Vysoka skola ekonomicka v Praze
Fakulta managementu v Jindrichové Hradci

Bakalarska prace

Michaela MikeSova
2018






Vysoka skola ekonomicka v Praze
Fakulta managementu v Jindfichové Hradci

Katedra managementu

Marketingovy mix
ve zvolené stavebni firme

Autor bakalarské prace: Michaela MikeSova
Vedouci bakalai'ské prace: Ing. Pavel Vlnas

Rok obhajoby: 2018






4

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze bakaldrskou prdci na téma
Marketingovy mix ve zvolené stavebni firmé
Jjsem vypracovala samostatné a veskerou pouZitou literaturu a dalsi prameny

jsem rddné oznacila a uvedla v priloZeném seznamu.

V Jindtichové Hradci dne 19. prosince 2017

podpis






Vysoka $kola ekonomicka v Praze Fakulta managementu

Katedra managementu Akademicky rok: 2017/2018
. f,"'o oA Elro1
4 — o
: \OE :
[ (o]
Y7 -:
Y oprat®
r r r v I 4 r
ZADANI BAKALARSKE PRACE
Zpracovatelka: Michaela MikeSova

Studijni program: ~ Ekonomika a management
Obor: Management

Nazev tématu: Marketingovy mix ve zvolené stavebni firmé
Zasady pro vypracovani:

1. Resitelka bude praci pribézné konzultovat s vedoucim a bude se idit obecn& platnymi
principy vyZadovanymi pro tento typ praci.

Rozsah prace: 30-40
Datum zadani bakalarské prace: zaii 2016
Termin odevzdani bakalaiské prace: prosinec 2017
Michaela MikeSova Ing. Pavel Vinas
Resitelka Vedouci prace
Ing. Jiti Dvorak, Ph.D. doc. Ing. Vladislav Bina, Ph.D.

Vedouci katedry Dé&kan FMJH VSE






Nazev bakalai'ské prace:

Marketingovy mix ve zvolené stavebni firmé

Abstrakt:

Predmétem bakalarské prace je zpracovani marketingového mixu ve zvolené sta-
vebni firmé. Touto firmou je stavebni spole¢nost SAHAN CB s. r. o., ktera sidli
v Ceskych Budéjovicich. Hlavnim cilem této prace je analyza marketingového mixu
této spolecnosti a navrzeni pripadnych vylepSeni. Bakalarska prace je rozdélena do
Ctyt hlavnich kapitol. Prvni dvé tvori teoretickou c¢ast prace a je v nich vysvétlen po-
jem marketing, specifika marketingu sluzeb a marketingu ve stavebnictvi a
charakterizovan pojem marketingovy mix. Treti kapitola piredstavuje metodickou
cast, ve které je stanoven cil prace, formulovana hypotéza a predstaveny zakladni
zplusoby a postupy. Posledni ¢ast prace je zamérena na predstaveni spolecnosti
SAHAN CB, charakteristiku jejiho okoli a analyzu jednotlivych nastroji marketingo-

vého mixu.
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Uvod

Mezi spole¢né znaky uspésnych firem miZeme v dneSni dobé bezesporu zaradit sil-
nou orientaci na zdkaznika a vyrazné zaméreni na marketing, jehoZ dominantni
mySlenku predstavuje marketingovy mix. Marketingovy mix je velmi u¢innym na-
strojem, jehoZ spravné nastaveni napomaha dosazeni firemnich cild a rozhoduje o
uspésSnosti spolecnosti na trhu.

Stavebni sektor predstavuje jedno z tradi¢nich odvétvi narodniho hospodarstvi,
které ma vyznamny vliv jak na tvorbu HDP, tak na miru zaméstnanosti. Jde o velmi
specifické odvétvi, ve kterém lze najit mnoho unikatnich aspekti, které je nutné pfri
tvorbé marketingového mixu respektovat.

Cilem této bakalarské prace je analyza marketingového mixu ve stavebni spolec-
nosti SAHAN CB s. r. 0. a navrzeni pripadnych zlepSeni, ktera by mohla byt pro firmu
pfinosem. Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost SAHAN CB zabyva piredevsim poskyto-
vanim stavebnich sluZeb, rozhodla jsem se namisto klasické podoby marketingového
mixu 4P vyuZit typu 7P rozsifeného o nastroje lidé, materialni prostiedi a procesy.

Bakalarska prace je rozdélena do 4 hlavnich kapitol. Prvni dvé kapitoly tvori teo-
retickou ¢ast prace a je v nich vymezen pojem marketing, jeho podstata a vyznam,
odlisnosti marketingu sluZeb a specifické aspekty stavebniho sektoru, které je nutné
pti tvorbé marketingového mixu brat v ivahu. Nezbytnou soucasti této Casti je také
charakteristika marketingového prostiredi, marketingového mixu a jeho jednotlivych
nastroju.

Kapitola ¢. 3 predstavuje metodickou cast prace, ktera podrobné popisuje cile
prace a vytycené hypotézy. Tato kapitola rovnéZ pojednava o metodach, které byly
pri psani prace vyuzity a na zakladé kterych byly ziskdny poznatky popsané v nasle-
dujici kapitole.

Dalsi kapitola, kapitola ¢. 4 pak predstavuje praktickou ¢ast prace, ktera je véno-
vana predstaveni spolecnosti SAHAN CB a analyze jejitho marketingového prostiedi
a marketingového mixu. Soucasti analyzy jednotlivych nastroji mixu je také jejich
zhodnoceni a navrZeni ptripadnych vylepSeni. Celkové zhodnoceni marketingového
mixu spolecnosti je obsaZeno v zavéru prace.

STRANA 13
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1 Problematika marketingu

Problematika marketingu je v dne$ni moderni dobé dilezitou ingredienci podnika-
telského uspéchu. Dobry marketing je souCasné jak védou, tak uménim a mezi jeho
teoretickou a tvorivou strankou existuje nepretrzité napéti (Kotler a Keller, 2007).
Philip Kotler definuje marketing jako spolecensky a manaZersky proces, jehoZ pro-
strednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potireby a prdni v procesu vyroby a
smény vyrobkii ¢i jinych hodnot (Kotler et al., 2007, s. 40). S obdobnou definici pii-
chazi také Americka marketingova asociace, ktera marketing vysvétluje jako soubor
procest pro vytvareni, sdélovani, dodavani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro
zakazniky, klienty, partnery a spolecnost (American Marketing Association, 2013).

Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika, nalézt jeho pottreby a prani a na
jejich zakladé mu nabidnout poZadované vyrobky ¢i sluzby. V idedlnim piipadé by
toto snaZeni mélo vyustit v ziskani zakaznika (Kotler a Keller, 2007).

Marketing prichazi ke slovu v situacich, kdy se lidé rozhodnou uspokojit své prani
a potieby prostrednictvim smény. Sména je akt ziskani poZadovaného objektu vymé-
nou za néco jiného. Vmomenté, kdy obé strany dosdhnou vzajemné prijatelnych
podminek a dohodnou se, dochazi k transakci (Kotler et al., 2007).

Prostor, na némz se obchodni transakce provadéji, se nazyva trh. Trh je soubor
prodavajicich a nakupujicich, ktefi obchoduji s urcitymi komoditami. V tomto smyslu
hovotime napf. o trhu s obilovinami, stavebnim trhu apod. Ekonomika kazdé zemé a
cela svétova ekonomika se sklada ze souboru vzajemné se ovliviiujicich trhi, které
jsou propojeny sménnymi procesy (Kotler a Keller, 2007).

Obrazek 1 - Marketingovy proces

Proces tvorby hodnoty Proces sklizeni hod-
pro zakaznika noty
- " Sestaveni Vytvoreni
Porozumeéni Vytvoreni . vy v
Yo . . marketing. uzitecnych
prania zdkaznicky o
Y - . programu, vztahi se
potfebdm orientované 2 . .
< ktery pfinese zdkazniky a
trhu a marketing. .y L
zakaznik( strategie Vyssl Jejich
’ ’ hodnotu. uspokojeni.

(Kotler a Armstrong, 2014, s.17)

JelikoZ je dobry marketing ¢asto klicem k tspéchu, vénuji mu spole¢nosti ¢im dal vice

pozornosti. Obrazek ¢. 1 znazornuje marketingovy proces rozdéleny do péti jedno-

duchych kroki. V prvnich ¢étyrech krocich se firmy snazi porozumét trhu a svym
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zakazniklim, vytvorit zakaznicky orientovanou marketingovou strategii, vytvorit
programy, které klientiim prinesou vyssi hodnotu, a vybudovat si s nimi silné vztahy.
V poslednim kroku spole¢nosti sklidi odménu za toto snaZeni ve formé prodejq, trzeb
a zakaznického kapitalu, coZ je suma vSech diskontovanych celoZivotnich hodnot za-
kaznikl. Hodnota zakaznického kapitalu je zavisla na vérnosti zakaznika - ¢im je

vv/

zakaznik vérnéjsi, tim je tato hodnota vyssi (Kotler a Armstrong, 2014).

Mezi nejdilezitéjSi marketingové nastroje patfi zejména segmentace trhu, marke-
tingovy mix, marketingové analyzy a prognézy a marketingové planovani. V§echny
tyto nastroje maji obecnou podobu a je nutné je optimalizovat a prizplisobit konkrét-
nim potfebam organizace a prostredi, ve kterém se pohybuje (Pleska¢ a Soukup,
2001); (Heskova a Starchoti, 2009).

1.1 Marketing sluzeb

V dnesni dobé zasahuji sluZby témér do vSech oblasti lidského Zivota. Velikost terci-
alniho sektoru se v poslednich letech zvySuje prakticky ve vSech zemich svéta,
dokonce i v rozvijejicich se ekonomikach roste vykon tohoto sektoru rapidnim tem-
pem a casto piedstavuje nejméné polovinu hrubého domaciho produktu. Ve
vyspélych zemich predstavuji sluzby klicovou slozku hospodarstvi, ktera se na
tvorbé HDP podili ze 70 - 75 % (Lovelock a Wirtz, 2011).

Americka marketingova asociace definuje sluzby jako aktivity, které jsou ¢asto ob-
tizné identifikovatelné, protoZe vznikaji ve stejném case, kdy jsou prodany a
spotrebovany. Tyto aktivity obsahuji neoddélitelné nehmotné elementy, které ob-
vykle vyZaduji zapojeni zdkaznika. Sluzby nemohou byt prodany ve smyslu prevodu
vlastnictvi (American Marketing Association, nedatovano). S obdobnym vykladem,
ktery zduraznuje nehmotnou povahu sluZeb, ptichazi i Philip Kotler. Ten sluzbu vy-
svétluje jako jakoukoli aktivitu nebo vyhodu, kterou miiZe jedna strana nabidnout

druhé, je v zdsadé nehmotnd a neprindsi vlastnictvi. Jeji produkce miiZe, ale nemusi byt
spojena s fyzickym vyrobkem (Kotler et al., 2007, s. 710).

Kromeé nehmotnosti sluzeb musi firma p¥i ptipravé marketingovych programi vzit
v potaz jesSté Ctyri dalsi charakteristiky sluzeb, a to neoddélitelnost, proménlivost,
pomijivost a absenci vlastnictvi (Vastikova, 2014).

vivs

Nejtypictéjsi vlastnosti sluzeb, ze které vyplyvaji vlastnosti dalsi, je jejich nehmot-
nost. Nehmotnost znameng, Ze sluzby, na rozdil od vyrobki, nemohou byt vidény,
ochutnany, ohmatany, slySeny ¢i citény predtim, neZ jsou koupeny. Kuptikladu paci-
ent, ktery podstupuje kosmetickou operaci, nemtize vidét jeji vysledek, dokud si
sluzbu nezakoupi (Kotler a Armstrong, 2014). Vysledkem toho, Ze sluzba nema
hmotny charakter, ktery by si zdkaznik pfed nakupem mohl ovéfit, je zvySenad mira
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nejistoty zakaznikd. Tuto nejistotu se firmy snaZi zmirnit posilenim marketingového
mixu o nastroj materidlniho prostiedi, zamétrenim se na kvalitu ¢i na budovani silné
znacky (Vastikova, 2014).

Dalsi charakteristickou vlastnosti sluZeb je jejich nedélitelnost. Nedélitelnosti ro-
zumime nemoznost separace sluzeb od jejich poskytovatelti, at’ uz jsou jimi lidé nebo
stroje. Z tohoto diivodu se zaméstnanec, ktery sluzbu poskytuje, stava soucasti
sluzby samotné. DalSim neoddélitelnym prvkem produkce jsou sami zakaznici, kteri
jsou pri procesu poskytovani sluzeb pritomni a ovliviiuji tak vysledny efekt (Kotler a
Armstrong, 2014).

Proménlivost sluZeb neboli jejich heterogenita ¢i rozmanitost souvisi zejména se
standardy kvality. Ty jsou vysoce zavislé na tom, kdo, kde, kdy a jak sluzbu poskytuje.
Variabilita kvality sluzeb ma vyznamny vliv na zdliraznéni znacky a jména organi-
zace nebo na postaveni spole¢nosti vii¢i konkurenci (Vastikova, 2014).

Ctvrtou typickou vlastnosti sluZeb je jejich pomijivost. Ta je dana tim, Ze sluzby
nemohou byt skladovany pro pozdéjsi prodej, pouZiti nebo vraceni. Pomijivost neni
pro firmy problémem, je-li poptavka po sluzbach stala. Snahou spolecnosti je vyrov-
nani nabidky s poptavkou a odstranéni pripadné nerovnovahy (Kotler a Armstrong,
2014).

Poslednim charakteristickym znakem sluzeb je absence jejich vlastnictvi, které je
ovlivnéno predevsim nehmotnou povahou a pomijivosti sluzeb. Na rozdil od nakupu
zbozi, nakupem sluzby zakaznik neziskava zadné vlastnictvi, ale pouze pravo na po-
skytnuti sluzby (Vastikova, 2014). Podle Christophera Lovelocka a Everta
Gummessona zahrnuji sluzby jistou formou pronajmu, prostiednictvim které zakaz-
nik ziskava uzitek. Pti poskytovani sluzby totiZ klient na misto primého nakupu plati
za doCasné pouziti objektu, pristup do urcitého zarizeni i za praci a zkusenosti ostat-
nich lidi (Lovelock a Wirtz, 2011).

K tomu, aby byli poskytovatelé sluZeb ve své Cinnosti uspésni a vydobyli si svou
pozici na trhu, museji se odliSit od konkurence. V soucasné dobé, kdy cenova konku-
rence v sektoru sluzeb roste, vyuzivaji marketéri k diferenciaci predevsim odliSnou
nabidku, zptisob poskytovani sluzeb c¢i vyssi kvalitu (Kotler et al., 2007). Vysoka kva-
lita je jednou z hlavnich problematik marketingu sluzeb a jeji vyznam se diky
rostoucim pozadavklim zakaznik(i neustale zvysuje. Faktor kvality se podili na vy-
tvareni image organizace, podmiiiuje miru uspokojeni potieb a prani zakaznikd,

zvySuje jejich vérnost a tim ovliviiuje i ziskovost celé spole¢nosti (Vastikova, 2014).
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1.2 Marketing ve stavebnictvi

Stavebnictvi predstavuje jedno z vyznamnych odvétvi ¢eského hospodarstvi. Dle
tidajti Ceského statistického uradu pracovalo v roce 2015 v tomto oboru 396 000 za-
méstnanci, coZ je zhruba 7,85 % ze v$ech zaméstnanych (Cesky statisticky tiad,
2016d). Ve stejném roce stavebni trh zrealizoval stavebni prace vhodnoté
459 mld. K¢ a podilel se na tvorb& HDP podilem ve vysi cca 2,42 % (Cesky statisticky

tirad, 2016b) (Cesky statisticky urad, 2016c).

Stavebnictvi je velmi specifickym odvétvim narodniho hospodarstvi, ve kterém lze
najit aspekty s unikatni povahou, které musi marketing respektovat. Typickym zna-
kem stavebniho trhu je napriklad vysoka naro¢nost na kapital, unikatnost kazdého
dila, vysoka citlivost poptavky na vyvoj ndrodniho hospodarstvi nebo povinnost pod-
nikateli na stavebnim trhu byt autorizovani (Pleska¢ a Soukup, 2001). Tato
autorizace slouzi k vyrazeni podnikateld, ktefi nemaji potirebné odborné znalosti a
praxi. Udéleni autorizace je upraveno zakonem ¢ 360/1992 Sb., o vykonu povoldni
autorizovanych architektii a o vykonu povoldni autorizovanych inZenyrii a technikii
¢innych ve vystavbé, ve znéni pozdéjsich predpisii (CKAIT, 2016).

Od trhu s klasickymi komer¢nimi produkty se stavebni trh dale liSi tim, Ze nevyrabi
pro anonymni zakazniky, nybrz pro zakazniky konkrétni, jejichZ poZadavky a prefe-
rence jsou piresné znamy. Tito zakaznici se Uiastni procesu vzniku stavebnich dél od
samého pocatku a jejich poZadavky na konecny vyrobek maji ve stavebnictvi mno-
hem vyznamnéjsi roli nez v jinych odvétvich. Diky tomu, Ze vyroba stavebniho dila je
velice financné naro¢nd a ndklady na ni nese zakaznik, je tfeba mu z hlediska marke-
tingu vénovat zvySenou pozornost. Tomuto pojeti marketingu, kdy v centru
pozornost namisto vyrobku stoji zakaznik - nositel poZadavk a predstav o vyrobku
- Ffikadme zakazkovy marketing (Pleskac a Soukup, 2001).

Zakazkovy marketing je typicky pro stavebni vyrobu. Jeho obsah je zaméfen
hlavné na vyhledavani cilovych zajmovych trhii, vytipovani potencialnich nositelti
zakazek a jejich zajmi, ovliviiovani téchto investorl a jejich pfeménu v obchodni
partnery. V praxi je pojem zakadzka velmi ¢asto zaméinovan za pojem objednavka.
Zatimco zakazka predstavuje pouze zadani projektu konkrétnich vyrobki pro reali-
zaci, objednavka reprezentuje ptikaz obchodnikovi ¢i vyrobci, aby vyexpedoval
hotovy produkt (Pleskac a Soukup, 2001).

[ presto, Ze sektor stavebnictvi na prvni pohled ptisobi monolitnim dojmem, ma ve
skuteCnosti svoji komplikovanou vnitini strukturu. Z hlediska marketingu je sta-
vebni trh rozliSovan na Ctyfi samostatné subtrhy, které jsou vzajemné propojeny a
maji svou specifickou funkci a tlohu. Jedna se o subtrhy:
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trh realizace stavebnich dél,

trh stavebnich hmot a technologickych celki,
trh stavebniho servisu,
trh nemovitosti (Pleskac a Soukup, 2001, s. 56).

Kromé vazeb a sil, které ptisobi uvnitr trhu, je stavebnictvi formovano i veli¢inami
vnéjSimi, jako je stav techniky a technologie, pravni legislativa, demograficky vyvoj,
ekologie ¢i celkovy stav hospodarstvi, ktery ma na stavebnictvi rozhodujici vliv (Ples-
kac a Soukup, 2001).

1.3 Situace ve stavebnictvi vroce 2016 a 2017

Presto Ze Ceska ekonomika v poslednich letech roste, z vysledki kvartalni analyzy
stavebnictvi je patrné, ze ¢eskému stavebnictvi se v roce 2016 nedaftilo (Cesky sta-
tisticky urad, 2016a). Ackoli pocet zakdzek mezirocné vzrostl, jejich celkovd hodnota
poklesla 0 10,9 %. Ceskému stavebnictvi chybély obzvlasté velké veiejné zakazky,
jejichZ pocet v pribéhu roku 2016 poklesl 0 27,8 % (CEEC Research, 2016b). V roce
2017 a 2018 byl o¢ekavan kladny vyvoj stavebniho sektoru. Reditelé vyznamnych
stavebnich spolecnosti predikuji meziro¢ni nariist stavebni produkce o 2,2 % a na-
rist trzeb na urovni 3,5 % (CEEC Research, 2016a).

