pfinasejici vysoké zisky

e Hladovi psi — produkty koncici svou komercni drahu

Vyhodou BCG matice je zjisténi vSech dulezitych informaci o jednotlivych podnikatelskych
segmentech. Firmy tak dokaZzi odhalit, zda je pro né dany trini segment vyhodny a vyplati se

do néj dale investovat ¢i nikoliv. BCG matice se v praxi pouZiva velmi ¢asto, nebot se jedna o

vvvvvv

Ze matice fesi problematiku pfilis obecné a nezabyva se vice faktory. [27]

Obrdzek 15: BCG matice
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7.2. GE matice

GE matice, kterd byva oznacovana jako McKinsey matice, je analyticka portfoliova technika
vyvinuta pro firmu General Electric. Hodnoti postaveni firmy na trhu se zamérenim na jeji
strategické podnikatelské jednotky (SBU). Matice ma devét poli formatu 3 x 3. Na vodorovné
ose je hodnoceno konkuren¢ni postaveni podniku, svisla osa sleduje atraktivnost trhu. Matice

je tak rozdélena do tfech pasem dle sily kazdého z analyzovanych segmentu ndsledovné: [9]

e 1,2,3-vyhodné postaveni SBU, firma zde mUze investovat
e 7,8,9—pramérné vyhodné postaveni SBU, firma musi byt obezfetnd

e 4,5,6—nevyhodné postaveni SBU, firmé je doporuceno ukonceni ¢innosti v segmentu

Vyhodou GE matice oproti BCG matici je mnohem Sirsi pojeti problematiky SBU. Atraktivnost
trhu zahrnuje rozsahly soubor faktord, BCG matice se zabyva pouze ristem trhu. Konkurencni
pozice je opét vice specifikovana, nebot predesla matice zkouma jen trini podil. Nevyhodou

matice je ovSem slozity vybér kritérii a urceni jejich vah, které jsou velmi subjektivni. [28]

Obrazek 16: GE matice
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Zdroj: Prevzato z [13], vlastni zpracovadni

Tim, Ze je stavebni marketing natolik specificky a vySe uvedené teoretické poznatky se zabyvaji

predevsim vyrobkovym segmentem, je dale vhodné aplikovat inovativni pristupy.
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8. INOVACE V MARKETINGU

Marketingové inovace se zabyvaji zdokonalenim soucasného stavu firmy na obsluhovaném
trhu. Inovace jsou tvoreny souhrnnym procesem zahrnujici napad, jeho nasledny vyvoj a
uspésnou realizaci. Vyslednym efektem marketingovych inovaci je vylepseny vyrobek, sluzba
nebo proces. Diky vhodné zvolenym inovacim muZe dojit ke zlepSeni efektivnosti prace,

zvyseni kvality nebo snizeni naklad(. [11]

Pozitiva inovaci ve stavebnictvi predstavuji opatfeni, kterd jsou pro investora prospésna
z hlediska snizeni provoznich naklad(i, nebo pokud zhotoviteli zplsobi mensi vynaloZené
naklady Ci pfispéji ke kratSi dobé vystavby. Firmy c¢asto voli metody, které jim pomohou se
postupné zdokonalit. Sem patfi napfiklad Six Sigma nebo Deminglv cyklus. Six Sigma je
metodou filosofie, kterou firma pfijima. Jednd se o neustdlé zlepSovani podniku formou
srozumeéni se s potifebami svych zakaznikd. Oproti tomu se Deminglv cyklus, ktery je ¢asto
oznacovan jako PDCA cyklus, zabyva postupnym zlepSovanim kvality produktl nebo procesu

pomoci opakovaného provadéni ¢tyr Cinnosti: [29]

e Plan (P) —zadmér zlepSeni
e Do (D) -realizace
e Check (C) — ovéreni

e Act(A)—Uprava

Inovace jsou pro firmy v dnesni dobé velmi dilezité, nebot tradi¢ni nastroje marketingu jsou
jiz nedostacujici. Zakaznici jsou stéle vice zkuSenéjsi, narocnéjsi na kvalitu a citlivéjsi na vysi
ceny. Firmy maiji silné konkurenéni prostredi a reklama je ¢im dal drazsi. Mezi vyznamné

marketingové inovace v soucasné dobé patfi zejména nize uvedené formy propagace: [30]

Internetovy marketing

Guerilla marketing

Word of mouth marketing

Event marketing
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8.1. Internetovy marketing

Marketing na internetu je nejrozSitrenéjsi formou propagace v soucasnosti. Pfi vyuZiti
internetového marketingu je dalezité znat vSiechny moznosti, které internet nabizi. Pro kazdy

druh podnikani se hodi jiny typ propagacniho kanalu. [31]

Vyhodou reklam na internetu je jejich dynami¢nost neboli schopnost Cinit rychlé zmény.
Internetovy marketing se vyznacuje vysokou efektivitou s nizkymi ndklady. Poskytuje moznost
monitorovani a méreni miry propagace. Silnou strankou je také jeho nepretrzita dostupnost
24 hodin denné. Firma vyuzivajici internetovy marketing mulze zdkaznikim poskytnout

komplexni informace o svych produktech a oslovit je mnoha zpUsoby. [32]

Internetovy marketing tvofi predevsim vyhleddvac¢ Google a konkrétni webové stranky.
V dnesni dobé se také Casto vyuzivaji socialni sité — jako jsou napriklad Facebook, Instagram,
YouTube nebo e-mail. VySe zminéné internetové stranky jsou lidmi nejvice vyuzivany, proto
se sem reklamy zamérné vkladaji. Dle Ceského statistického Uradu vyuZiva Facebook polovina
obyvatel Ceské republiky, a tak maji firmy jedineénou moznost pomoci své reklamy oslovit

Sirokou verejnost. Reklamy mohou mit podobu obrazku, videa ¢i prezentace. [31]

Obrdzek 17: Facebookovy profil firmy Metrostav a. s.
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43




8.2. Guerilla marketing

Jednd se o neobvyklou formu marketingu, kterd je vzdy Sokujici, extravagantni a kontroverzni.
Cilem guerilla marketingu je snaha dosahnout maximalniho efektu za pouZiti minimdalnich
zdroji. Nejcastéji jej vyuzivaji mensi firmy, nebot nejvyznamnéjsim rysem je pravé jeho

nizkonakladovost. [34]

Zakladem guerilla marketingu je origindlni napad, ktery je nasledné kreativné zpracovan za
pouZziti specidlnich nastroji. V soucasné dobé predstavuje agresivni aZz Utocnou
marketingovou strategii bojujici s konkurenci pomoci rychlych akci na ne¢ekaném misté, a
kterd ma za cil rychlé a viditeIné vysledky. Svoji podobou umoZiuje vyvolat zvySenou
pozornost okoli. Guerilla marketing je tak ucelny ndstroj slouzici k rozSifeni povédomi o

podniku a odliseni se od konkurence. [35]

Dany zplisob marketingu ma své pevné principy pouziti. Propagace by méla byt necekana,
humorna, kratkodoba a levna. Nejosvédcéenéjsi taktikou je nejprve udefit vtipnou formou na
neocekdvaném misté, nasledné se orientovat na presné vytipované cile, a nakonec se ve

vhodnou dobu stahnout zpét. [35]

Obrdzek 18: Pytle na odpadky jako okrasnda zelen
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8.3. Word of mouth marketing

Dané slovni spojeni v prekladu znamena osobni doporuceni. Jedna se o propagaci vyrobku
nebo sluzby formou jak mluvené, tak neverbalni komunikace mezi zdkazniky. Metoda je

soucasti marketingového mixu, konkrétné se jednd o komunikaéni mix. [34]

Word of mouth marketing vyuziva dva typy komunikacnich kanalQ. Prvnim z nich je spontanni
word of mouth, ktery vznika samovolné diky aktivité priznivca produktu. Druhym zplsobem
je umély word of mouth marketing, ktery je vyvoldvany umélou marketingovou aktivitou
firmy. Z psychologického hlediska je ucinnéjsi metoda spontanniho marketingu. Zakaznik
chvali produkt, kterému sdm véri. Riziko umélého marketingu spocivd v tom, Ze zdkaznici

mohou poznat, Ze je s nimi manipulovano, proto mohou reagovat negativné. [37]

Formou marketingu, ktera Sifi reklamni sdéleni prostfednictvim word of mouth, je také
buzzmarketing. Jde o nizkondkladovou formu spontanniho marketingu vyvolanou mezi
zakazniky. Podstatou buzzmarketingu je vytvoreni vtipného nebo Sokujiciho pribéhu, ktery
vyvola zajem zakaznikd. Dana forma reklamy maze byt nejlevnéjsim druhem reklamy viibec,

je ovéem ndroc¢nd na pfipravu a vymysleni koncepce. [34]

Obrazek 19: Pribéh spontdnniho marketingu o spolecnosti EUROVIA CS a. s.
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Zdroj: Prevzato z [38], vlastni zpracovadni
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8.4. Event marketing

Event marketing je vyznamnou soucasti firemni komunikace, pfi které dochazi k prohlubovani
vztahl podniku se zakazniky, zaméstnanci, obchodnimi partnery ¢i dodavateli. Na zakladé
prozitkd a vlastni zkuSenosti si tak zdkaznici 1épe zapamatuji jméno firmy ¢i jeji konkrétni
produkty. Pfi event marketingu je vyuZivdno emoci v marketingové komunikaci. Pocitové

podnéty pak velmi dobre pusobi na goodwill spolecnosti. [31]

Zakladem pro event marketing je anglické slovo event, které znamena proZitek. Event
marketing se fadi mezi dlouhodobé formy komunikace vychazejici z pfedem uréené firemni
strategie. OCekava se, Ze proZitek z danych aktivit, bude mit kladny dopad na emoce klientd,
ktefi nasledné kfirmé prilnou. Lze tak upoutat pozornost jak novych zdkaznikl, tak

potencionalnich obchodnich partner(. [34]

Odbornici na marketing vnimaji event marketing jako jakoukoli akci provddénou na verejnosti.
Jedna se o organizované akce, které posiluji vztah mezi zakaznikem a firmou. Nejcastéjsi formy
event marketingu jsou sponzoring nebo ucast na veletrzich. Veletrh je vystava produkt(
spolecnosti z jednoho triniho segmentu, ktera ma za ukol prezentovat firemni produkty

potencionalnim zadkazniklm, ktefi jsou pro existenci podniku klicovi. [34]

Obrdzek 20: Stavebni veletrh v Praze roku 2018
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Vyse uvedené teoretické poznatky, a to predevsim z analyzy marketingového prostredi a
analyzy portfolia, byly aplikovany v nasledujici praktické ¢asti diplomové prace. Nabyté
védomosti tak poslouzily ke komplexnimu rozboru vybrané zhotovitelské stavebni spolecnosti
pomoci vySe uvedenych péti marketingovych analyz. Teoreticky zdklad byl vyuZit i v pfipadé

zhotoveni a vyhodnoceni marketingového dotazniku.
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9. ANALYZA STAVEBNI FIRMY

Prvni polovina praktické ¢asti byla vénovana analyze konkrétni stavebni firmy. Vybrana firma

souhlasila se zvefejnénim vSech potfebnych Udajl k vypracovani prace.

Jednd se o zhotovitelskou stavebni spolec¢nost SILBA s. r. o. se sidlem v Plzni. Firma byla
zaloZena 18. srpna 2005. Zabyva se predevsim vystavbou a opravou pozemnich komunikaci.
Vystavba vozovek je provadéna bud pokladkou asfaltovych betonl, nebo firma realizuje
vozovky kalené. Vyspravy stavajicich silnic jsou feSeny nékolika metodami. Opravy Zivicnou
smési v€etné frézovani pouziva podnik u prasnych nebo zna¢né poskozenych silnic. Povrchové
Upravy mistnich a ucelovych komunikaci firma fesi udrzovacimi emulznimi natéry di
penetra¢nimi vysokotlakymi technologiemi. Vyznamnou soucasti podnikani je ovsem také
provadéni vodorovného a svislého dopravniho znaceni. Vodorovné znaceni je provadéno
silni¢ni barvou s naslednym posypem reflexni balotinou. Svislé dopravni znaceni, které je
realizovano docasné, se sklada z dopravnich znacek, patek a nosi¢l. V mensim méfitku se

firma zabyva rovnéz realizacemi kanalizaci, budovanim sportovist a vystavbami propustkd.

Spolecnost, ktera zaméstnava 25 zaméstnancu, je ve svém oboru velmi Uspésna. Dosahuje
vysokych obrat a patfi v tomto ohledu do hornich 10 % firem dané velikosti v Ceské republice.
Meziroéné ovsem firma stagnuje, nebot za posledni dva roky vykazovala vyse obratu takrka
stejnou hodnotu. Spoleénost je drzitelem certifikatu kvality ISO 9001:2009. V oblasti kvality
klade firma dlraz na poZadovanou jakost produktl a zajisténi kvalifikované komunikace se

svymi zakazniky.

Cilem nasledujici ¢asti diplomové prace bylo aplikovani marketingovych analyz na firmu SILBA
s. r. 0. Nejprve byla spoleé¢nost podrobena rozboru pomoci SLEPT analyzy, kterd analyzovala
firmu z hlediska jejiho makroprostredi. Nasledné byl pouZit Porterliv pétifaktorovy model
konkurenéniho prostredi. Danou metodou doslo k definovani mikroprostredi stavebni firmy.
Jako treti v poradi byla provedena SWOT analyza, kterd identifikovala jak silné a slabé stranky,
tak pfrilezitosti a hrozby. Poté byla pouzita BCG matice, ktera klasifikovala trini odvétvi
spolecnosti dle trzniho rlstu a trzniho podilu. Nakonec nasledovalo popsani firmy dle mnohem

presnéjsi GE matice, diky které doslo ke zhodnoceni jejich dvou nejvyznamnéjsich segmentd.
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9.1. SLEPT analyza

Dana analyza zkoumala a charakterizovala makroprostredi spole¢nosti. Zabyvala se popisem
jednotlivych faktor, které na reSenou stavebni firmu v sou¢asnosti plsobi. Jednalo se o Sirsi

faktory ovliviujici jeji trh.

