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Anotace

Bakalafska prace se zamétuje na marketingové planovani ve stavebnictvi. Jejim cilem je
vystihnout rozdil mezi tradicnim a stavebnim marketingem. Prvni Cast prace se zabyva
obecnou definici marketingu a marketingovymi nastroji. Tato témata jsou nasledné davana do
kontextu se stavebnictvim. V druhé ¢asti bakalaiské prace je pak konkrétné feSena vnitini a
vné&jsi analyza realné stiedni stavebni firmy, zabyvajici se zakladanim staveb. Prace obsahuje
podrobny rozbor zakazek firmy za urcité Casové obdobi, na jehoz zaklad¢ je definovana
idedlni firemni zakazka. Je zkoumano konkrétni trzni prostfedi, na némz se redlnd firma
pohybuje. Dale je rozebrana aktualni ekonomicka situace statu. Na zaklad¢ vysledki analyz a

celkového aktualniho stavu firmy je v zavéru prace predkladan navrh marketingové strategie.

Annotation

The bachelor thesis is focused on marketing planning in the construction industry. Its aim
is to capture the difference between traditional and construction marketing. The first part is
focused to general definition of marketing and marketing tools. The topics are linked with
context of construction industry. The second part of the bachelor’s thesis is about solving
internal and external analysis of the real medium-sized construction company which deals
with foundation of buildings. The thesis contains a detailed analysis of the company deals
over a certain period time and ideal company deal is defined by this analysis. It examines the
specific market ambience on where the real company moves. Furthermore is analysed the
current economic situation of the state. Based on the results of analyses and the overall
current position of the company is given the proposal of the marketing strategy at the end of

thesis.
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Uvod

Tématem této bakalarské prace je marketingovy plan pro stfedni stavebni firmu. Marketing
je néco, co nas ovliviluje kazdy den, uplné ve vSech odvétvich, se kterymi se pravidelné
setkdvame. Kazdy podnikatel, obchodnik, manazer se snazi ziskat co nejvice potencidlnich
zakaznikl a vyuziva k tomu néstroje marketingového planovani. Bez néj by bylo velmi tézké
se prosadit mezi konkurenci.

Ani stavebnictvi se nevyhyba urcita forma propagace a reklamy a samoziejmeé onoho
marketingového planovani. Nachdzime se vSak v trochu jiné situaci. Stavebni trh je specialni
tim, co nabizi. Pohybujeme se v klasickém okruhu prodeje zbozi (pfedevSim stavebniho
materialu), tak samoziejmé v okruhu specialni sluzby, tedy realizace vystavbového projektu.

Pravé druhy zmitovany okruh je pro mou bakaladfskou praci stézejni. Realizace
vystavbového projektu je rozhodné velmi obsahld sluzba investorovi s mnoho kritérii a
pozadavky. Proto je zde potieba individualni pristup k marketingovému mysleni. Samoziejmeé
lze uplatnit zakladni pravidla a postupy, nebo alespon jejich stézejni myslenky. Pokud se ale
dostavame hloubéji k okolnostem problémi at’ se ziskavanim, nebo se samotnou realizaci
projektu, je potieba pfistupovat k tomu se ,stavaiskym“ nadhledem a individudlnim
pfistupem.

Obsahem prace je pojmenovani optimalnich nastroji marketingového panovani pro
stavebni firmu a ¢astecnd aplikace u konkrétni spolecnosti. Prace je rozdélena do dvou ¢asti.

Prvni ¢ast je teoretickd. Zabyva se obecné definici marketingu a ptevedeni téchto definic
pro stavebni trh. Dale popisuje postupy pii utvafeni marketingovych strategii a planti na
obecné roviné a pak konkrétné opét ptimo pro stavebni podniky.

V druhé praktické casti bakalafské prace pak konkrétné teSim podklady pro navrh
marketingového planu pro redlnou stfedni stavebni firmu zabyvajici se zakladdnim staveb.
Nejprve je provedena podrobna vnitini analyza realizovanych praci. Z ¢ehoz vznikne model
idedlnich zakazek pro co moznd nejefektivnéjsi rst firmy. Dale jsem analyzoval
makroekonomické prostiedi firmy a jeho dopad na fungovéni firmy. Na zdklad¢ analyz je pak
nastinéna marketingova strategie. Cilem této Casti je zjistit, jestli je firma schopna déle
fungovat na nastaveném modelu a jak je mozno pomoci marketingového planovani piispét
maximalizaci vynost.

Celkovym cilem prace je ukdzat rozdil mezi klasickym unifikovanym marketingovym
planovanim a planovanim s ohledem na specifikace stavebniho trhu. A to na zaklad¢ teorie a

konkrétniho piikladu u redlné stavebni firmy.



Cast 1

1. Marketing 21. stoleti

Marketing v jakémkoliv odvétvi je obor, ktery se rozviji a posouva neskute¢nou rychlosti.
Je potteba neustale monitorovat situaci a prichazet s novymi napady a postupy.

Je tfeba pracovat s vyvojovymi trendy nasledujicich let a pocitat s jejich ptitomnosti pti
dlouhodobém marketingovém planovani. Momentaln¢ mizeme urcit tfi hlavni vyvojové
skutec¢nosti, se kterymi je nutné pocitat. Jedna se o globalizaci, technologicky pokrok a
deregulaci trhu. (1)

V ramci stavebnictvi, které je mist¢ mnohem vice vazané, odpadd problém spojeny
s globalizaci a pfesouvani vyroby do ekonomicky vyhodnéjSich destinaci. Technologicky
pokrok uz samoziejmé ovliviiuje 1 stavebnictvi a to nejen v rdmci rozvoje stroju, ale také diky
vyvijeni novych stavebnich materiali. Mnoho trhti funguje 1épe, pokud nejsou omezovany a
vytvari se pfirozené konkuren¢ni prostiedi. Stavebni trh se tomuto opét mirné vymyka, nebot’
se zde setkdvame s regulaci a to formou statnich zakézek, konkrétné v Ceské republice podle
zékona 134/2016 Sb. Kazdopadné toto omezeni vede naopak k jesté vétsSimu konkurenénimu
boji a lepsi ptiprave.

Pokud budeme patrat po podstat¢ marketingu, narazime na velky pocet diametralné
rozliSnych definic. Ty se li§i stranou pfistupu. Nejveétsi rozdil je mezi socidlnim a
manazerskym vnimanim marketingu. Socialni vnimani je to, které pfichazi ze stran zakaznika
a vystihuje ho nésledujici definice:

., Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji, co si preji a
potiebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb
S ostatnimi. “ (1 str. 24)

Pokud se pfesuneme na druhou stranu a budeme pohliZet na marketing ze strany manazerd,
tedy prodejcti produktl a sluzeb je jasné€, ze ho vnimaji jako schopnost prodat jimi nabizené
produkty. Podstata manazerského marketingu lezi vSak jesté hloubgji. Cilem by mélo byt
poznat zakaznika a pfizpisobit se jeho potfebam, nabizet to, co chce a byl piipraveny si
nabizeny produkt koupit. Na zdkladé tohoto americkd marketingovd asociace piisla
S nasledujici definici:

., Marketing je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smen, které uspokojuji cile jednotlivcii a organizact. © (1 str.

25)
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Marketing se nezabyva jen distribuci ideji, zbozi a sluzeb. Aby mohl pokryt rozdilné
problematiky vSech odvétvi, zabyva se deseti zdkladnimi entitami a to zbozim, sluzbami,
zkuSenostmi, udalostmi, osobami, misty, vlastnictvim, organizacemi, informacemi a idejemi.
(1) Ve stavebnictvi se spojuje prace s marketingem zaméfenym na zbozi, sluzby, zkuSenosti,

informace a miizeme se setkat 1 s ndvaznosti na ideje.

1.2. Marketing z pohledu stavebnictvi

Jak jiz bylo zminéno, stavebnictvi je svym rozsahem velmi specificky trh. Vztah
jednotlivych subjekti na ném plisobicich je vzhledem k marketingu rozdilny, ale rozhodné¢ se
neda zanedbavat. I stavebni firmy podléhaji konkuren¢nimu boji a je nutné fesit metodické a
manazerské otazky rozvoje firmy. Obzvlast proto, ze stavebnictvi je velmi ovliviiované
ekonomickou stabilitou statu. A ptredevSsim v dobé krize je tfeba zapojit marketingové
planovani, které miiZze byt jedinou ptilezitost, jak eliminovat ztraty firmy.

Pokud se zamé&fime na Index stavebni produkce (ISP), ktery je zakladni ukazatel
statistiky stavebnictvi a ukazuje rist a pokles stavebni produkce. (2) Muzeme dle Grafu 1
vidét, ze stavebnictvi v prubehu let 2005 az 2017 neni pfilisSny progres. Z dlouhodobého
hlediska je vidét rist stavebni produkce pouze v letech 2014 a 2015. Od lofiského roku je opét
znatelny pokles a da se tedy predpokladat, ze marketingové strategie budou hrat vyznam roli

konkuren¢niho boje firem.

Graf 1: Index stavebni produkce
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Stavebni marketing stejn¢ jako ten obecny mé nékolik okruhti, jimz je potfeba vénovat
pozornost. Okruhy tvofi.

e Segmentace stavebnich trha a jejich orientace, tedy rozdéleni na trh stavebnich
zakazek (sluzeb) a produktovy trh tykajici se predevSim stavebnich materiali
(vyrobky)

e Specifikovany marketingovy mix, ktery poméaha piizptsobit nabidku firem pro
konkrétni pozadavky stavebniho trhu

e Marketingové planovani, které poméaha urcovat konkrétni cile a strategie tak, aby

vedli k stabilit¢ a prosperité firem. (3)

Marketing pro stavebnictvi ma dva zakladni typy. Prvnim je klasicky produktovy
marketing (komer¢ni marketing), ktery je uplatiiovany v oblasti stavebnich materiald, stroj,
pfipadné samostatnych celkli zabudovavanych do stavby a dalSich produkti potiebnych ke
stavbé samotné. Druhym typem je zakazkovy marketing, ktery je urcen pro stavebni vyrobu.

Jeho smysl spociva v ziskavani investoru a jejich zakazek. (3)

1.2.1. Zakazkovy marketing

Jak uz vypovida nazev, jedna se o marketing zalozeny nikoliv na praci s vyrobky, ale na
specifickou sluzbu, tedy stavebni zakazku. Cilem marketingu je ziskat stabilni investory a
docilit, aby se z nich stali smluvni partnefi.

Stavebni projekty jsou vzdy unikatni a to jak architektonickym, tak konstrukénim a
technologickym pohledem. Stavebni firmy vyhledavaji investory, kterym se na zéklad¢ dohod
zavazuji dodat stavebni dilo v pfedem urcené podobé. VSe se vyrabi ,,na miru®. Marketéfi se
zamé&iuji na prognézu jednotlivych, pro konkrétni firmu stézejnich, segmenti stavebniho trhu.
©)

Zakazkovy marketing se soustfedi na:

e Definovani a analyzovani cilovych trhti, kde vznikaji zakazky/tendry
e Vytipovani podnikatelskych z4jmi potencidlnich nositeli zakdzek
e Zamérné cilené aktivity zaméfené na ovlivnéni potencialnich investort a jejich

pfeménu v realného a stalého obchodniho partnera. (3)
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2. RozliSeni trhu

Trh je z ekonomického pohledu misto, kde dochazi ke smén¢ statki, nebo financi. Trhy se
dale déli podle pohledu vici zaméstnancim (trh prace), investoriim (financni/akciovy trh),
zékaznikiim (trh pro uplatnéni produkti a sluzeb) a dodavatelim (trh dodatkovych sluzeb,
komponenttli, surovin). Ve vSech dil¢ich kategoriich musi byt umoznén vznik konkurenc¢ni
soutéze. (4) Kli¢ovy trh je vsak ten zakaznicky, ktery je dale ¢lenény do segmenti. Mizeme
se vSak setkat i se situaci, kdy firma pohlizi na trh jako celek a praktikuje tzv. hromadny
marketing. Ten je vS8ak v dneS$ni dob& rychlého rastu technologii a moznosti vyjimeény,
protoze tyto firmy nejsou schopné konkurovat tém, ktefi se zaméfuji na segmenty, nebo

dokonce na subsegmenty, (1)

2.1. Segmentace trhu

Trhy, nejen ty stavebni se segmentuji, aby firmy dosahly pfesného zacileni na klic¢ové
zakazniky, o ¢emz vypovida z definice segmentu:
., Segment trhu se sklada ze skupiny zdakaznikuii, kteri maji priblizné stejnou, nebo alesporn

srovnatelnou podobu. ** (5 str. 116)

Segmentace napomaha k cilenému marketingu. Je potieba rozliSit konkrétni skupiny
zéakaznikd na dil¢im trhu a identifikovat jejich potieby. Z danych segmentt pak firma vybere
ty, které dokaze uspokojit. Do tohoto segmentu firma vstoupi (pokud v ném jesté neni) a na
zaklad¢ strategii se snazi co nejlépe obstat pred konkurenci. V tomto pifipadé mluvime o
segmentovém marketingu. Jednotlivi zédkaznici segmenti nemaji zcela stejné potieby, ale
daji se jiz srovnavat. Firma ma tedy moznost 1épe uspokojovat zajmy cilovych zakazniki.
Pokud se pracuje jen se segmentem, je mnohem jednodussi i komunikac¢ni a distribuéni cesta.