Skute¢ny vykon stavebniho sektoru v roce 2017 nakonec predcil ocekavané od-
hady a vzrost o 3,1 %. Nejvice se darilo malym a stfednim podnikim, jejichZ trzby se
zvysily az o0 8,4 %. Z pohledu jednotlivych segmentti nejvétsi nariist zaznamenalo po-
zemni stavitelstvi, jehoZ vykon se zvysil o 8,4 %. V pribéhu letoSniho roku bylo
vypsano o 1389 verejnych zakazek na stavebni prace méné, coz predstavuje pokles
0 49,8 % (CEEC Research, 2017b).

Predikce na p¥isti rok, rok 2018, jsou opét velmi pozitivni. Reditelé velkych sta-
vebnich spole¢nosti ocekavaji nartist sektoru o dalsi 3,5 % a nartst trzeb na trovni
4,4 % (CEEC Research, 2017b).

1.4 Marketingové prostiredi

Zadny podnikatelsky subjekt neexistuje ve vakuu, nybrz ve sloZitém, neustle se mé-
nicim prostiedi, které ma zasadni vliv na jeho ¢innost. Toto prostiedi se sklada z
Cinitelt a sil vné marketingu, které s sebou prinaseji nejriznéjsi prilezitosti, hrozby
a ovlivituji schopnost spolecnosti vybudovat si se svymi zakazniky tispésné vztahy.
Prosperujici firmy si tuto diilezitost marketingového prostiedi uvédomuji, a proto
své okolf sleduji a neustale se mu prizplsobuji (Kotler a Armstrong, 2014).
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Marketingové prostredi 1ze z obecného pohledu rozdélit na dvé ¢asti - prostiedi
vnitini, oznacované jako mikroprostredi a prostiedi vné;jsi, oznacované jako makro-
prostredi (Foret, 2012).

1.4.1 Mikroprosti-edi spolecnosti

Mikroprostredi firmy je slozené ze sil a Cinitelti nachazejicich se blizko spolec¢nosti,
které vice ¢i méné ovliviiuji ¢innost podniku. Jedna se o Cinitele, na nichz je podnik
do urcité miry zavisly, ale mliZe je sdm aktivné ovlivnit. Do vnitfniho prostredi patii
vlastni spolecnost, dodavatelé, marketingovi zprostredkovatelé, zadkaznici, konku-
renti a verejnost (Foret, 2012).

Prvnim z Ciniteld, ktery ma vliv na vytvareni a udrzovani vztahi se zakazniky je
samotny podnik. Spole¢nosti by mély pti vytvareni svych marketingovych plant brat
v Uvahu vSechna sva oddéleni a zajistit jejich harmonickou spolupraci pti vytvareni
hodnoty a uspokojovani zakaznika (Kotler et al., 2007).

Dalsi ¢lanky mikroprostiedi spolecnosti predstavuji dodavatelé a marketingovi
zprostiedkovatelé. Dodavatelé jsou firmy nebo jednotlivci, ktefi zajiStuji prisun
zdrojl potrebnych pro ¢innost nebo vyrobu. Marketingovi zprostiedkovatelé pied-
stavuji specialni kategorii dodavatelli sluzeb, ktera spolecnostem pomaha
s propagaci, prodejem Ci distribuci (Foret, 2012).

Pravdépodobné nejdtlezitéjSim Cinitelem ovliviiujicim vnitini prostiedi spolec-
nosti jsou zakaznici, ktef{ kupuji vysledné produkty. Zakazniky je mozZné rozdélit do
péti odlisnych typt cilovych trhii - spotiebitelsky trh, pramyslovy trh, trh obchod-
nich meziclankd, trh statnich zakazek a mezinarodni trh. Kazdy z téchto trhii ma své

specifické znaky, které prodavajici museji brat v ivahu (Kotler a Armstrong, 2014).

Poslednimi ¢lanky firemniho mikroprostiedi jsou konkurence a verejnost. Konku-
rencni spolecnosti jsou subjekty, které zakaznikim nabizeji stejné, podobné ci
substitu¢ni produkty. Vefejnost pak predstavuje jakoukoli skupinu, kterd ma zajem
nebo vliv na schopnosti podniku dosahnout svych cilii. Vefejnost je mozné rozdélit
na finan¢ni instituce, média, vladni instituce, ob¢anské iniciativy, mistni komunity,
Sirsi vefejnost a zaméstnance (Kotler et al., 2007).

1.4.2 Makroprostiedi spole¢nosti

Marketingové makroprostredi se stejné jako firemni mikroprostiedi sklada ze Sesti
skupin Ciniteld, které ovliviiuji ¢Cinnost a aktivity spole¢nosti. Na rozdil od prostredi
vnitiniho se jedna o faktory, na které podnik nema zZadny vliv a nemtZe je nijak kon-
trolovat. Mezi tyto Cinitele patfi demografické prostiedi, ekonomické prostiedi,
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prirodni prostiedi, technologické prostredi, politické a kulturni prostiedi (Foret,
2012).

Demografické prostredi je pro marketingové specialisty pomérné vyznamné, jeli-
koZ se tyka lidi, ktefi nasledné tvori jednotlivé trhy. Tento faktor zahrnuje jevy jako
je rast populace, migrace obyvatelstva, porodnost a imrtnost ¢i vzdélani nebo za-
méstnanost (Kotler a Keller, 2007).

Druhym cinitelem ovliviiujicim firemni makroprostiedi je prostfedi ekonomické.
Toto prostiedi se sklada z faktord, které ovliviiuji kupni silu a plisobi na nakupni
zvyKky spottebitelli. Mezi tyto faktory patii naptiklad rozdéleni piijmi, mira zadluZe-
nosti, inflace nebo rist drokovych mér (Kotler et al., 2007).

Dalsi velmi podstatnou skupinou faktort majicich vliv na ¢innost firem je piirodni
prostiedi, které v sobé zahrnuje otazky tykajici se klimatickych a geografickych pod-
minek, téZby surovinového bohatstvi, ekologickych problémi jako je znecisténi vody
¢i ovzdusi nebo rostoucich nakladli na energie. Soucasti této skupiny vlivi jsou také
vladni intervence v oblasti managementu pfirodnich zdrojt (Foret, 2012).

vvvvvv

prostiedi technologické. Toto prostredi v sobé zahrnuje faktory jako je rychlost tech-
nologickych zmén, investice do vyzkumu a vyvoje nebo rostouci regulace v oblasti
novych produktii a technologii (Kotler a Armstrong, 2014).

Piedposledni skupinu ¢initeli tvori politické prostiedi zahrnujici zdkony, ¢innosti
vladnich aradi, zajmovych skupin, politickych stran nebo nevladnich organizaci.
Soucasti této skupiny faktort je také zvysujici se dliraz na otazku etiky a spolecenské
zodpovédnosti (Kotler et al., 2007).

Poslednim ¢lankem firemniho makroprostredi je prostiedi kulturni, které je tvo-
Feno faktory a institucemi, které maji vliv na zakladni hodnoty, preference, vnimani
a chovani spolecnosti. Jedna se o prostredi, které si dodnes uchovava radu tradi¢nich
hodnot a mistnich jazykovych ¢i nabozZenskych specifik, jeZ se projevuji v odlisnych
subkulturach (Foret, 2012).

Nejvyznamnéjsi analytickou technikou, ktera je ke zkoumani makroprostiedi spo-
le¢nosti vyuZzivana, je tzv. PEST analyza. Tato metoda mapuje jednotlivé politické,
ekonomické, socidlni a technologické faktory, které Cinnost spolecnosti ovliviuji
(Kotler et al., 2007).
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1.4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, ktera na zakladé externich a internich auditii, upozornuje
na silné a slabé stranky spolecnosti, a na prilezitosti a hrozby, kterym firma musi Celit
(Kotler a Armstrong, 2014).

Na zakladé analyzy firemniho mikroprostiedi jsou zjistény jednotlivé silné a slabé
stranky spolecnosti, z nichZ jsou vybrany ty, které maji na ¢innost podniku nejvétsi
vliv - tzv. kritické faktory uspéchu. VeSkeré tyto faktory by mély byt zaloZeny na fak-
tech a mél by byt bran zretel na jejich relativni povahu. Jak uvadi Philip Kottler: ,Je
hezké byt v néCem dobry, ale pokud je konkurence lepsi, je to i naddle vase slabd
strdnka” (Kotler et al., 2007, s. 98).

Na zakladé analyzy podnikového makroprostiedi jsou zjistény prileZitosti a
hrozby, kterym musi spole¢nost Celit. Mezi tyto faktory patii naptiklad hospodarské
klima, vyvoj situace na trhu, demografické zmény nebo konkurenéni aktivity. Vedeni
spolecnosti by se, stejné jako v pripadé silnych a slabych stranek, mélo zamétit pouze
na ty nejpravdépodobnéjsi a pripadné nejnicivéjsi z téchto vlivi (Kotler a Armstrong,
2014).
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2 Marketingovy mix

Philip Kotler ve své knize oznaCuje marketingovy mix jako dominantni myslenku mo-
derniho marketingu. Marketingovy mix je charakterizovan jako soubor taktickych
marketingovych ndstroji, které firma pouZivd k tpravé nabidky podle cilovych trhii
(Kotleretal.,, 2007, s. 70). S totoZnou myslenkou prichazi i Miroslav Foret, ktery mar-

vyuziva k dosazeni vytycenych cili (Foret, 2012).

Za autora pojmu je povazovan Neil H. Borde, profesor Harvard Business School,
ktery vroce 1964 s koncepci marketingového mixu priSel. Zakladem této filozofie
bylo presvédceni, Ze firma mize vyuZit prednosti jednotlivych nastroji mixu a elimi-
novat ucinek negativnich okolnosti tak, Ze vyslednym efektem bude optimalni mix,
ktery zaujme spoti‘ebitele (Heskova a Starchoii, 2009).

Plivodni koncepce marketingového mixu se skladala z dvanacti prvkl. Konkrétni,
dnes nejcastéji vyuzivanou ,4P“ podobu mixu dodal profesor Minesote State Uni-
versity, E. ]J. McCarthy. Toto Clenéni dosahlo nejvétSiho rozsifeni hlavné diky
jednoduchosti a prehlednosti a i presto, Ze svého vrcholu dosahlo v osmdesatych le-
tech, udrZzuje si jeho pouZivani dodnes vysadni postaveni (Heskova a Starchor,
2009).

Koncept ,4P“ ziskal svilij nazev podle pocatecnich pismen anglickych nazvi jednot-
livych nastrojt:
e produkt (Product),
e cena (Price),
e distribuce (Place),
e propagace (Promotion).
Tato zakladni podoba marketingového mixu miiZe byt dle potfeby modifikovana a
pro specifické obory rozsifena. Napft. v oblasti sluzeb je klasické ,4P“ ¢lenéni dopl-
néno o dalsi tfi nastroje - materialni prostiedi (Physical evidence), procesy (Process)
a lidsky faktor (People) (Foret, 2012).

Pfi tvorbé marketingového mixu je nutné brat v avahu, o jaky typ organizace se
jedna a jakou ¢innosti se zabyva. Vyslednou skladbu mixu je poté nutno prizplisobit
konkrétnim podminkam tak, aby byly uspokojeny jak potteby zakaznikd, tak organi-
zace (Heskova a Starchoti, 2009).

Vzhledem k tomu, Ze hlavni ¢innosti spolecnosti Sahan CB s. r. 0., jejiZ marketin-
govy mix ve své praci analyzuji, je poskytovani sluZeb v oblasti stavebnictvi, budu se
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v dal$ich kapitolach vénovat rozSifrenému marketingovému mixu v podobé ,7P“ -
produkt, cena, distribuce, propagace, materialni prostiedi, lidsky faktor a procesy.

2.1 Produkt

Produkt je nejdiileZitéjSim nastrojem marketingového mixu, je to cokoli, co Ize nabid-
nout na trhu k upoutdni pozornosti, ke koupi, k pouZiti nebo ke spotiebé; patri sem
fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky (Kotler et al., 2007, s.
615). Americkd marketingova asociace produkt definuje jako soubor vlastnosti
(znakd, funkci, vyhod a uziti) urenych ke sméné ¢i pouziti, obvykle jde o smés
hmotné a nehmotné formy. Timto vyrobkem muze byt napad, fyzicky predmeét,
sluzba nebo jejich kombinace. Produkt existuje za i¢elem uspokojeni potieb a pirani
jedinct ¢i organizaci (American Marketing Association, nedatovano).

V zakazkovém stavebnictvi je produktem stavebni dilo. Timto dilem se rozumi vy-
roba, ktera je realizovana na zakladé pozadavki a predstav konkrétniho zakaznika.
Stavby je mozné podle jejich ucelu rozdélit na bytovou vystavbu, priimyslové stavby,
inZenyrské stavby apod. Diky tomu, Ze kazdy produkt zakazkového stavebnictvi je
unikatni, neexistuje jednotny obecny parametr pro stanoveni Urovné a kvality
stavby. Vycty funkenich, fyzikalnich a jinych vlastnosti tedy slouzi hlavné k systémo-
vému charakterizovani stavebnich dél (Pleskac a Soukup, 2001).

Odbornici na marketing vychazeji z predpokladu, Ze zakaznici vyrobky nekupuji
pouze kviili jejich zakladnim funkcim, nybrz kviili mnoZzstvi dalSich vlastnosti a prvka
jako je napriklad vzhled, znacka nebo dopliikové sluzby. Z tohoto dlivodu je zaveden
pojem totalni vyrobek, ktery byva znazorfiovan riznymi schématy. Tim nejznaméj-
$im je Kotlertv pristup, ktery je vyobrazen na obrazku ¢. 2 (Bouckova, 2003).

Obrazek 2 - Schéma totalniho vyrobku
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(Vitézslav Halek, 2017a)
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Tento pristup rozdéluje produkt na tfi vrstvy - jadro produktu, skute¢ny produkt a
roz$ifeny produkt - pri¢emz kazda z téchto trovni zvySuje hodnotu pro zakaznika
(Kotler et al., 2007).

2.1.1 Jadro produktu

Jadro produktu je tvoreno zakladnimi prinosy, hodnotou a uzitkem, kviili kterym si
zakaznik vyrobek kupuje ¢i sluzbu vyhledava. Pri vytvareni koncepce novych vy-
robkl je jadro prvni véci, kterou marketéri museji definovat (Foret, 2012). Ve
stavebnictvi, kde je produktem stavebni dilo, tvoii jadro Ctyri zakladni skupiny vlast-
nosti: ucelovost a funkcnost stavby, ekonomicka efektivnost stavebniho dila,

architektonické reSeni a ekologic¢nost (Pleskac¢ a Soukup, 2001).

Uéelovost a funkénost stavebniho dila je charakteristika, ktera urcuje, do jaké miry
vysledna stavba spliluje pozadavky a piani zakaznikl. Zaméruje se predevsSim na
vnéjsi vzhled, vnitini dispozice, konstrukéni feseni, pouZité technologie ¢i umisténi
v terénu (Pleskac a Soukup, 2001).

Ekonomicka efektivita stavby se zaméruje na evidenci provoznich a stavebnich na-
kladt, které pri realizaci projektu vznikaji. Tyto naklady jsou ovlivnény predevsim
rozsahem a komplikovanosti stavebniho dila, technologickymi postupy a pouzitym
materialem (Pleskac a Soukup, 2001).

’ v

Treti vlastnosti, ktera tvori jadro stavby, je architektonické reSeni. Pfi jeho posu-
zovani se sleduje zejména zasazeni stavebniho dila do krajiny, vnéjsi jedinec¢nost
tvaru a formy stavby a feSen{ interiéru. Architektonické reSeni je vyrazné ovliviio-
vano prevladajicim stavebnim slohem, stylovymi vykyvy, médou a médnimi excesy
(Pleskac a Soukup, 2001).

Posledni vlastnosti, ze které se jadro stavebniho dila sklad3, je ekologi¢nost neboli
plisobeni vlivii stavby na vnéjsi okoli. Na toto plisobeni maji hlavni vliv tfi faktory, a
to uziti stavebnich materiali Setrnych k Zivotnimu prostiedi, vyuZziti ekologicky Se-
trnych technologii a umisténi stavebniho dila do prostredi, kde nedojde k naruseni
prirodniho razu krajiny (Pleskac a Soukup, 2001).

2.1.2 Skutecny produkt

Prostiedni vrstvu, v nékterych zdrojich oznacovanou jako vnimatelny ¢i realny vyro-
bek, tvoii skute¢ny produkt. Jde o vrstvu vyrobku, jejiz vyznam na vyspélych trzich
¢im dal vice nabyva na diilezitosti, jelikoZ se od ni odviji nakupni rozhodovaci proces
zakaznikil (Bouckova, 2003). Do této urovné produktu nezbytné patii kvalita, design
a styl, baleni, znacka a dopliiky (Kotler et al., 2007).
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Kvalita produktu je jednim z nejdiileZitéjSich nastrojd, jak si firma miZe vybudovat
pozici na trhu. Tento pojem predstavuje schopnost vyrobku plnit poZadované funkce
azahrnuje v sobé parametry jako spolehlivost, Zivotnost, funk¢nost, snadnost pouZziti
Ci pripadnych oprav (Foret, 2012).

DalSimi nastroji, které jsou soucasti druhé vrstvy a produktu a které mohou zvysit
jeho hodnotu pro zakaznika, jsou styl a design vyrobku. Styl je formou prezentace
produktu a vychazi z jeho vzhledu. Na rozdil od stylu, design neni pouze povrchni
zaleZitosti, ale vychazi ze samotného jadra produktu. Kvalitni design zvySuje nejen
estetickou hodnotu produktu, nybrz také jeho funk¢nost (Kotler et al.,, 2007).

Treti soucasti skutecného produktu je jeho baleni. Pod pojmem obal rozumime ak-
tivity, které souviseji s navrhem vzhledu a naslednou vyrobou baleni pro urcity
vyrobek (Kotler et al., 2007). Hlavnimi funkcemi obalu jsou ochrana a uloZeni vy-
robku, jeho propagace, poskytnuti informaci a v neposledni fadé odliSeni od
konkurence. V soucasné dobé nabyva na dtleZitosti také otazka bezpecnosti a ekolo-
gi¢nosti baleni (Foret, 2012).

Soucasti obalu vyrobku zpravidla byva etiketa, na které je umisténa znacka pro-
duktu. Znacka slouzi k identifikaci produktd, vypovida o jejich kvalité a pomaha
v diferenciaci od konkurence. MliZe byt vyjadiena jménem, grafickym symbolem,
slovnim spojenim, znakem, barvou nebo kombinaci vSech téchto prvkl (Foret,
2012). Jednotlivé znacky na trhu se odliSuji riznym potencidlem a riiznou hodnotou.
Znacky s vysokou hodnotou predstavuji pro spolec¢nosti velmi cenné aktivum a po-
skytuji jim fadu konkurenc¢nich vyhod (Kotler et al., 2007).

2.1.3 Rozsireny produkt

Rozsiteny produkt je posledni, vnéjsi vrstvou vyrobku. Tato vrstva se obvykle sklada
ze sluzeb, které jsou zakaznikovi v ptipadé nakupu poskytnuty. Mezi tyto sluzby patii
doprava, instalace, poradenstvi, opravy a udrzba, zaruky, poskytovani uvért apod.
(Foret, 2012). Vzhledem k tomu, Ze si rlizni zakaznici ceni riznych sluZeb, musi mar-
ketéii na zakladé prizkumi, sledovani stiznosti nebo pisemnych pripominek
pripravit takovy bali¢ek sluZeb, ktery uspokoji zakazniky a zaroven spolecnosti pfii-
nese zisk (Kotler et al., 2007).