9.1.1. Socidalni oblast

K 31. 3. 2018 Zilo v Plzeriském kraji 581 515 obyvatel s meziro¢nim ristem o 0,1 %. Dany kraj
je tietim nejtidéeji zalidnénym krajem Ceské republiky. Hustota zalidnéni v kraji byla toho roku
75,6 obyvatel na km2. Primérny vék obyvatel kraje dosdhl roku 2017 vy$e 42,5 let. Index stafi
predstavujici vztah mezi vékovymi skupinami obyvatel v pfedproduktivnim a poproduktivnim
véku se v kraji toho roku meziroéné zvysil o 1,4 %, podil obyvatel mezi 15 a 64 let, ktefi patti

do produktivniho véku, se meziroéné snizil 0 0,6 %. [40]

Pocet obyvatel Plzeriského kraje stdle roste predevsim diky stéhovani. PfevySujici pocet
pristéhovalych obyvatel nad vystéhovalymi mél v roce 2017 hodnotu 598 osob oproti roku
predeslému, trend Ize v daném kraji pozorovat jiz sedmym rokem. Ve zminéném roce 2017
mélo v Plzeriském kraji trvalou adresu 29 331 cizincU, nejvice cizincli pochazelo ze Slovenska

a Ukrajiny. [40]

V roce 2017 studovalo v Plzenském kraji na zakladnich Skolach 49 438 7aku, coz ¢iniloo 1 514
studentl Skolou povinnych vice, néz v roce predchozim. Stfedni Skoly zde navstévovalo 21 930
zak(, kterych bylo o 181 vice oproti roku minulému. Na vysokych skolach v kraji studovalo

12 550 studentl. Zde byl ovSsem zaznamenam pokles o 675 zaku. [40]

V Plzeriském kraji v roce 2017 ¢&inila priimérna hrubd mzda 28 676 KE. Vtomto sméru byl
zaznamendn mezirocni narlst o 8,1 %. Disponibilni dichod domacnosti na jednoho obyvatele
v kraji mél v uvedeném roce hodnotu 220 976 K¢. Ve stejném dobé dosahovala priimérna vyse
starobniho ddchodu v kraji 11 797 K¢. K 31. 5. 2018 Cinil podil nezaméstnanych osob v kraji

1,91 %, coz znamenalo meziro¢ni pokles 0 0,16 %. [40]
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9.1.2. Legislativni oblast

Z vysledk( prazkumu realizovaného v roce 2016, ktery provadéla Hospodarska komora,
vyplyvd, Ze vétdina podnikateld neni spokojena s podnikatelskym prostfedim v Ceské
republice. Jako nejvétsi nedostatek respondenti uvedli vysokou byrokracii a neprehlednou
uroven legislativy. Podnikatelé hodnoti tuzemské legislativni prostfedi jako zahlcené
nadbyteénym mnoZstvim norem, které nezajistuji dostate¢né pravni jistoty. Dotazovani

uvedli, Ze je pfijimano nadbytecné mnoZstvi zakonu a novel, které jim komplikuji podnikani.

Podnikani v Ceské republice upravuje fada zakond. Jednim z nejvyznamnéjsich je zakon ¢&.
89/2012 Sh., novy obcansky zakonik upravujici prava osob. Neméné dlleZitym zakonem je pak
zakon 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druistvech (zakon o obchodnich
korporacich) vymezujici zakladni podminky pro fungovani obchodnich korporaci. Zakon ¢.
262/2006 Sb., zakonik prace se zabyva pracovnépravnimi vztahy mezi zaméstnavatelem a
zaméstnancem. Zakon ¢. 586/1992 Sh., o danich z pfijmu pojednavd o danich z pfijmu
fyzickych a pravnickych osob. Zakon ¢. 563/1991 Sb., o Ucetnictvi se zaobird stanovenim
rozsahu a zplUsobu vedeni Ucetnictvi. Zdkon ¢. 134/2016 Sh., o zadavani verejnych zakazek
upravuje pravidla pro zaddvani vefejnych zakazek. Na uvedenou problematiku dohlizi Ufad
pro ochranu hospodarské soutéze. Zakon ¢. 151/1997 Sb., o ocefiovani majetku a o zméné
nékterych zakonl se zabyva zplsobem ocenéni nemovitosti. Zakon ¢. 338/1992 Sb., o dani
z nemovitych véci stanovuje sazby dané. Velmi dlleZitym zakonem je pak zakon ¢. 183/2006
Sb., o Uzemnim planovani a stavebnim fadu (stavebni zakon), ktery pojednava o cilech a
ukolech uzemniho planovani. Dalsimi dalezitymi zakony jsou napfiklad zakon ¢. 406/2000 Sb.,

o hospodareni energii nebo zdkon 114/1992 Sh., o ochrané pfirody a krajiny ¢i zakon 100/2001

Sb., o posuzovani vlivll na Zivotni prostredi. [41] [42] [43]

9.1.3. Ekonomicka oblast

Jednim z nejvyznamnéjsich faktord, které ovliviiuji ekonomické prostredi stavebni firmy, je
hruby domaci produkt (HDP). V roce 2016 ¢inilo HDP v Plzenském kraji 236 345 miliond K¢.
V roce 2017 byl ovsem zaznamenam jeho narlst o 3,2 % na 243 908 milion( KE. Toho roku
dosahovala hodnota regiondlniho HDP na jednoho obyvatele vyse 422 251 K¢. Pro doplnéni
charakteristiky kraje jsou ndsledné uvedena dalsi fakta. Pro kraj je typicky vysoky pocet malych

sidel o nerovnomérném rozmisténi. V prvnim ctvrtleti roku 2018 bylo v kraji evidovano 1 319
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stavebnich povoleni. V daném obdobi bylo na uUzemi kraje zahajeno 444 novych bytd,
dokoncenych bytl bylo celkem 407, coz znamenalo meziroc¢ni rist az 0 93 %. V roce 2017 byla

silni¢ni sit v kraji tvofena 5 132 km silnic a dalnic, délka Zelezni¢ni trati méfila 707 km. [40]

9.1.4. Politicka oblast

Ve stavebnictvi hraje politické prostfedi zdsadni roli. VIdda mizZe napriklad podporovat malé
a stredni podniky, export vyrobkd, snizZit jednotlivé dané ¢i komplexnéji vice investovat. Zde je
dilezité sledovat zejména vysi dané z pfijmu pravnickych osob, vysi dané z pfidané hodnoty a
miru statnich investic. Udaje maji vazbu i na pocet podnikajicich subjektt a jejich ekonomickou
situaci. V roce 2018 ¢inila dan z pfijmu pravnickych osob 19 %. Zakladni dan z pfidané hodnoty
byla 21 % a prvni snizena sazba dosahovala vySe 15 %. Ve stejném roce platila také sazba

zdravotniho pojisténi ve vysi 9 % a socialniho pojisténi ve vysi 25 % z hrubé mzdy. [44] [45]

9.1.5. Technologicka oblast
Technologicky pokrok je zavisly na hospodarském rlstu. Zménami v technologiich dochazi
k velkym pokrokim. Pro stavebni firmy je velmi duleZité byt inovativni a nabizet vyhodné;si

nabidky nez konkurence. Jen diky tomu dokazi ziskat vice zakaznikd, respektive zakazek. [46]

Z daného hlediska analyzovana firma nabizi provadéni pozemnich komunikaci pomoci aplikace
Zivicného recyklatu za studena, ktery je levnéjsi ve srovnani s jinymi vhodnymi technologiemi.
Dal$im trendem firmy je pouziti udrzovacich emulznich natéri vykazujicich vysokou kvalitu
oproti béznym silniénim natérlm. Firma také nabizi vyspravy silnic pomoci vysokotlakych
penetracnich technologii. Vyhodou je provadéni za provozu, kdy okamzité po dokonceni mize

byt vozovka pojizdéna. Nespornou vyhodou je opét vysoka kvalita a nizka cena.

9.1.6. Vyhodnoceni

Z demografického prostredi vyplyva, Ze se v Plzenském kraji navysuje pocet obyvatel, a tak se
mlze zvysit i pocet potenciondlnich zdkaznikl daného podniku. Dochazi také kristu
pramérné hrubé mzdy v kraji. Zjisténé skutecnosti by mohly vést jak k vyssimu poctu firemnich
zakazek, tak k navySeni obratu. Pozitivni budoucnost trhu vystihuje i vhodné ekonomické
prostfedi, ve kterém dochazi knavySovani HDP. Ztechnologického prostredi je

nejvyznamnéjsim pozitivem konkurencni inovativnost.
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9.2. Porterova analyza péti sil

Rozbor stavebni spolecnosti podle Portera se zabyval analyzou pétifaktorového modelu
konkurenéniho prostfedi. Analyza zkoumala strategické fizeni firmy véetné jeji konkurence na

daném trhu.

9.2.1. Sila zakaznikdi

Analyzovana stavebni firma vyhledava zakazky vicero zpuUsoby. JelikoZ se jedna o stavebni
spole€nost zabyvajici se dopravnim stavitelstvim, neni prekvapenim, Ze vétSinu objedndvek
tvofi verejné zakazky. Aby firma ziskala prehled o vypsanych soutéZich, vyuZivd k tomu

internetovy portadl www.aaapoptavky.cz, ktery je jejich nejéastéjSim nastrojem pro ziskani

vhodné nabidky. Spolecnost SILBA s. r. 0., ktera md zastoupeni pouze v Plzeriském kraji,
vyuziva jako druhy zpusob k zajisténi zakazky prihlaSovani se na oficidlni webové stranky mésta
Plzné. Pod zalozkou ,Verejné zaméry” firma zjistuje, jaké se ve mésté chystaji investicni
zameéry. Posledni moznosti je osobni jednani se soukromou spole¢nosti. Soukromé zakazky
dané firmy vSak za poslednich pét let tvofily pouze 15 % celkového mnoiZstvi. Proto dava

stavebni spolecnost prednost prvnim dvéma zptsoblm.

9.2.2. Sila dodavatelii

Dana stavebni spolecnost nabizi komplexni prace zamérené na opravy a Udrzby pozemnich
komunikaci pro obce a mésta. Zaroven vSak spolupracuje s velkym mnozstvim firem, na jejichz
zakazkach se podili jako jejich subdodavatel. SILBA s. r. 0. poskytuje své sluzby nejéastéji

stavebnim spole¢nostem, mezi které patfi:

Cetina a Kenaurs. r. o.
e Cortuza Group s.r. 0.
e SMPCZa.s.

e Strabaga.s.

e Terrasystems.r.o.

e MIRAS stavitelstvi a sanace s. r. o.
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Rozboru podrobovana spolecnost také spolupracuje s nékterymi stavebnimi firmami, které ji
doddvaji potfebny materidl. Jedna se o stavebni podniky, bez jejichZ sluzeb by se SILBA s. r. 0.
tézko obesla. Mezi subdodavatelské firmy spolupracujici se zmifovanou firmou, a které ji

poskytujici své sluzby zejména v technické infrastrukture patfi:

e BKInvestiss.r. o.
e Elektro Moulis s. r. o.

e JVV Ginkhos.r.o.

Stavebni spole¢nost BK Investis s. r. 0. analyzované firmé pomaha se zajistovanim stavebnich
praci v oblasti vodovod( a kanalizaci. Elektro Moulis s. r. 0. provadi svoji ¢innost v oblasti

verejného osvétleni. Firma Ginkho s. r. 0. se zabyva udrzbou verejné zelené.

9.2.3. Hrozba nové vstupujicich konkurentii

Pfichodem novych konkurentd na trh vznika vzidy velké riziko. SILBA s. r. 0. si ovSsem za svoji
vice nez tfinactiletou existenci na stavebnim trhu Plzenského kraje vytvofila stabilni zazemi, a
proto se nemusi tolik obavat vzniku novych konkurentli na svém trhu. Spole¢nost garantuje
spolehlivost a seridznost vsech zajisStovanych stavebnich dodavek. Pruiné reaguje na
individudlni ¢i speciadlni pozadavky zakaznik(, které je firma schopna zajistit svymi
kvalifikovanymi pracovniky. Hlavnim strategickym zdmérem spolecnosti je spojeni stavebnich
praci, dodavek a sluzeb s pfijatelnou cenou pro jejich zakazniky. Individualni pfistup
k pozadavkim zakaznik( a hledani optimalnich feseni z hlediska kvality a ceny, jsou jejich
objednateli vidy ocenovany. Dochazi tak k navazani dlouhodobych obchodnich vztaht. Celé
tvrzeni podtrhuje fakt, Ze je podnik drzitelem certifikatu kvality 1SO 9001:2009, ktery mu

zajistuje vyssi pocet zakaznik( oproti konkurenénim firmam.

Firma budujici okruh stalych dodavatel( s nepretrzitou kontrolou kvality jejich prace garantuje
neménnou vysokou kvalitu provadénych praci. Tym kvalifikovanych pracovniki dba na
dodrzovani platnych zdkonl, norem a smluvnich zadvazkd. SILBA s. r. o. poskytuje sluzby
s vyhledem ke dlouhodobé spokojenosti zdkaznik(i a partnerd spolecnosti a neustale se snazi

rozsirovat kvalitu a rozsah nabizenych sluzeb.
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9.2.4. Hrozba substitutii a komplementu

Analyzovana stavebni firma se zabyva vystavbou nebo opravou pozemnich komunikaci a
provadénim vodorovného i svislého dopravniho znacdeni. Hrozba, kterd se poji k pfichodu
novych substitutll a komplementl neboli vzniku novych produktli nahrazujicich produkt
stavajici, se tak v tomto stavebnim odvétvi nejspise neobjevi. V pfipadé dopravniho stavitelstvi

se totiz v blizké dobé nepocita se vznikem vySe uvedeného ohroZeni.

9.2.5. Hrozba konkurencniho prostredi
V Plzeniském kraji pUsobi fada stavebnich spolecnosti vénujici se dopravnimu stavitelstvi.
Z dotazovani zaméstnanct firmy vyplynulo, Ze nejvétsi konkurenty ve své podnikatelské sfére

spatfuji v nasledujicich péti stavebnich podnicich:

Silnice Chmelit s. r. o.

ISKOM spol. s. r. o.

Ekolevel s. r. o.