Existujyi jeSt¢ konkrétnéjsi skupiny, subsegmenty neboli vyklenky. Tim se zabyva
vyklenkovy marketing. Jednd se o zakazniky s pfesnou spole¢nou potiebou. Napiiklad u
stavebniho trhu a segmentu bytova vystavba, to jsou ekologické stavby. Pak existuje 1 nejnizsi
uroven segmentace a tou je individualni marketing, ktery se zaméfuje na jedince. U uzSich
segmentaci je pak vétSinou men$i konkurence. Zaméfuji se na né totiz mensi firmy
vV omezeném poctu, které casto byvaji mistn€ orientované. Firmy, které si vyberou tuto cestu,
musi byt schopné kompletné uspokojit specifické potieby zakaznika, ktery je pak ochotny
zaplatit vetsi Castky. (1)
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Pokud chceme spravné segmentovat trh, je potfeba pochopit jeho strukturu a to jak pracuje.
Spravna segmentace totiz piinasi tu nejvétsi konkurenéni vyhodu. Abychom postupovali
spravné, je zapotiebi dodrzet tfi stadia.

1. Vlastni trh a jeho provoz — Jak onen trh funguje?
2. Spotiebitelské a rozhodovaci stadium — Kdo specifikuje, co, kde, kdy a jak?
3. Segmentace trhu (5)

vvvvv

trhu. Je potieba si uréit rozsah a to jak vécny (produktovy a sluzbovy), tak demograficky. Je
treba myslet na to, Ze do trhu se fadi i vSechny alternativni produkty a sluzby, které jsou
schopné uspokojit danou potiebu. V druhém kroku je pak potieba vytvofit mapu trhu, ktera
definuje fetézec distribuce neboli vnitini vztahy v ramci trhu. A to nejen kone¢ny zakaznik,
ktery je v pfipad€ stavebni firmy investor. Je potieba znat 1 sit’ dodavateli material a strojii a
podobng.

V néasledujicim stadiu je potfeba vyclenit reprezentativni vzorek spotriebitell, kteii si
budou ochotni potidit ndmi nabizeny produkt. Pravé v tomto kroku se zaméfuje na pozorovani
chovani spottebitell. Je potieba toto chovani rozkli¢ovat a pochopit, pro¢, kde, kdy a jak si
zékaznici vybiraji jednotlivé produkty. V tomto bod¢ je jiz nutné potteba definovat si vlastni
klicové vlastnosti nabizeného produktu a porovnavat zijem spotiebitelli pravé o tyto
konkurenéni prvky. Vse je dlilezité popsat pomoci relevantnich méfitek.

V poslednim stadiu se kone¢né pfistupuje k samotné segmentaci. Z predchoziho vyzkumu
trhu se vytvoii segmenty. Je pfi tom potfeba brat ohled na vSechny nakupni kombinace.
Pokud se nékteré z nich pretrhaji, mize to vést ke Spatnému sestaveni celého marketingového

planu. (5)

2.2. Stavebni trh

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, stavebni trh je specifickym svym Sirokym zabérem a
velkou odliSnosti jednotlivych aktivit. MiZzeme mluvit o tom, Ze cely trh je déleny jeSté na
mensi subtrhy, kterymi jsou:

e Trh realizace stavebnich d¢l
e Trh stavebnich hmot a technologickych celki
e Trh stavebniho servisu

e Trh nemovitosti (3)

14



Tyto subtrhy spolu kooperuji a navzajem se ovliviiyji, tvoii své mikroprostiedi. Trh
stavebnich d€l je primarni a zbytek tvoii sekundarni ilohu. Trh nemovitosti hraje vétSinou az
tercialni ulohu a naptiklad u zakladéani staveb zcela chybi.

Stavebni trh je ovlivnén i vnéjSimi vlivy, tvoficimi makroprostiedi. Jedna se predevsim 0
tyto podnéty:

e (Celkovy stav hospodafstvi statu

e Technologicky pokrok

e Demograficky vyvoj

e Legislativa stavebnictvi a obecné hospodaistvi
e Ekologie

Hospodarsky vysledek statu je pfimo umérny aktivit¢ na stavebnim trhu. Tento fakt je dan
ptedevsim velkym objemem statnich zakazek. Ale pokud roste hospodaisky vysledek statu
ma pozitivni vliv 1 na soukromy stavebni sektor, protoZe nabizi vyhled na zlepSeni piileZitosti.
Hospodartska situace by méla reflektovat nékolik oblasti:

o Vyvoj hrubého domaciho produktu

o Vyvoj kupni sily v§ech ekonomickych subjekt
o Vyvoj inflace

o Vyvoj nezaméstnanosti

o Vyvoj statniho rozpoctu (3)

I ve stavebnictvi je potfeba sledovat technologicky pokrok. Reagovat na zmény je potieba
jak v oblasti stroji a technologickych postupti pifi provadéni stavby, tak v softwarovém
vybaveni. Bez toho firma neni schopna dlouho udrzet krok s konkurenty.

Demograficky trend statu ma svij vyznam pii uréovani vyvojové velikosti potencialni
poptavky. Rozlozeni a koncentrace obyvatelstva ma vliv na stavebnictvi nejen v bytoveé
vystavbe, s veétsi hustotou zalidnéni roste 1 potfeba dopravnich staveb, inzenyrskych staveb a
staveb socialni potieby.

Kazdy trh je fizeny legislativou, protoze plati né€které obecné podminky pro
podnikatelskou ¢innost. Déle je zde omezeni diky izemnimu planovana a stavebnimu fadu. U
stavebniho trhu je legislativni zasah jesté o trochu intenzivnéjsi a to diky vetfejnym soutézim o
statni zakazky.

Otazka ekologie je aktualni téma a subjekty na stavebnim trhu musi podcitat, ze do
budoucna se budou naroky jesté¢ zvySovat. Ekologické podminky na stavebni proces,

materidly i1 likvidaci se stdle Castéji objevuji pfimo v zadani zakdzek. Firmy s tim musi
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kalkulovat a investovat v tomto ohledu do opatfeni, ktera jim zajisti urcity ekologicky

standart. (3)

2.2.1. Segmentace stavebniho trhu

Tim Ze stavebni trh nema monoliticky charakter, nabizi se oborovd segmentace, kterou

definuje Jifi PleskaC a LeoS Soukup ve svém dile Marketing ve stavebnictvi nasledujicim

zpisobem:

Stavebni trh d€li na subtrhy, které se dale segmentuji podle urcitych kritérii.

1.

Subtrh stavebnich hmot
Na tomto trhu se prodavaji hotové vyrobky a méa tedy klasicky komercni model
marketingu. Segmentace tedy probiha podle kapitoly 2.1.
Subtrh technologickych celku
Technologickymi celky myslime zatizeni, ktera se umist'uji do staveb, jako funk¢ni
celky (sauny, vytahy,...). Plati pro n¢ stejné pravidlo jako u trhu stavebnich hmot.
Subtrh stavebniho servisu
investory (externi marketingové, projek¢ni sluzby, specialni stroje, atd.) Zde jiz
prevladaji metody zakdzkového marketingu. Segmentace je velmi cClenitd a neni
jednoduché ji obecné definovat. Firma sama si musi stanovit, jaké externi sluzby ke
své ¢innosti potiebuje a z tohoto trhu si je vybrat.
Subtrh nemovitosti
Tento trh je jeste¢ zcela jinym zplsobem odlisny. Nefiguruji zde pfimo stavebni
firmy, ale investofi a koncovi zdékaznici. Vyznamnou roli hraji potencialni
zékaznici, ktefi maji ¢asto moznost ovlivilovat konecné podoby stavebnich d¢l a
tim do tohoto trhu zahrnuji 1 stavebni firmy, které na investorsky popud upravuji a
specifikuji nedokoncené stavby. Stavebni firmy by si mély hlidat majetkové
pohyby investora, aby si mohli ohlidat jeho platebni schopnost.
Subtrh realizace stavebnich dél
Teno trh je pro stavebni firmu kli¢ovy a je tak obsahly, Ze je 1ze rozdélovat podle
nékolika hledisek:
a. Segment stavebnich d¢l dle povahy
o Budovy obcanské vystavby o Vodohospodatské stavby
o Budovy pro bydleni o Objekty podzemni a dalni
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o Budov pro primysl o Inzenyrské stavby

o Dopravni stavby o Ostatni stavby

b. Segment stavebnich d¢l dle technologického hlediska
o Sériové stavby
o Polo sériové objekty
o Zcela individuélni vystavba

c. Segment stavebnich dél dle demografického ptisobeni

Obrazek 1: Segmentace stavebniho trhu podle demografického piisobeni

regionalni trh

mezinarodni
trh

o narodni trh
mistni trh

oblastni trh

Zdroj: Pleskac, Soukup, Marketing ve stavebnictvi, str. 70

d. Segment komplexnich zadavek a subdodavek

e. Segment vetejnych a soukromych zakazek

2.3. Paretuv efekt

I ve chvili, kdy jiZ ma firma segmentovany trh a jasné zaméteni, kam se bude orientovat,
muze zde jest¢ figurovat velké mnozstvi zdkazniki a partnerdi. Ne vSichni jsou ale pro
spolec¢nost klicovi. Na kazdém segmentu je jen ¢ast, ktera mé potencial stat se kliCovym
zakaznikem, potazmo dlouhodobym partnerem.

Tato efektivni Cast zakaznik se da definovat pomoci Paretova jevu, jak vypovida jeho

definice;
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,, Paretitv efekt naznacuje, ze priblizné 20% jakékoliv aktivity vyustuje v 80% vystupii* (5 Str.
114)

Obecné plati, Ze kdyz firma vezme vSechny své zdkazniky daného segmentu stavebniho
trhu, zjisti, Ze cca 20% z nich ji tvoii 80% piijmu. Je tedy logické, ze by se firma méla zamétit
ptedevsim na onéch 20% zakazniki/partnerd.

Tato analyza je Cist¢ statistickd, mize se tedy stat, Ze néktery z potencialné klicovych
zakaznikl diky tomu vypadne z pozornosti firmy. Je tedy potieba si vysledky ovéfit dal§im

pozorovanim ¢i jinym druhem analyzy. (5)

3. Marketingovy mix

Aby firma mohla dosdhnout pozadovanych marketingovych vysledkt, pouziva k tomu

rizné kombinace nastrojii. Tyto kombinace se nazyvaji marketingovy mix.

,, Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroju, které firma vyuziva k tomu, aby

dosdhla marketingovych cilit na cilovém trhu. *“ (5 str. 32)

Obrazek 2: Marketingovy mix 4P

Co? Komu?  PRODUCT PRICE Za kolik?
Kvalita Cenik
Ekologie Slevy
Vlastnosti Platebni podminky
Rozmanitost _

Zasoby

Prodejni sily Distribucni cesty

Komunikace Doprava

Reklama Pokryti trhu
Jak? PROMOTION PLACE Kde?

Zpracovani: vlastni, Zdroj: Kotler; Marketing a management

Marketingovy mix je neodmyslitelnd soucast marketingového planu. Pomaha
z dlouhodobych firemnich strategii utvaret kratkodobé&jsi cile, nastavuje tedy urCity smér a
hranice marketingu dané firmy. V zakladu ho tvofi takzvana 4P: product, price, promotion,
place, jak je vidét na Obrazku 2.

Mix neslouZi pouze jako nastroj planovani, ale také jako nastroj feSeni problému. Pokud se

firmé prestava dafit, vétSinou za to mize chyba v praci s jednim P. Také to miZe znamenat,
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ze konkurence je v jednom ze 4P silnéjsi. V prvnim piipad¢ je potieba problém odstranit, ve
druhém ptipad¢ je potteba si uvédomit, ze firma ma jest¢ dalsi 3 stranky, kde miize byt lepsi
nez konkurence. Naptiklad, pokud firma neni schopna snizit cenu na cenu konkurence, mtize
si zakazniky prilakat kvalitou nabizenych produkti a servisem, ktery nabizi. (6)

Jesté je potfeba poznamenat, ze 4P nabizeji pohled ze strany firmy. Kooperuji vsak s 4P,

coz je naopak pohled zakaznikd.

Tabulka 1: Kooperace 4P a 4C

4P 4C
Produkt/Product Zéakaznické feseni/Customersolution
Cena /Price Zakaznické naklady/Custmercosts
Misto/Place Pohodli/Confort
Propagace/Promotion Komunikace/Communication

Zdroj: Tabulka viastni, informace (1)

3.1. Mix ve stavebnictvi

Pokud se opét zaméfime na zakdzkovy marketing je tieba zakladni model z obrazku 2

upravit.