2.1.4 Bostonska matice portfolia

Souhrn vSech vyrobkd, zboZi ¢i sluzeb, které firma svym zakazniklim nabizi, je v od-
borné literatufe oznacovan jako produktové portfolio. Analyza tohoto portfolia
pomaha vedeni spolecnosti vyhodnotit jednotlivé oblasti podnikani a napft. urcit, do
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kterych z nich je vhodné vlozit vice finan¢nich prostredki, nebo naopak, ¢innost kte-
rych utlumit ¢i zcela opustit. VétsSina standardnich metod, ktera se k analyze portfolia
vyuziva, hodnoti jednotlivé divize obchodni spole¢nosti, produkty nebo vyrobkové
rady ve dvou dimenzich - na zakladé atraktivity trhu a sily pozice dané jednotky na
konkrétnim trhu. Jednim z nejznameéjsich zptisobili analyzy portfolia je tzv. Bostonska
matice, vytvorena americkou poradenskou spolec¢nosti Boston Consulting Group
(Kotler et al., 2007).

V ramci této analyzy je u vSech aktivit zhodnocena atraktivita trhu ¢i odvétvi a sila
pozice na tomto trhu. Na zakladé tohoto hodnoceni je poté produkt umistén do jed-
noho ze Ctyi kvadrantii. Pozice v téchto kvadrantech je ovlivnéna souiadnicemi na
horizontalni ose, ktera predstavuje relativni trZzni podil, a na ose vertikalni, ktera zob-
razuje tempo ristu daného trhu (Kotler a Keller, 2007). Jednotlivé kvadranty je
mozné charakterizovat nasledujicim zptisobem:

o hvézdy - Predstavuji takové produkty, které se vyznacuji vysokym tempem riistu
a zaroven vysokym trznim podilem. Hvézdy vyZaduji pomérné vysoké investice,
které by mély zajistit udrZeni pozice na trhu, ziskani vedouciho postaveni a dalsi
rozvoj. Zaroven je u téchto produkti mozné ocekavat, Ze se stanou budoucim hlav-
nim zdrojem zisku spolecnosti.

e dojné kravy - Predstavuji uspésné a zavedené produkty s vysokym trznim podi-
lem v pomalu rostoucich odvétvich. Tyto produkty k udrzeni svého postaveni
nevyzaduji vysoké investice, naopak jsou z jejich ziski financovany ostatnich sku-
piny vyrobKu.

o otazniky - Tyto produkty predstavuji vyrobky s malym podilem na rychle se roz-
vijejicich trzich. Stejné jako v pripadé hvézd, i tyto vyrobky vyzaduji vysoké
investice, které by mély zajistit udrzeni si podilu. V pripadé otazniki musi ma-
nagement dikladné premyslet, které proméni v hvézdné produkty a které zcela
opusti.

e bidni psi - Predstavuji produkty s nizkym podilem na pomalu se rozvijejicich tr-
zich, jejichZ produkce pro podnik byva dlouhodobé malo ¢i zcela nerentabilni.
V pripadé téchto vyrobki je doporuceno utlumit vyrobu ¢i se z trhu zcela stahnout
(Kotler et al., 2007).

2.2 Cena

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery firmé neprinasi naklady, ale
zisk. Zaroven je nejsnadnéji prizptisobitelnym prvkem, jehoZ zména, na rozdil od
ostatnich nastrojli, nevyzaduje tolik ¢asu (Karlicek, 2013). Cenu mizZeme definovat
jako c¢astku, za kterou spole¢nost nabizi konkrétni vyrobek ¢i sluzbu na trhu. V Sir$im
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slova smyslu je cena vyjadirenim hodnoty pro spotrebitele, neboli sumou, kterou za-
kaznik musi vynalozit, aby ziskal dany uZitek (Kotler et al., 2007).

Proces tvorby cen a zavadéni cenovych strategii je ovliviiovan faktory, které je
tfeba brat v avahu. Tyto faktory Ize rozdélit do dvou skupin: interni a externi faktory
(Vochozka a Mulac, 2012).

Obrazek 3 - Interni a externi faktory ovliviiujici cenovou politiku

externi faktory

interni faktory povaha trhu a poptavky
marketingové cile 5 Eéklfdy, ceny a nabidka
marketingovy mix genova LT EEs
o ) politika ostatni vnéjsi faktory
[izldbzIehy (ekonomické podminky,
firemni politika obchodni meziclanky,
politika viady, celospolecenské

otazky)

(Vitézslav Halek, 2017b)

2.2.1 Interni faktory ovlivilujici cenu

Interni faktory jsou okolnosti, které jsou pfimo ovlivnéné firmou. Tyto faktory sta-
novuji dolni hranici ceny a patfi mezi né marketingovy mix, marketingové cile,
naklady a firemnf politika (Foret, 2008).

Prvnim internim faktorem, ktery ovliviiuje cenu, je marketingovy mix. Vzhledem
k tomu, Ze marketingovy mix je koncipovan jako soubor nastrojt, které slouzi k do-
sazeni vytyCenych cilli, museji byt jednotlivé prvky tohoto mixu mezi sebou
zkoordinovany, aby vznikl i¢inny marketingovy program (Kotler et al., 2007).

Marketingové cile jsou dalSim faktorem, na zakladé kterého firmy stanovuji ceny
vyrobkd a sluzeb. Cim jasné&ji jsou totiZ cile formulované, tim snadn&ji mohou spole¢-
nosti cenu stanovit. Mezi nejcastéjsi marketingové cile patii maximalizace zisku,
preziti spole¢nosti, maximalizace podilu na trhu, maximalizace ,sbirani smetany* z
trhu nebo ziskani prvenstvi v oblasti kvality produkti. Mimo téchto obecnych cilt
mohou firmy vyuzit cenu jako nastroj pro dosazZeni velmi specifickych cilt, jako je
napriklad zabranéni vstupu konkurence na trh nebo prildkani zakaznika (Kotler a
Keller, 2007).

Piedposlednim internim faktorem, ktery urcuje spodni hranici ceny, jsou naklady.
Cena musi byt nastavena tak, aby kryla jak fixni tak variabilni naklady a zaroven pfri-
nasena zisk (Vochozka a Mulac¢, 2012).

Poslednim faktorem ovliviiujicim cenu je firemni politika. Management organizace
musi urcit, kdo bude o cenach vyrobkt a sluZeb rozhodovat. Rozhodovaci proces se
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v jednotlivych firmach fesi mnoha zpisoby a velmi ¢asto se odviji od velikosti a cha-
rakteru dané spolecnosti (Kotler et al., 2007).

2.2.2 Externi faktory ovliviiujici cenu

Externi faktory ovliviiujici cenu jsou okolnosti, které firma nemiize sama ovlivnit.
Patfi mezi né povaha poptavky a trhu, konkurence a dalsi vnéjsi faktory (Kotler et al.,
2007).

Prvnim z externich faktord, které ovliviiuji cenu a zaroven urcuji jeji horni hranici,
jsou trh a poptavka. Cenova politika jednotlivych spolecnosti se lisi podle typu trhu,
na kterém se firmy pohybuji. Odbornici rozlisuji ctyti zakladni typy trhii a to doko-
nale konkuren¢ni trh, monopolistickou konkurenci, oligopol a ¢isty monopol, které
se od sebe odlisuji nejen poctem subjektti, ale i vztahem mezi cenou a poptavkou
(Kotler et al., 2007). Vedle tohoto vztahu je pro marketéry rovnéz dilezita cenova
elasticita neboli citlivost poptavky na zmény cen (Kotler a Keller, 2007).

Dal$im z externich faktori, které ovliviiuji cenovou politiku spolec¢nosti, jsou kon-
kurencni firmy. Spolecnosti by se mély seznamit s jejich cenami a nabidkou a pfi
stanoveni vlastnich cen je vzit v uvahu (Kotler a Keller, 2007).

Vedle jiZz vySe zminéného vlivu trhu, poptavky a konkurence musi spolecnosti brat
v uvahu jesté celou radu dalsich faktord, jako jsou napi. ekonomické podminky, cho-
vani vlady, ¢lanky distribucniho retézce, prirodni faktory a dalsi (Vochozka a Mulac,
2012).

2.2.3 Metody tvorby cen

Pfi stanoveni kone¢né ceny vyrobki a sluzeb se firma pohybuje v intervalu mezi pri-
1i$ nizkou cenou na to, aby spole¢nost dosahla zisku a prilis vysokou cenou, kdy po
zboZi nebude poptavka. Kromé toho musi marketéti zohlednit jiZ zminéné naklady,
které tvori dolni mez ceny a zdkaznikem vnimanou hodnotu produktu, ktera tvoii
mez horni. VSechny tyto faktory jsou prehledné zobrazeny na obrazku ¢. 4 (Kotler et
al,, 2007).
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Obrazek 4 - Faktory ovliviiujici cenotvorbu

Nizka cena Vysoka cena

Ceny konkurence a Zakaznikem PFi této cené
dalsi vnitfni a vnimana neexistuje
vnéjsi faktory hodnota poptavka

PFi této cené
nedosahuje
firma zisku

Vyrobni

naklady

(Kotler et al., 2007, s. 750)

V praxi jsou nejcastéji pouzivany nasledujici tii pristupy k tvorbé cen:

» nakladové orientovana tvorba ceny,

e hodnotové orientovana tvorba ceny,

e stanoveni ceny podle konkurence (Kotler et al., 2007).

Nakladové orientovana cena je jednim z nejbéznéjsich zptlisob, jak spolec¢nosti
stanovuji cenu. [ presto, Ze je tento pristup nejcastéji vyuzivany, je z marketingového
hlediska povaZovan za naprosto nelogicky. Jedinym ospravedlnénim je skutecnost,
ze firmy jsou snaze schopny vycislit vysi nakladi nezli cenu (Foret, 2008). Mezi me-
tody, které stanovuji ceny na zakladé nakladl, patii stanoveni cen prirazkou,
stanoveni cen pomoci analyzy bodu zvratu nebo stanoveni cen pomoci cilové navrat-
nosti (rentability) (Kotler et al., 2007).

Hodnotové orientovana tvorba cen je piistupem, ktery v poslednich letech vyu-
ziva stale vice firem. Tato metoda stanovuje ceny vyrobkd a sluZzeb na zakladé
hodnoty vnimané zakazniky. Cilem tohoto pristupu je nabidnout spravnou kombi-
naci kvality za ptijatelnou cenu (Kotler et al., 2007).

Stanoveni cen podle konkurence je pomérné oblibeny pristup, kdy se spolec-
nosti pri urcovani cen nefidi svymi naklady nebo poptavkou ale cenami podobnych
konkurencnich vyrobkd. Firmy veéri, Ze tato metoda piredstavuje kolektivni moudrost
trhu o cené, ktera zabrani cenovym valkam a zaroven prinese priméreny zisk (Kotler
a Keller, 2007). Nasledovani konkurence je rovnéz vyuzivano spole¢nostmi, které se
uchdazeji o verejné zakazky. V tomto pripadé firmy vyuZzivaji takzvanou obalkovou
metodu, pri které stanovi své ceny na urovni, na které se domnivaji, Ze je stanovi také
konkurence (Kotler et al., 2007).

V praxi je pro spole¢nosti rozhodné vyhodné, aby se prti stanoveni cen striktné ne-
drzely pouze jednoho pristupu, ale vyuZily kombinaci vSech tifech. Pro dosazZeni co

Vv

nejvyssiho zisku by totiZ nemél byt opomenut ani jeden z vySe uvedenych stéZejnich
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faktorti - naklady, ceny konkurencnich firem a hodnota pro zakaznika (Karlicek,
2013).

2.2.4 Stanoveni cen ve stavebnictvi

Stejné jako v jinych hospodarskych odvétvich, i ve stavebnictvi existuji specifické
zvlastnosti, které obecnou teorii o tvorbé cen doplniuji. Naptiklad otazka ceny je v
zakazkovém stavebnictvi dohodnuta jiZ pfi obchodnim jednani o dané stavebni za-
kazce, kde kaZzdy z partnerii uplatiiuje své subjektivni predstavy o cené. Predstavy
stavebnich firem o cené vychazeji z konkrétni cenové politiky, pfi jejimZ provadéni
je nezbytné sledovat Ctyti zasadni faktory - situaci na stavebnim trhu, perspektiv-
nost investora, konkurenc¢ni tlak v daném segmentu a trzni pozici firmy (Pleskac a
Soukup, 2001).

Vzhledem k tomu, Ze kazda cena je tvorena podle urcitych specifickych postupti a
ma svoji jedinecnou funkci, rozliSujeme v zakdzkovém stavebnictvi rizné druhy cen.
Prvnim z téchto typi cen je cena nabidkova, kterou spolecnosti predkladaji v ramci
vefejnych soutézi jako potenciondlni zhotovitelé. V praxi ma tento druh ctyfi za-
kladni podoby - podobu ceny pevné, ceny pohyblivé, ceny skladebné, ktera je
tvofena a upresnovana podle predem dohodnuté skladby a objemu dodavky, a ceny
cilové, v jejimZ pripadé je dohodnuta orienta¢ni limitni cena, na zakladé niZ je stano-
vena konec¢na uroveri realné ceny (Pleskac a Soukup, 2001) (Markova, 2009).

DalSimi typy cen jsou ceny smluvni, neboli vysledné dohodnuté ceny, které jsou
soucasti smlouvy o dilo, ceny kalkulacni, které vychazeji z kalkulace skute¢nych na-
kladt, ceny zakaznické, které jsou vytvareny dle pozadavka a potieb zakaznik(, nebo
ceny nakladové, které sleduji navratnost nakladi a jejichz soucasti je také ziskova
prirazka (Pleskac a Soukup, 2001).

Kromé téchto druhti cen ve stavebnictvi dale rozliSujeme cenu trzni, ktera je ovliv-
novana rozloZzenim sil a situaci na trhu, cenu segmentacni, ktera vychazi
z kalkula¢nich ndkladii a dale je upravovana s ohledem na konkrétni segment, cenu
ztratového tahouna, jejimz cilem je vzbudit pozornost investor(, cenu penetracni,
ktera je nastavena tak, aby spole¢nostem umozZnila vstup na nové trhy, a cenu dum-
pingovou, jejimZ cilem je prorazit cenovou bariéru, kterd je na urcitych trzich
zavedena (Pleskac a Soukup, 2001).

2.3 Distribuce

Treti slozkou marketingového mixu, kterd ma vyrazny vliv na ostatni nastroje, je dis-
tribuce. Distribuce predstavuje zptsob, pomoci kterého se produkt dostava od
vyrobce aZ do mista prodeje konecnému zakaznikovi (Karlicek, 2013). Na rozdil od
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ostatnich nastrojii marketingového mixu je distribuce dlouhodobéjsi, finan¢né i od-
borné naroc¢nou zaleZitosti, ktera je zpravidla vazana dlouhodobymi smlouvami a

nelze ji operativné ménit (Foret, 2008).

Z marketingového pohledu je distribuce komplexnim procesem, ktery se sklada ze
ti'i kroki - fyzické distribuce, zmény vlastnickych vztahii a doprovodnych a podptr-
nych ¢innosti. Cilem prvniho kroku, fyzické distribuce, je preprava a skladovani zboZi
a nasledné rizeni zasob za ucelem uspokojeni poptavky zdkaznik(i. Druhy krok,
zména vlastnickych vztaht, predstavuje sménu, vjejimZ rdmci dochazi k prevodu
vlastnickych prav a ktera umoziuje zakaznikiim uZivat konkrétni predméty nebo
sluzby. Poslednim krokem jsou doprovodné a podptrné ¢innosti, k nimz naleZzi na-
priklad poradenskd cinnost, provadéni marketingového vyzkumu, zajiStovani

propagace nebo poskytovani uvért (Foret, 2012).

V soucasné dobé vyrobci jen zridkakdy vykonavaji vSechny tyto Cinnosti samo-
statné a namisto toho vyuZivaji tfeti osoby nebo prostredniky, kterym c¢ast kol
prenechavaji. Stavaji se tak soucasti distribuc¢nich systémi neboli mnoZiny propoje-
nych organizaci, které se spolecné podileji na vyrobé a zajisténi vyrobk a sluzeb pro
zakazniky (Kotler et al., 2007). Jednotlivé distribu¢ni systémy jsou definovany po-
moci poctu prostiredniki, kdy kazdy zapojeny prostirednik predstavuje jednu aroven.
Mezi nezavislé subjekty, které v distribu¢nim systému vystupuji jako prostiednici,
patii vyrobci, velkoobchody, zprostredkovatelé, maloobchody a nezavisli agenti (Vo-
chozka a Mulag¢, 2012).

S ohledem na pocet Urovni Ize distribu¢ni systémy rozdélit na primé a neprimé.
Ptrimé distribuc¢ni systémy se vyznacuji tim, Ze neobsahuji Zadné prostiedniky. Jde o
nejjednodussi formu distribuce, na jejimZ pocatku stoji vyrobce, ktery své produkty
prodava primo kone¢nému zdkaznikovi. Vyhodami tohoto systému jsou predevsim
pirimy kontakt se zdkaznikem a kontrola nad vlastnimi produkty. Druhym typem dis-
tribu¢nich systéml jsou systémy nepiimé, které vyuzivaji jednoho ¢i vice
prostiredniki. Hlavnimi benefity téchto systémi jsou vétsi prostor pokryti a absence
nakladi, které by bylo nutné vynaloZzit na vybudovani vlastni distribucni sité. Na dru-
hou stranu s sebou tento typ distribuce pfinasi i fadu nevyhod, jako napriklad ztratu
plné kontroly nad vlastnim marketingem nebo slozitost retézce (Kotler et al., 2007);
(Karlicek, 2013).

2.4 Propagace

Ctvrtym nastrojem marketingového mixu, ktery v jistém slova smyslu piedstavuje
yhlas“ znacky a umoziuje podniceni dialogu a vytvareni vztahii se zdkazniky, je pro-
pagace. Propagaci, v mnohych novéjsich zdrojich téz nazyvanou jako marketingova
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komunikace, miiZeme definovat jako prostredky, diky nimZ se spole¢nosti snazi in-
formovat a presvédcovat cilové skupiny zdkaznikli a pfimo nebo nepfimo jim
pripominat produkty a znacky, které prodavaji (Kotler a Keller, 2007). S jinou defi-
nici prichazeji napriklad Jana Prikrylova a Hana Jahodovd, které marketingovou
komunikaci charakterizuji jako optimdini kombinaci riiznych ndstrojii, prostrednic-
tvim kterych se marketingovi manaZeri snazi dosdhnout marketingovych a tim i
firemnich cilii (Ptikrylova a Jahodov4, 2010, s. 42).

Stanoveni cili marketingové komunikace je jednim z nejvyznamnéjsich rozhod-
nuti, které manaZer musi ucinit. Cile propagace by mély vychazet zcild
marketingovych a mély by smérovat k upeviiovani dobré povésti podniku. Mezi tra-
di¢ni cile propagace patii poskytovani informaci, odliSeni produkty a firmy,
vytvoreni a stimulovani poptavky, zdliraznéni hodnoty a uzitku produktu, péstovani
znacky nebo posileni firemni image (Heskova a Starchoii, 2009);(Prikrylova a Jaho-
dova, 2010).

Obdobné jako jiné ¢asti marketingu, i marketingova komunikace je tvorena néko-
lika sloZkami, jejichZ souhrn je nazyvan komunika¢ni mix. Mezi zakladni nastroje,
které tento mix utvareji, patri reklama, osobni prodej, podpora prodeje, primy mar-
keting a public relations. V nékterych odbornych zdrojich se mizeme setkat i
s odliSnymi variantami, kdy je stavajici mix rozsifen napiiklad o udalosti a zazitky,
sponzoring nebo veletrhy a vystavy (Heskova a Starchoii, 2009).

Vyslednou podobu komunika¢niho mixu by si méla kazda spole¢nost zvolit sama
na zakladé vlastnich potieb a nasledné ji optimalizovat tak, aby se jednotlivé nastroje
vzajemné podporovaly a doplnovaly. Vedle potifeb organizace musi firmy pii tvorbé
komunika¢niho mixu brat v ivahu faktory jako charakter trhu, charakter a Zivotni
cyklus produktu, cena zboZi nebo sluzby ¢i disponibilni finan¢ni zdroje (Prikrylova a
Jahodova, 2010).