Dybs Plzefi s. r. 0.

Jako nejvétsiho konkurenta v realizaci dopravniho znaéeni zaméstnanci firmy oznacili stavebni
spolecnost Silnice Chmelif s. r. 0. Na poli oprav ¢i vystaveb novych pozemnich komunikaci byl

shledan nejvétsi rival ve firmé Dybs Plzeni s. r. o.

9.2.6. Vyhodnoceni
Z dané analyzy plyne, Ze SILBA s. r. 0. pouziva k zajisténi zakdzek mnoho zplsobd, nejcastéji

vsak internetovy portadl www.aaapoptavky.cz. Firma poskytuje své sluzby méstliim, obcim,

stavebnim spolecnostem i Siroké verejnosti. Analyzovana spole¢nost ma také radu partnerd,
se kterymi dlouhodobé spolupracuje. Vzniku novych substitutd se firma tolik obavat nemusi.
Spoleénost je v Plzeriském kraji uzndvanou organizaci, kterd navic vlastni certifikat kvality ISO
9001:2009. Nejvétsim rivalem v opravdach ¢&i realizacich novych pozemnich komunikaci byla
zjisténa firma Dybs Plzen s. r. 0. Konkurenci ma firma i v realizaci dopravniho znaceni, kdy

nejvétsi hrozbou je spolec¢nost Silnice Chmelif s. r. o.
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9.3. SWOT analyza

Pfi podrobeni stavebni spolec¢nosti SWOT analyze ziskal podnik prehled jak o svych silnych a
slabych strankdch, tak i prilezitostech ¢i hrozbdch. Na slabych strankdch muize firma do
budoucna zapracovat, nebot je Ize ovlivnit. Naopak s odhalenymi hrozbami podnik nic délat

nemuze, a tak plsobi jen jako moZné vystrahy.

9.3.1. Silné stranky

Nejsilnéjsi strankou analyzované stavebni spole¢nosti je velké mnoZstvi nabizenych sluzeb.
Firma se zabyva nejcastéji opravami stavajicich pozemnich komunikaci i stavbou zcela novych
silnic. Znac¢nou ¢ast jejiho obratu tvofi také realizace vodorovného ¢i svislého dopravniho
znaceni. Podnikatelskymi cinnostmi podniku jsou taktéZ realizace kanalizaci, budovani
sportovist nebo vystavby propustk(l. Znacnou vyhodou firmy na daném trhu je fakt, Ze je ve
svém oboru velmi zZaddana. Podnik je drzitelem certifikatu kvality ISO 9001:2009, ktery mu dava
nemalou konkurencni vyhodu. Dalsi pozitivni strankou je letitd spoluprace s fadou stavebnich
spolec¢nosti. Pfednosti analyzovaného stavebniho podniku je také vysoké mnozstvi verejnych
zakazek. Firma za poslednich pét let realizovala az 85 % svych zakazek z vefejnych zdroju.
Vyhodami spoleénosti z hlediska jeji propagace jsou prehledné internetové stranky a existence

vlastnich tisténych brozur rozesilanych na pfislusné obce.

9.3.2. Slabé stranky

Nejslabsi strankou firmy je Sife jeji propagace. Podnik sice provozuje internetové stranky a
tiskne své brozury, ale to je vSe. Analyzovana stavebni spolecnost se neucastni veletrh(, ani
nepropaguje svou podnikatelskou cinnost na Skolach. Firma ke svému zviditelnéni taktéz
nevyuZziva reklamni letaky ¢i Facebook. Mezi slabiny firmy je nutno dale zaradit nékteré strojni
vybaveni, které jiz neni nejmodernéjsi. Slabinou stavebni spoleé¢nosti mohou byt také jeji
samotni zaméstnanci, ktefi jsou sice vysoce kvalifikovani, ale neovladaji aktivné zadny cizi
jazyk. Za velmi slabou stranku stavebni spole¢nosti Ize povaZzovat i Spatnou dohledatelnost
pobocky. Firma u svého sidla nema zadny reklamni poutac. Firemni cedule v misté jejich sidla
by podniku mohla pomoci zvysit jeho prestiz a dostat se tak do SirSiho povédomi
potenciondlnich zakaznikd. Tim by podnik mohl napfiklad navysit objem svych trieb ze

soukromé sféry, ktera v podilu jeho zakazek tvofi malé procento oproti sektoru verejnému.
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9.3.3. PrileZitosti

Nejvétsi prilezitosti firmy je zvétSeni pole plisobnosti. SILBA s. r. o. totiZ podnikd pouze na
Uzemi Plzeriského kraje a pfipadné rozsifeni do dalSich krajl by ji mohlo vynést vys$si mnozstvi
zakdzek. Firma se muze dale zaméfit na pfipravovanou rekonstrukci ddlnice D5 v rdmcovém
useku od Plzné ke statni hranici, kde by mohla vykonavat subdodavatelské sluzby pro velké
stavebni spoleénosti. Prilezitosti mUZe byt také zaméreni se vice na soukromy sektor. Podil
vSech zakazek firmy ze soukromého sektoru za poslednich pét let ¢inil pouze 15 %. Aby doslo
k osloveni vétSiho mnoZstvi zakaznikl ze soukromé sféry, bylo by zapotrebi investovat vice
penéz do marketingu a firmu tak vice zviditelnit. Dalsi pfilezitosti by mohlo byt rozsifeni
nabizenych sluzeb. SILBA s. r. o. by napfiklad mohla proniknout alespor okrajové do oblasti
Zelezni¢nich staveb. Analyzovana stavebni spolecnost by se taktéz méla prizpUsobit novym
trendlim v oboru. Z hlediska konkurence je dlleZité nezaspat dobu a pruzné reagovat na vyvoj
trhu. Velkou pfilezitosti je tak schopnost pfizplisobeni se novym poZadavkiim objednatele.

Stéle cCastéjsim pozadavkem muZe byt snizeni nezadouciho dopadu na Zivotni prostredi.

9.3.4. Hrozby

Odhaleni moznych hrozeb je dlleZitou soucasti SWOT analyzy. Jsou to ohroZeni, které podnik
sice nemuzZe ovlivnit, ovsem je vhodné snimi pfipadné pocitat. Mezi nejvétsi hrozby
stavebnich firem obecné patfi vstup nového konkurenta na dany trh. Jak jiz bylo zminéno vyse,
analyzovana firma se zminéného ohroZeni tolik bat nemusi, nebot si za svoji existenci
vybudovala dobré jméno. S timto ohroZenim se ovSem poji vznik novych technologii. Hrozba
by nastala, pokud by dané technologie byly vyhodnéjsi z bud hlediska kvalitativniho, ¢asového,
nebo ekonomického. Vysoké ohrozeni predstavuje taktéz nedostatek pracovnich sil. Pro obrat
analyzované firmy je nedilnou soucasti verejny sektor. Vyznamné ohroZeni by mohlo nastat
v pfipadé poklesu verejnych zakazek vlivem politickych nebo ekonomickych zmén. V soucasné
dobé je stale velkou hrozbou pokra¢ovani ekonomické krize. Pretrvavajici krize by mohla mit
za nasledek pokles stavebni produkce, a tim nizsi ziskovost podniku. Hrozba by mohla také
nastat pfi zdrazeni potfebného materidlu ¢ pohonnych hmot. Rozboru podrobena stavebni
spolecnost vlastni nékolik tézkych stavebnich stroju, kdy v pripadé znatelného navyseni cen
pohonnych hmot, by podnik mohl pfijit o nemalé mnozZstvi finan¢nich prostfedkd. Hrozba by
se také dala oc¢ekavat pti zvySeni dané z prijmu pravnickych osob. Urcité riziko mohou rovnéz

predstavovat Spatné klimatické podminky pfi vystavbé.
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9.3.5. Vyhodnoceni

Z vysledkl SWOT analyzy plyne, Ze firma disponuje fadou silnych stranek. Nejvyznamnéjsim
kladem je Sife nabizenych sluzeb. Spole¢nost podnika ve sfére realizaci dopravnich staveb a
dopravniho znaceni, ddle se zabyva vystavbami kanalizaci, propustk( a sportovist. Spolecnost
si dale vysoce ceni ziskaného certifikatu kvality 1ISO 9001:2009 a vysokého podilu vefejnych
zakdzek. Naopak velmi negativné je hodnocena propagace firmy. Podnik se nedostate¢né
zviditelfiuje. To muUZe byt dlvodem nizkého podilu zakdzek od soukromnik(l. Na slabych
strankdch je nutno dale zapracovat i v pripadé lokalizace sidla pobocky. Sidlo pobocky by mélo
byt vice viditelné, tomu pomohl by napfiklad reklamni poutac. V pfipadé nékterych stroju by
bylo vhodné je vyménit za nové a modernéjsi. Prilezitosti firmy je jednoznacné rozsifeni svého
pole plsobnosti do daldich kraj& Ceské republiky. Podnik by se mohl zaméfit na ziskani
lukrativni zakazky na rekonstrukci dalnice D5, kde by mohl plisobit jako subdodavatel. Zaroven
by bylo dobré pfidat dalsi sluzbu — naptiklad v podobé okrajového zaméreni se na Zeleznicni
stavby, nebot tramvajovd doprava je na Uzemi Plzné vytizenéjsi nez doprava autobusy.
Nejvétsi hrozbou spolecnosti je vznik novych stavebnich technologii na obsluhovaném trhu.
Prehled vsech dulezitych silnych a slabych stranek i prilezitosti a hrozeb je zobrazen na

nasledujicim obrazku.

Obradzek 21: SWOT analyza stavebni spolecnosti

Silné stranky Slabé stranky

« Siroké spektrum nabizenych sluzeb |* Nizka propagace firmy

e Certifikat kvality 1SO 9001:2009 e Zastaralé a nemoderni strojni

* VVysoky podil verejnych zakazek vybaveni

e Prehledné internetové stranky * Spatnda dohledatelnost sidla

e VVydavani tisténych brozur spole¢nosti

e Zadana spoluprace se fadou e Nedostatecna aktivni znalost cizich
stavebnich firem jazyklQ zaméstnanci podniku

Prilezitosti Hrozby

e Rozsiteni mista podnikani do jinych [ Vznik novych stavebnich technologii
kraj& Ceské republiky * Nedostatek pracovnich sil

¢ Podileni se na stavebnich pracich * Pokles objemu verejnych zakazek
planované rekonstrukce dalnice D5 |e Zdrazeni pohonnych hmot

e ZvySeni podilu soukromych zakazek |[e Nevyhovujici klimatické podminky

e RozSifeni nabizenych sluzeb e ZvySeni dané z pfijm0 pravnickych

e PfizpUsobeni se trendlim trhu osob

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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9.4. BCG matice

BCG matici je oznacovan portfoliovy model, ktery vyvinula americkd spole¢nost Boston
Consulting Group. Matice znazoriuje spojitost mezi rlstem trhu a relativnim podilem na
daném trhu. Analyzovana stavebni firma se nejprve rozdélila na jednotlivé strategické
podnikatelské jednotky do c¢tyf kvadrantl. Podnikatelskymi jednotkami byla myslena
jednotliva stavebni odvétvi, kterymi se analyzovana firma v soucasnosti zabyva. Danymi
sektory byly uréeny realizace pozemnich komunikaci, provadéni dopravniho znaceni, realizace
kanalizaci, budovani sportovist a vystavby propustkl. Jednotlivé kvadranty byly ¢lenény na
hvézdy, otazniky, dojné kravy a hladové psy. Stavebni sektory byly poté pfifazeny do

kvadrantU v zavislosti na ristu trhu a relativniho trzniho podilu.

9.4.1. Realizace pozemnich komunikaci

Nejvyznamnéjsim podnikatelskym odvétvim analyzované spolecnosti jsou bezesporu realizace
pozemnich komunikaci. Nejcastéji se firma zabyvd rekonstrukcemi stavajicich vozovek,
v mensim objemu se vénuje i stavbami silnic zcela novych. Dané stavebni odvétvi tvofi nejvétsi
trzni podil obratu firmy. Tempo rastu trhu se neustale zvySuje, coZ se projevuje i na poctu
firemnich zakazek v daném sektoru. Pro podnik jsou realizace pozemnich komunikaci
nejdilezitéjSim segmentem podnikani, proto se jejich problematikou zabyva vice nez
ostatnimi sektory. Tisténé broZury, které firma pravidelné vydava, jsou nejcastéji zaméreny na
ukazky jimi dosud realizovanych staveb. Nejvétsiho konkurenta pak analyzovana spolec¢nost

shledava ve firmé Dybs Plzeri s. r. o.

9.4.2. Provadéni dopravniho znaceni

a svislého dopravniho znaceni. Trini podil z toho odvétvi je vysoky, pfesto je mnohondsobné
mensi nez v pfipadé realizaci pozemnich komunikaci. VySe obratd v jednotlivych sektorech
jsou podrobné popsany v kapitole 9.5.2. Konkurencni postaveni. Tempo rlstu je spiSe kolisavé.
Firem, které na uzemi Plzné realizuji dopravni znaceni, je velmi mdlo. Analyzovand firma m3a
tak vtomto segmentu velkou konkurencni vyhodu. Stavebni firmou provadéjici dopravni
znaceni na Uzemi Plzné je nejcastéji firma Silnice Chmelif s. r. 0., ktera je tak pro analyzovanou

spole¢nost nejvétsim rivalem.
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9.4.3. Realizace kanalizaci

Z oblasti technické infrastruktury se analyzovana firma vénuje stavbé kanalizaci. Jedna se
predevsim o odvodnéni vefejnych ploch a pozemnich komunikaci. Budovani kanalizaci firmé
neptindsi tak velké mnoiZstvi financnich prostfedk( jako v pfipadé predesSlych dvou
podnikatelskych ¢innosti. Do budoucna se ovsem ocekava vyssi tempo ristu daného trhu. Pro
Plzensky kraj byl vyhotoven novy plan rozvoje vodovodul a kanalizaci podléhajici zakonu ¢.
274/2001 Sh., o vodovodech a kanalizacich. Plan si klade za cil navrhovat nova technicka
opatfeni, kterd zlepsi aktualni chod mést a obci ve zminéném kraji. Zdmérem je vybaveni
veskeré aglomerace s populacnim ekvivalentem vétSim nez 2 000 obyvatel sbérnym systémem
odpadnich vod. Konkurenénim podnikem v realizaci kanalizaci na Uzemi kraje je spole¢nost

Ekolevel s. r. o.