Obrazek 3: Zakazkovy marketingovy mix

ZAKAZKA/STAVBA CENY
Architektura Finanéni podminky
Projekt Cenova manipulace
Kvalita Druhy cen
Ekologie Cenova kalkulace
Zaruka
Ekonomicka uroven
Firemni propagace
Akviziéni ¢innost
Image a goodwill Zprostredkovani
Obchodni jednani Engineering
Public relations Projektove sluzby
Primy prodej Develpering

KOMUNIKACE ZPROSTREDKOVACT CINNOST

Zpracovani: viastni, Zdroj: Kotler; Marketing a management
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3.1.1. Stavba/zakazka

Stavba tvoii zéklad celého marketingového mixu. V tomto odvétvi na sebe zakazka
prejima roli zbozi, které si zédkaznik/investor vybird. Rozhoduje se podle mnoha kritérii a
kvalit a to také rozhoduje o tom, jakou cenu je schopny zaplatit.

Pti klasickém marketingovém mixu rozdélujeme produkty do dvou skupin:

e Heterogenni produkty — Jsou natolik odlisné, ze se nedaji unifikovat na jednotna
pravidla. Jejich ceny i dal$i parametry se musi stanovat individudlng.

e Homogenni produkty — Maji podobné vlastnosti. Jedna se pifedev§im o produkty
spotiebniho a vyrobniho charakteru.

Ve stavebnictvi u zakazek prevazuje heterogenni charakter produktu. S homogennim se
opet setkdvame u stavebnich materidll a stroji. Heterogennim stavebnim produktem se
rozumi produkce dila, kterd je zpracovand a realizovana dle dohodnutého zadédni mezi firmou
a investorem. Zavaznost zadani je uzakonéna smlouvou o dilo.

Na rozdil od komer¢niho marketingu, se zde zékaznikovi predstavy o koneéném produktu
odhaduji, nedaji se totiz piesné urcit. Cilem této ¢asti marketingového mixu je tedy vytipovat
nejveétsi potieby svych zakazniki a ty nabidnout. Kazdopadné to funguje i naopak. Firma
musi posoudit i své vlastni moZnosti. Mize se stat, Ze budouci investor ma zajem o
spolupraci, dle nabizenych kritérii, ale spolecnost nema na zakazku kapacitu. Pozornost musi
firma vénovat nésledujicim kritériim:

e Oborovy charakter stavby
e Rozsah zakazky
e Lokalita stavby
e Zpusob financovani
Je tedy vidét Ze u potencialnich zakazek je tfeba mit prehled nejen o potfebach investora,

ale i o vlastnich moznostech. To pak napomaha k lepsi reakci na zmény. (3)

3.1.2. Cena

Cena je ve stavebnictvi velmi ¢asto rozhodujici prvek. A to i pfesto, Ze je snaha toto
omezovat, protoze niz§i ceny byva Casto na ukor kvality. Omezovani faktoru nejnizsi ceny
feSi naptiklad Zakon 134/2016 Sb. 0 zadavani vetfejnych zakazek. § 113 se pfimo vénuje

mimotadn¢ nizkym nabidkovym cendm. Zadavatel vefejné zakazky ma nyni pravo odmitnout

v v
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I pfesto je cena dulezity faktor a to nejen u soukromych investorti. Na cenu pusobi trzni
situace, ale také hospodarska situace a marketingova politika konkurentii. Ceny se utvareji pfi
jednani mezi firmou a investorem a to na zakladé rozsahu a piedstavy obou stran. Ugelem
marketingu je vtomto ohledu analyzovat pusobici faktory a vypracovat koncept cenové
politiky firmy. Koncept lze specifikovat nasledujicimi body:

e (Cena by m¢la zajistit navratnost nakladl a dosazeni rentability

e Neumérna zména cen miize vést k neprodejnosti produktii

e Pokud se cenova hladina snizuje, musi to byt spojeno s rozvojem vyroby,
produktivity a snizovanim nakladi

e Tvorba cen (kalkulace) by méla byt provadéna bez zfetele na cenovou pruznost
poptavky

Pokud se tedy vytvafi cena na aktualni nabidku, je potfeba postupovat podle ctyt
zakladnich faktort:

e Situace na stavebnim trhu — zaméfit se na velikost poptavky po
konkrétnich zakazkach

e Vyznamnost a perspektivnost investora — nékteré nabidky je vhodné
ziskat i za cenu mens$iho zisku, abychom si tim vytvofili, nebo udrzeli
klicového partnera, toho mizeme urcit tfeba pomoci Paretova jevu, viz
kapitola 2.3

e Konkurenéni tlak vsegmentu — Je potieba odhadnout konkuren¢ni
nabidku a cenovou politiku ostatnich firem se spole€nymi zajmy

e Trzni pozice firmy v segmentu — Jak silné mam firma jméno a jak je

celkoveé silna (financ¢ni stabilita, konkurenceschopnost) (3)

3.1.3. Transpozi¢ni procesy

Toto je tfeti faktor marketingového mixu. Jedna se o transpozici, tedy c¢innosti
vykonavané v meziprostoru firmy a investora. Muze jit o transport/odbyt vyrobkd, stroju,
zaméstnanct, vlastnické otazky, a logisticko-organiza¢ni prvky.

V tomto bodé se mapuje dodavatelskd sit’ a tesi se dal$i uzemné regionalni faktory, jako
naptiklad aktudlni stavebni kapacity firmy.

Od ¢innosti v tomto sektoru se vyZzaduje rychlost, plynulost a nendkladnost. Pro stavebni
trh je toto velmi nutné sledovat. Logistickd problematika distribuce stavebniho materidlu,

zaméstnanct, nebo strojli mize vést ke ztratam.
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Pod tento faktor také patii zprostfedkovatelské procesy jako developerstvi, leasing

nemovitosti a podobné. (3)

3.1.4. Komunikace

Ctvrty faktor marketingového mixu sleduje vztahy firmy a investora. Cilem je aktivni
komunikaci pozitivné ovlivnit obchodni vztah ve prospéch firmy. Nejde tedy jen o ziskani
zakézky, ale také o kompletni akvizi¢ni politiku.

Firma si tvofi image, kde nejde jen o spokojenost zakaznika, ale celkové o vnimani firmy
jako celku. Ve stavebnictvi sem patii také referenéni stavby, tedy projekty, o kterych se
diskutuje, jsou vyznamné a ptripadné¢ i medializované.

Komunikovat by firma neméla jen s potencidlnimi a sou¢asnymi zakazniky, ale méla by si

tvorit §ir§i povédomi u ob¢ant. Obzvlast’ pokus se jedna o firmu s lokalnim zméfenim. (3)

3.2. Casova piisobnost marketingového mixu

Kazda stavba ma sviij Zivotni cyklus. V ramci jednotlivych fazi cykll se uZzivaji odlisné
¢asti marketingového mixu.

1. Faze predinvesti¢ni
Je to faze, ve které si investor rozhoduje, zdali bude stavebni dilo realizovat. Stavebni
firma v této fazi vyuziva komunikaéni faktor marketingového mixu. Snazi se utvofit
brand tak, aby se dostala do povédomi investorii. Cilem je, aby uz v okamziku, kdy se
investor rozhodne dilo opravdu realizovat, mél v hlavé alespoil jméno stavebni firmy,
se kterou by mohl potencialné spolupracovat. Firma si tedy v této fazi snazi pfedev§im
budovat dobré jméno a to jak u investord, tak u stanich orgéni a v neposledni fadé u
Siroké vetejnosti.

2. Faze investi¢ni — planovani
Je to faze, kdy si investor mimo jiné vybird dodavatele. A z pohledu stavebni firmy je
tato faze klicovd a je tfeba zapojit vSechny marketingové ndastroje s cilem, ziskat
zakazku. Nejprve je potieba si dle segmentace trhu fict jestli je zakazka pro danou
firmu klicova. Pokud ano, vyuzivaji se vSechny slozky marketingového mixu k tomu,
aby na zéklad¢ zadavaciho dokumentace byla pfipravena vitézna nabidka. U vétSiny
zakézek probihd vybérové fizeni, kterého se u€astni 1 konkurenti. Neplati to zdaleka jen
pro vefejné zakdzky, ale i soukromy investor u praci vét§iho rozsahu, déla vybérové
fizeni. Pokud tedy firma vstupuje do vybérového tizeni, pohybuje se v nasledujicich

oblastech marketingového mixu:
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e Cenova politika — vySe cenové nabidky s ohledem na ptedpokladany postup
konkurence a podle specifikaci zad4ni. Resi se druh ceny, platebni kalendat,
ptipadné dalsi bonusy, jako je dodavatelsky uvér a podobné.

e Vyrobni politika — jaké technologie a postupy je firma schopna nabidnout.
Bere se v potaz urychleni vystavby, kvalita, ekologie a vSechny podminky ze
zadéavaci dokumentace. Firma také fesi, zda je schopna celou zakézku zpracovat
sama, nebo bude-li si muset ¢ast nechat udélat jako subdodavku. Také se zde
urcuje zaruka na dilo.

e Distribuéni politika — Je potieba sehnat vSechen material a dal$i komponenty
k vystavbé. Musi tedy vzniknout logisticka sit’ pro konkrétni stavbu. Cést sité je
stejna pro vSechny stavby, ale je tieba poclitat se specifiky (at’ specificky
material, nebo neobvyklé umisténi stavby). Dale je potieba vyiesit skladovaci
zdzemi firmy a minimalizovat ndklady na pievozy.

e Komunikaéni politika — tento nastroj se uplatni v pfimé komunikaci
s investorem.

3. Faze investi¢ni — realizace dila
V této fazi se jednotlivé nastroje marketingového mixu pfeméni v realitu (kvalita dila,
platebni kalendaf,...). Je tieba dodrzet to, co bylo slibeno v investi¢ni fazi. Stavebni
firma si pravé vV tomto moment€ utvaii svou vizitku pted investorem. Je tieba dodrzet
vSechny ujednani dle smlouvy.

4. Faze provozni
Opét se uplatni predevsim komunikac¢ni politika. Stavebni firma zlstava v uzkém

kontaktu s investorem a to pfedev§im, jednd-li se o perspektivniho partnera i do
budoucna. (3)

4. Marketingové planovani

Marketingové palovani ma za ukol sestavit sérii Cinnosti, které povedou k dosaZeni
marketingovych plan. Tento proces obsahuje zhodnoceni situace, formulaci zakladnich
pfedpokladii, stanoveni firemnich cili a nasledné zvoleni postupu k dosaZeni cile a
V neposledni fad¢é odhad nakladd.

Planovani hraje v dneSni dobé rostouci konkurence stile vice kli¢ovou roli. U velkych

korporatnich spole¢nosti, i téch stavebnich, by na to mél brat velky zietel a firmy by si mély
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tvofit opravdu podrobny marketingovy plan. U stiednich a malych podnikti by mél byt
vytvoren alespon zdkladni koncept, ktery podpofi predpoveéd prodeju a rozpoctd, kterd sama o
sob¢ nestaci.

Planovani pfispiva k Gspéchtim firmy v nékolika ohledech. Pomahéd 1épe a dfive
identifikovat hrozby a tim padem eliminovat piipadné ztraty. Spole¢nost s vypracovanym
marketingovym pldnem je mnohem lépe pfipravena reagovat na zmény a ma konkurenéni
vyhodu. Mize to také vést k vétsi efektivnosti pracovnikd, pterozdélovani zdroju, vyuzivani

stroju a podobné. (5)

4.1. Obsah marketingového planu

Ptesné definice obsahu marketingového planu se v rtiznych publikacich mirné 1isi,
predevsim podle detailnosti zpracovani Celkovy obsah vsSak zstava stejny. Kazdy
marketingovy plan musi projit zdkladnimi kroky, nimiz je ur€eni cili, zhodnoceni stavajici

situace, formulace strategie a monitoring situace a postupu. (5)

Tabulka 2: Obsah marketingového planu

Shrnuti
Uréeni cilt spole¢nosti Stru¢ny piehled o firmé
Firemni cile Definovani dlouhodobych firemnich cili
SWOT analyza Definovani silnych a slabych stranek spolecnosti
S.tévajici Analyza zakazek | Zmapovat soucasny stav
situace Co je to trh, jak s nim pracovat, kde jsou klicové body a

Prehled o trhu segmenty

Marketingové cile | Ceho chceme v ramci marketingu dosahnout

Strategie — - —
Akeni programy | Jak chceme dosdhnout na definované cile
. Rozpocet Definovat si, kolik na v§e uvolnime finan¢nich prostredkil
Monitoring -
Kontrola Sledovani a vyhodnocovani planu

Zpracovani: viastni, Zdroj: Kotler; Marketing a management

4.2. Marketingové planovani ve stavebnictvi

Pro upfesnéni marketingového planovani ve stavebnictvi pouziji model podle Tabulky 2.
Rozdéleni fazi se lisi od rozdélni, které uvadi Jifi Pleska¢ a LeoS Soukup ve své knize
Marketing ve stavebnictvi. V této kapitole tedy propojuji strukturu klasického
marketingového planu se specifikem vychdzejicim ze stavebniho trhu, podle Pleskace a