2.4.1 Reklama

NejstarSim a nejrozsirenéjSim nastrojem komunika¢niho mixu, jehoZ cilem je vytva-
feni a posilovani znacky, je reklama. Reklamu mtizeme charakterizovat jako tvorbu
a Sireni zprav poskytovatell zbozi a sluzeb s cilem oslovit stavajici i potencionalni
zakazniky a presvédcit je o hodnoté a uzitec¢nosti svych produkta (Vysekalova a Mi-
kes, 2010).

Na zakladé prvotnich cilii reklamnich sdéleni 1ze reklamu rozdélit do tf{ odliSnych
kategorii: informacni, presvédcovaci a pripominkova. Informacni reklama je vyuzi-
vana predevsim v zavadéci fazi zZivotniho cyklu vyrobku a jejim ukolem je podpora
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vstupu nového produktu na trh. Cilem této reklamy je poskytnout zakaznikiim infor-
mace o novém vyrobku ¢&i sluzbé a vzbudit v nich prvotni zajem (Heskova a Starchor,
2009).

Druhou kategorii reklamy je reklama presvédcovaci, ktera je obvykle pouzivana
ve fazich rlistu a zralosti Zivotniho cyklu vyrobku. Ukolem této reklamy je zvysit po-
ptavku po produktu a upevnit, pripadné zvysit jeho pozici na trhu. Presvédcovaci
reklama je zejména diileZita ve vysoce konkuren¢nim prostredi (Prikrylova a Jaho-
dova, 2010).

Poslednim druhem reklamy, ktery navazuje na predchazejici kategorie, je re-
klama pripominkova. Tato reklama je vyuzivana zejména ve druhé poloviné faze
zralosti a ve fazi poklesu vyrobku. Jejim ukolem je udrzeni produktu v povédomi jeho
spottebiteld s cilem piesvédéit je k opakovanému nakupu (Heskova a Starchor,
2009).

Dals$i moZnosti ¢lenéni reklamy je jeji rozdéleni podle kritéria objektu na reklamu
vyrobkovou a institucionalni. Vyrobkova reklama je klasickou neosobni formou re-
klamy, ktera se zaméruje vyhradné na produkt. Jejim ukolem je vyzdvihovani
prednosti a uzitku konkrétnich vyrobkil a sluzeb a jejich odliseni od konkurence
(Heskova a Starchoti, 2009). Institucionalni reklama se na rozdil od reklamy vyrob-
kové nezaméruje Cisté jen vyrobek, nybrz na podporu koncepce, filozofie, myslenky
a dobré povésti odvétvi ¢i firmy (Prikrylova a Jahodova, 2010).

Aby byla reklamni kampan uspésna a splnila vytycené cile, je nutné velmi peclivé
rozhodnout, kterd média budou pro jeji prenos pouzita. Média by méla byt vybrana
tak, aby co nejoptimalnéji oslovila cilovy segment zakaznik a zaroven v nich doka-
zala vyvolat emoce. Mezi nejfrekventovanéji vyuzivana média patii televize, rozhlas,
noviny a ¢asopisy, venkovni reklama, internet €i socialni sité (Vysekalova a Mikes,
2010).

2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je historicky nejstar$im nastrojem komunika¢niho mixu, ktery sii v
obdobi rozvoje novych technologii a komunika¢nich médii udrzuje nezastupitelnou
pozici. MliZzeme ho definovat jako interpersonalni ovliviiovaci proces, ve kterém pro-
davajici prezentuje zakaznikovi v pfimém kontaktu své zbozi, sluzby nebo myslenky
(Prikrylova a Jahodova, 2010).

Mezi nejvétsi vyhody a dlivody pro pouziti tohoto nastroje bezesporu patii primy
kontakt firmy se zakazniky, okamzita zpétna vazba, prizpisobivost podoby sdéleni

sz

dle konkrétni situace a nizké celkové naklady. Na druhou stranu je vSak vyuZzivani

STRANA 34



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
BAKALARSKA PRACE

osobniho prodeje spojeno i s urcitymi nevyhodami a omezenimi, které je nutno vzit
v uvahu. Mezi tyto nevyhody patii predevSim moZna averze nékterych zakaznikl
k osobnimu prodeji, ztrata kontroly nad obsahem a podobou sdéleni, dlouha doba
potrebna k vytvoreni dobrych vztahii se zakazniky a maly dosah (Karlicek a Kral,
2012).

Osobni prodej v sobé zahrnuje rizné druhy prodejnich aktivit, které jsou zaloZeny
zejména na osobnich kontaktech. Na zakladé téchto aktivit je moZné osobni prodej
rozdélit do ¢tyt rliznych forem - pultovy prodej, ktery je typicky pro maloobchod,
obchodni prodej, ktery je vyuZivan predevsim v supermarketech a hypermarketech,
prodej v terénu a misionarsky prodej, prostiednictvim kterého se obchodnici snaZzi
piresvédéit prodejce k ndkupu nabizeného zboZi (Heskova a Starchori, 2009). I piesto,
Ze se od sebe jednotlivé formy vyrazné lisi, spolecnym faktorem vSech je klicova role
osoby prodejce, od néhoZ se odviji ispésnost celého osobniho prodeje (Karlicek a
Kral, 2012).

2.4.3 Podpora prodeje

Tretim prvkem komunika¢niho mixu, jehoZ vyznam se neustale zvySuje a ktery je
dnes mnohymi povaZovan za integralni ¢ast komunikac¢niho programu firem, je pod-
pora prodeje. Tento nastroj je moZné charakterizovat jako soubor pobidek
podporujicich kupni chovani zdkazniki ve snaze zvysit okamzité prodeje, zefektivnit
¢innost obchodnich mezi¢lankli nebo motivovat zaméstnance (Karlicek a Kral,
2012).

vvvvvv

slevové akce, bezplatné vzorky, kupény umoZziujici ziskat slevu na dalsi nakup, pré-
mie a reklamni darky, ochutnavky, vyherni loterie a soutéZe nebo merchandising
(Prikrylova a Jahodovd, 2010). Merchandising predstavuje interni reklamu - do-
pliiky, které v misté prodeje ovliviiuji zdkaznika a podnécuji ho k nakupu. Zakladnim
pilifem této techniky je vyhledavani nejucinnéjsiho umisténi zbozi v regalech a vyu-
zivani POS a POP materialq, jejichz cilem je produkt a znacku zviditelnit (Heskova a
Starchon, 2009).

2.4.4 Primy marketing

Primy marketing, v nékterych zdrojich oznacovany také jako tzv. direct marketing, je
nastroj piimé komunikace, ktery ptivodné vznikl jako levnéjsi alternativa osobniho
prodeje. Jedna se o interaktivni techniku marketingu, ktera vyuZziva rizna média ke
komunikaci s individualnimi zakazniky za ticelem ziskani okamzité odezvy v podobé
poptavky nebo prodeje (Vysekalova a Mikes, 2010; Karlicek a Kral, 2012).
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Stejné jako jiné prvky komunika¢niho mixu i pfimy marketing vyuziva fadu na-
stroji, které na zakladé adresnosti miZeme rozdélit do dvou skupin - ndstroje
neadresné a adresné. V ramci neadresnych nastroji pfimého marketingu jsou nej-
vice vyuzivany neadresné zasilky, reklamni sdéleni s pifimou odezvou a pasivni
telemarketing, kterym rozumime kontakt se zakazniky prostfednictvim telefonu
(Heskové a Starchori, 2009). K nastrojiim adresnym patfi zejména direct mailing ne-
boli zasilani marketingovych sdéleni v pisemné podobé, aktivni telemarketing,
katalogovy a zasilkovy prodej nebo on-line marketing. VSechny vySe zminéné na-
stroje funguji na zakladé databazi, jejichZ kvalita je dilezitou slozkou uspéchu
primého marketingu (Prikrylova a Jahodova, 2010).

2.4.5 Public relations

Poslednim ze zakladnich nastroji komunika¢niho mixu, ktery se i pres svou efekti-
vitu ve svété marketingu setkava s niz§im pochopenim, jsou public relations. Public
relations, zkracené oznacované jako PR, jsou marketingovou technikou, prostiednic-
tvim niZ organizace navazuji komunikaci s klicovymi skupinami, tzv. stakeholders.
Mezi tyto klicové skupiny patii napriklad mistni komunity, aktivistické skupiny, in-
vestori, zaméstnanci, vladni instituce nebo novinari (Karlicek a Kral, 2012).

Hlavnim cilem public relations je tyto skupiny poznat, ziskat si jejich porozuméni,
ovliviiovat jejich postoje a zlepSovat si tak firemni image. Hlavnimi nastroji, které
spolecnosti v oblasti PR vyuZzivaji, jsou nezavisla sdéleni tietich stran, tiskové zpravy,
tiskové konference, lobbing, sponzoring a charita, poskytovani odbornych komen-
taid nebo organizovani udalosti (Heskova a Starchori, 2009; Prikrylova a Jahodovj,
2010).

2.5 Materialni prostiedi

Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb je pro firmy zabyvajici se jejich produkci diile-
Zité, aby pfri pripravé svého marketingového mixu vzaly v iivahu i vliv materialniho
prostiedi. Je to pravé prvni dojem z prostoru, kde je sluzba poskytovana, ktery mize
ovlivnit zakaznikovu naladu a chovani na zakladé kterého si zakaznik vytvari bud’
ptizniva, nebo nepiizniva o¢ekavani (Vastikova, 2014).

Zakladnim prvkem, kterym se rizeni materialniho prostredi zabyva a ktery ma ne-
sporny vliv na celkovou atmosféru pracovisté ¢i kancelare, je rozvrzeni prostoru.
Prostor by mél byt rozvrzen tak, aby predevsim spliioval poZzadavky funk¢nosti, do-
drzoval bezpecnostni a legislativni poZadavky a zajiStoval poZadovany charakter.
Mezi dalsi prvky, které jsou v ramci problematiky prostredi optimalizovany, patii za-
rizeni interiéru, osvétleni, pouziti barev nebo znaceni (Vastikova, 2014).
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2.6 Lidsky faktor

Dal$im nastrojem marketingového mixu, ktery rozsiruje klasické 4P a jehoZ zarazeni
logicky vyplyva z jedné ze zakladnich vlastnosti sluZeb, neoddélitelnosti od produ-
centa, je lidsky faktor. I presto, Ze pokrok v oblasti technologii neustale stoup,
mnoho sluzeb stale vyZaduje primou ucast zaméstnanci organizaci, které sluzby po-
skytuji. Jsou to tedy pravé tito zameéstnanci a jejich dovednosti a chovani, které
ovliviiuji vyslednou kvalitu sluzeb (Lovelock a Wirtz, 2011).

Z hlediska toho, zda jsou u pracovnikii vyuzivany jejich fyzické ¢i dusevni schop-
nosti, je mozné zameéstnance rozdélit zplisobem uvedenym na obrazku €. 5. Vyrobni
délnici jsou ti zaméstnanci, ktef{ se pfimo podileji na tvorbé vykoni, tedy stavebni
délnici nebo obsluha mechanizac¢nich stroji. Mezi nevyrobni délniky patii pracovnici
zabyvajici se idrzbou a opravami stavebnich mechanizmi, ve skladech apod. Ridici
pracovnici maji na starosti organizacni potieby podniku a jeho tizeni. Technicti pra-
covnici jsou pracovnici, ktefi se zabyvaji vyrobou z hlediska jejich technickych
pozadavkl. Mezi tyto pracovniky patii napriklad pracovnici pii pripravé vyroby
nebo v nizsich stupnich rizeni. Hospodarsti pracovnici jsou zaméstnanci, ktefi se za-
byvaji ekonomickymi potifebami podniku a obchodni ¢innosti (Markova, 2009).

Obrazek 5 - Rozdéleni pracovni sily

Pracovni sila

Délnici Pracovnici

vyrobni nevyrobni fidici techni¢ti | hospodarsti

(Markovg, 2009, s. 84)

Zakladem rizeni lidskych zdroj je, aby firmy tizce spolupracovaly se svymi perso-
nalnimi oddélenimi a vénovaly zvySenou pozornost prijimani zaméstnanct, jejich
vzdélavani, tréninku, odménovani a motivaci, potencidlnimu vyvoji jejich kariéry a

monitorovani a kontrole. Vyjma téchto ¢innosti je dalsi diileZitou soucasti rizeni lid-
skych zdrojl také interni marketing (Vastikova, 2014).

Interni marketing je soubor nastrojti, které se zabyvaji aplikaci marketingovych
technik uvniti organizace. Jeho cilem je ptijimat, vzdélavat a trénovat vhodné a loa-
jalni zaméstnance a podnécovat je k co nejkvalitnéjsim vykonim (Kotler a Keller,
2007). Kromé toho, Ze interni marketing zahrnuje veskeré personalni ¢innosti jako
je prijimani zaméstnanct i jejich motivace, vyuziva také specidlni metody jako na-
piiklad uverejiiovani zprav o Cinnosti jednotlivych utvart, externi reklamu nebo
posilovani pocitu sounalezitosti s organizaci (Vastikova, 2014).
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2.7 Procesy

Poslednim nastrojem rozsifeného marketingového mixu, jehoZ zarazeni stejné jako
v pripadé prvku lidského faktoru vyplyva ze zakladnich vlastnosti sluZeb - neoddé-
litelnosti a pomijivosti - jsou procesy. Procesy mliZeme definovat jako radu urcitych,
po sobé jdoucich krokd, jejichZ vysledkem je vytvoreni zboZi nebo sluzby (Vastikova,
2014). Navrhovani a fizen{ procest patii k ¢innostem, které by nemély byt brany na
lehkou vahu. Spatné vytvorené procesy totiZ vedou k pomalému a neefektivnimu po-
skytovani sluzeb, promarnénému Casu a zklamani zakazniki (Lovelock a Wirtz,
2011).

Prvnimi kroky, kterymi procesy ve stavebnictvi obecné zac¢inaji, jsou vyhledavani
zakazek, tvorba nabidek a ziskavani zakazek (Markova, 2009). V praxi existuji cel-
kem ¢tyri zplisoby, jak toho dosahnout. Prvnim z nich je ucast v soutézich o verejné
zakazky, které maji ve stavebnictvi své nezastupitelné misto. Jedna se o zakazky,
které jsou zadavany verejnym zadavatelem, a zplisob jejich zadavani a ziskavani je
upraven zakonem. Druhym zdrojem, kde zakazku ziskat, jsou soukromi investori,
ktefi za stavebnimi spole¢nostmi piichazeji sami s urcitou predstavou. Dalsimi zp-
soby, jak zakazky ziskat, je pak aktivni komunikace podniku s potencionalnim
zakazniky, které se firma snazi sama vyhledavat, a vystavba konkrétniho stavebniho
dila z vlastniho kapitadlu a nasledna snaha tento objekt prodat nebo pronajmout
(Pleskac a Soukup, 2001).

Po téchto krocich, které 1ze obecné oznacit jako obchodni fazi, nasleduje faze pri-
pravna neboli ptiprava zakdzky, vytvoreni harmonogramli praci a =zajisténi
vyrobnich zdroji. Na tuto fazi plynule navazuje pravdépodobné jeden z nejduleZitéj-
$ich krokii a to samotny proces realizace stavebni zakazky (Markovd, 2009).

Stavebni vyroba predstavuje ¢innosti, které jsou spojeny s dodavkami stavebnich
praci bud’ pri vystavbé novych objektli, nebo pii opravach, rekonstrukcich a moder-
nizacich jiz stavajicich objektd. Charakteristickym znakem zakazkové vyroby ve
stavebnictvi je jeji individualni charakter, kdy veskera ¢innost je sméfovana na za-
kladé konkrétnich objednavek zndmému investorovi. Kromé tohoto investora a
stavebni spole¢nosti, mohou ve vyrobnim procesu ve stavebnictvi vystupovat i dalsi
subjekty. Na strané zhotovitele se jedna naptiklad o subdodavatele stavebnich vy-
kont, ktefi zajistuji dodavky nékterych stavebnich praci. Na strané investora to
muze byt investorska organizace, ktera objednatele zastupuje, nebo developerska
organizace, kterd se uplatiiuje zejména v pripadé vystavby bytli do soukromého
vlastnictvi. Kromé téchto vysSe zminénych subjektli vstupuji do stavebniho procesu
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také projekéni a inZenyrské organizace, které maji na starost potfebnou dokumen-
taci, a orgdny a organizace stadtniho dozoru, jejichZ Cinnost vyplyva z pravnich
predpist (Markova, 2009) (Pleskac a Soukup, 2001).

Po fazi realizacni piichazi na fadu posledni krok procesti a to predani zakazky in-
vestorovi (Markova, 2009)
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3 Metodicka cast

Cilem této bakalarské prace je analyza marketingového mixu ¢eskobudéjovické sta-

vebni spole¢nosti SAHAN CB s. r. o. Na zakladé této analyzy bude provedeno

hodnoceni a budou navrZena pripadna zlepSeni jednotlivych nastrojii marketingo-

vého mixu. Spolu se stanovenim tohoto cile byly formulovany nasledujici hypotézy:

o H1: Stavebni zakazky tykajici se budov a hal pro bydleni predstavuji pro spolec-
nost dojnou kravu = produkt, ktery ji za posledni rok prinesl nizsi, za to stabilni
trzby.

e H2: Produkt stavebni servis v ramci Bostonské matice predstavuje otaznik a firma
do néj méla vice investovat.

Platnost téchto hypotéz bude na zakladé informaci uvedenych v nadchazejici kapi-

tole ovérovana.

V teoretické ¢asti prace jsou pomoci metody literarni reSersSe shrnuty obecné zna-
losti tykajici se problematiky marketingu, marketingu sluZeb, marketingu ve
stavebnictvi a marketingového mixu. Tyto poznatky byly ¢erpany z odbornych lite-
rarnich zdroji, databaze Ceského statistického tfadu a zanalytickych zprav
vyzkumné spole¢nosti CEEC Research, ktera se zamétuje predevsim na vyvoj a situ-
aci v oboru stavebnictvi, strojirenstvi a zemédélstvi.

V ramci praktické ¢asti bakalai'ské prace bude predstavena spolecnost SAHAN CB,
jeji historie, soucasné zameéreni a nejvyznamnéjsi zakazky za poslednich 10 let. Dale
bude provedena analyza marketingového mikroprostredi firmy, zamétrena na nasti-
dodavatele, a analyza podnikového makroprostredi, ktera bude provedena pomoci
metody PEST. Vysledky obou téchto analyz budou slouzit jako zdklad pro sestaveni
SWOT analyzy.

S pomoci poznatkil z vySe uvedenych analyz a na zakladé informaci ziskanych
z dokumentti spolecnosti a od nékolika jejich manaZerskych pracovniki, konkrétné
jednatele firmy a vedouciho tiseku vyroby, bude analyzovan nynéjsi marketingovy
mix spolecnosti. Soucasti analyzy jednotlivych nastroji tohoto mixu bude i vlastni
zhodnoceni a pripadné navrhy na tpravu ¢i zlepSeni. Tyto navrhy se budou opirat
predevsim o teoretické poznatky uvedené v druhé kapitole této prace a o metody Ci
zplsoby, které v praxi vyuzivaji jiné stavebni spolecnosti.
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4 Marketingovy mix ve spolecnosti SAHAN CB s. r. o.