9.4.4. Budovdni sportovist

V mensim métitku se podnik podili i na vystavbé sportovnich ploch. Spole¢nost realizuje Skolni
hristé a veskeré plochy slouzici ke sportu a pohybu. Stavba sportovist tvofi velmi malé
procento podilu firemniho obratu. Rlst trhu je ovSsem spolec¢nosti do budoucna naklonén.
Nova koncepce sportu v Plzeriském kraji totiz ziskala souhlas radnich, ve které se kladou cile
na vybudovani moderni sportovni infrastruktury, podporu skolniho sportu a v Uzemnim planu
se zohlednuje dostatek sportovnich ploch. Zdmérem je zlepSeni pohybové rekreace a kvality
Zivota v Plzni, propagovani mésta pomoci sportovnich udalosti a zlepSeni informovanosti
obcanll o sportovnim déni ve mésté. Stavebni podnik se sidlem v Plzni, ktery firmé SILBA

s. r. 0. v dané oblasti nejvice konkuruje, je spolecnost Dybs Plzeri s. r. o.

9.4.5. Vystavba propustki

SILBA s. r. 0. se taktéZ podili na realizacich ¢i opravach stavajicich propustkud. Propustky, které
slouzi k vedeni vody pod urovni pozemni komunikace, firma realizuje ve velikosti priméru
trouby od 300 mm do 2 000 mm. S timto odvétvim se poji i realizace silni¢nich opérnych zdi.
Cinnosti podniku souvisejici s vystavbou propustkd a op&rnych zdi tvofi jen zlomek firemniho
obratu. Se zlepsenim soucasného stavu podnik pfrilis nepocita. Rist trhu je totiZz velmi omezen
konkurencni stavebni firmou. Rivalem v tomto stavebnim sméru je opét firma Silnice Chmelif
s.r. 0., kterd analyzovanému podniku konkuruje i v pfipadé provadéni vodorovného a svislého

dopravniho znaceni.
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9.4.6. Vyhodnoceni

Matice od spolecnosti Boston Consulting Group znaci, Ze nejduleZitéjSim podnikatelskym
odvétvim analyzované spolecnosti jsou realizace pozemnich komunikaci. Z hlediska vyse
firemniho obratu nemd dany sektor v porovnani s ostatnimi trznimi subjekty spolecnosti
konkurenci. Navic se pysni i vysokym tempem rlstu. Stavebni odvétvi zabyvajici se
provadénim dopravniho znaceni je pro podnik taktéZ vyznamné. Dany obor se vSak vyznacuje
nizkym tempem rustu, proto je zafazen do kvadrantu matice nesouci nazev Dojné kravy.
Otazniky byly analyzovany ve dvou podnikatelskych sektorech. Jednd se o realizace kanalizaci
a budovani sportovist. Pro dané segmenty je specificky vysoky trzni rdst a nizky podil na trhu.
Obé dvé odvétvi jsou pro podnik klicové predevsim do budoucna, kdy se pocitd s jejich
rozSirenim. Takfka nevyznamnym odvétvim pro firmu je vystavba propustkd, které se podili
na obratu podniku jen vyjimecné. Ani s rozsifenim trhu se do budoucna pfilis nepocitd, proto

se spole¢nost propagaci uvedeného segmentu pfilis nezaobira.

Obradzek 22: Analyza portfolia pomoci BCG matice
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Zdroj: Vlastni zpracovdni
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9.5. GE matice

Uvedena marketingova analyza zhodnotila postaveni nejvyznamnéjsSich dvou odveétvi
vybraného podniku. PouZiti GE matice bylo zaméreno na tfi vybrané po sobé jdouci roky, u
kterych se porovnavala vyse zakladni stavebni vyroby v sektoru dopravnich staveb na Guzemi
Plzenského kraje s firemni obratovosti prislusného segmentu. V poslednim vydani Statistické
rocenky Plzeriského kraje z 28. 12. 2018 byla prostifednictvim Ceského statistického Gfadu
zverejnéna data o vyvoji zakladni stavebni vyroby daného kraje z let 2015, 2016 a 2017 -
analyza tak byla zamérena prdvé na tyto roky. Rozboru podrobena firma proto poskytla

udaje o velikostech svych obrati ve vyse uvedenych letech.

Analyzovana firma byla rozdélena na dva segmenty. Dané oddily charakterizovaly portfolio
stavebniho podniku dle nejvyznamnéjsich ¢innosti jeho podnikani. Slo o realizaci pozemnich
komunikaci a provadéni dopravniho znaceni. Nasledné byly stanoveny faktory pro jiz zminéné

segmenty. Jednotlivé faktory byly popsany dle atraktivnosti trhu a konkurenéniho postaveni.

Atraktivnost trhu: Konkuren¢ni postaveni:
A) Velikost trhu A) Trini podil
B) RUst trhu B) RUst podilu
C) Konkurenéni boj C) Goodwill
D) Technologicka naro¢nost D) Propagace
E) Substitu¢ni tendence E) Poskytovani sluzeb
F) Podil verejnych zakazek F) Financni sila
G) Bariéry vstupu novych trznich subjekt( G) Podil vefejnych zakazek
H) Budoucnost H) Geografické zastoupeni

Po definovani obecnych faktori spolecnych pro oba trini segmenty byli osloveni 3
zaméstnanci, aby vyplnili celkem 6 tabulek. VSechny tabulky se tykaly daleZitosti jednotlivych
faktord v porovnani s ostatnimi. Kazdy zaméstnanec vyplnil dvé tabulky, kdy jedna se zabyvala
atraktivnosti trhu a druha konkurencénim postavenim. Pokud dle nich mél faktor na radku vétsi
dllezitost nez ve sloupci, byl ohodnocen 1. Pokud byl faktor na fadku méné dulezity, byla mu

pripsana 0. Nejvyssi hodnota preference u jednoho faktoru mohla byt tedy maximalné 7.

61




Prifazeni vahy vsem faktordm dle jejich dllezZitosti u atraktivnosti trhu bylo nasledujici:

Tabulka 1: Atraktivnost trhu podle 1. zaméstnance

A(B|C|D|E|F|G|H| Preference | Podil Vaha
AlO|1|(O|1(1f1]|1]|1 6 6/28 0,21
B(O|O|1f1|1]|0(f1]|1 5 5/28 0,18
cl|1(ofof1|{1|0|1|0O 4 4/28 0,14
D(o(0O|0O|0O|1|0|0OfO 1 1/28 0,04
E|{0O(O|O|O|0O|OfO]|O 0 0/28 0,00
FlOof[1]|1|1]|1]|0f1]0 5 5/28 0,18
G|0|O0(0O|1(1|0]|0fO 2 2/28 0,07
H|{O[O|21|1f1]|1|1(O0 5 5/28 0,18
Suma 28 Suma 1,00

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Tabulka 2: Atraktivnost trhu podle 2. zaméstnance

A(B|C|D|E|F|G]|H| Preference | Podil Vaha
A(O|O|1|1]|1f1|1{O 5 5/28 0,18
B({1|0f1|1(1]|0|1]|O0 5 5/28 0,18
c({ojo|Of1]|1(0|1(1 4 4/28 0,14
D(o|of0O|0Of1]|0|1]|O0 2 2/28 0,07
E|O(O|0O|O|O|0O|0O]|O 0 0/28 0,00
Flof1|1|1|1|0f1]|0 5 5/28 0,18
G|of(Oo|O0fO|1|0f0O]|O 1 1/28 0,04
H{1|1(0|1(1|1|1]|O0 6 6/28 0,21
Suma 28 Suma 1,00

Zdroj: Vlastni zpracovadni

Tabulka 3: Atraktivnost trhu podle 3. zaméstnance

A|B(C|D|E|F|G|H| Preference | Podil Vaha
AlO|1f1|1]1f1]|1]0 6 6/28 0,21
B|(O(O|1|0f0|1|1|1 4 4/28 0,14
c({ojo|of1|1|{0|1|O 3 3/28 0,11
D(O|1|{0f(0|1|{0]|0]O 2 2/28 0,07
E|O0O|O|O|O|0O|O|1]0 1 1/28 0,04
F|{Of1|1(1|1|0(f1]|0 5 5/28 0,18
G| 0|0f0|1|0f0|0O]O 1 1/28 0,04
H{1|0|1(1|1{1|1]0 6 6/28 0,21
Suma 28 Suma 1,00

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Prifazenivahy vsem faktorim dle jejich duleZitosti u konkurenéniho postaveni bylo nasledujici:

Tabulka 4: Konkurencni postaveni podle 1. zaméstnance

A(B|C|D|E|F|G|H| Preference | Podil Vaha
Aj0Oj1|1]1]|1]0]|1]1 6 6/28 0,21
B|0|0|1|1|0|0|0]|1 3 3/28 0,11
ciojoj0Oj1j1]1]|0]1 4 4/28 0,14
D|0|0|0|0|0]|0O]|0O]|O 0 0/28 0,00
E(O[1(0(1|0|0|0O|1 3 3/28 0,11
F[1(1(0(1|1(0|1]|1 6 6/28 0,21
G(Oof1f1f1f{1|{0f0f1 5 5/28 0,18
H|0|0|0]1|0]|0]|0]|O0 1 1/28 0,04
Suma 28 Suma 1,00

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Tabulka 5: Konkurencni postaveni podle 2. zaméstnance

A(B|C|D|E|F|G|H| Preference | Podil Vaha
Aj0Oj1|1]1]|1]0]|1]1 6 6/28 0,21
B|0|0O|1|1|1|0]|0]|1 4 4/28 0,14
c|0oj0|0]j1]|1]|0]|0]1 3 3/28 0,11
D|0|0|0|0|0|0]|0]|1 1 1/28 0,04
E|0|Of[O|1]0|0|1]1 3 3/28 0,11
F{1(1(1(1|1(0|1]|1 7 7/28 0,25
G(Of1f1|1|{0f0f0Of1 4 4/28 0,14
H|0|0|0|0|0]|0]|0]|O 0 0/28 0,00
Suma 28 Suma 1,00

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Tabulka 6: Konkurencni postaveni podle 3. zaméstnance

A|B(C|D|E|F|G|H| Preference | Podil Vaha
Aj0j1|1]1]|1]0]1]|1 6 6/28 0,21
B|O[O|O|21|1|0]|0]|1 3 3/28 0,11
c({of1j0|1|{1]|j0|0f1 4 4/28 0,14
D|0|0|0|0|0|0O|0]|1 1 1/28 0,04
E(O(O(O|1|0|0|0O|1 2 2/28 0,07
F{1(1(1(1|1(0|1|1 7 7/28 0,25
G(Of1f1f1f{1|{0f0f1 5 5/28 0,18
H|0|0|0|0|0]|0]|0]|O 0 0/28 0,00
Suma 28 Suma 1,00

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Vahy jednotlivych faktor( byly zprimérovany. Pro vétsi prehlednost byly nasledné zapsany do

nasledujicich dvou tabulek:

Tabulka 7: Atraktivnost trhu

Vaha 1| Vaha 2 | Vaha 3 | Primérna vaha
A 0,21 0,18 0,21 0,20
B 0,18 0,18 0,14 0,17
C 0,14 0,14 0,11 0,13
D 0,04 0,07 0,07 0,06
E 0,00 0,00 0,04 0,01
F 0,18 0,18 0,18 0,18
G 0,07 0,04 0,04 0,05
H 0,18 0,21 0,21 0,20
Suma 1,00 1,00 1,00 1,00
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 8: Konkurencni postaveni
Vaha 1 | Vaha 2 | Vaha 3 | Primérna vaha
A 0,21 0,21 0,21 0,21
B 0,11 0,14 0,11 0,12
C 0,14 0,11 0,14 0,13
D 0,00 0,04 0,04 0,02
E 0,11 0,11 0,07 0,10
F 0,21 0,25 0,25 0,24
G 0,18 0,14 0,18 0,17
H 0,04 0,00 0,00 0,01
Suma 1,00 1,00 1,00 1,00

Zdroj: Vlastni zpracovadni

Po ziskani predchozich udaji o vaze kazdého z faktor( podle jejich dulezZitosti a nasledného
zpramérovani hodnot se preslo ke zkoumani jednotlivych faktor(. Kazdy faktor byl poté
autorem diplomové prace ohodnocen body, které nabyvaly hodnot od 0 do 7. Faktor, ktery
dosahoval hodnoceni 7, byl z hlediska analyzy nejvyznamnéjsi. Naopak nejméné dulezity
faktor mél hodnotu 0. Poté doslo k blizsi specifikaci vSech faktor(, na jejichz zékladé se
provedlo vyhodnoceni. Zavér pak urcil pozici podniku na trhu jak z hlediska trzni atraktivnosti,

tak konkurencniho postaveni obou jeho nejvyznamnéjsich trznich segment.
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9.5.1. Atraktivnost trhu
A) Velikost trhu:

Velikost trhu byla zjistovana z poskytnutych dat od analyzované spolec¢nosti. Firemni obrat
v kalendainim roce 2016 v oblastech realizace pozemnich komunikaci a provddéni dopravniho
znaceni dosahoval celkové vyse 51 125 747 KE. Hodnota pfijatych financnich prostiedki
z realizace pozemnich komunikaci byla 48 356 312 K¢ a obrat ze sektoru provadéni dopravniho
znaceni tak Cinil pouze 2 769 435 K¢. Z uvedenych dat je patrny vysoky rozdil ziskovosti obou
segmentl. Pro prehlednost byla zpracovana nasledujici tabulka, kterd obsahuje ptislusna

obodovani jednotlivych stavebnich odvétvi.