Soukupa.
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4.2.1. Spole¢nost

Kazda spolecnost se musi profilovat ur¢itym smérem, ktery pak udava jeji misto na trhu.
V3e toto je definované v podnikatelském zaméru, ktery vlastné urcuje smysl existence firmy.
Na zamér dale volné navazuje vize firmy, ktery by se méla tykat vyrobniho programu,
obchodni politiky, pozice firmy na trhu, vymezeni vii¢i konkurenci, hospodateni firmy a
lidskych zdroji. Pfi stanovovani vize je potfeba respektovat zdjmy vlastnikl, ale také je
potieba ji stanovit tak, aby byla pfijata mezi vSemi zaméstnanci a to nejlépe s motiva¢nim
impulzem. (3)

Ve chvili, kdy je definovana vize, miZzou se utvaiet strategické cile firmy, které musi byt
praveé s vizi v souladu. Cile musi byt tvofené s ohledem na soucasny stav firmy i na realné
vyvojové moznosti. (3) Cil musi byt definovany podle pravidla SMART (Specific,
Measurable, Achievable, Realistic, Timed) Tedy kazdy cil by mél byt ptfesné popsany,
méfitelny, musi odpovidat stavu firmy, feSeni musi byt realistické a musi byt ur¢eno Casové

obdobi, kdy ma byt cile dosahnuto. (8)

4.2.2. Stavajici situace

Situace, ve které se firma nachéazi, se musi analyzovat z vnitiniho i1 vnéjSiho hlediska.
Existuje n¢kolik postuptl, jak stavajici situaci definovat.

e Situacni analyza — Je to analyza vn&j$i 1 vnitini, soustiedi se na cil trzni koncepce
a na plnéni uz stanovenych cild. V ramci situacni analyzy se sleduji cile firmy a
tendence dalSiho pribéhu investicnich aktivit. Vysledky analyzy mohou byt dva.
V idedlnim ptipadé€ se zjisti, Ze pokud nastavaji problémy, maji jen doCasny ramec
a firma je schopna je bez nasledkli eliminovat. V druhém piipadé¢ dochazi
k hlubokym potizim, které potiebuji delsi ¢as na napravu. A firma se vychyluje od
svych strategickych cild. (3)

e Marketingovy vyzkum — Je to vyssi stupen analyzovani situace firmy. Pronika se
hloubéji do trzniho systému a zkouma jeho vyvoj. Je vzdy potteba urcit spolehlivy
zdroj informaci a zpracovat ziskana data. Opét se zpracovavaji dva pohledy. Ten
vnitini z internich dat, ktery tvofi primarni udaje. Sekundéarni udaje se ziskavaji
mimo zdroje firmy. Tyto Udaje Casto vznikaji pro jinou pfileZitost a je tfeba je na
konkrétni situaci firmy napasovat. Postup marketingového vyzkumu je nésledujici:

o Ziskani zdroju

o Zpracovani zdroju
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o Formulace vysledku a jeho vyuziti (3)

e SWOT analyza — , Komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek firmy spolu
S hodnocenim prilezitosti a hrozeb.” (1 str. 90). Silné a slabé stranky firmy se
hodnoti v rdmci nékolika okruhti:

o Urovei strategického rozvoje
o Struktura a stabilita firmy
o Pozice na stavebnim trhu
o Zpusob a obtiznost ziskdvani novych investori
o Rozsah ¢innosti firmy
o Vyrobni kapacita
o Casovy priibéh vystavby
o Technologicka troven vystavby
o Kvalita subdodavatelskych praci
o Mechanizace
o Finanéni zazemi
V ramci prilezitosti a hrozeb se sleduje predevsim:
o Vztahy investora ke stavebni firmé
o Pozice vici konkurenci
o Image a goodwill
o Dynamika a struktura investic ve vztahu k ekonomickému vyvoji statniho

hospodateni (3)

4.2.3. Strategie

Strategie je akénim programem K preméné cili v realitu. Opét je potieba respektovat
makro 1 mikro ekonomicky stav. Strategie pfedstavuje ucinny nastroj fizeni firmy a vytvari ji
vrcholovy management firmy. Ve stavebnictvi se dobrd marketingova strategie projevuje
ziskavanim kvalitnich zakazek.

Marketingova strategie fesi typologii strategickych typli chovani v reakci na zménu
ekonomického vyvoje statu 1 firmy. Strategie ma nékolik typu:

e Strategie selekce a rozptyleni trznich segmenti — Jak bylo nékolikrat feceno,
stavebni trh je segmentovany na dil¢i ¢éasti. Je tfeba strategicky urcit, jaké
segmenty budou klicové a jaky marketingovy mix se nabidne potencidlnim

zdkaznikim. Strategie muZze byt tvofena dvojim zpisobem, bud jako trzné
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nediferencovany marketing, kde se podrobné¢ nerozliSuji zékaznici a s cilovym
trhem se pracuje tak, jako by mél jednu podobu. Druhym zplsob strategie spociva
v ramci cileného marketingu, coz znamena, ze investorska sféra je vice ¢lenéna a
strategie je vice propracovana.

Strategie optimalizace naplnéni vyrobni kapacity firmy — V ramci toho typu
strategie se fesi konkrétni aplikace marketingového mixu v ramci celého zivotniho
cyklu stavby.

Situaéni strategie — Reaguje na stale se ménici pozici firmy na trhu. Rychlost
reakce vyjadiuje flexibilitu a adaptabilitu firmy.

Strategie trznich systémi — Na ni ma vliv vyvoj celého stavebniho trhu, tedy to
jestli trh stagnuje, roste, nebo klesa. Pro kazdy vyvoj je potfeba mit pfipravenou

variantu. (3)

4.2.4. Monitoring

Celé marketingové planovani musi byt uvedeno do realiza¢ni faze, jinak by nemélo smysl.

Ve fazi realizace marketingového planu se vyuzivaji jako nastroje:

Operacni plany — realizace akvizi¢nich aktivit

Realiza¢ni marketingové programy — soubory opatfeni, zasahti a postupi vedouci k
dosahnuti marketingového cile

Realiza¢ni marketingové projekty — piesné postupy k docileni zdarné¢ho pribéhu
trzniho procesu

Ptipadové marketingové studie — pro feSeni konkrétniho problému, na zakladné

hlubsich analyz problémového sektoru

Vsechny tyto boy realizace marketingového planovani je potieba kontrolovat. Cilem je

zjisténi, jestli se postupuje podle uréené strategie a dosahuje se danych cili. Pokud se zjisti, Ze

se vybocuje od planti, musi se na to reagovat. Pokud firma ve vSech ptedeslych bodech

postupuje svédomité, dokaze definovat pti¢inu nedodrzeni strategie a umi ihned reagovat. (3)

Na marketingové panovani je potieba si vyhradit rozpocet. Ne vSechny analyzy je firma

schopna spravné provést svépomoci. Je potieba pocitat, ze v dob& né¢jakého problému budou

néklady na marketing vétsi, ale pokud se budou investovat spravné, mohou firmu zachranit.

(5)To plati ptedevs§im v dobé krize. Mnoho firem v této chvili omezuje rozpocet pravé na

marketing, coZ je nejvétsi omyl. V dobé krize je marketingové planovani mnohdy jedinym

zpusobem, jak krizi ustat.
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Cast 2

5. Predstaveni firmy

V této Casti své bakalarské prace budu realn¢ zpracovavat podklady pro marketingovy plan
pro stiedné velkou stavebni firmu. Veskeré informace, pokud neni uvedeno jinak, jsem
obdrzela od managementu dané firmy.

Vzhledem k tomu, Ze pracuji s citlivymi udaji, nebudu firmu jmenovat, ani piiblizovat
lokalitu, kde sidli. Pfiblizim vSak hlavni ¢innosti firmy.

Spolecnost plisobi na stavebnim trhu kolem dvaceti let, zaméstnava pies 150 zaméstnancti
a core businessem je pro ni zakladani staveb.

Podle obchodniho rejstiiku (9) je predmét Cinnosti firmy projektovani a navrhovani
objektll a zafizeni, které jsou soucasti hornické Cinnosti a ¢innosti provadéné hornickym
zpusobem, provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani, geologické prace a projektova
¢innost ve vystavbé. Pokud to vezmu konkrétné, dala by se hlavni ¢innost firmy rozd¢lit do
péti hlavnich skupin:

1. Specialni zakladani — Do této kategorie by zapadaly piloty, mikropiloty, zemni kotvy,
Stétové stény, zdporové pazeni, vydieva, stiikané betony (suchou i mokrou cestou) a
injektaze.

2. Prvky hlavni stavebni vyroby — Do této skupiny patii statické zajisténi objekti,
vystavba a rekonstrukce mosti a propustkll, vystavba a rekonstrukce opérnych zdi, sanace
betonovych konstrukci, sanace kamennych objekti

3. Vodohospodarské stavby — V dané skupiné jsou zarazené protipovodnové ochrany,
rekonstrukce vodnich dél, revitalizace vodnich toku a ¢isténi odpadnich vod.

4. Skalni stavby — Sem spada piedevsim sanace skal a svahtl, dale pak dynamické bariery
a realizace zachytnych a ochrannych siti a plott.

5. Baiiské stavby — patii sem zajisténi a likvidace starych dalnich dél. Tato skupina praci
je vobjemu prace stavebni firmy nejméné zastoupena, ale v pfipadé potieby muize byt

provadéna. Firma ma potiebna opravnéni, techniku i know-how.

Firma vlastni dostatek potfebného technologického vybaveni k vykondvani své cinnosti.
Technicky park se skladd zvrtnych soustav, injektaznich jednotek, kompresort,
elektrocentral, betonovych pump, stroji na zemni praci, automobilii pro nékladni dopravu a

dalsiho drobného strojniho vybaveni.
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6. Interni analyza firmy

Aby mohla ptipravit podklady k marketingovému planu, provedla jsem interni analyzu
stdvajicitho stavu spoleCnosti. Zaméfila jsem se na situaci v letech 2012 az 2016. Analyza

zakazek je zakladni stavebni kamen pro vSechny ostatni kroky.

6.1. Vstupni data

Vstupni data k analyze jsem zpracovala pod dohledem zaméstnancti obchodniho oddéleni
dané firmy. Jako podklad mi slouzili podrobné interni zdznamy o provedenych zakéazkach a
jednotlivych fakturaci odvedené prace. Dale pak vygenerovana data z firemniho informacéniho
a fidiciho systému IPOS, ve kterém firma zaznamenava realné naklady a zavérecné marze na
jednotlivych nabidkach. Z téchto podkladi jsem zpracovala kompletni seznam zakazek,

rozdéleny do jednotlivych let.

6.1.1. Definice relevantnich zakazek

Kompletni seznamy zakazek jsem pro piredmét své bakalaiské prace ve spolupraci
s vedenim firmy eliminovala nasledujicim zptisobem.

Pro spolecnost je dilezité zaméfeni na core businesse. Z realizovanych zakazek jsem tedy
vyjmula ty, které se tykaji pouze projektové Cinnosti. Tyto prace jsou pouze doplikové,
nemaji zésadni vliv na fungovani spolecnosti a jsou nezavislé na technologickém zdzemi
firmy.

Dale jsem vyfadila zakdzky menSi nez 145 tis K¢. Tato cenova hladina mi byla zadana
pfimo ve spolecnosti. ProtoZze dané zakdzky maji v celkovém objemu prace zanedbatelné

procento, jejich vynechanim nedojde ke zkresleni dat.

6.2. Faktory analyzy

Z internich zdroju jsem dostala velké mnozstvi riiznych udaju, které jsem prosla, porovnala
a zpracovala. Na zaklad¢ toho jsem urcila tfi zakladni hodnotici faktory, podle kterych firmu
dale analyzuji.

Prvnim faktorem je druh provadéné prace. V IPOSu firma pouziva ¢lenéni na sedm
kategorii. PouZila jsem tedy pro pfehlednost toto rozloZeni. Prvni kategorii je maloprofilové
vrtani, druhou velkoprofilové vrtani, tieti pak sanace konstrukci, ¢tvrtd zahrnuje vSechny
prace spojené s mosty, pata se skladd zprojektovych a ostatnich praci, Sestd jsou

vodohospodaiské stavby a sedmé kategorie zaznamendva beranéni. V paté kategorii jsem
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vypustila projektovou Cinnost, ztstali tam dal$i ¢innosti, které nejsou pro firmu tak cCasté a
typické, ale jsou stale spojeny technologicky s core businessem spole¢nosti.

Druhym faktorem jsou objednatelé zakazek. Za sledované obdobi jich je 124. S timto
bodem souvisi 1 rozdéleni praci na ptimé dodavky a subdodavky.