4.1 Spolecnost SAHAN CB s. r. o.

4.1.1 Zakladni udaje

e Nazev spole¢nosti: SAHAN CBss.r. o.

e Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

« Sidlo: Skuherského 1419/68, Ceské Budgjovice 3,370 01 Ceské Budéjovice
« 1€0: 25186973

e Datum zapisu do obchodniho rejstriku: 29. prosince 1998

e Spisova znacka: C 8491 vedena u Krajského soudu v Ceskych Bud&jovicich
e Zakladni kapital: 100 000,- K¢

« Jednatelé: Vladimir Sahan, St&pan Sahan

Obrazek 6 - Mapa sidla spolecnosti
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(Google, 2017)

4.1.2 O spolec¢nosti SAHAN CB s.r. 0.

Spolec¢nost SAHAN CB zahdjila svou Cinnost v roce 1994, kdy se Vladimir Sahan roz-
hodl podnikat v oblasti stavebnictvi. Vroce 1998 doslo ktransformaci a byla
zaloZena spole¢nost SAHAN CB s. r. 0. Zakladatelem spolec¢nosti a také jedinym spo-
le¢nikem byl Vladimir Sahan, ktery do spolecnosti vloZil zakladni kapital ve vysi
100 000,- K¢.
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Dnes bychom firmu SAHAN CB mohli klasifikovat jako maly podnik s 26 zamést-
nanci, ktery plisobi predev§sim na izemi Jihoc¢eského kraje. Spolecnost se pohybuje
vyhradné na subtrhu realizace stavebnich dél a stavebniho servisu, v rdmci néhoz
nabizi poradenstvi a inZenyrskou ¢innost. V oblasti realizace stavebnich dél se firma
zabyva jak hlavni stavebni vyrobou, ktera predstavuje hrubou stavbu objektq, tak i
pridruZenou stavebni vyrobou, do niZ patfi jednotliva femesla, dokoncovaci prace,
instalace a kompletace.

Pti rozdéleni subtrhu realizace stavebnich dél podle ucelu se spole¢nost SAHAN
CB zaméruje na segment budov a hal pro ob¢anskou vystavbu, budov a hal pro byd-
leni a na inZenyrské stavby. Ostatni segmenty, jmenovité dopravni stavby,
vodohospodarské stavby a podzemni projekty, vyZaduji specifické naroky na zazemi
podniku, které spolu s konkurenci v téchto oblastech zvySuji neatraktivitu a nezajem
spole¢nosti SAHAN, byt v téchto segmentech aktivni.

Z hlediska dalSiho déleni se stavebni firma pohybuje jak na trhu novostaveb, tak
na trhu rekonstrukci. Spole¢nost se zaméruje nejen na zakazky pro soukromé inves-
tory, ale i na zakazky verejné, které ziskava diky pravidelné ucasti ve verejnych
soutéZich. Firma SAHAN CB se pohybuje vyhradné na trhu komplexnich staveb. Pod-
nik nikdy nefiguruje jako subdodavatel a momentalné nema diky dostate¢nému
mnozstvi zakdzek ani diivod tuto moZnost zvazZovat.

MnozZstvi jednotlivych zakazek se rok od roku lisi a je ovlivnéno jejich velikosti a
Casovou narocnosti. Na leto$ni rok ma spole¢nost nasmlouvano 15 mensich zakazek,
v roce loniském vsak pracovala pouze na 3 - jedné mensi a dale stavbé bytového kom-
plexu Vanessa a opravé fasady pivovaru Budvar. Pravé tento pivovar patii spolu se
spolec¢nosti Viscofan ke stalym zakaznik(im, se kterymi firma SAHAN CB nepretrzité
spolupracuje jiz skoro dvé desetileti.

Mezi diileZité zakazky, které spole¢nost SAHAN CB za dobu své existence realizo-
vala, patii stavba penzionu U Andéla, pfistavba a rekonstrukce MS Borek a
Vrchlického, rekonstrukce VOS, SPS automobilni a technické v Cesk;'Ich Budéjovicich,
stavba bytovych domt AlZzir, Skuherského 68A a Otakarova 20 a 22, jiz vySe zminéna
stavba bytového komplexu Vanessa obsahujiciho 23 byt nebo vybudovani ptirod-
niho koupalisté v Borovanech. Stavba tohoto koupalisté byla dokonce v roce 2015
ocenéna titulem PRESTA - prestizni stavba jiZnich Cech v kategorii ostatni stavby pro
volnocasové aktivity. Podrobnosti o zakdzkach z poslednich 5 let, které sama spolec-
nost povazuje za nejvyznamnéjsi, jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

S ménicim se pocCtem zakazek se kazdy rok méni také obrat spole¢nosti. Jeho vyse
v letoSnim roce dosahla hodnoty 55 miliont K¢, v roce 2015 vSak dosahovala pouze
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hodnoty 10 milionii K¢. Prehled hodnoty obratu spolecnosti za poslednich 10 let je

zobrazen na obrazku ¢. 8.

Tabulka 1 - Nejvyznamnéjsi zakazky spole¢nosti SAHAN CB za poslednich 5 let

Hodnota zakazky

Nazev bez DPH Druh zakazky Typ stavby

bytovy dim Vanessa 25000 000 novostavby budova pro bydleni

:ﬁovy dim Rudolfov- 6 000000 rekonstrukce budova pro bydleni

kulturni dim Dasné 2500000 rekonstrukce bl/ldova pro obtanskou
vystavbu

bytovy diim Alzir 23000 000 novostavba budova pro bydleni

MS Kubatova 6500000 rekonstrukce b1’1dova pro obcanskou
vystavbu

bytovy diim Baarova 15000 000 novostavba budova pro bydleni

¢ansk
veterinarni klinika M&j |10 000 000 novostavba budova pro obcanskou

vystavbu

(vlastni zpracovani na zakladé dat z SAHAN CB)

Obrazek 7 - Novostavba penzionu U Andéla

(SAHAN CB, nedatovano)
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Obrazek 8 - Obrat spole¢nosti SAHAN CB v letech 2008 - 2017
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(vlastni zpracovani na zakladé dat SAHAN CB)
Mezi nejvyznamnéjsi cile do budoucna, na které se firma momentalné nejvice zamé-
fuje, patii stabilizace poc¢tu zaméstnanci a jejich pravidelné doplnovani, ziskani
stalych zakaznikil a navySeni ziskii o 5 %, coZ vedeni spoleCnosti momentalné pova-

Zuje za svij hlavni cil. Tohoto cile se snazi dosahnout predevSim pomoci rozsiteni
své zaméstnanecké zakladny a s tim spojeného navySeni kapacit.

4.2 Marketingové prostiedi spolecnosti SAHAN CB s. r. o.

4.2.1 Makroprostiedi spolecnosti - PEST analyza

Politické a legislativni vlivy - Politické prostredi ovliviiuje ¢innost firem zejména
prostiednictvim zdkont a norem, které se tykaji nejen sektoru stavebnictvi, ale pod-
nikdni obecné. Mezi obecné zakony, kterymi se stavebni spole¢nosti musi ridit, patii
Obcansky zakonik, Zakon o obchodnich korporacich, Zakonik prace a Zivnostensky
zakon. DalSimi pravnimi predpisy ovliviiujicimi stavebnictvi jsou Stavebni zakon, Za-
kon o technickych poZadavcich na vyrobky, Zakon o verejnych zakazkach nebo Zakon
o hospodareni energii.

DalSim ze zakoni, ktery spolecnost v budoucnu bezesporu ovlivni je Zakon o evi-
denci trzeb. V diisledku tohoto zidkona bude muset spole¢nost SAHAN CB od 1.
biezna 2018 evidovat veskeré své trzby a svym zdkaznikiim vystavovat tictenky.

Kromé zakonii a norem ma na ¢innost jednotlivych, nejen stavebnich podniki
ohromny vliv vySe sazby dané z prijmu pravnickych osob, ktera sniZuje hodnotu je-
jich disponibilniho hospodarského vysledku. Vyvoj této sazby v poslednich
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v pribéhu let vykazuje klesajici charakter, ktery pro obchodni spole¢nosti predsta-
vuje nesporné pozitivum. Momentalni vyse sazby dané z prijmu pravnickych osob je
19 %. Presny vyvoj sazby je znazornén v nasledujici tabulce a grafu.

Tabulka 2 - Vyvoj sazby dané z piijmu PO

= = | | et [\*] [ )] [ )] [\*] [\*] N
Rok S | 8 8 3 3 3 3 S S S S 8 | 8
w £ 93} (=) ~ oo} O (=} = N w = (53
Sazba
q,z Vigs |42 |41 |39 |39 |35 |35 (31 |31 |31 |28 |24 |26
0
N N N N N N N [\) N N [\} N
Rok S| 8 S S =2 2 s = = = = = '
(=)} ~ (o] O (=] = N w - w1 N ~
Sazb
qu AVios |24 |21 |20 |19 |19 |19 |19 |19 |19 |19 |19 |-
0

(CESKO, 1992)

Obrazek 9 - Vyvoj sazby dané z prijmu PO
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Ekonomické vlivy - Z ekonomického hlediska je jednim z nejdilezitéjSich ukazatelti
mira nezameéstnanosti. V Jihoceském kraji byla v roce 2016 namérena obecna mira
nezameéstnanosti v hodnoté 2,8 %, coz je o 0,8 procentniho bodu méné nez naméreny

primér pro celou Ceskou republiku (Cesky statisticky afad, 2017b).
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Mezi dalsi faktory, které ovliviiuji firemni makroprostredi, bezesporu patfti inflace.
Vroce 2016 byla naméfena primérna ro¢ni mira inflace 0,7 %, coZ predstavuje na-
rust o 0,4 procentniho bodu oproti roku 2015. Tento riistovy trend pokracuje i ted,
v prvnim ¢étvrtleti roku 2017, kdy mira inflace dosahla hodnoty 1,2 % (Cesky statis-
ticky urad, 2017a).

Kromé nezaméstnanosti a miry inflace je ¢innost podniku ovlivnéna celkovou si-
tuaci ve stavebnim sektoru. Po propadu, kterym tato sféra prosla v pribéhu roku
2016, feditelé stavebnich spole¢nosti v Ceské republice oéekavaji mirné oZiveni a
zvySeni indexu stavebni produkce aZ o 2,7 %.

Obrazek 10 - Vyvoj ¢eského stavebnictvi v letech 2007 - 2018
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(CEEC Research, 2017, s.12)

Socialni vlivy - K 31. 12. 2016 Zilo v Ceské republice 10 578 820 obyvatel. To je o
24 977 lidi vice nez bylo evidovano k 31. 12. 2015. Celkovy prirtstek obyvatelstva za
rok 2016 ¢inil 24 977 1idi, z ¢ehoZ 20 064 obyvatel byl prirtistek zplisobeny migraci
osob ze zahranici. Kromé migrace obyvatelstva patii mezi dalsi vyznamné demogra-
fické jevy ovliviiujici ¢innost firem i starnuti populace. Primérny vék obyvatelstva
kazdy rok vzrista, coz by mohlo v budoucnu spolu se zvySujicim se poctem vysoko-
Skolskych absolventii na Ukor obcanid pracujicich manualné mit za nasledek
nedostatek kvalifikovanych zaméstnanct (Cesky statisticky ttad, 2017b).
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Obrazek 11 - Mnozstvi uzivateli pocitace a internetu
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vlastni zpracovani (Cesky statisticky Giad, 2017b)
Dals$im z demografickych jevi, které maji podstatny vliv na firemni makroprostredi
je poclitaCova gramotnost obyvatelstva. Z predchazejiciho obrazku je jasné patrné, Ze
kazdym rokem se tato gramotnost zvySuje a Ze ¢im dal vice lidi vyuZzivd moderni tech-

—~

nologie ve svém kaZzdodennim Zivoté. Tento vyvoj ssebou prinasi vyss
informovanost zakazniki a jejich rostouci poZadavky (Cesky statisticky trad,
2017b).

Technologické vlivy - Vyvoj technologii jde ruku v ruce se dnesni moderni dobou,
a proto je pro spolec¢nosti diilezité tento vyvoj peclivé sledovat a prizplisobovat se
mu. Jednou z instituci, ktera se touto oblasti zabyvj, je naptiklad Vyzkumny tstav
stavebnich hmot Brno, a. s. Jde o organizaci s téméi sedmdesati lety zkuSenosti v ob-
lasti vyzkumu a vyvoje stavenich hmot a zavadéni novych technologii v oblasti
stavebnictvi (VUSTAH, nedatovano).

Dalsi instituci, kterd se zabyva technologickym vyvojem v oblasti stavebnictvi, je
Ceské vysoké uéeni technické v Praze. Jeden z vyzkumnych tstavii této vysoké $koly
- Univerzitni centrum energeticky efektivnich budov - naptiklad v roce 2015 pftiSel
s novymi technologiemi rekuperace tepla nebo lehkého obvodového plasté (CVUT,
2015).

4.2.2 Mikroprostredi spolecnosti

Podnik - Spole¢nost SAHAN CB s. 1. 0. je mala stavebni firma zaméstnavajici 26 pra-
covnikli, ktera se voblasti stavebnictvi pohybuje jiz skoro dvé desetileti. Ve
spolecnosti nalezneme liniovou organizacni strukturu, na jejimz vrcholu stoji feditel
firmy, Vladimir Sahan, ktery spolecnost v roce 1998 zaloZil a je jejim jedinym spolec-

nikem.
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Druhy stupen fizeni je tvofen vedoucimi jednotlivych tseki - useku ptipravy, vy-
roby, obchodu a prodejny stavebnin. Vzhledem k velikosti firmy nemda podnik
zfizeno samostatné marketingové nebo personalni oddéleni. VSechny otazky tohoto
typu ma na starosti technickohospodarska pracovnice ve spolupraci s usekovymi
jednotlivymi vedoucimi.

Jednotlivi vyrobni délnici jsou rozdéleni do pracovnich skupin, v jejichZ cele stoji
vedouci tymu, ktery se primo zodpovidd vedoucimu vyroby. Tito tymovi vedouci
tvori nejnizsi stupen rizeni ve spole¢nosti.

Dodavatelé a marketingovi zprostredkovatelé - Spolecnost SAHAN CB spolu-
pracuje se skupinou priblizné dvaceti stalych dodavateli a vyrobcl, napf.
DEKTRADE a. s., Woodcote CZ, a. s. nebo IZOMAT stavebniny s. r. o., od kterych ode-
bird jak stavebni material, tak zboZi, které nasledné prodava ve své prodejné
stavebnin.

Akciova spole¢nost DEKTRADE je jedna z dcefinych spole¢nosti spadajicich pod
matef'skou spolecnost DEK a. s., ktera se zabyva dodavkami sluzeb a materialu v ob-
lasti stavebnictvi. Tato spolecnost plisobi prostiednictvim sité 59 pobocek na izemi
celé Ceské republiky. V ramci Jiho¢eského kraje k dne$nimu dni nalezneme celkem 8
pobocek, konkrétné pobocky v Hrdéjovicich, Litvinovicich, Jindfichové Hradci, Pisku,
Prachaticich, Strakonicich, Tabote a v Trhovych Svinech (DEK a. s., nedatovano).

Spolecnost Woodcote CZ, a. s. je podnik, ktery se stejné jako spole¢nost DEK zabyva
dodavkami stavebniho materialu, predev$im pak materidlu pro suchou vystavbu. Na
tizemi Ceské republiky mtiZeme nalézt 24 prodejen stavebnin a 5 specializovanych
prodejen dvefi a podlah. V oblasti Jiho¢eského kraje piisobi celkem 4 pobocky - 2
v Ceskych Budgjovicich, 1 v Ceském Krumlové a 1 v Tabote (Woodcote CZ, nedato-
vano).

Spolec¢nost s ru¢enim omezenym IZOMAT stavebniny je obchodni korporaci, ktera
se zabyva vyrobou a prodejem stavebniho materidlu na tzemi Ceské republiky.
V soucasné dobé ma spolecnost 26 provozoven, z nichZ celkem 4 se nachazeji v Jiho-
¢eském kraji. Mezi tyto provozovny patfi pobocky v Ceskych Budéjovicich, Ceském
Krumlové, Jindtichové Hradci a v Tabore (IZOMAT, nedatovano).

V ptipadé vSech, nejen vysSe uvedenych, dodavateli jde o zabéhlé, spolehlivé a oveé-
fené spolecnosti, se kterymi firma SAHAN spolupracuje 1éta a které jsou bez
problémi schopny efektivné reagovat na poptavku podniku po zdrojich.

Mezi dal$i dodavatele beze sporu patii urad prace v Ceskych Budéjovicich, ktery
spole¢nosti posila zajemce o praci, pojistovna a Ceskoslovenska obchodni banka,
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které firmeé poskytuji své sluzby. Dale spolecnost SAHAN CB nevyuZiva Zadné marke-
tingové zprostiedkovatele, ktefi by ji pomahali propagovat a prodavat zboZi.

Zakaznici - Firma SAHAN CB dodava své zboZi a sluzby odbérateliim jak ze sou-
kromého, tak z verejného sektoru. Zakazniky ze soukromého sektoru jsou predevsim
fyzické osoby - majitelé rodinnych domt nebo bytovych jednotek - kterym spolec-
nost dodava novostavby nebo rekonstruuje stavajici objekty.

Mezi zakazniky z vefejného sektoru patti hlavné mésto Ceské Budéjovice a obce
z jeho okoli, které v ramci verejnych soutézi hledaji dodavatele pro novou vystavbu
¢i rekonstrukci objektii pro ob¢anskou vybavenost, napiriklad mateiskych Skol.

Konkurence - Konkurence v oblasti stavebnictvi je vysoka a jinak tomu neni ani
v Ceskych Budéjovicich a jejich okoli. V pripadé verejnych soutézi se pocet konku-
rencnich firem uchazejicich se o stejnou zakazku lisi pripad od pripadu. Za nejvétsi
konkurenty vedeni spole¢nosti povazuje spole¢nosti Aubock s. r. 0., CBStav s. r. o,,
Porr a. s.aVidoxs.r. o.

Spolecnost s ru¢enim omezenym Aubdck je stavebni firma zaloZena v roce 2005
jako dcerina spole¢nost rakouské firmy Aubock GmbH, zabyvajici nejen stavbami pro
bydleni a obc¢anskou vystavbu, ale i dopravnimi a vodohospodaiskymi stavbami.
Tento podnik zaméstnava zhruba 50 zaméstnanci a jeho sidlo miizeme najit v Bor-
Sové nad Vltavou (Aubdck s. r. 0., nedatovano).

Spole¢nost CBStav s.r. 0. je, obdobné jako SAHAN CB, firma s jedinym spole¢nikem
zaloZend v roce 1994. Tento podnik se zabyva sluzbami v oblasti pozemniho stavitel-
stvi a opravami historickych objektd, sidli v Ceskych Budé&jovicich a zaméstnava
zhruba 15-19 zaméstnancti (CB - STAV, spol. s r. 0., nedatovano).

Akciova spolec¢nost PORR je ¢len stavebni skupiny PORR, méa své pobocky nejen
v Ceské republice, ale i v ostatnich evropskych statech. Tato firma ptisobi napfi¢
vSemi segmenty stavebniho trhu - zabyva se jak stavbami pro bydleni a ob¢anskou
vybavenost, tak i inzenyrskymi sitémi a dopravnimi a vodohospodarskymi stavbami.
Hlavni sidlo spole¢nosti nalezneme v Praze, pobo¢ky pro Jihocesky kraj pak v Ces-
kych Budéjovicich a v Jindfichové Hradci. V ramci celé Ceské republiky Porr a. s.
zaméstnava zhruba 800 zaméstnancti (PORR a. s., nedatovano).

Spole¢nost VIDOX s. r. 0. je ceskokrumlovska stavebni spole¢nost plisobici na trhu
od roku 1990. Firma se ptivodné zamérovala pouze na rekonstrukce historickych ob-
jektli, nyni mezi se jeji aktivity posunuly a spole¢nost se zabyva celym rozpétim
stavebnich realizaci, v€etné novostaveb a primyslovych ¢i sportovnich komplexi.
Podnik zaméstnava 130 zaméstnanct (Vidox s. r. 0., nedatovano).
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Kromé vy$e zminénych firem se jen v Ceskych Budéjovicich a jejich nejbliz$im
okoli nachazi nejméné 50 stavebnich spolec¢nosti, které se v oboru pohybuji a mohou
predstavovat konkurenci. Podle internetového portalu Nejfemeslnici, ktery se za-
byva vyhledavanim firem z riznych obori a uverejiovanim recenzi jejich zakaznikd,
v Jiho¢eském kraji nalezneme zhruba 500 dalSich stavebnich firem, z jejichZ nabidky
si zdkaznici mizou vybirat (TrustYard s.r. 0., 2017).