Tabulka 9: Velikost trhu

Segment Realizace pozemnich komunikaci| Provadéni dopravniho znaceni
Trzba firmy za rok 2016 [Kc¢] 48 356 312 2 769 435
Body 7 1

Zdroj: Vlastni zpracovdni

B) Rast trhu:

Dynamika rGstu trhu byla uréena za pomoci hodnot Ceského statistického Gfadu o vyvoji
zakladni stavebni vyroby v oblasti dopravnich staveb v Plzefiském kraji. V roce 2015 vykazoval
objem zakazek u dopravnich staveb v daném kraji 5 025 milion(i K¢, o rok pozdéji pouze 4 557
milion( K& Roku 2017 objem stavebnich praci opét klesl, a to na 4 221 miliond K¢. Vysledky
byly porovnany s poskytnutymi udaji o firmé z dle velikosti obratll obou nejvice zastoupenych
segmentl. Vroce 2015 predstavoval obrat firmy v odvétvi provadéni dopravniho znaceni
zhruba 4 miliony K¢, ndasledujici rok takfka 3 miliony K¢ a roku 2017 Cinil necelé 2 miliony K¢.
Vyvoj obratovosti uvedeného segmentu tak odpovidal postupnému klesani objemu
stavebnich praci v daném kraji. Firemni obrat v segmentu realizace pozemnich komunikaci
v roce 2015 dosahoval vyse skoro 47 milionG K¢, nasledujici rok byl ovsem zaznamendn narist

na zhruba 48 milionl K¢, v roce 2017 jiz ¢inil pouze necelych 42 milionl K¢.

Tabulka 10: Rust trhu

Segment Realizace pozemnich komunikaci | Provadéni dopravniho znaceni
Body 6 2

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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C) Konkurencni boj:

Velikost konkurenéniho boje byla stanovena dotazovanim se zaméstnancl analyzovaného
podniku. Zaméstnanci uvedli, Ze vétsi konkurence nastavd v odvétvi realizace pozemnich
komunikaci. Provddénim dopravniho znacdeni se totiz v Plzeriském kraji zabyvd o poznani
mensi pocet firem. Segment realizace pozemnich komunikaci je daleko lukrativnéjsi, proto ma

i vétsi konkurenci. S narlstajici intenzitou konkurencniho boje se bodovani zvysuje.

Tabulka 11: Konkurencni boj

Segment Realizace pozemnich komunikaci| Provadéni dopravniho znaceni
Body 5 3

Zdroj: Vlastni zpracovdni

D) Technologickd ndrocnost:

Zde je opét volena spoluprdce se zaméstnanci analyzované spolecnosti. Na zakladé jejich
odpovédi nikoho neprekvapi, Ze podstatné technologicky naro¢néjsi je segment zabyvajici se
realizacemi pozemnich komunikaci. Segment vyuzivd ndrocné technologie, kterymi jsou
napftiklad aplikace Zivicného recyklatu za studena, udrZovaci emulzni natéry ¢i vysokotlaké
penetracni vyspravy. Vodorovné dopravniho znaceni firma provadi pomoci znackovace

KONTUR 300 s pfesnym davkovanim reflexni balotiny nebo ruénim strojem Line Lazer IV 3 900.

Tabulka 12: Technologickd ndrocnost

Segment Realizace pozemnich komunikaci | Provadéni dopravniho znaceni
Body 4 1

Zdroj: Vlastni zpracovdni

E) Substitucni tendence:

Ani u jednoho z analyzovanych segmentll se do budoucna nepocita se zavedenim nového

zpUsobu feSeni dopravy. Proto je hodnoceni u obou odvétvi hodnoceno 0.

Tabulka 13: Substitucni tendence

Segment Realizace pozemnich komunikaci | Provadéni dopravniho znaceni
Body 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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F) Podil verejnych zakdzek:

Zakdazky analyzované spolecnosti jsou tvoreny verfejnym a soukromym sektorem. Pocet
verejnych zakazek u segmentl realizace pozemnich komunikaci a provadéni dopravniho
znaceni je zhruba stejny. Podil zakdzek z vefejného sektoru za poslednich pét let ¢inil 85 % a

podil ze soukromého odvétvi tvofil zbylych 15 % z celkového poctu.

Tabulka 14: Podil vefejnych zakdzek

Segment Realizace pozemnich komunikaci | Provadéni dopravniho znaceni
Body 5 5

Zdroj: Vlastni zpracovdni

G) Bariéry vstupu novych trznich subjektdi:

Bariérami jsou mysleny prekazky, které musi zacinajici firma vstupujici na dany trh prfekonat.
MuzZe se jednat o ndrocnosti z hlediska financi, zkuSenosti ¢i organizacnich schopnosti. Proto
bude mit tézsi pozici na trhu zacinajici podnik, ktery by se chtél zabyvat realizacemi pozemnich

komunikaci oproti druhému feSenému segmentu.

Tabulka 15: Bariéry vstupu novych trznich segmentu

Segment Realizace pozemnich komunikaci | Provadéni dopravniho znaceni
Body 3 1

Zdroj: Vlastni zpracovadni

H) Budoucnost:

Vyhled do budoucna je v pfipadé obou segmentl velmi optimisticky. V soucasné dobé se
pozemni komunikace stavaji stale vét$im tématem. Ceské dopravni infrastruktufe by také
meély pomoci dotace od Evropské unie, které jsou specialné vyclenény k realizacim ¢i opravam
silnic. Realizace pozemnich komunikaci jdou ruku v ruce s provadénim dopravniho znadeni,

proto je bodovani u obou odvétvi shodné.

Tabulka 16: Budoucnost

Segment Realizace pozemnich komunikaci | Provadéni dopravniho znaceni
Body 7 7

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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9.5.2. Konkurencni postaveni

A) TrZni podil:
Dané kritérium vyjadfuje podil spole¢nosti na celkovych investicich, které byly realizovdny na
uzemi Plzeniského kraje. Hodnoty CVS; byly u analyzované spolecnosti vybrany opét za rok
2016. Ve stejném roce byly zjistény celkové vykony vsech stavebnich spole¢nosti realizované
v piislu§ném kraji. Udaj, ktery byl zveFejnény na webovych strankach Ceského statistického
Ufadu, uddva spole¢ny vykon pro oba segmenty dohromady. Proto se pro vypocet triniho

podilu mezi vSemi stavebnimi podniky v pfislusném kraji uvaZzuje spolecna hodnota.

rps. = <50, 100
.= E3
1=7Cs

i
CVSi ... vykony analyzované spolecnosti v i-tém segmentu v milionech K¢
CS; ... celkovy vykon viech firem na Uzemi Plzeriského kraje v i-tém segmentu v milionech K¢

RPS; ... trzni podil analyzované spolecnosti v i-tém segmentu v procentech

Tabulka 17: Trini podil

Segment Realizace pozemnich komunikaci| Provadéni dopravniho znaceni
CVS; za rok 2016 [mil. K¢] 48,356 2,769

CS; za rok 2016 [mil. Kc] 4 557

RPS; za rok 2016 [%] 1,1 0,1

Body 7 1

B) Rast podilu:

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Z poskytnutych dat o obratech firmy v jednotlivych segmentech byl vypocitan mezirocni rist,

respektive pokles. Mezi roky 2015 a 2016 byl u odvétvi realizace pozemnich komunikaci

zaznamendn rust podilu, oviem trzba v segmentu provadéni dopravniho znaceni klesla.

Tabulka 18: Rist podilu

Segment Realizace pozemnich komunikaci| Provadéni dopravniho znaceni
Obrat firmy za rok 2015 [Kc] 47 260 616 3536 258

Obrat firmy za rok 2016 [Kc] 48 356 312 2 769 435

Meziroc¢ni rast podilu [%] +2,3 -27,7

Body 5 0

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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C) Goodwill:
Timto oznacenim je mysleno dobré jméno podniku. Pro firmu je dané kritérium velmi dalezité
jak z dlvodu udrzeni svych stalych zakaznik(i, tak pro ziskani novych potencionalnich
zakaznikd. Stavebni segment tykajici se realizaci pozemnich komunikaci ma u analyzované

spolecnosti lepsi jméno, nebot je zdkazniky Zadanéjsi nez odvétvi druhé.

Tabulka 19: Goodwill

Segment Realizace pozemnich komunikaci | Provadéni dopravniho znaceni
Body 6 4

Zdroj: Vlastni zpracovdni

D) Propagace:
Stavebni podnik pouZivd ke svému zviditelnéni pro oba segmenty dohromady vlastni
internetové stranky, nabizi své sluzby prostfednictvim e-mailu ¢i tiskne firemni broZury, které
nasledné rozesila na pfrislusné obce. Konkurencni podniky vyuzivaji podobné zplsoby své
propagace, ovsem nékteré firmy se na rozdil od analyzované spolecnosti navic Ucastni

veletrhdl, spolupracuji se $kolami nebo se zviditelfiuji v tisku. Re$ena firma by se tak své

propagaci méla daleko vice vénovat.

Tabulka 20: Propagace

Segment Realizace pozemnich komunikaci | Provadéni dopravniho znaceni
Body 2 2

Zdroj: Vlastni zpracovadni

E) Poskytovadni sluzeb:

Podnik zakaznik(im nabizi své sluzby pro oba segmenty dohromady. Jedna se o poradenské a
konzultaéni ¢innosti pres zpracovani odbornych studii a posudkl aZ po realizaci technickych

sluzeb. Konkurencni firmy pouZivaji obdobné sluzby, proto je hodnoceni primérné.

Tabulka 21: Poskytovdni sluZeb

Segment Realizace pozemnich komunikaci | Provadéni dopravniho znaceni
Body 4 4

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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F) Finan¢ni sila:

Stavebni spolecnosti potiebuji ke svému podnikani stabilni financ¢ni silu. Analyzovana firma
vykazuje meziroéné vysoké obraty. Jednd se o podnik patfici do hornich fad dle vyse
obratovosti mezi stavebnimi firmami stejné velikosti na izemi Ceské republiky. Spole¢nost ma

dostatek financi na pokryti svych podnikatelskych aktivit u obou segment.

Tabulka 22: Financni sila

Segment Realizace pozemnich komunikaci | Provadéni dopravniho znaceni
Body 6 6

Zdroj: Vlastni zpracovdni

G) Podil verejnych zakdzek:

Analyzovana spolec¢nost realizuje velké mnozstvi zakazek z vefejného sektoru. Jak jiz bylo
uvedeno vyse, verejné zakazky za poslednich pét let predstavovaly az 85 % vSech objedndvek,
kterymi se firma zabyvala. Verejny sektor je tak pro firmu existencné dulezity. Podil verejnych

zakdzek u segmentu realizace pozemnich komunikaci je stejny jako u odvétvi druhého.

Tabulka 23: Podil verejnych zakdzek

Segment Realizace pozemnich komunikaci | Provadéni dopravniho znaceni
Body 5 5

Zdroj: Vlastni zpracovadni

H) Geografické zastoupeni:

SILBA s. r. o. realizuje svoji stavebni ¢innost pouze na Uzemi Plzeriského kraje. Nejvice svych
podnikatelskych aktivit vytvafi v Plzni a jeho blizkém okoli. JelikoZ firma nema zastoupeni
7adnych jinych krajich Ceské republiky ani v zahrani¢i, byl dany faktor ohodnocen malym

poctem bodd. Sife geografického zastoupeni analyzované spole¢nosti je spole¢na pro oba

stavebni segmenty.

Tabulka 24: Geografické zastoupeni
Segment Realizace pozemnich komunikaci | Provadéni dopravniho znaceni
Body 3 3

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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9.5.3. Vyhodnoceni

Jednotlivé faktory byly obodovany, a tak pristoupilo k uréeni soufadnic obou analyzovanych
segmentl. Dané souradnice byly nakonec pouzity k umisténi jednotlivych segmentl do GE
matice. U kaZdého segmentu se proto stanovily dvé souradnice. Prvni soufradnice
charakterizovala atraktivnost trhu a druhd predstavovala konkurenéni postaveni. Hodnota
kazdé z nich byla vypoctena pomoci vySe uvedenych priamérnych vah a bod( jednotlivych
faktord. Hodnota kazdého z faktori byla vypoctena vyndsobenim jeho pramérné vahy
s prislusnym poctem bodu. Vysledna souradnice vznikla sou¢tem hodnot vSech analyzovanych
faktord. Hodnoty souradnic kazdého ze segmentl byly prehledné zapsany do dvou tabulek.