Ttetim faktorem jsou statni a soukromé zakazky. U subdodavek jsem proto dohledavala
prvotniho zadavatele, abych tento faktor mohla zpracovat. U soukromych zakézek mi tidaje 0
zadavateli poskytla firma, u vefejnych zakazek jsem je pak dohledavala ve Véstnicich
vefejnych zakazek. (10)

Vsechny tii faktory je potfeba dale zpracovat a na zavér zhodnotit. Aby byly vystupy
relevantni, urcila jsem si tfi kritéria, podle kterych budu postupovat. Mezi témito kritérii neni
cena uskuteénéné zakazky, protoze je to kritérium, které ma jen malou vypovidajici hodnotu.
Neftika ndm to nic o konecném piinosu pro firmu. Kritéria jsou nasledujici:

1. Realny zisk zakazek. Z redlné procentualni marze a z fakturované ceny zakdzek jsem
vypocetla pro kazdou zakazku realny zisk. JelikoZ se jedna o citliva data, v Pfiloze 1 jsem
neuvedla realné hodnoty, se kterymi jsme pracovala, ale pro predstavu jsem zisk na
jednotlivych zakazkach rozdélila do péti skupin od nejvétsiho piinosu po nejvyssi ztratu a
témto skupindm jsem pfifadila odpovidajici symboly.

2. Realna marze. Abych se vyhnula zkresleni dat od velkych zakazek, druhym kritériem
jsem zvolila procentudlné uréenou marzi. Opét jsem redlné procentualni hodnoty nahradila
skupinami. V tomto piipadé si je definovala sama spolecnost, jsou ¢tyfi. Nejvyhodngjsi
zakéazky jsou ty, kde marze ptesahuje 20% z fakturované ceny zakazky. Do druhé skupiny
patii zakazky s marzi 9-19%. Tyto zakdzky stale piinaseji firmé dostate¢ny zisk, a jsou stale
lukrativni. Tteti skupinou jsou takové zakazky, kde zisk nepokryje naklady na spravni rezii.
Jeji hodnotu jsem prameérné urcila 8%. Tedy skupina, kde marze dosahuje 0-8%. Firma stéle
pokryje naklady na material stroje a zaméstnance. Tyto zakazky se daji pojmenovat jako
neutrdlni. Nepfinas§i zadny zisk, ale firma alespon dotaze zaplatit své zavazky vuci
zaméstnancim, nedochézi tak k jesté vétsi ztraté, za nevyuziti praveé internich stalych zdroja.
Ctvrtou skupinu tvoii viechny zakazky, kde je marze mensi nez 0%. Tyto zakazky jsou pro
firmu nevyhodné a je potieba se jim vyhybat.

3. Stabilita. Poslednim kritériem je rozdil planované a realné marze. Pro firemni planovani
nejsou dobré zakazky, kde se planovana a realna marze vyrazné lisi o vice jak 5% a to ani,
pokud je redlna maze vyS$i neZ ta planovana. Mize to ukazovat chybu v zauctovani zakazek.

Pokud napftiklad firma pldnuje marzi 12% a zavére¢ny vydélek se dostane na 75%, mohlo se
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sta, Ze stavbyvedouci nezauctovali spravné vSechny néklady. Pokud budu posuzovat zakazky
prave na stabilitu, eliminuji dopad podobnych chyb na celkové vysledky.
6.2.1. Faktor 1 — Druh provadéné prace

Prvnim hodnoticim kritériem je tedy Cisty zisk.

Graf 2: ¢istého zisku v zavislosti na druhu prace

DRUH PRACE - ZISK

= 1 Velkoprofilové vrtani 2 Maloprofilové vrtani = 3 Sanace konstrukci
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Z divodu respektovani obchodniho tajemstvi firmy, je z grafu vynechand osa urcujici

vvvvv

maloprofilové vrtani, které v celém sledovaném obdobi piinasi vysoké ziskové obraty,

v letech 2013 a 2014 dokonce vysoce piesahuji horni mez grafu.

Tabulka 3: Procentualni rozdéleni zisku podle jednotlivych druhii prace

1 Velkoprofilové vrtani -1%

2 Maloprofilové vrtani -
3 Sanace konstrukei 10%

4 Mosty -
5 Ostatni ¢innost 24%

6 Vodohospodaiské stavby | 5%

Zdroj: vilastni
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Pro lepsi piehlednost jesté pridavam Tabulku 3, kde je procentualné zaznamenam pomeér
na celkovém zisku za celé sledované obdobi.
kategorii, beranéni, mizeme, diky zanedbatelnému mnozstvi zakézek z hodnoceni vyjmout.
Pozornost je dale tieba vénovat 1. a 4. kategorii, kde celkovy zisk za sledované obdobi je
V zaporu. Zatimco u velkoprofilového vrtani je vidét alesponn ¢asteény ristovy potencidl, u
mostnich konstrukci s ohledem na vSechny roky je bilance alarmujici a je patrné, ze firma by
se méla zaméfit na zdroj ztraty.

Druhym kritériem je realna marze. Které ndm ukazuje procentudlni pfinos pro firmu

z jednotlivych zakézek, nikoliv vSak redlny financni zisk, zavisly na objemu praci.

Tabulka 4: Priméma marze jednotlivych druhii prace

1 Velkoprofilové vrtani -36% -65% 9% 9% 9%

2 Maloprofilové vrtani 16% 18% 27% 32% 30%

3 Sanace konstrukci 9% - 13% 39% 17% 19%
4 Mosty 8% - 1% -71% -42%

5 Ostatni ¢innost 10% 18% 17% 32% 22% 20%
6 Vodohospodarské stavby |8% 2% 12% 19% 22% 12%
7 Beranéni -20% - 12% 31% 23% 11%

Zdroj: viastni

Z Tabulky 4 je vidét, ze nejvetsi procentudlni marzi piinasi opét maloprofilové vrtani. Coz
je vyhodné, protoze to tvoii i nejvétsi objem prace firmy. Celkové se da hodnotit, ze kategorie
2,3, 5,7 jsou ziskové i kdyz odecteme spravni rezii 8%.

Stejné¢ jako v prvnim kritériu je vidét vyrazny problém u velkoprofilového vrtani a u
mostnich konstrukei, kde ve sledovaném obdobi firma generuje zadporné marze.

Tietim kritériem je stabilita zakazky. V Tabulce 5 jsou v zelenych sloupcich procenta
zakazek, které jsou stabilni, tedy jejich realny naklad se od planovaného nelisi o vice jak 5%.

Cervené sloupce pak vyjadiuji procentualni zastoupeni nestabilnich zakazek.
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Tabulka 5: Stabilita zakazek podle jednotlivych druhli prace

1 Velkoprofilové vrtani [20% |80% [0% |100% [21% [79% [41% |59% [47% |53% |[26%

2 Maloprofilové vrtani |33% |68% |38% |62% |26% |74% |40% |60% |75% |25% |42% |58%
3 Sanace konstrukci 67% (33% |/ / 100% | 0% 67% |33% |80% |20% 22%
4 Mosty 50% |50% |/ / 33% |67% |[17% |83% |0% 100% | 25%

5 Ostatni ¢innost 52% (48% |63% |38% |[100% | 0% 79% [21% |60% |40% [71% |29%
6 Vodohospodarské

stavby 40% 60% |0% |100% |83% |17% |67% |33% |33% |[67% |45% |55%
7 Beranéni 0% |100% [/ |/ 0% |100% 0% |100% [100% (0% [25% -

Zdroj: vlastni

Jak je vidét, nejstabilngjsi zakazky jsou ve tieti a v paté kategorii. Nejvétsi problém je opét

u prvni a ctvrté kategorie prace, coz odpovida predchozim dvéma kritériim. Za povSimnuti

zde stoji fakt, Ze maloprofilové vrtani, které vyslo podle predchozich kritérii s nejlepSimi

vysledky, neni tak stabilni. Dodrzeni kalkulace ceny projektu bylo mozné v priméru pouze u

42 % zakazek. Z prab¢hu ve sledovaném obdobi je ziejmé, ze v roce 2016 se situace pomérne

zlepsila.

Graf 3: Pocet zakazek dle jednotlivych druhti prace
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Pokud tedy shrnu vSechna tfi hodnotici kritéria dohromady a porovndm to jeSté s poctem
zakazek jednotlivych pracovnich skupin, viz Graf 3, vychazi pro danou firmu nejlépe prace
spojené s maloprofilovym vrtanim. Nejenze za celé sledované obdobi patii mezi nejcetnéjsi
zakazky a je tedy mozno fict, ze informace jsou ovéfené, také dand prace obstila
V hodnoticich kritériich. Pokud to vezmu konkrétné, tak podle zisku i1 procentudlni marze
jsou tyto zakdzky se znaénym naskokem nejvice vydélecné. Firma by se vSak méla zaméfit na
to, pro¢ u téchto zakazek je tak nizké stabilita rozpocti a nasledn¢ skutecnych néakladd.
Obzvlast, pokud by se ukazalo, ze za to mize lidskd chyba, tedy nespravné zaiuctované
naklady.

Dalsi skupinou, na kterou by se méla firma zaméfit je ostatni Cinnost. Problém u této
skupiny vsak je, Ze sem spada velké mnozstvi rozdilnych praci, které nelze ptesn¢ definovat.
MiZzeme z toho usoudit, Ze i kdyz se nejedna o typové opakujici se zakazky, firma si s nimi
umi dobie poradit. Zakazky jsou ziskové a vice jak 70% se podaii realizovat na zakladé
rozpocCtu. Jak je ale vidét z Grafu 3, je zde také problém s kolisanim poctu téchto zakazek,
rozhodné by pro firmu bylo vyhodné snazit se ziskat vice takovych zakézek.

Tteti skupinou, ktera stoji za povsimnuti, jsou sanace konstrukci. U této skupiny pozoruji
znacny potencidl pro rozvoj. Evidentné jsou zakazky velmi stabilni a ziskové, ptesto tvofi jen
malé procento v poctu ziskanych zakéazek. Od roku 2014 je vidét mirny rist poctu téchto
zakazek a v tomto modelu by méla firma pokracovat.

Jako problémové zakazky mizeme oznacit mosty a velkoprofilové vrtani. S tim, ze mosty
se daji klasifikovat jako nejvice rizikové zakazky. Pravé mosty totiZ v poslednich tech letech
firmé zplisobily velké ztraty a to 1 pfes fakt, Ze se jednalo o mnozstvi praci v fadu jednotek. O
to horsi je zaverecnd ztrata, kterou do firmy pfinesly. Bylo by vhodné zcela se podobnym
druhtim praci vyhnout. U velkoprofilového vrtani byly nejvétsi ztraty zpusobené v letech
2012 a 2013 a nyni se situace zlepsuje. Velka pozornost by se méla vénovat tomu, ze tyto
zakazky maji dle Grafu 3 nezanedbatelné misto, co se jejich poctu tyce. Zakazky vSak stale
tvofi pomérné malou cast celkového zisku. Pokud se podivdme na posedni tfi roky, kdy se
situace vyrazné lepSila, je primérna marZze zakazek 9%. CoZ neni tak Spatné, protoZe to
pokryje néklady na zaméstnance, stroje, material i 8% spravni rezii. Zakazky jsou tedy jiz
diky svému poctu zasadni pro fungovani firmy. Je zde vSak prostor pro posunuti.

Sedma skupina praci je pro filmu zcela nezasadni a proto se ji dale nebudu vénovat.
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6.2.2. Faktor 2 — Objednatelé zakazek

Firma za sledované obdobi ziskala zakazky celkem od 123 objednatelti, abych s tim mohla
dale pracovat, pouzila jsem pro praci s kritérii Paretovo pravidlo, viz kapitola 2.3.

V prvnim kroku jsem postupovala tak, ze jsem setadila jednotlivé zadavatele podle zisku,
ktery na zakazkach pro firmu pfinesli. Ur¢ila jsem si 80% zisku, ktery firmé piineslo devét
objednatelti, viz Tabulka 6. Téchto 9 nejvyznamnéjSich objednateltt zadalo firmé 28%

zakazek. Jsou to tedy ti, u kterych by se firma méla snazit ziskévat dalsi zakazky.

Tabulka 6: Vyznamni objednatelé na zakladg¢ zisku

31% 4
29% 13
15% 18
13% 2
8% 7
8% 12
6% 23
5% 8
5% 9
-1% 2
-1% 5
-2% 3
-3% 2
-5% 1
-9% 5

Zdroj: viastni

Na druhou stranu jsem opét urcila objednatele, jejichz zakazky ptinasi firmé 80% podil
ztraty. Je jich celkem 6 a predev§im u firem Skanska, Edikt a Strabag by méla mnou
zkoumana spolecnost vénovat pozornost tomu, pro¢ jsou zakazky od téchto objednatelii
ztratové. Protoze u jmenovanych firem je ztrata, i kdyz se spolupracovalo na vice nez 2
projektech a to uz mé vypovidajici hodnotu.