4.3 SWOT analyza

V této ¢asti bakalarské prace jsou informace vyplyvajici z predeslé analyzy marketin-
gového prostiedi spolecnosti SAHAN CB shrnuty a dale zpracovany pomoci SWOT
analyzy. Jednotlivé faktory jsou rozdéleny podle prostredi na vnitfni a vnéjsi a dale
podle svého vlivu na pomocné a Skodlivé. Timto rozdélenim nam vzniknou celkem
Ctyri skupiny faktori - vnitini faktory pomocné neboli silné stranky, vnitini faktory
Skodlivé neboli slabé stranky, vnéjsi faktory pomocné neboli prileZitosti a vnéjsi fak-
tory Skodlivé neboli hrozby.

4.3.1 Silné a slabé stranky

V nasledujicich dvou odstavcich jsou vypsany a ohodnoceny jednotlivé silné a slabé
stranky spolec¢nosti SAHAN CB. Kazdy faktor je odstupiiovan podle své dileZitosti a
podle intenzity svého vlivu. Pfi hodnoceni dileZitosti byla vyuzita stupnice 1-3, p¥i-
cemz Cislo 1 predstavuje neutralni faktor/nizkou duleZitost, ¢islo 2 marginalni
faktor/ stredni dileZitost a ¢islo 3 rozhodujici faktor/ vysokou diileZitost. Hodnoceni
jednotlivych faktorii je uvedeno v zavorce v podobé (dilezitost faktoru, intenzita
vlivu faktoru). Na zakladé tohoto hodnoceni jsou jednotlivé faktory usporadany do
matice vlivi a dileZitosti.

Silné stranky:
e zavedena firma se dlouholetymi zkuSenostmi v oboru (3,3)
e loajalni zaméstnanci (3,2)
o stali a spolehlivi dodavatelé (3,2)
e rozsahlé portfolio sluzeb (3,3)
e certifikaty ISO (2,1)
e know-how v oblasti rekonstrukci historickych budov (3,3)
e individualni pristup k jednotlivym zakaznikim (2,1)
« kvalifikovani zaméstnanci (3,3)
o kompletni vlastni vybaventi (2,2)
e zrekonstruovana budova sidla a stavebnin (1,1)
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Slabé stranky:
e nedefinované poslani a vize podniku (3,3)
e obecné definované cile (3,2)
e starsi stroje (2,2)
e ceny srovnatelné s konkurenci (2,2)
 nizky pocet kvalifikovanych remeslnikii (3,3)
o mzdy srovnatelné s konkurenci (2,2)
e témér nulova propagace (2,3)
o nizky pocet stalych zakazniki (2,3)
e neaktualizované webové stranky (1,1)

Obrazek 12 - Matice dulezitosti a vikonu
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(vlastni zpracovani)
Z predchazejiciho obrazku vyplyva, Ze silné a slabé stranky, kterym by se vedeni spo-
le¢nosti mélo vénovat nejdiive, jsou umistény v levém hornim poli. Podnik by se dale
mél zamérit na pravy horni a levy dolni kvadrant. Méné podstatné faktory, které v po-
rovnani s ostatnimi nepredstavuji tak vysokou prioritu, jsou umistény v pravém
dolnim poli.

4.3.2 Prilezitosti a hrozby

V pripadé prileZitosti a hrozeb bude postup analyzy totozny. Kazdy z téchto vnéjsich
faktort bude odstupniovan na skale 1-3 podle své atraktivnosti a pravdépodobnosti
tispéchu/nastani rizikové udalosti. Cislo 1 predstavuje nejnizsi hodnotu atraktiv-
nosti/pravdépodobnosti a Ccislo 3 atraktivnost a pravdépodobnost nejvyssi.
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Jednotliva hodnoceni budou zaroven v tomto poradi uvedena v zavorce. Na zakladé
téchto hodnoceni budou poté faktory zaznamenany do matice prilezitosti a matice
rizik.
Prilezitosti:
e pozitivni vyvoj ekonomiky (2,2)
e rist sektoru stavebnictvi (3,3)
e nové technologie vyuZitelné pri stavbé (2,3)
e nové materialy vyuzitelné pri stavbé (2,3)
e program Nova zelend usporam (3,3)
e rlist zajmu o pasivni domy (3,3)
e stipendia na u¢niovskych oborech (2,2)

Obrazek 13 - Matice prilezitosti
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(vlastni zpracovani)
V uvedené matici miiZzeme vidét, ze prilezitosti, které by spolecnosti SAHAN CB
mohly prinést nejvyssi uzitek, jsou umistény v levém hornim kvadrantu. Faktory v le-
vém dolnim kvadrantu pak predstavuji faktory, které se stanou zajimavymi pouze
v pripadé, zvysime-li jejich atraktivitu. PtileZitosti uvedené v pravém dolnim kvad-
rantu pak predstavuji prilezitosti méné vyznamné.

Hrozby:
e vstup nového silného konkurenta na trh (3,2)
o vysoka konkurence v Jiho¢eském kraji (3,3)
e politické zmény (2,1)
e zvySeni dané z pfijmu PO (2,1)
e nezajem o ucnovské obory (2,1)
o nedostatek kvalifikovanych pracovniki (2,3)
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Obrazek 14 - Matice rizik
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(vlastni zpracovani)
Z uvedené matice vyplyva, Ze nejvétsi riziko predstavuje vysoka konkurence v Jiho-
Ceském kraji. Vstup nového silného konkurenta a nedostatek kvalifikovanych
pracovnikl pak predstavuji rizika, ktera je tfeba dikladnéji prozkoumat a hlidat.
V poslednim, pravém dolnim kvadrantu jsou pak uvedeny faktory, které reprezentuji
nizka, v porovnani s ostatnimi zanedbatelna rizika.

4.4 Marketingovy mix ve spolecnosti SAHAN CB s.r. 0.

4.4.1 Produkt

Spole¢nost SAHAN CB s. r. 0. nabizi svym zdkazniklim produkty a sluZby v oblasti sta-
vebnictvi. Podnik se zaméruje vyhradné na subtrh realizace stavebnich dél a na
subtrh stavebniho servisu, v ramci néhoz se zabyva poradenstvim a inZenyrskou ¢in-
nosti. Pri realizaci stavebnich dél se spole¢nost zaméruje na budovy a haly pro
obcanskou vystavbu, budovy a haly pro bydleni a na inZenyrské stavby.

V portfoliu sluzeb, které podnik nabizi, miZze zakaznik najit ¢innosti jako realizace
novostaveb, primyslovych objektii a inZenyrskych staveb, zateplovani budov nebo
rekonstrukce objektli. V posledni zminéné oblasti, oblasti rekonstrukci, se spolec-
nost kromé bytovych a nebytovych prostor zabyva také rekonstrukcemi historickych
objektt, coz je oblast, ve které se moc stavebnich firem nepohybuje. Diky zkuSenos-
tem s touto Cinnosti se firma v minulosti dostala k zajimavym zakazkam jako byla
napriklad oprava zamku Mitrowicz v Kolodéjich nad LuZnici nebo rekonstrukce
domt na namésti Pfemysla Otakara I, jejiz vysledek mizeme vidét na obrazku ¢. 15.
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Obrazek 15 - Rekonstrukce domii na namésti Premysla Otakara II.

(SAHAN CB, nedatovano)
Kromé stavebni ¢innosti se spolecnost SAHAN CB v mensi mife dale zabyva prode-
jem stavebniho materidlu ve své prodejné stavebnin, prondjmem strojii a naradi
nebo nakladni dopravou. V porovnani s trZzbami za stavebni ¢innost jsou vSak prijmy
z této Cinnosti zanedbatelné.

Co se tycCe celkové hodnoty trZeb spolecnosti, jejich vySe za rok 2017 Ccini
55 000 000 K¢. Pri rozdéleni téchto trzeb podle oblasti, ze kterych pochazi, zjistime,
Ze zhruba 80 % této castky pochazi z realizace novostaveb a rekonstrukci budov a
hal pro bydleni a zbylych necelych 20 % je tvoieno novostavbami a rekonstrukcemi
budov a hal pro ob¢anskou vybavenost.

Spole¢nost SAHAN CB v letoSnim roce neméla témér Zadné zakazky v oblasti inZe-
nyrskych staveb ani stavebniho servisu, tudiZ procentudlni podil z téchto ¢innosti na
celkovych trzbach je zanedbatelny. K podrobnéjsi analyze portfolia bude v nasledu-
jicich odstavcich vyuZita metoda Bostonské matice.

Do matice portfolia spole¢nosti jsou zaneseny celkem Ctyri produkty — novostavby
arekonstrukce budov pro bydleni, novostavby a rekonstrukce budov pro ob¢anskou
vybavenost, inZenyrské stavby a stavebni servis. Vzhledem k tomu, Ze nejsou k dis-
pozici presné prizkumy zabyvajici se produkci podniku na jednotlivych trzich,
tempem ristu jednotlivych subtrhii a relativniho trzniho podilu, bylo umistén{ jed-
notlivych produktli v matici provedeno na zakladeé jiz uvedenych obecnych poznatkt
a hlavné empirickych znalosti managementu spolecnosti.

Kurceni tempa ristu trhu a relativniho podilu na trhu byla vyuzita pétibodova
stupnice: 1 - velmi nizky, 2 - nizky, 3 - stfedni, 4 - vysoky a 5 - velmi vysoky. Po-
sledni proménou, ktera je v matici zanesena, je podil jednotlivého produktu na
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celkovych trzbach. Tento podil je vyjadien velikosti priiméru kruhu ptedstavujiciho
konkrétni produkt. Pfi urceni relativniho podilu na trhu byl podil spole¢nosti SAHAN
CB porovnavan se spole¢nosti CB-Stav.

Tabulka 3 - Analyza jednotlivych produkti portfolia

Produkt Tempo riistu trhu Relativni podil na P({dl} na celkovych
trhu trzbach

B hal -

vudovya aly pro ob ) 5 79 04

canskou vybavenost

Budov;i a haly pro 4 3 19 9

bydleni

InZenyrské stavby 1 1 1%

Poradenstvi 1 1 1%

(vlastni zpracovani na zakladé informaci poskytnutych managementem SAHAN CB)

Obrazek 16 - Analyza portfolia pomoci Bostonské matice

£ <
£ o
g 2 budovy a haly pro
- bydleni
3
<
b
=
7 .
o3 hvézdy otazniky
o]
o
= Q
s
budovy a haly pro stavebni servis
obéanskou
o0
= vybavenost .
% = inZenyrské stavby
= c
dojné kravy bidni psi
. , relativni podilna trhu VI
velmi vysoky velmi nizky

(vlastni zpracovani na zakladé informaci poskytnutych managementem SAHAN CB)

Z obrazku Bostonské matice portfolia spolecnosti SAHAN CB lze jednoznacné vycist,

Ze budovy a haly pro bydleni se nachazeji na pozici hvézd. Jedna se o produkt s vel-

kym relativnim podilem na trhu a momentalné vysokym tempem ristu. Pokud by

v budoucnu doslo ke zpomaleni tohoto tempa ristu, staly by se z tohoto produktu

diky mnozstvi vynakladanych investic dojné kravy predstavujici pro podnik zdsadni
zdroj ziskd. Na zakladé téchto poznatkt lze vyvratit hypotézu H1 a to, Ze stavebni

zakazky tykajici se budov a hal pro bydleni predstavuji pro spole¢nost dojnou kravu,
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tedy produkt, ktery ji za posledni rok pfinasel niZsi, za to stabilni trzby. Diky vyso-
kému tempu riistu tohoto segmentu a vysokému relativnimu trznimu podilu je tento
produkt zarazen v kvadrantu hvézd a trzby za néj vysoce prevysuji trzby z ostatnich
nabizenych produktt.

Budovy a haly pro ob¢anskou vybavenost nepochybné patii do kategorie dojnych
krav. Jde o produkt, jehoz relativni podil i tempo riistu je nizsi nez v pripadé budov
pro bydleni, ale ktery i presto spole¢nosti stabilné prinasi vysoké zisky.

InZenyrské stavby i stavebni servis spadaji do kategorie bidnych psi, coZ vyvraci
hypotézu ¢. 2 této bakalarské prace - stavebni servis predstavuje otaznik a je tieba
do néj dostatecné investovat. V pripadé obou téchto produkti je tempo ristu trhu i
relativni trzni podil spole¢nosti velmi maly a podil na celkovych trZzbach firmy prak-
ticky zanedbatelny. Vedeni spolecnosti vSak o vysSkrtnuti téchto sluzeb ze svého
portfolia neuvazuje, nebot slouzi pouze jako doplnék k zisky prinasejicim stavebnim
¢innostem tykajicich se budov a hal pro bydleni a ob¢anskou vystavbu.

Kromé sloZeni samotného portfolia je dalsi z dtleZitych ¢asti produktového mixu
uroven kvality poskytovanych sluZeb. Spolecnost SAHAN CB ma jako jeden ze svych
plného uspokojeni prani a potireb svych zakazniki. Vzhledem k tomuto cili se spolec-
nost snazi ziskat certifikaty a osvédceni, ktera poskytovanou kvalitu potvrzuji.

V roce 2000 spole¢nost SAHAN CB splnila veskeré pozadavky stanovené CSN EN
ISO 9002 a ziskala certifikat, ktery potvrzuje, Ze je firma schopna zabezpecit jakost
pri vyrobé, instalaci a servisu a dodat produkt, ktery je shodny s navrhem. O Ctyti
roky pozdéji, v roce 2004, ziskala firma dalsi certifikat. Tento certifikat je potvrze-
nim, Ze firma byla provéfena a splnila poZadavky CSN EN ISO 9001 v oblasti systému
managementu kvality. V roce 2011 byl ve spole¢nosti proveden dalsi certifika¢ni au-
dit, ktery prokazal splnéni pozadavki v souladu s CSN EN ISO 14001 a CSN OHSAS
18001 a na zakladé néhoz firma ziskala certifikaty v oblasti systémi environmental-
niho managementu a systéml managementu bezpecnosti a ochrany zdravi pri praci.

VSechny certifikaty jsou vydavany na dobu tfi let, po kterych spolecnost SAHAN
CB podstupuje dalsi recertifika¢ni audity a platnost pravidelné obnovuje. Tyto sku-
teCnosti si zdkaznici mohou ovérit pii zadani c¢isla certifikatu na strankach CQS -
Certifikace systéml managementu nebo na strankach IQNet Association, ktera pied-

stavuje mezinarodni organizaci sdruzujici jednotlivé narodni certifika¢ni organy.

Vzhledem ke kvalité poskytovanych sluzeb a zkuSenostem firmy v oblasti staveb-
nictvi je zaru¢ni doba na provedena dila 48 - 72 mésici. Presna délka je vZdy uvedena
ve smlouvé o dilo a odviji se od typu zakazky.
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Dal$im dileZitym elementem, ktery ma v produktovém mixu své nezastupitelné
misto, je znacka. Jak logo spolecnosti, tak i jeji samotny ndzev SAHAN CB, jsou od roku
2001 zaregistrovany u Uradu priimyslového vlastnictvi.

Zhodnoceni, navrh na zlepseni - Portfolio produktl spolecnosti SAHAN CB je
pomérné obsahlé. Diky své nabidce sluzeb se podnik pohybuje na nékolika subtrzich
a soucasné cili jak na zakazniky ze soukromého, tak i z verejného sektoru. Tato Siroka
nabidka produktii se v§ak aZ na polozku rekonstrukci historickych objektt nijak ne-
lisi od sluzeb, které svym zikaznikiim nabizi konkurence. Pravé proto povazuji
opravu historickych budov za oblast, ve které by firma i nadale méla sbirat cenné
zkuSenosti, které by jim mohly v budoucnu poskytnout cennou konkurencni vyhodu.

Dalsi z oblasti, diky které by se spole¢nost mohla odliSit od konkurence, jsou ener-
geticky usporné domy. Jedna se o stavby, diky kterym jejich majitelé maji lidové
Feceno nizsi Ucty za energie a zaroven Seti{ Zivotni prostredi. DalSim argumentem,
proc¢ by se firma SAHAN méla na tuto oblast zamérit je to, Ze v roce 2010 byla ptijata
smeérnice Evropského parlamentu a Rady EPBD II, ktera stanovuje zdkladni poza-
davky a principy, jak dosdhnout sniZeni energetické naro¢nosti budov. V Ceské
republice bude standard budov s témér nulovou spotfebou energie povinny po roce
2020. Ziskani zkuSenosti s timto druhem staveb a jejich propagace by proto mohly
podniku v budoucnu pomoci k mnozstvi novych klientl a zajimavych zakazek. Dalsi
moznosti, kterd se ve spojeni s ochranou Zivotniho prostredi nabizi, je program Nova
zelena dsporam, v ramci néhoz by se spole¢nost mohla pii splnéni podminek nechat
zaregistrovat do seznamu odbornych dodavateld, coz by ji mohlo otevrit cestu k dal-
$imu segmentu zakaznikd.

Dalsi ¢asti produktového mixu, kterou hodnotim jako jednoznacné kladnou, jsou
investice spolecnosti do certifikati a osvédceni kvality. Jedna se o zpusob, jak se
firma muze odlisit od své konkurence a zaroven spolu s referencemi ovlivnit rozho-
dovani potencionalnich klientd. Podnik vlastnictvi téchto certifikati na svych
webovych strankach velmi vyrazné propaguje a klientim nabizi nahled téchto certi-
fikatl. Jedna se vsak o ptivodni dokumenty, které jiz maji proslou platnost. Myslim si
proto, Ze by bylo vhodné, bud’ zverejnit fotografie aktualnich certifikatti, nebo ale-
sponi jejich Cisla, aby mél zdkaznik moznost ovéftit si jejich platnost.

4.4.2 Cena

Cenova politika spole¢nosti SAHAN CB se odviji piedevsim od nakladi na danou kon-
krétni zakazku. Pri vytvareni rozpoCtu rozpoctar vzdy vychazi z projektové
dokumentace, predevsim pak z vykazu vymér. V tomto vykazu jsou v mérnych jed-
notkach uvedeny hodnoty potfebného materialu a délka nutnych stavebnich a
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montaznich praci. Tyto poloZKky jsou nasledné ocenény na zakladé firemniho ceniku
a cenové soustavy URS (CS URS).

CS URS je kompaktni systém informaci, postupti a navodd, jak stanovit cenu sta-
vebniho dila. Tento systém je zdrojem informaci o cenach stavebnich praci, materialt
nebo vyrobki a dale obsahuje také tiidnik stavebnich konstrukeci a praci, klasifikaci
stavebnich objekt{, navod na ocenovani skod na stavebnich objektech, katalog ve-
dlejSich rozpoctovych ndkladii nebo mzdovou matici a katalog kvalifikaci
jednotlivych profesi.

Timto zplisobem ocenéné polozky jsou dale seCteny a tento soucet je navySen o
poloZku marze. Jeji velikost je ovlivnéna predevsim celkovou hodnotou konkrétni za-
kazky, velikosti pripadnych subdodavek, které budou pri realizaci potreba, a dale
napriklad atraktivitou zakazky a snahou o jeji ziskani. Obvykla hodnota marze, kte-
rou si spolecnost SAHAN CB stanovuje, je 3 - 6 % zhodnoty zakazky. Pri
momentalnim vytiZeni pracovnika starajiciho se o rozpocty trva cely tento proces
ocefiovani a vytvoreni cenové nabidky zhruba 3 tydny.

Kromé stanovené ceny je dalsi nezbytnou soucasti cenové politiky vytyceni faktu-
raCnich a platebnich podminek, které jsou uvedeny ve smlouvé o dilo. V téchto
podminkach byva uvedeno, Ze spolecnost SAHAN CB po svych odbératelich nepoza-
duje placeni zaloh. Investoriim je jednou mésicné vystavovana faktura v hodnoté
provedenych praci a dodavek, které byly v uplynulém mésici provedeny. Splatnost
téchto dil¢ich faktur je 14 - 60 kalendainich dni. V pripadé, kdy je odbératel v pro-
dleni s placenim fakturované ¢astky delS$im nez 60 kalendarnich dni, ma firma pravo
stavebni prace prerusit. Pri prodleni delsim jak 90 dni, mtiZe spolecnost SAHAN CB

od smlouvy odstoupit.