Urceni vSech Ctyr soufadnic probéhlo tedy nasledovné:

Tabulka 25: Soufadnice realizaci pozemnich komunikaci

Realizace pozemnich komunikaci

Atraktivnost trhu

Faktory Primérnd vaha Body |Hodnota
A [Velikost trhu 0,20 7 1,40
B [RUst trhu 0,17 6 1,02
C |Konkurenéni boj 0,13 5 0,65
D |Technologickd narocnost 0,06 4 0,24
E [Substitu¢ni tendence 0,01 0 0,00
F |Podil verejnych zakazek 0,18 5 0,90
G |Bariéry vstupu novych trznich subjekt 0,05 3 0,15
H [Budoucnost 0,20 7 1,40
Souradnice| 5,76
Konkurencni pozice
Faktory Primérna vaha Body |Hodnota
A [Trzni podil 0,21 7 1,47
B [RUst podilu 0,12 5 0,60
C |Goodwill 0,13 6 0,78
D |Propagace 0,02 2 0,04
E |Poskytovani sluzeb 0,10 4 0,40
F |Financni sila 0,24 6 1,44
G |Podil verejnych zakazek 0,17 5 0,85
H [Geografické zastoupeni 0,01 3 0,03

Souradnice| 5,61

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Tabulka 26: Soufadnice provdadéni dopravniho znaceni

Provadéni dopravniho znaceni

Atraktivnost trhu

Faktory Prdmérnd vaha Body |Hodnota
A [Velikost trhu 0,20 1 0,20
B [RUst trhu 0,17 2 0,34
C |Konkurenéni boj 0,13 3 0,39
D [Technologicka naro€nost 0,06 1 0,06
E [Substitu¢ni tendence 0,01 0 0,00
F [Podil verejnych zakazek 0,18 5 0,90
G |Bariéry vstupu novych trznich subjektt 0,05 1 0,05
H |Budoucnost 0,20 7 1,40
Souradnice| 3,34
Konkurencni pozice
Faktory Prdmérna vaha Body |Hodnota
A [Trzni podil 0,21 1 0,21
B [RUst podilu 0,12 0 0,00
C |Goodwill 0,13 4 0,52
D |Propagace 0,02 2 0,04
E |Poskytovani sluzeb 0,10 4 0,40
F |Financni sila 0,24 6 1,44
G |Podil verejnych zakazek 0,17 5 0,85
H |Geografické zastoupeni 0,01 3 0,03

Souradnice| 3,49

Zdroj: Vlastni zpracovadni

Poté se pristoupilo k findlnimu vyznaceni obou analyzovanych trznich segmentd do GE matice
o formatu 3 x 3. Strategické hodnoceni se urcilo dle pasma, do kterého byl analyzovany
segment zakreslen. Matice byla rozdélena do tfi pasem podle sily hodnocenych faktoru.
Nejprve se vykreslila jednotliva pole dané matice. Poté se vyznacily osy. Na vodorovné ose x
bylo zndzornéno konkurenéni postaveni, na svislé ose y se vynesly soufadnice vztazené
k atraktivnosti trhu. Ciselné rozpéti muselo byt tedy stejné jako hodnoceni jednotlivych
analyzovanych faktorl, proto obé osy nabyvaly hodnot od 0 do 7. Kazda z os byla rozdélena
rovnym dilem tak, Ze hrany jednotlivych poli nasledné vykazovaly hodnoty 0,00; 2,33; 4,67 a
7,00. Nasledné se dle soufadnic kazdého z feSenych segmentl vykreslila do matice jejich
presna poloha. Nakonec se podle dané polohy uréilo, zda se feSeny segment nachazi ve

vyhodném strategickém postaveni ¢i nikoliv. Matice GE je zndzornéna na obrazku 23.
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Obrdzek 23: Umisténi segment( do GE matice
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Zavérem lze konstatovat, Ze segment zabyvajici se realizacemi pozemnich komunikaci se
umistil do pole Il. Pole se vyznacuje vyhodnym strategickym postavenim. Atraktivnost trhu i
konkurenéni postaveni jsou u daného segmentu velmi silné, a tak ma dané odvétvi pfednost
pfi investovani vaci druhému segmentu. Prednostmi daného odvétvi jsou vysoky trzni podil a
rast daného podilu. Naopak znacné rezervy tvofi mira propagace firmy a geografické
zastoupeni spolecnosti. Vice propagovat svoji firmu by vedeni mohlo na zdkladé vyuzivani,
letakd Ci prezentaci své spolecnosti na Skolach nebo veletrzich. Rozsifit své pole pisobnosti by
podnik mohl proniknutim na stavebni trh do pfilehlych kraj& Ceské republiky, kterymi jsou
kraje Karlovarsky, Stfredocesky nebo Jihocesky. Segment provadéni dopravniho znaceni se
umistil v poli VIII., které je povazovano za priimérné vyhodné strategické postaveni na trhu.
Do daného segmentu se tak vyplati investovat s rozvahou. Firma by v budoucnu mohla i zde
vice zapracovat na své propagaci Ci rozsifit geografické zastoupeni. Tim by se mohl navysit

aktudlni trzni podil daného odvétvi.
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9.6. Souhrnny vystup z marketingovych analyz

Prvni ze dvou oddild praktické casti diplomové prace se zabyval marketingovou analyzou
stavebni spole¢nosti SILBA s. r. o. Vysledky z feSenych analyz poskytuji vedoucim

zaméstnanclm podniku nasledujici fakta:

SPLEPT analyza udavd, Zze demografické prostredi firmy je stavebni spole¢nosti do budoucna
naklonéno, nebot se v daném kraji zvysuje pocet obyvatel, a tim roste i pocet potencionalnich
zakaznikud. Legislativni prostfedi je oviem zahlceno nadbyte¢nym poctem zakon( a novel,
které komplikuji podnikani. Politickd sféra vSak podporuje malé a stfedni podniky a snizZuje vysi
dani. Ekonomické prostredi podniku je optimistické, nebot se v Plzeriském kraji meziro¢né
zvySuje HDP. Z hlediska technologického prostredi je firma naleZité inovativni. Podnik vyuziva

zZivicného recyklatu za studena, udrZzovaci emulzni natéry ¢i penetracni technologie.

Porterova analyza péti sil zkoumala strategické fizeni podniku véetné miry jeho konkurence.

Firma ke svému podnikdni vyuzivd internetovy portal www.aaapoptavky.cz. Podnik, ktery ma

v Plzenském kraji zvucné jméno, je také drzitelem certifikat kvality ISO 9001:2009. NejvétSimi

konkurenty na podnikatelském poli jsou firmy Silnice Chmelif s. r. 0. ¢i Dybs Plzen s. r. o.

SWOT analyza objevila silné stranky spolecnosti v rozsahu nabizenych sluzeb a mnozstvi
verejnych zakdzek. Slabinami firmy jsou mira jeji propagace Ci zastaralé strojni vybaveni.
Pfilezitosti podniku se nabizi rozsifeni svého podnikdni do okolnich kraj& Ceské republiky.

Hrozbou fesené spole¢nosti mlze byt prinik nové technologie na obhospodarovany trh.

BCG matice oznacila za nejdllezitéjsi firemni podnikatelské odvétvi realizace pozemnich
komunikaci. Dany segment tvori vysoky podil obratu firmy a ma vysoké tempo ristu, proto je
zarazen do maticového kvadrantu nesouci nazev Hvézdy. Ostatni trzni segmenty vybrané firmy

nejsou pro podnik tak vyznamné, proto se umistily ve zbyvajicich méné vyznamnych polich.

GE matice stanovila trini odvétvi zabyvajici se realizacemi pozemnich komunikaci jako silny
strategicky segment. Dlvodem jsou vysoka atraktivnost trhu i vyborné konkurencni postaveni.
Druhy segment, ktery se zaobird provadénim dopravniho znaceni, ma stfedné vyhodné

strategické trini postaveni. Do zminéného odvétvi se tak musi investovat obezretné.
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10. MARKETINGOVY DOTAZNIK

Druhd polovina praktické ¢asti diplomové prace se zabyvala marketingovym dotaznikem, ktery
zjistoval, v jaké mitre se stavebni firmy vénuji svému marketingu. Analyze byly podrobeny
vybrané zhotovitelské stavebni firmy se sidlem v Plzni. Aby byly vysledky mezi podniky dobfe
méritelné, doslo k osloveni pouze firem stejné velikosti. Podniky se obecné déli podle své
velikosti do nasledujicich skupin: mikropodniky (méné nez 10 zaméstnancuy), podniky malé (10
az 49 zaméstnancll), podniky stfedni (50 az 249 zaméstnancu) a podniky velké (vice nez 249
zaméstnancl). K dané analyze byly vybrany malé zhotovitelské stavebni podniky sidlici v Plzni

(10 az 49 zaméstnancl). Pomoci webové stranky www.survio.com bylo vyhotoveno 15 otdzek,

které byly ndsledné rozeslany ke svému vyplnéni na adresy jednotlivych firem. Od predem
vybranych stavebnich podnikd se zpét vratilo 49 vyplnénych dotaznik(. K naslednému
vyhodnoceni se pfipojily jesté 3 dotazniky, které byly vyplnény pfi osobnim pohovoru u danych
firem. Jednalo se o stavebni firmy Cetina a Kenaur s. r. 0., MIRAS stavitelstvi a sanace s.r. 0. a
RESTAF stavby s. r. 0. Celkem tedy bylo vyhotoveno 52 dotaznikd. Ndsledujici stranky prace se

podrobné zabyvaly kazdou otazkou zvlast. Dotaznik obsahoval niZze uvedené otazky:

1) Jaky obor ve stavebnictvi je pro Vasi firmu typicky?

2) Jak dlouho pusobi Vase firma ve stavebnictvi?

3) Kolik zaméstnanc( Vasi firmy ma na starosti Vas marketing?

4) Investujete do marketingového $koleni svych zaméstnancl?

5) Kolik procent ze vSech Vasich ro¢nich nakladi vkladate do svého marketingu?

6) Investujete do svého marketingu vice penéz oproti roklim predchozim?

7) Odpovidaji Vase vynalozené marketingové naklady mnozstvi Vami ocekavanych zakazek?
8) Zd(liraznujete své prednosti oproti konkuren¢nim firmam ve Vasem marketingu?
9) Propagujete Vasi firmu na skolach?

10) Prezentujete Vasi firmu na veletrzich?

11) Vyuzivate internet k propagaci Vasi firmy?

12) Vydavate reklamni letaky k propagaci Vasi firmy?

13) Vydavate tisténé brozury k propagaci Vasi firmy?

14) Vyuzivate sponzoringu k propagaci Vasi firmy?

15) Umite si predstavit Vasi firmu bez vyuziti marketingu, aniz by se zménila vyse Vasich trzeb?
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Otdzka 1:

Obrdzek 24: Vysecovy graf k otdzce 1

Jaky obor ve stavebnictvi je pro Vasi firmu typicky?

4%
® Pozemni stavby
m Dopravni stavby

m Vodohospodarské stavby

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Marketingovy dotaznik byl rozeslan zhotovitelskym stavebnim firmam, jejichZz podnikatelska
¢innost byla zamérena na pozemni, dopravni a vodohospodarské stavby. Firmy byly predem
vybrany a prostfednictvim e-mailu jim byl dotaznik zaslan. Webova adresa www.firmy.cz
udava, Ze v lokalité Plzert — mésto pusobi 296 stavebnich firem. Dotaznik byl zaslan pouze
malym stavebnim firmam, jednalo se tedy o stavebni organizace s 10 az 49 zaméstnanci.
Marketingovy dotaznik byl rozeslan presné 70 vybranym firmam, ovsem vyplnénych dotaznikd
se zpét vratilo pouze 49. Analyze bylo vsak celkové podrobeno 52 stavebnich firem, nebot dalsi
3 dotazniky byly vyplnény pfi Ustnim pohovoru v sidlech spolecnosti. Jednim z podnik, které
ochotné zodpovédély dané marketingové otazky pfi osobnim pohovoru byla firma Cetina a
Kenaur s. r. 0. Podnikatelskou ¢innosti firmy jsou dopravni stavby. Zbylé dva podniky se
zaobiraji pozemnimi stavbami. Slo o firmy RESTAF stavby s. r. 0. a MIRAS stavitelstvi a sanace
s. r. 0. Z grafu je patrné, Ze vétSina oslovenych firem se zabyva pozemnimi stavbami. Tfetina
dotdzanych se vénuje dopravnim stavbam a pouze 4 % stavebnich firem podnikd v oblasti

vodohospodarskych staveb.
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Otdzka 2:

Obrdzek 25: VysecCovy graf k otdzce 2

Jak dlouho puisobi Vase firma ve stavebnictvi?

m Méné nezZ 10 let

m 10 az 20 let

m Vice neZ 20 let

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Druha otdzka byla zaméfena na zjiSténi doby, po kterou dané firmy provadéji svoji
podnikatelskou cinnost ve stavebnictvi. Z vysledk( je patrné, Ze 29 % oslovenych podnik(
vzniklo pfed méné nez 10 lety a 19 % analyzovanych firem plsobi v daném trznim odvétvi 10
aZz 20 let. Vznik vice nez poloviny dotazanych stavebnich podnikd byl datovan jiz v minulém

stoleti.

Zjisténé Udaje odpovidaji analyze zabyvajici se poctem nové zaloZenych firem v Ceské
republice, dany rozbor je uveden na webové adrese www.feedit.cz. Clanek udava, ze nejvétsi
narlst poctu nové zaloZzenych firem nastal mezi roky 1989 az 2000, poté nasledoval razantni
utlum aZ do roku 2008. Nasledné se zacal pocet zaloZzenych podnik( lehce zvySovat. Analyza
také udava, Ze od roku 2009 narusta pocet zaniklych firem. Jednou z pfi¢in by mohl byt i
nedokonaly marketing spolecnosti, ktery je velmi dilezity z hlediska povédomi dané firmy
mezi svymi zakazniky. Podniky, které pouzivaji vhodnou formu marketingové propagace, jsou

existenéné méné ohrozeny.
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Otdzka 3:

Obrdzek 26: Vysecovy graf k otdzce 3

Kolik zaméstnancti Vasi firmy ma na starosti Vas marketing?

2%

m 1 zaméstnanec

® 2 az 3 zameéstnanci

® 4 3 vice zaméstnancl

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Dalsi otazka méla za cil zjistit, kolik zaméstnancl dotdzanych stavebnich firem fesi jejich
marketing. Uloha marketingovych pracovnikd je pro chod podniku velmi dileZita. Specialisté
na marketing fesi obchodni i marketingovou strategii podniku a snazi se o Uspésny vstup
vyrobkl ¢i sluzeb na dany trh. Jejich naplni prace je predevsim prizkum trhu, vyhledavani
novych prilezitosti, sestaveni marketingovych plan( a tvorba cen produktl. Dale se podileji na
firemnim goodwillu, zajistuji public relations, reprezentuji podnik na veletrzich nebo vytvareji
propagacni materialy. V neposledni fadé jsou jejich ¢innostmi také tvorba marketingového

mixu nebo sestavovani a vyhodnocovani marketingovych analyz.

Neceld polovina oslovenych firem si spravné uvédomuje dalezZitost svého marketingu, proto
se danou problematikou jejich spolecnosti zabyvaji 2 nebo 3 zaméstnanci. 2 % respondentd,
coz odpovida pouze jednomu podniku, ma ve svych faddach dokonce vice nez 3 marketingové
pracovniky. Ovsem ve zbyvajicich 54 % dotazanych stavebnich firmach resi marketingovou

situaci pouze jeden zaméstnanec.
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Otdzka 4:

Obrdzek 27: VyseCovy graf k otdzce 4

Investujete do marketingového skoleni svych zaméstnancu?

® Ano, pravidelné
® Ano, obcas

= Ne, nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Nasledujici dotaz se tykal vkladu investic do marketingového Skoleni pracovniki jednotlivych
podnik(l. Zakaznici maji na trhu stale silnéjsi pozici a pouze podnik, ktery se orientuje v jejich
potfebach, mulze prosperovat. Z hlediska marketingu je dllezité identifikovat spravné
strategie a cile, konkrétni skupiny zakaznik( a urcit marketingovy mix. Vyznamnou soucasti je
i zjiSténi marketingovych trendl, které jsou vhodné kaplikaci v konkrétnim firemnim

prostredi.