V Tabulce 7 je pak souhrnné vidét, jaky zisk pfinasi jednotlivi objednatelé firmé. 9
hlavnich je znacenych zelen€, zluté jsou pak vSichni, kde byl generovany zisk. Pozornost je
potieba vénovat 30 ¢ervenym bodiim u objednatelt, jejiz zakazky byly ztratové.
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Tabulka 7: Seznam objednatelti a zisk z danych zakazek

1|4A architekti, s.r.o. = 42|HOCHTIEF CZ a.s. (] 83|Rame group s.r.o. —
2|ALGON, a.s. @ 43|Chladek & Tintéra a.s. — 84 |Regionalni stavebni s.r.o. —
3|ALSTAP s.r.o. — 44[INSKY spol. s r.0. ® 85|REKO Praha, a.s. —
REKULTIVACE Usti nad Labem,
4 ARCADIS CZ a.s. _ 45|ISTAR, spol. s r.o. ® 86ls ro. _
Autobusova doprava s.r.0. JHP spol. S 1.0 REKULTIVACNI VYSTAVBA
5|Podborany — 46 pol. s 1.0, ® 87|Most, a.s. =
6|AVERS,spol.s.r.o. — 47|Jihomoravsky kraj — 88|RRR spol. s r.0. —
7|AZ Consult, spol. s.r.o. (&) 48(JV-STAV.cz, s.r.o. — 89|RYKO a.s. —_
8|AZ Palac Zdar a.s. ® 49|KLEMENT a.s. — 90|Reditelstvi silnic a dalnic CR [}
Krajska sprava a udrzba
A-Z PREZIP a.s. Karlovarského kraje, pfispéwkova SaM silnice a mosty a.s.
9 [ ] 50|organizace 91 =
AZD Praha s.r.o Krajska sprava a udrzba silnic SDRUZENI 11329 PODEBRADY,
10 o = 51|stredogeského kraje 92[M-SILNICE a SMP ®
11|BAK stavebni spole¢nost, a.s. o 52 |Kralovéhradecky kraj = 93[SDS EXMOST spol. s r.o. ]
12 Bariska stavebni Most spol. s.r.o. _ 53|Krystyn Viadimir _ 9 SILNICE GROUP, a.s. e
13|BAUER Spezialtiefbau CR s.r.0. —_ 54|LAND spol. s r.o. [ 95|Skanska a.s. )
14|Benesovské stavebniny, s.r.o. = 55[Larumo Senis s.r.o. ] 96|SMP CZ, a.s. —
CEMEX Construction Senices .
15lsro. _ 56|LIZDROJ s.1.0. _ 97 Spole¢nost T.A.Q. s.r.o. PY
Sprava narodniho parku Ceské
16|COLAS CZ, ass. _ 57|M - SILNICE as. _ 98| Swcarsko ®
COMPAG MLADA BOLESLAV Mariael. s.r.0 Sprava Zelezni¢ni doprawni
17]s.r.0. = 58 T = 99[cesty, statni organizace L)
Ceska republika - Reditelstvi L s
18|vodnich cest CR _ 59|M-BILONG CZs.r.0. _ 100 Statutarni mésto Décin _
o Ceské pristavy, a.s. _ 60|Mésto Bilina _ 101 |Statutami mésto Usti nad Labem _
X . . . . STAVBY MOSTOV SLOVAKIA,
20 CEZ Teplarenska, a.s. - 61|Mésto Jachymov - 102|as. -
21|CNES doprawni stawy, a.s. (] 62|Mésto Kamenicky Senov — 103|STRABAG a.s. ®
22|Danestay, s. r. o. [ 63|Mésto Kraslice — 104|STRABAG Rail a.s. —
23|DECINSKA SPORTOVNI, p.o. —_ 64|Mésto Ustek —_ 105|STRIX Chomutov a.s. -
24|DIOMONTA, s.r.o. — 65|Metrostav a.s. — 106 |StfedoCesky kraj —
MOTA — ENGIL CENTRAL
Doprastav a.s. SUPER-KRETE CZECH s.r.o.
25|"°P v [ 66| EUROPE Ceska republika, a.s. = 107 =
] MPS Mostni a pozemni stavby .
2 DOT senvs s.r.o. P 67 engineering s.1.0. _ 108 SWIETELSKY stavebni s.r.o. _
27|EDIKT a. s. [ ] 68|M-SILNICE a.s. [ ] 109|Syner s.r.o. =
N+N - KONSTRUKCE A
EKOSTAVBY Louny s.r.o. DOPRVANI STAVBY THERMIA-BAU a.s.
28 = 69[LITOMERICE, s.r.0. = 110
NAVIMOR - INVEST S.A.
ELEKTRO EURON s. r. 0. TRANS-REGION-STAV s.r.o.
29 = 70]organizacni slozka [ ] 111
30|EUROVIA CS, as. _ 71|NOWASTAV as. _ i Ustav jademé fyziky AV CR, vvi. | _
31|Eurovia SK — 72|Obec Hefmanice (] 113|Ustecky kraj —
32 |GEOINDUSTRIE s.r.0. — 73|Obec Srbska Kamenice — 114|Valbek, spol. s r.o. —
Palivovy kombinat Usti, statni
33 GEOSAN GROUP a.s. _ 74 podnik _ 115 VERTICO, s.r.0. _
34|GIS-GEOINDUSTRY, s.r.o. = 75|P-BUILDING spol. s r.o. = 116|Viamont DSP a.s. —
Petr Haberzettl - stavebni firma a
GKR TRANSPORT s.r.0. VIDEST s.r.o.
35 S0 = 76| zpracovani kamene @ 117 s.r.o =
36|GRIV s.r.0. — 77|POHL CZ, a.s. — 118|Vodohospodarské stawy, s.r.o. —
37|HABAU CZ s.r.0. [ ] 78|Porr a.s. = 119|WALI CZ s.r.0. =
HELPING VYSKOVE PRACE . I . e
38lsro. _ 79|Povodi Labe, statni podnik _ 120 Zakladani Group a.s. _
39|Herkul a.s. — 80[Powvodi Ohfe, statni podnik @ 121|Zakladani staveb, a.s. @
40|HES Stawebni s.r.o. o 81|Powvodi Vitawy, statni podnik = 122|ZEMPRA DC s.r.o. —
41|Hinton a.s. (] 82(Raeder Falge s.r.o. [ ] 123|zZUD a.s. =
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V piipadné porovnavéani realné marze na danych projektech jsem vzhledem k velkému
mnozstvi objednateltl vyfiltrovala ty, pro které zkoumana spole¢nost délala méné nez tii
zakazky a s nimi jsme v analyze nepracovala.

Jako nejvhodnéjsi objednatele, s nimiz by bylo dobré spolupracovat i do budoucna, jsem
vybrala ty, u jejichZ projektd byla marze vétsi nez 20%. Tedy firmou stanovena hranice, pro
nejidealné;si stav.

Analogicky jsem postupovala u kritickych objednatelti. Opét jsem vyfiltrovala ty, kde se

neprovadélo dostatecné mnozstvi zakazek, a vysli 4 nejrizikovéjsi, viz Tabulka 7.

Tabulka 7: Vyznamni objednatelé na zaklad¢ realné marze

Objednatel Marze | Pocet zakazek
AZ Consult, spol. s.r.o. 46% 9
NOWASTAV a.s. 35% 4
Krajskd sprava a udrzba Karlovarského kraje,

piispévkova organizace 31% 7
GIS-GEOINDUSTRY, s.r.0. 30% 3
Povodi Labe, statni podnik 30% 4
ARCADIS CZ as. 27% 5
SZDC 26% 13
Palivovy kombinat Usti, statni podnik 26% 5
SWIETELSKY stavebni s.r.0. 23% 4
RSD 23% 18
Kralovéhradecky kraj 22% 3
Mésto Jachymov 22% 4
STRIX Chomutov a.s. 21% 5
Krystyn Vladimir 21% 4
STRABAG a.s. -10% 5
EDIKT a. s. -12% 3
Zakladani staveb, a.s. -29% 12
Skanska a.s. -12% 5

Zdroj: vlastni

Stabilitu jsme hodnotila pouze u objednavateld, kteti se ukazali jako nejvhodnéjsi podle
ptedchozich dvou kritérii. Opét jsem urcovala pomér mezi zakdzkami, kde byla planovana a

realnad marze rozdilna maximalné o 5%. Vysledek je vidét v Tabulce 8.
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Tabulka 8: Stabilita zakazek od nejvyznamnéjsich objednatelti

Objednatel Stabilni Nestabilni
ALGON, as. 38% 63%
ARCADIS CZ as. 60% 40%
AZ Consult, spol. s.r.o. 67% 33%
GIS-GEOINDUSTRY, s.r.o. 33% 67%
Krajska sprava a udrzba Karlovarského kraje,

piispévkové organizace 71% 29%
Kréalovéhradecky kraj 67% 33%
Krystyn Vladimir 100% 0%
Mésto Jachymov 0% 100%
NOWASTAV a.s. 50% 50%
Palivovy kombinat Usti, statni podnik 40% 60%
Povodi Labe, statni podnik 5% 25%
Povodi Ohfe, statni podnik 65% 35%
Reditelstvi silnic a dalnic CR 39% 61%
SILNICE GROUP, a.s. 5% 25%
Spréava narodniho parku Ceské Svycarsko 5% 25%
Sprava Zelezniéni dopravni cesty, stitni organizace 50% 50%
STRIX Chomutov a.s. 60% 40%
SWIETELSKY stavebni s.r.o. 25% 75%
Zakladani staveb, a.s. 42% 58%

Zdroj: vlastni

Pokud vezmu prinik mezi prvnim a druhym hodnoticim kritériem, ze zkoumanych
objednateld jako nejlepsi vychazeji Krajska sprava a udrzba Karlovarského kraje, AZ Consult,
s.I.0., Sprava Zelezni¢ni dopravni cesty a Reditelstvi silnic a dalnic CR. Pokud piihlédnu ke
stabilité, tak pravé vtomto potadi. Kazdopadné vSech 19 objednatelt v Tabulce 8 je
klicovych. Zakazky pro né provadéné piinasi do firmy 90% zisku a na tyto objednavatele by
se mé¢la zkoumana spolecnost zaméfit.

Naopak spoluprace s firmami STRABAG a.s., EDIKT a.s. a Skanska a.s. podle prvnich
dvou hodnotici kritérii vychéazi jako nejvice problémova. Pokud by firma zvazovala dalsi

Zajimavy vysledek je vidét u firmy Zakladani staveb, a.s. piestoZze zakazky pro danou
firmu tvofi nezanedbatelnou cast zisku, viz tabulka 6, celkova marze ze vSech projektu je

zaporna, viz Tabulka 7. V tomto konkrétnim ptipad¢ byla v roce 2013 realizovana extrémné
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nevyhodna zakazka a procentualni ztratova marze zkreslila primérnou marzi. Dulezity je fakt,
ze v poslednich dvou letech jsou zakazky od Zakladani staveb vydélecné a také mimoradné
stabilni. Zakladani staveb a.s. tedy hodnotim jako objednatele, se kterym je urcité vhodné i do

budoucna spolupracovat.

6.2.3. Faktor 3 — Statni a soukromé zakazky

Pro budouci marketingovou strategii firmy je zcela jisté potieba rozlisit zakdzky na verejné
a soukromé. Protoze spolecnost spolupracuje na vétsin¢ zakazek jen Ccasteéné, jako
subdodavatel, pro 3. faktor hodnoceni jsem se rozhodla vyhledat originalni zadavatele a podle
nich urcit typ zakazky (soukroma/statni). Zakazky od soukromych zadavatelil jsem spojila do
jedné skupiny, dalsi tvofi zahrani¢ni investofi a zbylych 44 zadavatelii vefejnych zakdzek
jsem rozd¢lila do osmi skupin: Statni podniky a ostatni, Kraje, Spravy silnic, Mésta, Vodni

cesty, Reditelstvi silnic a dalnic, Narodni parky, Sprava Zzelezni¢ni dopravni cesty

Tabulka 9: Zadavatelé zakazek
Zahranic¢i

Soukromy zadavatel

Povodi Labe, statni podnik
Povodi Ohte, statni podnik

co N o o b~ wWw N - O

Povodi Vltavy

Reditelstvi vodnich cest

RSD CR

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22

Zdroj: vlastni



Graf 4: Zisk ze zakazek dle zadavatela
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zakézky zadavané Spravou Zelezniéni dopravni cesty. Pravé SZDC a RSD tvoii velky podil
na zisku spolecnosti, coz je vidét v Tabulce 10 a proto jsem je dale nespojovala do zadné vétsi

skupiny.

Tabulka 10: Primémy podil zadavateld na zisku

Zahranici

Soukromy zadavatel 2%
Statni podniky 5%
Kraje 6%
Spravy silnic 8%
Mésta 7%
Vodni cesty 15%
RSD

NP 9%

Zdroj: vlastni
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U Reditelstvi silnic a dalnic je sice celkovy podil na zisku vétsi nez u SZDC, ale to je
zpusobené jen vysokym nardistem zakazek v roce 2015, coz je ¢aste¢né vidét z Grafu 4, i kdyz
zde to neni n prvni pohled viditelné, diky horni mezi grafu.

Rozhodné klicovou roli mezi zadavateli hraji i Vodni cesty, predevsim pak povodi fek

Labe a Ohte. Zakazky z tohoto odvétvi pfinaseji spolecnosti 15% celkového zisku.

Druhé hodnotici kritérium, tedy marze, se u tohoto faktoru znatelné 1isi od prvniho.
Z Tabulky 11 l1ze vy¢ist, ze nejvétsi procentualni marze dosahuji zakazky od statnich podnikd.
Na druhém misté je SZDC, ale pouze s malym naskokem k véting dalsich zadavatelskych
skupin.