Pfi prondjmu stavebn{ techniky, ndkladnich vozi a prodeji stavebniho materialu
v prodejné stavebnin je vysledna cena za nakup urcena dle jednotkovych cen uvede-
nych v ceniku.

Pfi rozhodovani o cenové politice spole¢nost vzdy vychazi z nakladt. Obecné Ize
rici, Ze voli spiSe strategii nizkych cen. Cenové nabidky na zakazky od soukromych
investori Ize s nabidkami konkurence porovnavat jen velmi obtizné, cenové nabidky
zaslané do verejnych soutézi vSak poskytuji srovnani pomérné presné. Z téchto na-
bidek vyplyva, Zze v 71 % z nize uvedenych ptipadl se cenova nabidka firmy SAHAN
CB pohybovala pod priimérem vSech cenovych nabidek zaslanych do konkrétni sou-
téZe. Vzhledem k tomu, Ze v zhruba 85 % vybérovych rizeni je vitézna firma vybirana

pouze na zakladé ceny, Ize tento vysledek rozboru cenovych nabidek povaZovat za
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pomérné uspokojujici. Detaily o téchto rozdilech jsou zobrazeny v nasledujici ta-

bulce.
Tabulka 4 - Uéast spole¢nosti SAHAN CB ve veiejnych soutézich

primérna hodnota |cenova nabidka | vitézna vitéz

cenové nabidky SAHAN CB nabidka
Zatepleni ZS a ZUS IZOLTECHNIK
- 15 446 505 18 757 291 9999 409 C7ECH s 1. 0.
PristavbaZ$ 0s= |, |\, /-, 8032306 7792254 |NOREMA ss.r.o.
kara Nedbala
Zatepleni ZS a MS MANE
Kubatova 7399359 6549 089 6138103 STAVEBNIs.r. 0.
Rozsiieni ZS MANE
Grunwaldova 11355 243 11372718 8976 181 STAVEBNi S.T.0.
Rozsiieni ZS MANE
1.5 Baara 15 181 289 14 014 333 12 391 544 STAVEBNI .1 0.
Rekonstrukee MS |, o ¢ 6881 683 6881683 |SAHAN CB
Kubatova
U fotbalo-

pravy . 10al0%) 5 955 092 3745912 3963506 |BIFAspol.sr.o.

vého stadionu

vlastni zpracovani na zakladé dat z (Statutarni mésto Ceské Budé&jovice, 2017)

Obrazek 17 - Ucast spoleénosti SAHAN ve veiejnych soutéZich
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Pti prodeji stavebnin a prondjmu naradi a stroji voli spole¢nost taktéz strategii niz-
kych cen. Sazby za pronajem vybaveni jsou v porovnani s konkurenci nizsi, a to v
priméru o 6 %. Pti prodeji stavebnin se podnik snaZi ceny nastavovat na zakladé cen
konkurence. U nékterych druhti materialu a zbozi je vyse cenové hladiny srovna-
telng, u jinych je nepatrné nizsi. Tento rozdil ma velikost priimérné 2,5 %.

Zhodnoceni, navrh na zlepSeni - Spolecnost SAHAN CB se pri stanovovani cen
svych produkti rozhoduje predevsim podle svych nakladd, v pripadé prodeje sta-
vebniho materidlu a prondjmu vybaveni pak kromé naklad(i bere v potaz i ceny
konkurence. Pfi stanovovani cen jednotlivych zakazek rozpoctar vyuziva cenovou
soustavu URS, coZ mu vyrazné usnadiiuje praci a zarovei poskytuje aktualni a objek-
tivni informace o cenovych hladinach stavebnich ¢innosti a materialu.

V pripadé cenovych nabidek pro soukromé investory lze ceny s konkurenci jen
velmi téZko srovnavat. Z porovnani zakazek verejnych vsak firma vychazi dobte a
z vySe uvedené tabulky je jasné vidét, Ze cenové nabidky spolecnosti jsou pomérné
konkurenceschopné. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost ma nyni dostate¢ny pocet na-
smlouvanych zakazek ze soukromého sektoru, nema pripadna prohra ve verejné
soutéZi zdrcujici dopady. Zaroven si vSak myslim, Ze by ticast ve verejnych soutéZich
a pripadné vitézstvi, obzvlasté v dneSni nestalé dob€, mohly spolecnosti prinést sta-
biln{ zdroje ptijm{, a proto by se jich i nadale méla pravidelné ucastnit.

V pripadé cen zbozi ve stavebninach a pronajmu naradi a strojli se spolecnost snazi
drZet cenovou hladinu na takové trovni, aby pokryla naklady, ale zaroven byla stejna
nebo nizsi, nez je u konkurence. To se ji pomérné tspésné dari. Vzhledem k tomu, Ze
se firma nachazi ve stabilni situaci, kdy ma dostatecny pocet zakazek, a marze
z téchto produktl pro ni predstavuje pouze doplnék k jeji hlavni ¢innosti, nevidim
dlivod, pro¢ tuto strategii nizkych cen prozatim ménit.

Samotny proces stanoveni cen, ktery vychazi z nakladli spolec¢nosti, je jasny, spo-
lehlivy a efektivni. Stejné jasné jsou i fakturacni a platebni podminky, ze kterych
spoleCnost neustupuje a které jsou soucasti kazdé smlouvy. Jedina z podminek, kte-
rou bych upravila, je pocet dni prodleni, po kterém ma spolecnost pravo prerusit
stavebni prace nebo od smlouvy odstoupit. Osobné povazuji dobu 60 a 90 kalendar-
nich dni za pomérné dlouhé obdobi, za které by spolec¢nosti mohla vzniknou velmi
vysoka ztrata.

4.4.3 Distribuce

Spole¢nost SAHAN CB s. r. 0. ma své sidlo v ulici Skuherského ¢. 1419/68 v Ceskych
Budéjovicich. Jedna se nové zrekonstruovanou budovu v soukromém vlastnictvi
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manzeld Sahanovych, ktera se nachazi nedaleko centra mésta, a jejiz stavba byla do-
koncena v roce 2002. Firma dale vlastni a vyuZziva budovu v méstské casti Roznov,
ve které je umisténa prodejna stavebnin. Tato prodejna byla oteviena v roce 2004 a
jeji budova, stejné jako v pripadé sidla firmy, je dilem spole¢nosti SAHAN CB. Zadnou
dalSi budovu ¢i sklad firma nevlastni a ani nepotiebuje, nebot si nakoupeny material
potrebny ke stavbé nechava od svych dodavateli dopravit pfimo na konkrétni sta-
veniste.

Firma SAHAN CB realizuje své stavebni zakazky na uzemi Jihoceského kraje, pre-
dev$im pak v okoli mésta Ceské Budéjovice. Polohu nékterych z téchto zakazek je
mozno vidét na obrazku ¢. 18. V pripadé téchto realizaci spolec¢nost vyuziva pouze
primych distribu¢nich cest a dodava stavebni dilo pfimo kone¢nému zakaznikovi. U
nékterych zakazek podnik odebira material pfimo od konkrétnich vyrobcti a vyhyba
se tak dal$im distribu¢nim mezi¢lankim. U jinych zakazek pak misto od vyrobct na-
kupuje potiebny material od dodavateld stavebnin figuruje tak jako jeden z ¢lanki
distribu¢niho retézce.

Pfijednani se svymi klienty spole¢nost vZdy uptrednostiiuje piimy kontakt bez vy-
uzivani zprostredkovatelli. Diivodem primé komunikace se zdkaznikem je predevsim
jeji rychlost, pruZnost a moZnost jednat s klientem podle svych predstav.

Pii prodeji stavebnin spole¢nost jednoznacné vyuziva distribu¢nich cest nepii-
mych. Firma jako soucast distribu¢niho fetézce nakupuje stavebni material a

pomtcky od vyrobci a az ndsledné jej nabizi svym zdkazniklm.

Obrazek 18 - Poloha zakazek spolec¢nosti SAHAN CB

’

(SAHAN CB, nedatovano)
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Zhodnoceni, navrh na zlepseni - Spolecnost SAHAN CB poskytuje klientiim své
sluzby v rdmci tizemi celého Jihoceského kraje, predev$im pak v okoli mésta Ceské
Budéjovice. V tomto mésté ma také podnik své sidlo i prodejnu stavebnin. Obé tyto
budovy jsou zakaznikiim bezproblémové dostupné a zcela dostavaji svému tucelu.
Aredl stavebnin, nachazejici se v méstské ¢asti RoZnov vzdalené od sidla spole¢nosti
zhruba 5 kilometr, je kapacitné tak veliky, Ze ho spolecnost zaroven vyuziva jako
sklad vybaveni a parkovisté nakladnich automobild.

Vzhledem k tomu, Ze ve stavebnictvi nemiZeme hovotit o klasické distribuci, 1ze
distribu¢ni cestu mezi spolecnosti SAHAN CB a jejimi zakazniky oznacit za cestu pri-
mou. Spolecnost se pri jednani se svymi klienty snaZi volit vstificny individualni
pristup zaloZeny na piimé komunikaci, ktery se ukazuje jako velmi rychly a efektivni.

Pfi samotné realizaci stavebnich dél podnik odebira potfebny material bud’ pfimo
od vyrobci, nebo od velkoobchodi se stavebninami. Volba konkrétniho dodavatele
je zavisla predevsim na cené konkrétniho produkt. V obou piipadech si spolecnost
nechava veskery objemny material dovézt pifimo na stavenisti a nemusi se tak o jeho
dopravu starat. V pripadé prodeje stavebnin je spole¢nost soucasti distribu¢niho re-
tézce, v ramci néhoz nakupuje zbozi a material od svych dodavateld, a dale ho pak

preprodava kone¢nym zakaznikim.

Vzhledem k tomu, Ze podnik neni vyrobcem stavebniho materialu, je tento postup
nezbytny a neni nutné ho ménit. Firma se vZdy snazi zvolit takového dodavatele, aby
porizeni materialu bylo co nejvyhodnéjsi, a mohla zakaznikovi nabidnout co nejnizsi

cenu.

4.4.4 Propagace

[ presto, Ze je nastroj propagace povazovan za jeden z nejucinnéjsich prostiredki pii
ziskavani zakazniki, spolecnost SAHAN CB ho moc nevyuZziva. JelikoZ ve firmé neni
ziizeno marketingové oddéleni, fesi veSkeré otazky tykajici se propagace vedeni spo-
le¢nosti.

Z nastroji komunikac¢niho mixu se firma zamétuje pouze na nastroj reklamy, pod-
pory prodeje a public relations. V oblasti reklamy spole¢nost vyuziva plachet s logem
spolecnosti, které jsou umistény v okoli nebo ptimo na vSech jejich stavenistich a na
nékolika pronajatych mistech, jako jsou napiiklad garaze i ploty. Toto logo je vyve-
deno v zelené barvé a kromé téchto plachet je umisténo i na vSech sluzebnich
automobilech a nakladnich vozech, které firma vlastni, a na reflexnich vestach a bun-
dach, které zaméstnanci pti pohybu na stavenistich nosi.
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Obrazek 19 - Reprodukce loga spolec¢nosti SAHAN CB

(Utad priimyslového vlastnictvi, 2017)
DalS$im propagacnim nastrojem, ktery spole¢nost SAHAN CB vyuZivj, je podpora pro-
deje. Vramci toho nastroje se zaméruje predevSim na slevové akce na material
nabizeny v prodejné stavebnin. Tyto akce jsou spiSe narazového charakteru a nejsou
dlouhodobé dopiedu planovany. Prehled a podrobnosti o zlevnéném zboZi jsou uve-
deny na internetovych strankach podniku.

V ramci public relations spole¢nost podporuje VK MADETA Ceské Budéjovice -
damsky volejbalovy tym patfici pod volejbalovy klub JIHOSTRO]J, a fotbalovy oddil T]
LOKOMOTIVA Ceské Budéjovice. Kromé téchto pravidelnych sponzorskych pii-
spévki firma prilezitostné poskytuje dary na spolecenské akce jako jsou naptiklad
maturitni plesy nebo nedavna vystava ,Korunovacni klenoty na dosah®, ktera probi-
hala v 1été na zamku Mitrowicz v Kolodéjich nad LuZnici, na jehoZ rekonstrukci se
spole¢nost SAHAN CB podilela.

Poslednim nastrojem, ktery spole¢nost k prezentaci a komunikaci se zdkazniky vy-
uziva, jsou jeji webové stranky. Na téchto strankach lze kromé predstaveni
spoleCnosti nalézt veskeré potiebné kontakty, ziskané certifikaty ¢i fotogalerii s rea-
lizovanymi zakazkami.

Zhodnoceni, navrh na zlep$eni - Komunikacni politika podniku je ¢ast marke-
tingového mixu, kterou ma spole¢nost nejméné propracovanou. I presto, Ze
spole¢nost ziskava nové zakazky predevsim na zakladé referenci od byvalych zakaz-
nikl, domnivam se, Ze by neuskodilo, kdyby se firma vice zviditelnila a oslovila tak
vice potencionalnich Kklientd.

Pokud by vedeni spoletnosti nechtélo do propagace moc investovat, existuje
mnoho bezplatnych nebo nizkondkladovych moZzZnosti, jak firmu zviditelnit. Nékteré
z téchto nastrojii propagace vyuzivaji jak velké, tak mensi konkurenc¢ni spolecnosti.

Prvni bezplatnou moZnosti je firemni profil na socialni siti Facebook.com. Po vzoru
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konkurence by vedeni na téchto strankdch mohlo zverejiiovat fotky aktualnich i mi-
nulych zakazek, soucasné slevové akce na prodavané zboZi a materidl, inzeraty
pracovnich mist nebo odkazy na udalosti, které firma podporuje. Tento profil by za-
roven klientim umoznoval zanechat své zkusenosti s praci firmy a mohl by se stat
prehlednym archivem zakaznickych referenci.

Dal$im navrhem na zlepSeni, ktery je také bezplatny, je aktualizace profilu spolec-
nosti na webovych strankach ZIVEFIRMY.CZ. Firma sice profil na tomto portalu m4,
oproti jinym konkuren¢nim spole¢nostem v ném lze vs$ak najit pouze strohé zakladni
informace. Aktualizace téchto informaci a pridani fotografii by nezabralo tolik ¢asu
arozdil by byl znatelny.

Jednou z nizkonakladovych moZnosti, kterou by spolecnost mohla vyuZit je spon-
zorovany odkaz na webovych strankach firmy.cz. Zde si podniky mohou v aukci od
10 K¢ denné zvysit svou pozici ve vypisu vyhleddvani a mohou tak byt vidét primo
ve vysledcich na Seznam.cz. Tyto firemni profily zaroven poskytuji statistiky navsti-
veni stranek, umoziuji vloZeni adresy, kontaktnich udajl, fotografii, loga a jsou
dohledatelné i pres server Mapy.cz.

Spole¢nost SAHAN CB podporuje dva sportovni tymy a sponzoruje nékteré spole-
censké udalosti. Myslim si, Ze se jedna o ucinny zpusob, jak se dostat do povédomi
vefejnosti, a Ze by v tom podnik mél pokracovat. Dal$im ze zpiisobi, jak zvysit hod-
notu své znacky, by mohla byt podpora a pripojeni se k Transparency International,
coZ je nevladni neziskova organizace, kterd se zabyva mapovanim korupce a jejim
omezovanim, nebo podpora nékteré charitativni organizace ¢i projektu.

Mym poslednim doporucenim by bylo, aby firma aktualizovala své webové
stranky, kterymi se snazi prezentovat a propagovat svou ¢innost. Stranky jsou sice
prehledné a logicky uspoiadané, ale vyskytuji se na nich zastaralé informace, coz ne-
budi pozitivni dojem.

4.4.5 Materialni prostiredi

Spolec¢nost SAHAN CB sidli od roku 2004 v ulici Skuherského ¢. 1419/68. Jedna se o
nové zrekonstruovanou budovu nachazejici se nedaleko centra Ceskych Budéjovic,
kterou ma ve spoletném jméni manzelli zapsanou majitel firmy a kterou podnik bez-
platné pouZziva. DalSi objekt, ktery firma ke své cinnosti vyuZiva, je prodejna
stavebnin nachazejici se v méstské ¢asti Roznov. Tato budova je ve vlastnictvi spo-
leCnosti SAHAN CB, avSak pozemek, na kterém stoji, je opét majetkem rodiny
majitele, a tudiZ je budova zatiZena vécnym biemenem. Budovu prodejny si, stejné
jako budovu sidla, postavila firma sama, a sama ji také pravidelné rekonstruuje. Cely
aredl stavebnin ma plochu priblizné 1780 m?2, vyméra samotné prodejny je pak
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230 m2. Tato velikost aredlu poskytuje podniku jenem dostate¢ny prostor na vysta-
veni a uskladnéni nabizeného zboZi, ale zaroven slouZi i jako parkovisté nakladnich
vozl, které spolec¢nost vlastni, a dal$ich strojii a nastroju, které pti své praci vyuziva.
Zadné dalsi objekty spole¢nost nevlastni ani nevyuziva a o koupi & pronajmu néja-
kych dalSich v blizké dobé neuvaZuje.

Obrazek 20 - Budova stavebnin

SAHAW
STAVEBNINY

(SAHAN CB, nedatovano)
Ke své praci spole¢nost vyuziva tfi nakladni automobily, Ford Transit, Nissan Atleon
a Tatru 815-2, jeden traktorbagr, jeden staticky jerab, jeden vysokozdvizny vozik a
10 osobnich automobildi. Staff osobnich automobilli se pohybuje v priiméru okolo
5 -7 let, v pripadé nakladnich automobilli je primérna doba stari diky vlastnictvi
Tatry vyssi. Osobni automobily jsou od riiznych vyrobcti, ve vozovém parku spolec-
nosti nalezneme napiiklad automobily znacky Peugeot, Mazda ¢i Skoda. Jediné, co je
pro vSechny tyto vozy spolecné, je jejich bila barva. Tato je volena hlavné z toho di-

vodu, aby na vozech vynikl zeleny potisk s logem spole¢nosti.

VSechny automobily jsou pravidelné podrobovany dikladné kontrole, aby byl za-
jiStén jejich dobry technicky stav. Na zakladé téchto kontrol bylo v nedavné dobé
rozhodnuto o prodeji dvou osobnich automobili a nakupu dvou novych. Nakladni
automobily, jsou stejné jako vozy osobni, pravidelné kontrolovany. Spole¢nost je
kromé ke svym ucellim nabizi i k prondjmu zakazniktim. Ti tuto sluzbu vyuzivaji po-
meérné Casto, diky cemuz prijmy z této Cinnosti bohaté prevySuji momentalni naklady
na provoz a udrzbu vozi a jejich provoz je tak efektivni.

Kromé vyse zminénych budov a vozového parku spole¢nost vlastnii veskeré mensi
stavebni stroje, leSeni a technické vybaveni, které ke své praci potfebuje. Stejné jako
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v pripadé automobili je i technické zarizeni pravidelné kontrolovano a podle po-
tifeby obménovano.

Zhodnoceni, navrh na zlepseni - Budova sidla spole¢nosti i prodejna stavebnin
jsou v dobrém technickém stavu, na prvni pohled plisobi ptijemnym a udrzovanym
dojmem a kapacitné jsou zcela dostacujici, proto nevidim zadny divod, néco s témito
budovami délat.

Pocet osobnich automobild, které spole¢nost vlastni, je dostate¢ny, a momentalné
zcela pokryva potieby podniku. VSechny osobni i ndkladni automobily jsou pravi-
delné kontrolovany a v pripadech, kdy se jejich provoz stdva ekonomicky
neefektivnim, jsou ménény. Rozhodnuti spolecnosti, pronajimat tato nakladni vozi-
dla v dobé, kdy nejsou vyuzita, shledavam jako skvélé reSenti, jak pokryt naklady na
jejich provoz a udrzbu.