Z grafu vyplyva, Ze 17 % oslovenych firem neni lhostejnd marketingova situace jejich podniku,
proto do daného vzdélani svych zaméstnancl pravidelné investuji. Tfetina analyzovanych
spolec¢nosti doprava svym zaméstnancim skoleni v oblasti marketingu jen obcas. Celych 48 %
firem, které odpovédély na danou otazku, se marketingovym Skolenim svych pracovniku
nezabyva vibec. To je ovsem velikd chyba, nebot i v oblasti marketingu probihaji znacné
trendy, které je tfeba bedlivé sledovat. MliZe se jednat napfriklad o facebookovy marketing, se

kterym by méli opravnéni zaméstnanci umét spravné manipulovat.
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Otdzka 5:

Obrdzek 28: Vysecovy graf k otdzce 5

Kolik procent ze vSech Vasich rocnich nakladti vkladate
do svého marketingu?

m Ménénezl%

m1%az5%

m Vice nez5 %

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka cislo pét zkoumala vynakladané procentualni mnoizstvi financnich prostredkd do
firemniho marketingu v zavislosti na celkové vysi vSech roc¢nich nakladd daného podniku.
Marketingovy rozpocet je vyznamnou soucasti kazdé firmy. Uréeni jeho vySe je pochopitelné
velmi sloZité, nebot podnik musi jednak konat ¢innosti, které dopomohou k uskuteénéni
marketingovych cil( spolec¢nosti, ale také je silné limitovan vlastnim rozpoctem. Podnikovy
pldn a marketingova strategie by mély byt zhotoveny tak, aby firmé zajistily, co nejvétsi
uspéch. Nelze tak jednoduse urcit obecnd pravidla stanovujici vysi marketingového rozpoctu.

Marketingovy c¢lanek na webové adrese www.promarketing.cz ovsem uvadi, Ze by vyse

marketingového rozpoCtu méla idealné Cinit 2 az 5 % celkové obratovosti firmy.

vvvvv

dotazanych podnik(. 15 % firem si dUleZitost marketingu natolik uvédomuje a ceni, Ze je jsou
ochotny do oblasti investovat i vice nez pét procent. Veliky vykti¢nik visi nad polovinou

respondent(, ktefi se marketingem zabyvaji pfili§ malo, nebo vibec.
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Otdzka 6:

Obrdzek 29: Vysecovy graf k otdzce 6

Investujete do svého marketingu vice penéz oproti rokiim
predchozim?

m Ano, vice

m Ne, ¢astka je zhruba stejna

m Ne, méné

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Sesta otazka si kladla za cil odhalit, zda stavebni podniky vkladaji vice finan¢nich prostiedk
do svého marketingu oproti rokim predeslym. Investice do marketingu rozhodné nejsou

vyhozené penize. Podle webové stranky www.podnikatel.cz se roku 2016 vyjadrila vétsina

dotazanych rediteld rlznych spolecnosti, Ze za jejich zvySeni obratu mohly predevsim tfi
faktory. Jednalo se o zvySeni produktivity, navySovani domaci poptavky a marketingovou
aktivitu. Vydaje na marketing vnimaji pozitivné predevsim reditelé malych firem. Ovsem je
celd rfada spoleénosti, které stale odmitaji vkladat své Uspory do marketingu a radéji je pouziji

treba na chod firmy.

Marketingovy dotaznik potvrdil vyse uvedené, nebot 29 % stavebnich podnik( zvysilo své
vydaje na marketingovou propagaci. Vétsina firem vSak problematiku marketingu nefresi,
nebot kazdoro¢né vykazuje stejnou vysi ndkladl. K odpovédi se vyslovilo az 61 % respondent.
10 % firem se dokonce marketingem zabyva méné nez v minulych letech, cozZ rozhodné neni

spravna cesta k Uspésnému podnikani.
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Otdzka 7:

Obrdzek 30: Vysecovy graf k otdzce 7

Odpovidaji Vase vynalozené marketingové naklady mnozstvi
Vami ocekavanych zakazek?

10%

m Urcité ano

m SpiSe ano

m Spise ne

Urcité ne

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otézka zjistovala spokojenost oslovenych podniki s jejich zplsobem marketingu podle toho,
zda ziskaly takové zakazky, jaké si predstavovaly. Mezi velkymi a malymi firmami jsou
z hlediska vkladu do marketingu znac¢né finanéni rozdily. V malych podnicich neni financnich
prostfedkl nazbyt, a tak je kazdd investice velmi zvazovana. Proto je velmi dllezité, aby

podnikiim jejich marketing pfindsel uzitek.

Vysledky dané otazky se daji rozdélit na dvé skupiny. Polovina firem ma za to, Ze je jejich
marketing Uspésny. Vyse vynaloZzenych nakladu se firmam vraceji v podobé dostate¢ného
poctu ziskanych zakazek u 17 % oslovenych podnik(. DalSich 27 % firem souhlasi, Ze se jim
jejich marketing spise vyplaci. Uvedené firmy maji na trhu velkou konkurenéni vyhodu. Naopak
druha polovina stavebnich spolecnosti se vyslovila pro opacny nazor. Az 46 % podnik{ se jejich
zpusob marketingu spisSe nevyplaci a zbylych 10 % se dokonce nevyplaci vibec. Dana skupina
firem musi rychle zménit a zlepsit svoji propagaci na trhu nejen kvili zbytecné vynalozenym

nakladdm na nefunkéni marketing, ale také z divodu redlné hroziciho zaniku.
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Otdzka 8:

Obrdzek 31: Vysecovy graf k otdzce 8

Zduraznujete své prednosti oproti konkurencnim firmam ve
Vasem marketingu?

® Ano, vidy
m SpiSe ano

m VétsSinou ne

Ne, nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Dotaz Cislo osm se tykal zplisobu propagace kazdé z firem. Zda se snazi poukazovat na vyhody
svych produktd vici své konkurenci, ¢i nikoliv. Za konkurencni vyhodu se povazuje vse, co dava
podniku naskok pred konkurenénimi spolec¢nostmi. Jedna se o néco, co nenabizi Zadna jina
firma na uvazovaném trhu. Vyhodou muzZe byt naptiklad kvalitnéjsi vyrobek nebo sluzba,
rychlejsi odezva na poZadavky objednatell, lepsi technologie nebo efektivnéjsi zplsob
distribuce produktu k potencionalnimu zékaznikovi. Castou konkurenéni vyhodou je

samoziejmé i cenové vyhodnéjsi produkt.

Odpovédi na danou otazku prekvapily, nebot jen 40 % firem dava na odiv své konkurencni
prednosti. DalSich 41 % firem se svymi klady vétSinou nechlubi a 19 % dotdzanych nikdy
nedava svym zakaznikim dlvod, pro¢ by si méli vybrat pravé je. Aby dané firmy zvysily
mnozstvi svych zakdzek, mély by vice propagovat vyhody své podnikatelské cinnosti.

Konkurencni vyhody by tak mohly vytycit napfiklad na vlastnich webovych strankach.
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Otdzka 9:

Obrdzek 32: VyseCovy graf k otdzce 9

Propagujete Vasi firmu na skolach?

® Ano, na strednich i
vysokych skolach

® Ano, pouze na

stfednich Skolach
55%

®m Ano, pouze na
vysokych skolach

Ne, nikde

6%>

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Nasledujici otazka sledovala, jakou mérou se stavebni podniky zapojuji do vlastni propagace
na stfednich ¢i vysokych Skolach. Spolupriace zaméstnavatell se Skolami je oboustranné
vyhodna. Diky spoluprdci mize vzniknout jak dlouhodobé udrzitelny vztah umoziujici
intenzivnéjsi kontakt studenta se skute¢nym pracovnim prostredim, tak lepsi kontakt firmy se
Skolou a jejich vzdélavacim systémem. Mezi nejéastéjsi formy spoluprace skol a stavebnich
firem patfi prednasky z fad odbornikd na Skolnich institucich, umoznéni exkurzi na pracovisté
nebo poskytnuti praxe studentim vramci vyuky. Primyslové podniky také casto inzeruji

primo na Skoldch veskera volna mista v jejich firmach.

AZ 12 % respondentl v dotazniku uvedlo, Ze se zabyva propagaci své firmy na stfednich i
vysokych Skolach. Firmy by tak v budoucnu nemusely mit o nové zaméstnance nouzi. DalSich
27 % firem se prezentuje pouze na stfednich Skoldch a jen 6 % dotazanych si déla reklamu jen
na skolach vysokych. Ovsem 55 % spolecnosti nesifi povédomi o své ¢innosti na Skolach vibec.

Proto dané firmy pfichazi jak o své mozné kolegy, tak o potenciondlni zakazniky.
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Otdzka 10:

Obradzek 33: Vysecovy graf k otdzce 10

Prezentujete Vasi firmu na veletrzich?

® Ano, pravidelné

® Ano, obcas

= Ne, nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Desata otazka spocivala v analyze oslovenych spole¢nosti, zda se Ucastni stavebnich veletrh(.
Na veletrzich firmy prezentuji své produkty a jednaji s potenciondlnimi zakazniky. Pro vétSinu
podnik( je ucast na veletrzich dlleZitou soucasti marketingu, jak oslovit Sirokou verejnost.
Vyznamnym rysem veletrh( je vysoka koncentrace odbornikd a manazer( v misté konani. To
byva jednim z nejvétsich kladli akce, nebot pripraveny harmonogram zasadné Setfi ¢as vSech
zucastnénych. Na druhou stranu jsou veletrhy pro firmy vétSinou finanéné a organizacné

naro¢né. Rada hlavnich tuzemskych veletrh(i probiha na vystavistich v Praze a Brné.

Pravidelné svoji firmu na veletrzich prezentuji 4 % dotazanych spolec¢nosti, coz odpovida pouze
dvéma podnikiim. Alespon obcas se veletrhl Ucastni 19 % respondent(. JenZe vyraznou
prevahu maji firmy, které se akci neucastni vibec. Jde o 77 % analyzovanych firem. Hlavnim
divodem je nejspise malo finan¢nich prostredk(i ¢i nevédomost o nadchdzejicich akcich.
Nejnavitévovanéjsi veletrh v Zapadnich Cechach na téma stavebnictvi, bydleni a vytapéni

bude probihat v Hale TJ Lokomotiva v Plzni od 1. 11. 2019 do 3. 11. 2019.
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Otdzka 11:

Obrdzek 34: VlysecCovy graf k otdzce 11

Vyuzivate internet k propagaci Vasi firmy?

® Ano, pravidelné
® Ano, obcas

m Ne, nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Dany dotaz mél za ukol analyzovat, jak casto stavebni firmy pouzivaji internet ke svému
podniku a jeho produkt(. Hlavnimi klady online marketingu jsou rychlost pfenosu informaci a
jeho zmén, nizké provozni naklady a osloveni potfebné skupiny zakaznik(. Firma muze na
svych webovych strankach propagovat vlastni firmu véetné vyrobkd, jejich kvalitu, pouZivanou
technologii, zplsob distribuce a dalsi. Pomoci internetu se také daji ziskavat zakazky. DlleZitou
slozkou uvedené propagace je B2B marketing (Business to business). V Ceském jazyce to
znamend obchodnik k obchodnikovi. Jednd se o zajisténi obchodnich vztahl a vzajemnou

komunikaci mezi dvéma podniky fungujici na principu elektronické vymény dat.

Celkem 77 % oslovenych stavebnich firem chape internet jako vyznamnou slozku jejich
marketingu. Skoro ¢tvrtina dotazanych podnikd vsak online marketing nevyuziva. Mohou sice
vlastnit webové stranky firmy, ty vSak pouzivaji pouze k poskytnuti kontaktl, nikoliv

k propagaci svych produktl ¢i pribézné aktualizaci dat.
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Otdzka 12:

Obradzek 35: Vysecovy graf k otdzce 12

Vydavate reklamni letaky k propagaci Vasi firmy?

® Ano, pravidelné
® Ano, obcas

m Ne, nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazky cCislo dvanact a tfinact sleduji, zda dotazované stavebni spole¢nosti vydavaji néjaké
propagacni materidly. Prvni z danych otdzek resila propagaci firmy pomoci reklamnich letaka.
Znacna ¢ast malych firem sice Sifi povédomi o své firmé predevsim pomoci internetu, ale v
soucasnosti dobre funguji také tradicni prostfedky. Letak je jednoduchd forma marketingu
slouzici k prezentaci podniku ¢&i jeho produktti. Ukol letaku tkvi ve vzbuzeni pozornosti z fad
potenciondlnich zdkaznik(. Dulezité je naleZité grafické zpracovani svhodné zvolenymi
obrazky véetné kli¢ovych informaci o nabizenych produktech. Reklamni sdéleni by mélo byt
stru¢né a jasné. V reklamnim letdku by dale nemélo chybét vyrazné logo stavebni spolecnosti

¢i kontaktni adresa.

Odpovédi na danou otazku odhaluji, Ze 15 % malych stavebnich firem se sidlem v Plzni vydava
své reklamni letdky pravidelné. Vice neZz polovina dotdzanych spolec¢nosti se vyslovila pro
alespon obc¢asnou marketingovou propagaci uvedenou formou. Naopak 29 % podnik( se nikdy

dané prilezitosti nechopilo.
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Otdzka 13:

Obradzek 36: VyseCovy graf k otdzce 13

Vydavate tisténé brozury k propagaci Vasi firmy?

® Ano, pravidelné

® Ano, obcas

m Ne, nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Dotaz z marketingového dotazniku opét pojedndval o materiadlni propagaci firmy. Otazka
zjistovala, do jaké miry se podniky zabyvaji vydavanim vlastnich brozur. Firemni katalogy
jednotlivych produktl patfi mezi vyznamné marketingové nastroje. V brozurach dokaze
materidly s ucelenymi informacemi, které by mély byt vidy aktualizovany. Vyhodou brozur
oproti reklamnim letakdm je jejich vy$si marketingova Uspésnost, nebot pfilis strohé letaky
Casto kondéi v odpadkovém kosi. U brozur je velmi dullezitd jejich grafika. Méla by byt
jednoduchd a prehlednd. Obrazky tvofici vizualni vzhled katalogu jsou pravé tim aspektem,

ktery dané produkty prodava.