Pozornost je urcité tieba vénovat vodnim cestam, které i pfesto, Ze v prvnim hodnoticim
kritériu obsadily tfeti misto, je jasné vidéet, Ze za sledované obdobi piinesly zakazky z daného
sektoru celkové zapornou marzi. Je to zpusobeno vykyvem vroce 2013. Ale ani pokud
porovname posledni dva roky, neshleddvam zakazky pro Vodni cesty jako nadprimérné
vydélecné.

Tabulka 11: Primérma marze od skupin zadavateli

Zadavatel 2012 2013 2015 2015 2016 Pramér
Zahranici -50% 31% -10%
Soukromy zadavatel  |-15% 17% 6% 7% 10% 5%
Statni podniky 29% 26% 58% 18% 33%
Kraje 19% 16% 22% 32% 17% 21%
Spravy silnic 26% 2% 20% 25% 27% 20%
Mésta 6% 30% 19% 34% 7% 19%
Vodni cesty 0% -59% 8% 19% 22% -2%
RSD 21% 27% 23% 17% 5% 19%
NP 22% 10% 16%
SZDC 11% 14% 27% 20% 42% 23%

Zdroj: vlastni

Posuzovani zadavatelli dle stability rozpocth zakdzek je nesmérodatné. Jak je vidét
z Tabulky 12, u vétsiny skupin zadavatelti se polovina rozpo¢ti shoduje s realnou cenou a
polovinu nikoliv. Miizeme tedy tvrdit, Ze piivodni zadavatel nemd Zzadné zéasadni spojeni
S tim, jak je projekt ocenén a nasledné proveden. Proto toto kritérium Vv dalSich analyzach

nebudu brat v potaz.
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Tabulka 12: Stabilita zakazek podle skupin zadavatelti

2012 2013 2014 2015 2016 Primér

Zahranici / / 0% |[100% |50% |50% |/ / / / 25% | 75%
Soukromy

zadavatel 36% |64% |50% |50% |25% |75% |40% |60% |27% |73% |36% |64%
Statni podniky / / 0% |100% |/ / 50% |50% |67% |33% |39% |61%
Kraje 25% |75% |0% |100% |20% |80% |33% |67% |75% |25% |31% |69%
Spravy silnic 43% (57% [80% |20% |[17% |83% |[45% |[55% |[17% |83% |[40% |60%
Mésta 43% |57% |17% |83% |11% [89% |25% |75% [0% |100% |19% |81%
Vodni cesty 36% |64% |33% [67% [85% |15% |67% [33% |33% |67% |51% |49%
RSD 43% |57% |50% |50% |45% |55% |44% |56% |64% |36% [49% |51%
NP / / / / 0% |100% |/ / 100% | 0% SO 50%
SZDC 17% [83% [67% [33% |25% |75% |64% |36% |/ / 43% |57%

Zdroj: vlastni

Pokud tedy shrnu hodnotici kritéria pro zadavatele, nejlépe vychdzeji zakazky od Spravy
zelezni¢ni dopravni cesty. Obecné jsou vsak vysledky dost vyrovnané, soudé predevsim podle
pramérné marze. I u vodnich cest se po roce 2013 zacala situace zlepSovat je tedy jen potieba
hlidat, aby u nékteré zakazky nedoslo opét k velké ztrate.

Vzhledem Kk nejvyssi primérné marzi vidim nejvétsi potencial v projektech pro Statni
podniky, tvofi totiZ jen 5% zisku firmy. Bylo by dobré se zaméfit na ziskani vice podobnych
zakazek.

Zcela by bylo vhodné vyloudit zakazky zahrani¢ni a je evidentni, Ze pro firmu nejsou
stéZejni ani prace provadéné pro soukromy sektor. Primérna marZe totiZ nepokryje ani
spravni rezie, a jelikoz je objem zisku téchto zakdzek maly, mohla by firma uvazovat o jejich

vynechani.

6.3. Celkové zhodnoceni zakazek, dle faktori

Na zéakladé¢ tfi faktorti a tii hodnoticich kritérii jsem se pokusila vytvofit model idedlnich
zakézek pro spolecnost.

Idealni zakazka je v ptivodu zadavéna jako statni a to 1 v pfipad¢€, ze je pak délana jako
subdodavka. V rdmci druhu prace by se mélo idealné jednat o maloprofilové vrtani a sanace
konstrukci pfipadné€ ostatni ¢innost (spojenou se zaklddanim staveb). V nejlepsim piipade by
méla byt zakdzka pfimo od zadavatele a to nejlépe od Spravy Zelezni¢ni dopravni cesty,

Reditelstvi silnic a dalnic a krajské spravy a udrzby silnic Karlovarského kraje.
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Nejvice kritickd zakazka pak bude zaméiena na velkoprofilové vrtani v zahrani¢i nebo u
soukromého sektoru. Obezietnost je potfeba piedevSim u zakdzek od vétSich stavebnich

firem, jako Skanska a.s. a Strabag s.r.o

7. Segmentace trhu

Pii segmentaci trhu vychazim z vystupt ziskanych analyzou zakdzek a informaci od
managementu firmy.

Dana spolecnost se zamétuje na subtrh realizace stavebnich dél. Podle ¢innosti, které
firma déla, mizeme fict, Ze musi sledovat déni v nckolika dil¢ich segmentech. Budu

postupovat podle ¢lenéni uvedeném v kapitole 2.2.1.

Tabulka 13: Zajmové segmenty pro danou stavebni firmu

Budovy obc¢anské vystavby Vyznamné
Budovy pro bydleni Méné vyznamné
Budov pro primysl Méné vyznamné
= Dle povahy P ,p Y ’ w .
S stavby Dopravni stavby Vyznamné
é’ Vodohospodaiské stavby
5 Objekty podzemni a diilni
E InZenyrské stavby
o Dle
3 technologického | Zcela individudlni vystavba
-% hlediska
& Dle Komplexni zadavky
komplexnosti Subdodavky
e st | Soukrome zakizky
Verejné zakazky

Zdroj: vlastni

V Tabulce 13 jsou vidét shrnuté vSechny segmenty stavebniho trhu, na kterych spole¢nost
plsobi a které by méla monitorovat. Pfedev§im u vyznamnych segmentli by méla mit
spole¢nost piehled o konkurenci a byt schopna reagovat na zmény. Pokud spole¢nost
nedokaze mapovat situaci ve vSech ¢astech, méla by uvazovat o minimalizaci zakdzek v mén¢
klicovych odvétvich, kterym je patrné soukromy sektor. Pro firmu jsou klicové piedevsim
vetejné zakazky, protoze i z hlediska povahy stavby je patrné, ze zakazky v segmentech, které

jsem urcila jako vyznamngéjs$i, byvaji Casteji zadavané jako verejné.
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8. Makroekonomicka analyza

U stavebniho trhu je klicovy vnéjsi vliv. Stavebni produkce je rozhodné ovliviiovana
ekonomickou stabilitou statu a to nejen ve vefejném prostoru. Obecné plati, Ze 1 soukromnici

stavi vice, pokud je statni ekonomika v ristu.

8.1. Ekonomicka situace statu

Pokud vezmeme v potaz predchozi analyzy, je zfetelné, ze vliv ekonomiky statu je pro
danou stavebni firmu zasadni, pravé diky velké angazovanosti ve vefejnych zakdzkach.
Abychom si mohli ud€lat uceleny obrazek o hospodaiské stabilité statu je potieba zapracovat

do analyzy nékolik oblastni. Jsou jimi inflace, nezaméstnanost a HDP.

Graf 4: Primérna ro¢ni mira inflace
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Zdroj: Cesky statisticky urad

Prvnim ukazatelem ekonomické situace statu je inflace. Ta ma stavebnictvi velky vliv,
jelikoz zakazky mohou trvat i nékolik let a prave s inflaci je tieba pocitat uz pii rozpoctovani.
Pokud by byla inflace vysokd, mize se zdsadn€ ménit cena prace na zakazce. Jak je vidét
z Grafu 4, je mira inflace Vv poslednich letech velmi nizka. Naposledy vyznamné stoupala

S krizi, coZ je vidét u roku 2012.
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Graf 5: Vyvoj nezaméstnanosti v CR
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Nezaméstnanost dlouhodobé klesa, jak je vidét v Grafu 5. V bieznu 2017 doséahla 4,4%.
(11) Nema to ptimy vliv na stavebnictvi. To, ze jsou lidé zaméstnani, jesté neznamena
automatické zvétSovani vystavby. A to bytové, ani pramyslové, ¢i inzenyrské. Obecné je to
vSak kladny ukazatel jist¢tho ekonomického riistu statu, protoze riist zaméstnanosti piinasi

vetsi zisk do statniho rozpoctu. To znamena vice potencidlnich penéz pro statni investice

2010
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201

Tabulka 14: Vyvoj HDP v CR

Poslednim faktorem je hruby domaci produkt (HDP). Ten zobrazuje celkovy objem statkti
a sluzeb za dané obdobi. Je to ukazatel vykonnosti ekonomiky, ¢im je HDP vyssi, tim lepsi je
ekonomika statu. Z tabulky 14 je vidét, ze dlouhodobé zaznamenavame narist HDP. V tomto
piipadé je dobré se zaméfit piimo na stavebnictvi. Z grafu V je totiz vidét, ze podil

stavebnictvi na HDP neni v celkovém objemu HDP piili§ vysoky. Také ma spi§ klesajici

o
(=]
I

o
(=]
I

‘ O Celkem

O Muzi O Zeny ‘

Zdroj: Cesky statisticky urad

2014

2015

mil. K¢
Nazev 2012 2013 2014 2015 2016°
Produkce 9620603 | 9645911 | 10178269 | 10634506 | 10817866
Mezi spotfeba 5972091 | 5977579| 6279670| 6539394| 6581874
Hruba — pfidana| ;510515 | 3668332 3898599 | 4095112| 4235992
hodnota
Dané z produkt 485181| 507076| 496861| 543082| 574740
e ha|  73781| -77280| -81671| -83579| -95671
produkty (-)
;'r%‘é’gkt domaci| 4059912 | 4098128| 4313789| 4554615| 4715061

Zpracovani: viastni, Zdroj: Cesky statisticky iirfad

tendence, coz neni idealni prostiedi.
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Graf 6: Podil stavebnictvi na HDP CR
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Celkové je tedy patrné, Ze ekonomika statu ve vSech ohledech roste. To znamena dobré
podminky pro vSechny odvétvi podnikdni. OvSem ve stavebnictvi jako takovém je pfesto stale

mirny pokles. Tomu se vénuje dalsi kapitola.

8.2. Vyvoj stavebniho trhu

Vyvoj stavebniho trhu sleduje spole¢nost CEEC Research. Jeji feditel Jiti Vacek poskytuje
pravidelné komentéaie k aktudlni situaci stavebniho trhu a prognéze do budoucna. CEEC
zkouma stavebni trh z pohledu dvou hlavnich segmentli, pozemni vystavba a inzenyrské
stavitelstvi.

Z prvni kvartalni analyzy stavebnictvi pro rok 2017 vyplyvaji nasledujici Gdaje. Rok 2016
pfinesl stavebnimu trhu mirny atlum a nepokracoval tedy v rustu let pfedchozich, coz
puvodné nebylo zcela o¢ekavano. Celkovy pokles byl 5,9%, coz je vidét i z grafu VI. Avsak
feditelé stavebnich spolecnosti piedpovidaji rist Ceského stavebnictvi v roce 2017
0 2,7 procenta. Na rastu se shodlo 71% dotazovanych. Kladny vyvoj by mél trvat i v roce
2018, kdy je ocekavan rist o 1,5 procenta. U menSich spolecnosti se ve&tsi rlst
pravdépodobné projevi jiz v letoSnim roce, velké spole¢nosti predpokladaji vyznamnéjsi rist

az v roce 2018. (12)
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Graf 7: Vyvoj ¢eského stavebnictvi 2007-2018
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Reditelé stavebnich spole¢nosti se déle vyjadfovali k brzdam rozvoje stavebniho trhu.
Brzdy byly hodnoceny na stupnici od 1 do 10, kdy 10 znamena nejhorsi vliv. Jako nejvétsi
brzdu rozvoje Ceského stavebnictvi vidi nekvalitni a komplikovanou legislativu. Druhym
problémem jsou dlouhé lhlty pro schvalovani pfipravy staveb. Jako nejmensi prekazku vidi
feditelé spolecnosti nedostatek privatnich zakézek. Ministryné pro mistni rozvoj Karla
Slechtova se pro CEC k problematice vyjadiila tak, Ze ministerstvo podnika kroky pro
eliminovani brzd rozvoje. Jako prvnim impulzem pro nastartovani stavebnictvi vidi novy
zakon o zadavani vefejnych zakazek, ktery jiZ nabyl G¢innosti zacatkem fijna minulého roku.
Zakon dle jejich slov vyrazné zjednodusil a zefektivnil proces zadavani vetejnych zakazek,
ptispiva predevsim k rozvoji a stabilizaci v oblasti vystavby. Druhym impulzem je pro ni
novela stavebniho zdkona. MySlenkou ministryné bylo zjednodusSit a zrychlit povolovaci
fizeni. Ideou je spojeni Uizemniho fizeni a fizeni ke stavebnimu povoleni, ¢im by se cely
proces stavebnictvi vyrazné zrychlil. Bohuzel tomu, Ze novela stavebniho zakonu bude mit
tak vyrazny vliv na zrychleni procesii ve stavebnictvi véfi je jedna tfetina dotazovanych

fediteld stavebnich firem. (12)
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Obrazek 4: Brzdy rozvoje stavebnictvi

CO JE PODLE VAS AKTUALNE HLAVNI BRZDOU
ROZVOJE CESKEHO STAVEBNICTVI?