Co se ty¢e mnoZstvi nastrojl, leSeni a dalsiho technického vybaveni, vSe je opét
kontrolovano a priibéZné podle potieby ménéno. Stejné jako v piripadé nakladnich
automobild, ¢ast tohoto vybaveni spole¢nost nabizi k prondjmu. Vzhledem k tomu,
Ze ceny najmu jsou o 30 - 50 % niZsi, neZ je tomu u konkurence, doporucovala bych
je alespon nepatrné zvysit.

4.4.6 Lidsky faktor

Spole¢nost SAHAN CB zaméstnava 26 zaméstnancli - 6 THP (technickohospodar-
skych pracovnikii) a 20 fremeslnikli. V podniku neexistuje Zadné personalni,
marketingové €i jiné oddéleni, pracovnici jsou rozdéleni na THP a remeslniky, ktefi
jsou sdruzeni v tymech podle pridélenych zakazek. Béhem roku spole¢nost spolupra-
cuje jeSté s 15 Zivnostniky.

Ve spolecnosti miizeme najit liniovou organizacni strukturu. Na jejim vrcholu stoji
majitel spolecCnosti, jeji feditel a zaroveri jeden z jednateld - Vladimir Sahan. Ten ma
na starosti vedeni celé firmy a jeji zastupovani pti jednani s dalsimi osobami. Vzhle-
dem k tomu, Ze jednou z pracovnich naplni tohoto pracovnika je i projektova ¢innost
a odborné vedeni stavby, potfebuje ke své praci autorizaci Ceské komory autorizo-
vanych inZenyri a technikd ¢innych ve vystavbé (CKAIT). Pan Sahan tuto autorizaci
obdrzen vroce 1997. Primymi podrizenymi tohoto pracovnika jsou na druhém

stupni fizeni organizacni struktury.

Tento stupern fizeni je tvoren vedoucimi jednotlivych tseki - vedoucim pripravy,
obchodu, vyroby a prodejny stavebnin. Vedoucim tseku piipravy je Ing. Stépan Sa-
han, ktery od roku 2015 zaroven plni funkci jednatele. Ten se kromé zastupovani

STRANA 66



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
BAKALARSKA PRACE

spolec¢nosti zabyva predevsim pripravou projektdi, vypracovanim rozpocti a vytizo-
vanim potfebnych pravnich a administrativnich dkonl. Nadfizenym tohoto
pracovnika je feditel spole¢nosti, podfizenym zaméstnancem pak jeden administra-

tivni pracovnik.

Druhym tusekovym vedoucim je vedoucim obchodu - Josef Lundak. Tento pracov-
nik ma na starosti veskeré Cinnosti spojené s objednanim potiebného materialuy,
pronajmem nakladnich automobild a technického vybaveni. Mezi dalsi napln prace
patii komunikace s dodavateli, jejich hodnoceni ¢i vyhleddvani novych. Vedouci ob-

chodu je primo podftizen fediteli spole¢nosti.

Tretim Usekovym vedoucim je vedouci vyroby - Vaclav Kocum. Tento pracovnik
dohliZi na samotné vyhotoveni zakazek, jejich technické otazky a ma na starosti ve-
deni jednotlivych staveb, v ramci néhoZ koordinuje ¢innost mistri nebo pripadnych
externich firem. V neposledni radé patii mezi ¢innosti toho pracovnika evidovani vi-
cepraci a ménépraci a komunikovani s klientem a se stavebnim dozorem. Vedouci
vyroby je podrizen rediteli spole¢nosti a nadiizen jednotlivym mistrim.

Poslednim vedoucim pracovnikem, ktery ptisobi v druhém stupni rizeni je vedouci
prodejny stavebnin - LibuSe Sahanova. Mezi jeji napln prace patii dohliZeni na chod,
obrat, a rentabilitu prodejny. Tato pracovnice ma dale na starosti inventuru zbozi a
pripadny zakaznicky servis. Vedouci prodejny uzce spolupracuje s vedoucim ob-
chodu a je pfimo podrizen rediteli firmy.

Treti stupen v organizacni struktuie spolecnosti je tvoren administrativnim pra-
covnikem a stavebnimi mistry. Tento administrativni pracovnik je zatrazen v iseku
pripravy a je primo podiizen jeho vedoucimu. Hlavni naplni prace tohoto zamést-
nance jsou nejriznéjsi kancelairské Cinnosti a dale pak vypomoc s marketingem a
persondlni problematikou, na kterych spolupracuje s jednotlivymi tsekovymi ve-
doucimi.

Stavebni mistfi jsou pracovnici, kteff maji na starosti kolektivy radovych remesl-
nik. Jejich hlavni naplni prace je koordinace téchto pracovniki a jejich rizeni, dohled
nad dodrZovanim stanoveného harmonogramu, kontrola dodrZovani bezpecnosti pri
praci ¢i samotné manualni prace. Stavebni mistfi jsou podtizeni vedoucimu vyroby a
nadrizenymi pracovniky jednotlivych fadovych délnikd.

Momentalné je ve spolec¢nosti zaméstnano 20 femeslnikd, ktef{ jsou vyucéeni v riz-
nych profesich. U vSech téchto pracovnikli je peclivé dohlizeno na to, aby méli
potrebnou kvalifikaci a platna osvédceni a priikazy, které tuto kvalifikaci potvrzuji.
Primérna hruba mzda téchto zaméstnanct se pohybuje okolo 25 000 K¢ a je sloZena
ze zakladni mzdy, odmén a piipadnych diet. U vétSiny pracovnikli ma zakladni mzda
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podobu mzdy hodinové, u néktery pracovniki (napi. obkladaci) je vsak zaklad tvo-
fen mzdou ukolovou. Schéma organizacni struktury spolecnosti SAHAN je
vyobrazeno na nasledujicim obrazku. V tomto schématu jsou femeslnici rozdéleny
do Ctyr tyml po ctyrech pracovnicich. V realité jsou velikosti téchto tymt upravo-
vany a ménény na zakladé jednotlivych zakazek a potieby jednotlivych druht
Femeslnych praci.

Obrazek 21 - Organizacni schéma spolecnosti SAHAN CB

reditel spolecnosti

AN

vedouci pripravy vedouci vyroby vedouci obchodu | [vedouci stavebnin

v VRN

ladministrativni P| |mistr 1| [mistr 2| |mistr 3| |mistr 4

00@-

(vlastni zpracovani na zakladé informaci od vedeni spolec¢nosti)

V letoSnim roce se, dle slov vedeni, vyuZiti kapacit spolecnosti SAHAN pohybovalo
okolo hodnoty 90 %. Vzhledem k tomuto ¢islu a mnozstvi klientd, kteri firmu oslo-
vuji, se podnik aktivné snazi rozsirit svou zakladnu remeslniki. Inzerat spole¢nosti
s nabidkou prace je vyvéSen jak na webovych strankach firmy, tak i na strankach
Utadu prace a nékolika internetovych portalech jako je napt. hyperprace.cz, jo-
oble.org, nebo praceunas.cz.

Zhodnoceni, navrh na zleps$eni - Ve spolecnosti SAHAN CB mtizeme najit linio-
vou organizacni strukturu. Toto vztahové usporadani poskytuje velmi jasné a
nezpochybnitelné uspoiadani vztahd nadiizenosti a podrizenosti a umoznuje po-
mérné flexibilni rozhodovani.

Ve spolecnosti je momentalné zaméstnano 26 zameéstnanci - 6 technickohospo-
darskych pracovniki a 20 femeslnikd. Ve firmé nalezneme celkem Ctyti dseky, které
jsou vzhledem k velikosti firmy dostacujici. Pracovni ¢innosti souvisejici s personalni
Cinnosti ma na starosti administrativni pracovnice pracujici v oddéleni piipravy.
Vzhledem k tomu, Ze se tato zaméstnankyné kromé personalistiky vénuje také admi-
nistrativni podpote v ramci celé firmy, domnivam se, Ze pokud by v budoucnu doslo
k zvySeni poctu zaméstnanci a tim zvysSeni objemu praci s personalni problematikou

STRANA 68



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
BAKALARSKA PRACE

souvisejicich, bylo by tfeba alespoil na ¢aste¢ny tvazek najmout dalSiho zamést-
nance, ktery by této pracovnici ulevil, nebo prenést ¢ast odpovédnosti souvisejici
s administrativou jednotlivych oddéleni na jejich vedouci.

Co se tycCe soucasného poctu délnikd, firma si své zakazky planuje a domlouva tak,
aby by mohla vzhledem ke svym kapacitam dostat vSem smluvenym termindm. Je-
den zcili firmy, které si do budoucna predsevzala, je stabilizace momentalni
zaméstnanecké zakladny a jeji rozsireni, na kterém vedeni spolecnosti jiZ nyni ak-
tivné pracuje a inzeraty s nabidkou prace u spole¢nosti SAHAN miZeme najit jak na
nékolika webovych pracovnich portalech, tak i na strankach Uradu prace. Osobné si
myslim, Ze jednou z moZnosti, jak ziskat nové pracovniky, by byla spoluprace se
stirednimi $kolami a uéilisti, kterych je v okoli Ceskych Budé&jovic hned nékolik.
V ramci této spoluprace by spole¢nost mohla $§koldm nabidnout nékolik mist pro vy-
kon praxe a v jejim priibéhu si vyhlédnout vhodné potenciondlni studenty, kterym

by po jejich vyuceni nabidla praci.

Co se tyce stabilizace nynéjSiho poctu zaméstnanct, jednim ze zpiisobd, jak je ve
spolecnosti udrzet a zaroven motivovat, by mohlo byt napf. zavedeni bonusii a pré-
mif za rychle a dobte odvedenou praci.

4.4.7 Procesy

Odborna literatura procesy charakterizuje jako radu urcitych, po sobé jdoucich
krokd. Jednim z prvnich kroki, kterym tyto procesy zacinaji, je ziskani zakazky.
V praxi existuji celkem ctyti zplisoby, jak zakazky ziskat. Z téchto moZnosti spolec-
nost SAHAN CB vyuziva dvé nejcastéjsi, a to ucast ve verejnych soutéZich a ziskani
zakazek od soukromych investor, ktefi na ni sami prichazeji s vlastni predstavou.

Verejné zakazky jsou zakazky zadané verejnym, dotovanym a sektorovym zadava-
telem, jejichZz zplsob zaddvani a ziskavani je upraven zakonem o vefejnych
zakazkach. Proces ziskani téchto zakazek zacina vypsanim zadavaciho rizeni a poda-
nim vyzvy k nabidkdm. Soucasné s vypsanim tohoto fizeni je zvefejnéna zadavaci
dokumentace, kterd obsahuje obchodni, technické ¢i smluvni podminky, terminy,
projektovou dokumentaci a dalsi pozadavky, které musi uchazeci splnit. Na zakladé
téchto informaci rozpoctar spolecnosti SAHAN CB vypracuje cenovou nabidku a ode-
vzda ji zadavateli. Ten nebo jim zvolena hodnotici komise nabidky posoudi,
vyhodnoti, a o celém tomto procesu sepiSe zpravu, diky niZ zadavatel vybere tu nej-
vhodnéjsi. VSichni ucastnici soutéze jsou o vybéru vitéze informovani a je jim dan
prostor pro podani namitek. V pripadé, kdy k Zadnym namitkam nedojde, miiZe dojit
k uzavieni smlouvy o dilo.
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Soukromé zakazky, na rozdil od zakazek verejnych, nejsou upraveny Zadnym za-
konem a postup jejich ziskani je trochu odliSny. V pripadé téchto zakazek investori
za spolecnosti sami prichazeji s vlastni predstavou ¢i ndvrhem projektu. Na zakladé
nich pak spolec¢nost vyhotovi predbéZnou nabidku, podle které se soukromy investor
rozhodne, zda s firmou spolupracovat chce ¢i ne. V pripadé, kdy se obé strany shod-
nou na vzajemnych ocekavanich, dojde k uzavieni smlouvy o dilo. Cenové nabidky
pro investory ma na starosti vedouci iseku piipravy - Ing. Stépan Sahan a jejich vy-
tvoreni trva priimérné 3 tydny.

Po podepsani smlouvy prichazeji na fadu stavebni prace. Jejich poradi a minimalni
délka je ovlivnéna normami technologickych postupi. Tyto normy obsahuji podrob-
nou charakteristiku vSech krokti a ¢innosti, které je nutné dodrzet, aby konecny
vyrobek spliioval poZadované parametry funk¢nosti a kvality. O vSech podstatnych
zaleZzitostech, které se v pribéhu stavby déji, spolecnost SAHAN CB vede stavebni
denik. Jednotlivé prace probihaji na zdkladé harmonogramu, jehoZ dodrZovani ptimo
na misté béhem tzv. kontrolnich dni kontroluje investor nebo jeho technicky dozor,
projektant a dodavatel. Podle toho, jak prace postupuji, miize dojit v priibéhu stavby
k pridani ¢i vySkrtnuti nékterych ¢innosti. Na zakladé téchto zmén se poté upravuje
rozpocet a kone¢na hodnota zakazky.

Zhodnoceni, navrh na zlepSeni - V pripadé této slozky marketingového mixu je
velmi obtiZné néco hodnotit, délku a poradi nékterych €innosti a procedur totiZ spo-
le¢nost, i kdyby sebevice chtéla, ovlivnit nemtze. V pripadé zakazek z verejného
sektoru jde naptiklad o délku celého procesu ziskani zakazky, ktera je ovlivnéna mi-
nimalnimi zakonnymi lhitami a terminy, o kterych vzhledem k narocnosti a
sloZitosti rozhoduje zadavatel. Pii samotné realizaci stavebnich dél je pak poradi a
délka c¢innosti ve vysoké mife ovlivnéna technickymi normami a postupy, které je
nutno dodrZet za ucelem zachovani poskytované kvality.

Jedinym navrhem na zlepSeni by proto bylo seznameni zaméstnanct s jednotli-
vymi postupy a procesy. Domnivam se, Ze znalosti jednotlivych krokd, poradi a jejich
dlsledné dodrzovani by mohlo predejit zbytecnym chybam a prostojtim, zvysilo by
efektivitu a kvalitu poskytovanych sluZzeb a pomohlo by sniZit nékteré druhy na-
klad.
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Zavér
Cilem této bakalarské prace byla analyza marketingového mixu stavebni spole¢nosti

SAHAN CB s. r. 0. a navrZeni jeho pripadnych zlepSeni, ktera by mohla mit pozitivni
vliv na efektivitu celé firmy.

Bakalarska prace je rozdélena do 4 hlavnich kapitol. Prvni dvé tvori teoretickou
Cast prace a je v nich na zakladé odborné literatury a dalSich internetovych zdroja
vysvétlen pojem marketing, specifika marketingu sluzeb a marketingu ve stavebnic-
tvi. Soucasti této kapitoly je také charakteristika marketingového prostredi a
jednotlivych nastroji marketingového mixu v podobé 7P. NejdtleZitéjsi nosnou mys-
lenkou této Casti prace je uvédomeénti si, Ze na marketingovy mix je nutné nahliZet
jako na soubor vzajemné propojenych nastroji, které se ovliviiuji a u kterého neuva-
Zena zména jednoho prvku miiZe vyrazné snizit ucinnost prvkil ostatnich. Druhym
nejdiilezitéjSim poznatkem je fakt, Ze pti tvorbé marketingového mixu je nutné zo-
hlednit typ konkrétni organizace, druh jeji ¢cinnosti a vnitini a vnéjsi prostredi, které
ji obklopuje.

Kapitola ¢islo 3 tvori metodickou Cast, ve které je popsan cil této prace, jsou for-
mulovany 2 hypotézy a charakterizovany metody a zdroje informaci, které byly
v jednotlivych kapitolach prace vyuzity.

Posledni kapitola predstavuje analytickou ¢ast prace, v jejimZ ivodu je bliZe pred-
stavena spole¢nost SAHAN CB s.r. 0. a je vymezena oblast jeji ¢innosti. Na tento avod
navazuje analyza vnéjstho a vnitiniho marketingového prostiedi, které spole¢nost
obklopuje a SWOT analyza.

Na zakladé této analyzy byla vétsina faktort, které ovliviiuji ¢cinnost podniku shr-
nuta v nasledujici podkapitole zabyvajici se SWOT analyzou. Ztéto analyzy
vyplynulo, Ze mezi oblasti, na kterych by firma méla v prvni fadé zapracovat, patii
definovani poslani a vize spolec¢nosti, zvyseni poctu kvalifikovanych femeslnikd, pro-
pagace spolecnosti a zvySeni poctu stalych zadkaznikl. Rozbor vnéjsich faktort pak
poukazal predevsim na to, Ze mezi prileZitosti, které by spolecnosti prinesly nejvyssi
uzitek, patfi riist stavebniho sektoru, program Nova zelena tisporam a rist zajmu o
pasivni domy. Naopak, negativnimi vlivy, které spole¢nosti mohou prinést znacné ri-
ziko a které by méla hlidat, jsou bezesporu vysoka konkurence v JihoCeském kraji,
nedostatek kvalifikovanych pracovniki a vstup nového silného konkurenta na trh.

Po vysledcich SWOT analyzy dale nasleduje samotna analyza jednotlivych slozek
marketingového mixu, ktera prokazala, Ze témér u vSech jeho nastrojl lze najit na-
vrhy na jejich dpravu ¢i nové oblasti, které by spolecnosti mohly piinést dalsi
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prileZitosti. V rdmci nastroje produktu je jednim z téchto doporuceni vétsi angaZova-
nost v oblasti rekonstrukci historickych budov nebo energeticky uspornych staveb,
po nichZ se v poslednich letech zvySuje poptavka, a to nejen kvili problematice
ochrany zivotniho prostredi a programu Nova zelena usporam, ale i v disledku pri-
jeti smérnice Evropského parlamentu a Rady EPBD II. Dalsim doporucenim
v souvislosti s timto nastrojem je aktualizace Cisel certifikatt 1SO, které ma spolec-
nost zverejnény na svych internetovych strankach.

Mezi dal$i navrhy na zlepSeni a zefektivnéni ¢innosti podniku, které byly v jednot-
livych kapitolach o marketingovém mixu zminény, patii predevSim zkraceni lhiit
prodleni, po kterych ma spolec¢nost pravo stavebni prace prerusit ¢i ukoncit, vétsi
aktivita v oblasti propagace podniku, zvySeni sazeb za pronajem nakladnich automo-
billi a stavebnich nastrojii, osloveni $kol s nabidkou praxe a seznameni zaméstnanct
s jednotlivymi procesy a postupy.

Na zakladé informaci a vySe uvedenych zavérl obsazenych v praktické c¢asti této
prace lze jednoznacné rici, Ze byly vyvraceny obé stanovené hypotézy a to:

o H1: Stavebni zakazky tykajici se budov a hal pro bydleni predstavuji pro spolec-
nost dojnou kravu = produkt, ktery za posledni rok prinasel niZsi, za to stabilni
trzby.

e H2: Produkt stavebni servis v ramci Bostonské matice predstavuje otaznik a firma
do néj méla vice investovat.

Obé tyto hypotézy byly vyvraceny diky vysledkiim analyzy portfolia pomoci Boston-
ské matice. Tato analyza prokazala, v souvislosti s vysokym tempem riistu segmentu
budov a hal pro bydleni, 1ze tento produkt zatadit do segmentu hvézd. Stavebni za-
kazky souvisejici s touto oblasti spole¢nosti neprinesly nizsi, nybrZz naopak velmi
vysoké trzby. Z vysledkli Bostonské matice zaroven vyplyva, Ze produkt stavebni ser-
vis nepredstavuje otaznik, nybrZ leZi na pozici bidného psa a Ze by stalo za to
popiemyslet o jeho vyrazeni z nabidky sluzeb.

Osobné doufam, Ze tato bakalarska prace firmeé poslouzi jako inspirace k optimali-
zaci jejtho marketingového mixu, diky které se ji podari zefektivnit svou ¢innost.
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