Z pohledu na vySe vyobrazeny graf je zjevné, Ze se oslovené stavebni firmy ve svych
odpovédich rozchazeji. Shodné 44 % oslovenych podnikl své brozury bud vydava jen obcas,
nebo se jimi viibec nezabyva. Jen 12 % spolecnosti je vydava pravidelné. BrozZury tedy vyuziva

ke svému zviditelnéni méné dotdzanych firem nez reklamnich letakd.
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Otdzka 14:

Obrazek 37: VysecCovy graf k otdzce 14

Vyuzivate sponzoringu k propagaci Vasi firmy?

® Ano, pravidelné

® Ano, obcas

m Ne, nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Nasledujici otazka poukazovala na dulezZitost sponzoringu u analyzovanych firem.
Sponzorovani lze zaradit mezi druh marketingové komunikace. Nejcastéji se jedna o
investovani penéznich prostifedk( do aktivit, které je mozno komercné vyuzit ve prospéch
podniku. Stavebni spole¢nosti tak mohou spojit své podnikatelské ¢innosti s konkrétnimi
udalostmi. Sponzorujici podnik umoZiuje sponzorovanému realizovat jeho umysl, nasledné
pak podporovany pomaha sponzorovi plnit jeho cile. Na rozdil od charity se sponzoring
vyznacuje oboustrannym obchodnim vztahem, kdy dochazi ke vzajemnému uzitku. Pro firmu

vvvvvv

tak i Sirokou verejnosti, ktera mize firmu ddle doporudit.

Vétsina dotazanych stavebnich firem se sponzorovani opravdu vénuje. Ctvrtina analyzovanych
podnik( vyuziva sponzoring pravidelné a dalSich 54 % spolecnosti se jim alespor obcas zabyva.
Sponzorskou cinnost vSak nevyuziva 21 % podnik(. Ddvodem muze byt fakt, Ze pfrinos

firemniho sponzoringu se ¢asto ukaze az po delsi dobé.
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Otdzka 15:

Obradzek 38: VyseCovy graf k otdzce 15

Umite si predstavit Vasi firmu bez vyuziti marketingu, aniz by
se zménila vysSe Vasich trzeb?

6%

m Urcité ano
m SpiSe ano
= SpiSe ne

Urcité ne

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Posledni dotaz do jisté miry shrnoval predchozi dotazy a zjistoval, zda by si oslovené podniky
dokazaly predstavit svou podnikatelskou ¢innost bez uziti marketingovych nastroja. Firmy
malé velikosti se €asto zbytecné boji vice marketingové angazovat a spoléhaji tak na osud a
zajem zakaznikd. Danou pozornost si vSsak musi nejprve ziskat a poté udrzet. Hodné lidi si mGze
myslet, Ze marketingova aktivita je pro malé firmy az moc velky luxus. Ovsem pravé malé
podniky jsou na jejim zakladé schopny si vytvorit uzsi vztah se svymi klienty. Propagace malych
firem je vyznamnym faktorem uz jen z d@ivodu jejich velikosti. U¢inny marketing tak musi byt

dobre Citelny a vhodné cileny na konkrétni segment zakaznikd.

Oslovené malé stavebni firmy se sidlem v Plzni mély na danou otazku odliSné nazory. Zhruba
polovina analyzovanych spolecnosti povazuje marketing za stézejni prvek jejich podnikani.
Nicméné zbyli respondenti v marketingu zaklad Uspéchu svého podnikani nevidi, proto jej
dané firmy spiSe nevyuzZivaji. Dlvodem mUZe byt nedostatek financi, ¢asu, lidskych zdroju ci

neznalost uvedené problematiky.
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10.1. Souhrnny vystup z marketingového dotazniku

Druhy ze dvou oddill praktické ¢asti diplomové prace by zaméren na analyzu a ndsledné
vyhodnoceni marketingového dotazniku. Dotaznik byl vyplnén celkem 52 malymi stavebnimi

spole¢nostmi se sidlem v Plzni. Z NejcastéjSich odpovédi byly zjistény nasledujici skute¢nosti:

Nejvice se marketingové analyzy zucastnily stavebni spolec¢nosti zabyvajici se pozemnimi
stavbami. Az polovina ze vSech dotazanych firem byla zaloZzena pred rokem 2000. Jednalo se
tedy o podniky, které na trhu plsobi déle nez dvacet let. U nadpolovi¢ni vétSiny vSech
oslovenych firem ma marketingovou problematiku na starosti pouze 1 zaméstnanec. Ovsem
44 % firem ma ve svych fadach 2 nebo 3 zaméstnance fesici uvedenou situaci. Z tieti odpovédi
vyplynulo, Ze vétSina respondentl viibec neinvestuje do marketingového Skoleni svych
pracovniku. K odpovédi se vyslovilo 48 % podnik(. Na otdzku, kolik procent vSech rocnich
vydajl vkladaji firmy do svého marketingu, podniky odpovédély, ze celkova suma vétsinou
neni vy$si nez 1 %. S tim souvisela i nasledujici otazka. Zjistovala, zda firmy investuji vice ¢i
méné financnich prostfedkd do marketingu oproti rokim minulym. Z vysledk( vyplynulo, ze
61 % podnik(l vklada do své marketingové cinnosti stdle stejnou sumu. Skoro polovina
analyzovanych firem je toho nazoru, Ze jejich vynaloZzené marketingové naklady spise
neodpovidaji vysi jimi o¢ekdvanych zakazek. Stavebni podniky se ddle vyjadfily, Ze vétSinou

nezd(raznuji pfednosti svého podnikani oproti své konkurenci.

Z hlediska vlastni propagace firmy nejéastéji uvedly, Ze se na Skolach takrka nezviditeliuji,
dokonce ani svij podnik neprezentuji na veletrzich. V danych ohledech by vsak bylo vhodné
na uvedené problematice do budoucna zapracovat. Ke svému zviditelnéni oslovené firmy
alespon obcas vyuzivaji internet, danou odpovéd zaskrtlo 60 % podnikd. Dotazané firmy také
obcas vydavaji reklamni letdky, nebot je pfileZitostné tiskne 56 % analyzovanych podnikd.
Shodné 44 % stavebnich spolecnosti vydava tisténé brozury bud’ jen obcas, nebo se jimi
nezabyva vibec. Z dosazenych vysledkl je dale patrné, Ze sponzorskou ¢innost obcas vyuziva
ke zlepsSeni svého marketingového stavu vice neZ polovina oslovenych firem. Posledni otazka
zjistovala, zda by se firmy dokazaly obejit bez svého marketingu. Na uvedeny dotaz nebyla
sdélena jednoznaénd odpovéd. Polovina firem si mysli, Ze marketing zcela jisté potrebuiji,

druhd pulka oslovenych vsak tvrdi opak.
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11. ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vyuziti marketingovych nastroji ve stavebnictvi véetné aplikaci
marketingovych analyz na konkrétni stavebni firmé. Prace byla rozdélena na ¢ast teoretickou
a praktickou. Teoreticka ¢ast se zaobirala zakladni charakteristikou marketingu, stanovila
marketingové cile a jejich strategie, popsala marketingovy mix, marketingové prostredi,
analyzu portfolia, a nakonec uvedla marketingové inovace. Prvni polovina praktické casti
pojedndvala o stavebni spolecnosti SILBA s. r. o., na které bylo dale aplikovano pét
marketingovych analyz. Jednalo se o SLEPT analyzu, Porterovu analyzu péti sil, SWOT analyzu,
BCG matici a GE matici. ZjiSténé Uudaje mohou firmé pomoci Iépe pochopit dlleZitost svého
marketingu a z dosazenych vysledkl se do budoucna poucit. Druha polovina praktické ¢asti se
zabyvala vyhodnocenim patndcti otazek marketingového dotazniku, ktery byl vyplnén celkem
52 malymi zhotovitelskymi stavebnimi podniky se sidlem v Plzni. Zvyhodnoceného
dotaznikového Setfeni bylo moZno vyvodit sou¢asnou marketingovou situaci firem a poukazat

na mozné rezervy v jejich marketingovych ¢innostech.

SLEPT analyza byla prvni metodou, ktera se na vybrané stavebni firmé aplikovala. Rozbor
ukazal mnozstvi faktor( trzniho makroprostredi, které by podnik mél bedlivé sledovat. Jednalo
se predevsim o legislativni prostfedi, vyvoj ekonomiky a socialni oblasti daného kraje,
politickou angaZovanost i technologicky pokrok. Firmé bych doporudil priibézné kontrolovat
jeji trzni prostredi, dohlizet na zmény v zakonech a normdch, sledovat vyvoj HDP i dané z

pfijmu, a v neposledni fadé se zabyvat inovacemi na obhospodafovaném trhu.

Porterova analyza péti sil reSila mikroprostfedi firmy predevsim z hlediska jeji konkurence na
trhu. Co se sily zakaznik( tyce, danému podniku bych poradil vice se zaméfit na soukromy
sektor zdkaznik(i, kde ma firma znacné rezervy. Pro posileni pozice podniku z hlediska sily
dodavatele by bylo vhodné naddle udrzovat dobré vztahy partnerskymi spole¢nostmi a
zajistovat vzajemnou vyhodnost spoluprace. Z hlediska hrozby vstupu novych konkurentt je
dilezitda pruind a efektivni reakce na pozZadavky zdakaznik(. Na mozZné substituty a
komplementy by firma mohla byt obezfetnéjsi u eventualni vyssi popularity Zelezni¢nich
staveb. Z hlediska konkurenéniho prostfedi by danda stavebni firma mohla v budoucnu nabizet

jesté kvalitativné i casové vyhodnéjsi nabidky, nez je tomu u stavajici konkurence.
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SWOT analyza pomohla podniku definovat jeho silné a slabé stranky i pfrilezitosti ¢i hrozby.
Dand metoda je kombinaci pfedchozich dvou analyz. Stavebni spolecnosti bych tak kromé vyse
uvedenych pfikladG doporuéil rozsifit svou podnikatelskou ¢innost do dalich krajii Ceské
republiky a zaméfit svoji pozornost na moznost spolupodilet se na ptipravované rekonstrukci
dalnice D5. Podnik by mél dbat na viditelnost svého sidla napfiklad umisténim firemniho

poutace. Ke zlepSeni trini pozice by mohla prispét i obména jiz zastaralych strojl za nové.

BCG matice analyzovala firmu z hlediska tempa rUstu trhu a relativniho trzniho podilu. Po
aplikaci Bostonské matice bych podniku v Uspésném odvétvi realizace pozemnich komunikaci
dale radil vétsi obezietnost a naddle si udrZovat své vedouci trzni postaveni. Velky potencidl
ma také odvétvi zabyvajici se provadénim dopravniho znacdeni, na jehoz ¢innost se nyni mize
spole¢nost komplexnéji zamérit. Z hlediska realizace kanalizaci i budovani sportovist by se
firma mohla vétsi mérou marketingové angaZovat a specializovat, nebot ma v uvedenych
sektorech slibny vyhled do budoucna. Vystavba propustkl firmé prilis velky zisk nepfinasi,

proto by bylo vhodnéjsi od uvedeného zaméreni upustit a vénovat se oboriim vyse uvedenym.

GE matice hodnotila dvé nejvyznamnéjsi podnikatelské Cinnosti firmy dle atraktivnosti trhu a
konkurenéniho postaveni. Firemnimu odvétvi, které se zabyva realizacemi pozemnich
komunikaci, bych vdanych ohledech mimo vyse uvedené dale doporucil zlepsit svoji
propagaci. Povédomi o tomto sektoru by podnik mohl vytvaret jiz na Skolach. Firma zde muze
vyuzit formu prezentaci, zajistit exkurze na pracovisté ¢i umoznit studentlm praxi v pribéhu
jejich studia. U€ast na veletrzich by podniku mohla pfinést zvy$eni zajmu po jeho produktech.
V odvétvi provadéni dopravniho znaceni by firma méla zapracovat na svém goodwillu. ZlepSeni

by mohlo nastat napfiklad vytvarenim a naslednym rozesilanim propagacnich materiald.

Je samoziejmé, Ze veskera vyse uvedend zjisténi musi byt zvazena i ekonomicky, nebot
napfriklad Ucast na veletrhu je sice prestizni, avSak financné ndkladnd aktivita, kterd nemusi
mit vZdy adekvatni pfinos. Rozhodné je mozno zavérem konstatovat, Ze Ize analyzované firmé
doporucit zvyseni tlaku na potenciondlni investory na bazi osobnich jednani a také zvyseni
podilu subdodavek u velkych stavebnich spolecnosti. Zejména kvalitni praci a dodrzovanim
vSech terminU se SILBA s. r. 0. stane partnerem, na ktery se budou velké zhotovitelské firmy

s divérou obracet.
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Marketingovy dotaznik poskytl Siroky pohled na souc¢asnou firemni propagaci feSeného vzorku
firem. Spole¢nostem bych proto doporucil spravovat vlastni webové stranky. Dale je dUleZité
vydavat propagacni materidly, kterymi by mohly byt napfiklad reklamni letaky &i brozury.
Firmy by urcité nemély zapominat na marketingové Skoleni svych zaméstnancl. Vhodné by
bylo také zdlraznovat své prednosti vici konkurenci, propagovat firmu na skolach, ucastnit se

veletrhl a v neposledni fadé nezapomenout na sponzorskou ¢innost.

Kvalitni marketing je dllezitym pfedpokladem vedoucim jak k udrZeni stavajicich zakazniku,
tak k ziskani novych objednatelll. Z obrazku 1 je patrné, Ze vsoucasné dobé jiz dochazi
k mirnému zvySovani objemu stavebni produkce, proto je potfeba se i naddle vénovat
marketingovym Cinnostem a spolecenské odpovédnosti firem. Stavebni podniky si tak mohou
vytvorit potfebnou konkurenceschopnost na jimi zastoupenych trzich a zvysit objem svych
zakdzek vcetné tolik potfebného firemniho zisku. Marketing ve stavebnictvi je proto

vyznamnym ndstrojem, ktery by nemél byt opomijeny.
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