Nekvalitni a komplikovana  Nedostatek verejnych Korupce ve
legislativa zakazek stavebnictvi
99 % 92 % 88 %

79 15 64 62 49 4]

Hodnoceni 99 % 98 % 91 °/o
(0 - 10 max)
% w8 Dlouhé lhity pro pripravu Nedostatek Nedostatek
e staveb pracovnik( privatnich zakazek

Zdroj: CEEC Research

8.2.1. Vyvoj kliCovych zadavatelii zakazek

Z analyzy zakazek vysli jako kli¢ovi zadavatelé pro danou stavebni firmu SZDC a RSD.
Ob¢ instituce zadavaji své zakazky jako vefejné a jsou tedy zavislé na vefejnych penézich.
Firma je schopna vykovavat praci ve vsech regionech CR, je tedy vazana na celkovy

pfedpoklad vyvoje stavebnich zakdzek jmenovanych instituci.

Sektor silniéni dopravy, spravovany pravé RSD, ma dlouhodoby plan na &erpani
finanénich prostiedki pro své projekty a modernizaci silniéni sit¢ CR. RSD momentalné jede
financovani staveb podle programu 2014-2016. Finan¢ni podpora z fondi Evropské unie je
realizovdna zejména prostiednictvim Operac¢niho programu Doprava (OPD). OPD je nejvétsi
operaéni program v Ceské republice, celkova alokace z fondii Evropské unie na obdobi let
2014-2020 pro RSD ¢&ini cca 2,223 mld. eur. (13) Dalsi nédklady budou hrazeny v ramci
rozpoctu Statniho fondu dopravni infrastruktury (SFID).

SFDI ma na rok 2017 schvaleny rozpocet ve vysi vice nez 82 mld. Rozpocet pocita se
zahdjenim velkého poctu novych staveb dopravni infrastruktury (silnice i zeleznice). Vladou
CR také proslo schvéleni navyseni prostfedki pro opravy silnic II. a III. téid a SFDI poskytne
na tento Gcel 3 mld. K¢&. (12)
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SZDC mé sviij program financovani naplanovany na obdobi 2016-2023. V tomto ¢asovém
useku se pocita s financovanim opét z OPD z nastroje Connecting Europe Facility (CEF) a
také SFID.

V ramci OPD je SZDC schopno na obvyklé Zelezniéni modernizaéni projekty ziskat
ptispévek cca 70%. Celkové se pocitd a alokaci 41 mil. K¢ a z toho ¢ast musi byt ¢erpana do
konce roku 2018.

CEF je nastroj pro propojeni Evropy. Pfedpokladem je, Ze pro Zelezni¢ni projekty v CR
disponibilni evropské zdroje 27 mld. K¢. Tyto zdroje budou alokovany do projektii az do roku
2010. (14)

Zbyn¢k Hoftelica, prezident SFID pro vyzkum spolec¢nosti CEEC uvedl, ze rok 2016 byl
historicky jeden z nejlepSich v ramci ¢erpani rozpo¢tu SFDI. To mu dava zaklad pro odhad

pozitivniho budouciho vyvoje v roce 2017 i dal. (12)

8.3. Shrnuti makroekonomické analyzy

Z vyzkumu stavebniho trhu vyplyva predikce ristu stavebnictvi produkce minimalné pro
dva dalsi roky. Je to samoziejm& pouze piedpoklad a realnd situace se mulze zménit.
Makroekonomické prostiedi statu a jeho vyvoj do dalSich let je prozatim piiznivy. Vyhlidky
obzvlasté pro inzenyrské stavitelstvi jsou optimistické. SZDC i RSD ziskava velké obnosy
z dotaci Evropské unie a statnich fond(. Rozvoj dopravni struktury je podporovan i

ministerstvy a vladou.

9. SWOT analyza

Ve spolupraci s Vedenim firmy jsem na zakladé okruht v kapitole 4.2.2. a vnitini a vnéjsi
analyzy prostredi dala dohromady zakladni SWOT analyzu podniku. VSechno marketingové
planovani by mé&lo vychézet z poteb a moZnosti firmy.

Pravé SWOT analyza slozi k tomu jako zdkladni odrazovy mistek. Nasledujicim
zpisobem se vychdzi ze silnych a slabych stranek firmy a ptilezitosti a hrozeb ptichézejicich

z vnéjsiho prostiedi (z trhu):

Silné stranky
e know-how spoleénosti (pres 20 let zkusenosti na trhu v CR i zahranici)

e referencni zakazky (plynouci z 20letého fungovani na trhu)

e specializace na specialni segment trhu s mensi konkurenci oproti jinym odvétvim
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spoluvlastnictvi velké projekéni kanceléaie (konkurenéni vyhoda)

komplexni rozsah nabizeni ¢innosti ve specidlnim zakladani

persondlni bohatstvi (zkuSeni specialisté s mnohaletou pravi)

dlouholeta spoluprace s vyznamnymi objednateli (RSD, SZDC, statni samosprava)

znalost konkurenc¢niho prostredi

Slabé stranky

omezend vyrobni kapacita (technikou i personaln¢)

cenova uroven trhu, kterd neumoziuje preprodat ¢ast praci subdodavatelim
starnouci technické vybaveni (stroje a mechanizace) — dlouho vydrzovany
technicky vozovy park

mala zastupitelnost na jednotlivych funkénich pozicich

mensi vymahatelnost vicepraci, uplatnéni vicenakladii

rychloobratkova ¢innosti, kratka doba realizace jednotlivych zakazek, ktera ztézuje

dlouhodobé strategické planovani

Prilezitosti

Hrozby

dlouholeta spoluprace s vyznamnymi objednateli (RSD, SZDC, statni samosprava)
prace se zavedenou znackou

pokrac¢ovani rozvoje dopravni infrastruktury (dalnice, rychlo-zeleznice) jako zaruka
budouci poptavky po zakladani téchto staveb

moznost rozvoje spole¢nosti nad ramec stdvajicitho sortimentu sluZzeb (nové

technologie, vétsi rozsah nabizenych praci nad ramec zakladani staveb)

moznost nasyceni stavebniho trhu Vv nejblizSich letech v oblasti komerc¢nich,
pramyslovych staveb (uspokojeni poptavky po komercnich, primyslovych
stavbach vzhledem Kk jejich posta¢ujicimu mnozstvi v CR)

platebni moralka vyssich dodavatelii stavby

stale zvySujici se pozadavky na kvalitu a vykon ze strany odbérateld a organti statni
spravy

neustalé zmény v pozadovanych terminech realizace ze strany objednatele,

nemoznost dlouhodobéjsiho planovani vyroby
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10. Navrh marketingové strategie

Na zékladé vSech analyz navrhuji zdkladni body pro vytvoreni marketingové strategie dané
spole¢nosti.

Pokud se jedna o strategii selekce a rozptyleni trznich segmenti, bylo by pro firmu
piinosné udélat hlubsi analyzu méné vyznamnych segmenta trhu, kde firma piesto ptsobi a
rozhodnout, zdali jsou tyto ¢asti trhu nepostradatelné. Pokud firma zazi svij profil zaméfeni,
muze ji to pomoci lépe udrzet krok s technologickym postupem a zvySujicimi se
zadavatelskymi pozadavky. Z diivodu personalni kapacity vrcholového managementu firmy i
technologického vybaveni by tento krok byl pfinosny. Klicovym bodem rozd¢€leni trhu se stal
rozdil mezi staitnim a soukromym sektor zadavatelli. Protoze pro firmu je ze vSech ohleda
stézejni statni sektor, je tfeba k nému pristupovat individualné v ramci cileného marketingu.

V ramci Strategie optimalizace naplnéni vyrobni kapacity firmy by spole¢nost méla
pocitat s kratkou dobou realizace zakazek. PredevSsim pokud se jednd piimo o zaklddani
staveb. V momentu dlouhodobého planovani se neda spoléhat na stabilni smlouvou zajisténé
zakazky, které¢ se stavi nckolik let. Je potieba mit dostatek prace a optimalné presouvat
firemni zdroje. Tomu je potieba piizpisobit logistiku.

Situacni strategie se miZe opirat o dobré jméno, které ma firma v rdmci trhu vybudované.
Je potieba si toto postaveni udrzet a to predevsim kvalitou provedené prace, spolehlivosti a
celkovym vystupovanim v ramci obchodnich stykd.

V ohledu na strategie trznich systémii je potieba cilit na zadavatele statnich zakazek.
Jelikoz jako kli¢ovi obchodni partnefi vysli SZDC a RSD, je potieba se konkrétné zaméfit na
né. Sledovat jejich plany v ramci Cerpani financnich prostfedkii na revitalizaci a vystavbu
silni¢nich a Zelezni¢nich staveb a mapovat postoj statu k podpote daného odvétvi. Je také
dobré udrzovat dobry partnersky obchodni vztah s obchodnimi zastupci v klicovych
lokalitach. Firma by mé¢la pravidelné sledovat vyvoj stavebniho trhu a méla by si pfedem

pfipravit postupy pro vSechny mozné varianty vyvoje.
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Zavér

Cilem bakalarské prace bylo poukazat na rozdil v obecném pojeti marketingu a odlisSnosti
pro stavebnictvi. V celé praci jsou zminovana specifika stavebniho trhu, ktera jsou toho
pri¢inou. Nejvétsi specifikaci je pfistup k nejvyznamnéjSimu produktu stavebniho trhu, tedy
k realizaci zakazek. Ty tvofi balicky rozsahlych vétSinou zcela individualnich sluzeb. Je
potieba vzdy postupovat podle firemniho postupu, ale vysledek je pokazdé Sity na miru
zékaznikovi (investorovi). Cilem stavebniho marketingu je pravé ziskat a udrzet stabilni a
provétené investory. DalSim specifikem je samotny proces ziskdvani zakazek. Ty se velmi
Casto zadavaji pomoci vybérovych fizeni a to nejen v piipade statnich zakazek. Stale Castéji se
k ngjaké form¢ takového Fizeni uchyluji i soukromi zadavatelé a to predevsim pii velkém
objemu ocekdvanych praci. Do procesu vybérového fizeni je nutné vchazet s pfipravenou
marketingovou strategii, ta se predevSim tyka znalosti konkurence a prace s nabidkovou
cenou. Planovani marketingu ve stavebnictvi tedy pfimo vychazi z obecnych marketingovych
pravidel, strategii a mixl, je zde vSak jeSt¢ mnohem vétsi apel na individualni piistup
k investorim a zakazkam.

Cilem praktické Casti bakalaiské pace bylo zjistit, zdali je firma schopna i nadale fungovat
na stavajicim modelu a jak je mozno pfispét k maximalizaci vynost pomoci marketingového
planovani. Stavebni firma aktudlné realizuje zisk piedev$im ze statnich zakdzek. Analyzami
vngjsiho prostfedi firmy jsem doSla k ndzoru, Zze minimalné v dalSich dvou letech je plan pro
financovani zakazek z vetejného rozpoctu, a dalSich vetejnych zdroji, pfiznivy. Ekonomicka
stabilita statu ma v dlouhodobém meéfitku stoupajici charakter. To znamena vice penéz
moznych vkladat do financovani statnich zakazek. Pokud vezmeme v potaz cely stavebni trh,
ten v roce 2016 zaznamenal pokles prace, ale predpovédi na dalsi dva roky predpokladaji opét
alespoit mirny rist. Pro firmu jsou zasadni jako objednatelé Reditelstvi silnic a dalnic a
Sprava Zelezni¢ni dopravni cesty. Obé organizace maji dlouhodobé plany financovani pro
tpravu dopravni infrastruktury, které jsou podporené vladou Ceské Republiky i Evropsku
unii. V ramci tohoto odvétvi je tedy dostatek zakazek zajiStén. V ramci marketingovych
strategii je potieba si nastavit dobré obchodni styky pravé se RSD, SZDC a dalsimi zdsadnimi
zadavateli. Naopak je potieba vyhnout se spolupraci s investory, s nimiz byla spoluprace na
zéklad¢ piedchozich zkuSenosti firmy problémova. Firma by si méla piipravit scénaie pro
ptipad, Ze by se piedpoklady riustu ¢eského stavebnictvi nenaplnily, coz by zplisobilo vétsi
konkurenéni boj. V takovém ptipadé by bylo vhodné zacit uvazovat u jesté uzsi segmentaci
Vv ramci stavebniho trhu a vétsi orientaci na soukromé zadavatele.
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