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Uvod

Predkladana bakatéka prace se zabyva problematikou marketingu a etiagového
planovani, resp. navrzenim marketingového planmyfipisobici ve stavebnictvi.
Autorka této prace zvolila dané téma na zakl@dhu dostupnych informaci a blizkosti
daného odstvi. Hlavnim impulsem k sestaveni marketingovéhénpl konkrétniho
stavebniho podniku bylo setkavani se s nazoremmaeketingové planovani ve
stavebnictvi je nept#bné, neefektivni aihs drahé. U velkych spateosti je
marketingove planovani seasti firemni strategie a podnikani, zatimco mas#edni
podniky casto pehlizeji dilezitost €chto cinnosti. \KtSina podnikatél malych a
sttednich firem nema v tomto ohledu f&ié znalosti, festo ¥done ¢i newdoms
stovky stavebnich firem marketingoveé aktivity uplgt.

Cilem bakal&ské prace je sestavit efektivni marketingovy plém konkrétni stavebni
podnik. Analyzovanym stavebnim podnikem v kontexétio prace je spateost
P-BUILDING spol. s.r.o., ktera gsobi na trhu realizace stavebnichl, dzvlas¢

v energetickém sektoru. Blize zmty podnik je charakterizovan v kapitole 5 —
Predstaveni spodmosti P-BUILDING spol. s.r.o.

Analyzovana spolaost doposud nikdy netla vytvoreny marketingovy plan. Hlavni
piicinou mize byt kratké psobeni firmy na stavebnim trhti neuwdomovani si
duleZitosti  strategického a marketingovéhdizeni. Snahou navrhovaného
marketingoveho planu, légeceno aknich program, je nasmirovatcinnosti podniku k
dosazeni stanovenych ilzvySeni obratu, stabilizaci podniku na stavebmihu a

vybudovani dlouhodobych vztals potencionalnimi zakazniky.

Osobnim cilem autorky prace jéepevsim poukézat na pozitivni vliv marketingového

planovani u malych aistdnich stavebnich firem.

Prace obsahuje teoretickou a praktickiast, které jsou dale rélenény do osmi

7

asti bakalské prace je zpracovan teoreticky Uvod, ktery mige o

v

kapitol. V prvni¢
problematice marketingu a marketingového planovaiie je zohledéna aktualni

situace na stavebnim trhu a spé&aifist marketingu ve stavebnictvi.

Druhacést redloZzené pracerpdstavuje konkrétni spaieost P-BUILDING spol. s.r.o.
Obsahuje stiné pedstaveni hlavniché¢innosti, analyzu saasného postaveni
spole&nosti na stavebnim trhu a vyuZiti marketingovychtroji.
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V tieti casti bakaléské prace, kter4 vychazi z teoretickych pozinatk analyzy
spole&nosti, je navrZzen marketingovy plan pro nasledwixobi.

Pro zpracovani bakakké prace autorka nejvice vyuzila odborné publikatdhilipa
Kotlera, Marketing Management, afiio Plesk&e, Marketing ve stavebnictvi.
S ohledem na dané a#tvi autorka dale pracuje se statickymi Gdaji dosfumpi
z Ceského statistickéhofddu a Kvartalni analyzoweského stavebnictvi 1/2012
vypracovanou spotmosti KPMG Ceska republika. #fnosem prace budou mjlanky
z odbornych¢asopisi, webovych stranek a praktické poznatky jednatel@yaované

spole&nosti P-BUILDING spol. s.r.o.



Teoreticky Gvod do problematiky marketinp@

1 Teoreticky Gvod do problematiky marketingu

Marketing vyznamri ovliviiuje celou naSi spoteost, dennoderinse objevuje tésst
vSude, kam se podivame. Pod otazk@Go je Marketing?“ si mnoho lidi pedstavi
propagaci prodeje jistého vyrobkusluzby. Nicmén dnes uz nejde jenom o reklamu,
ale o celoudadu proces a nastraj ovlivaujici dany trh. V marketingu zalezi na mnoha
aspektech, &oliv komplexni gistup podniku k zdkaznikovi je nejpodstgsn
Spoleéné¢ s efektivnim vyuZitim nastrdj marketingového mixu je hlavnim cilem
marketingu uspokojit peeby a pani zakaznik, stejré tak jako upeiovat vzajemne

vztahy se zakazniky (Kotler, Keller, 2007).

Existuje rgkolik riznych nazak a definic marketingu. UZ v 18. stoleti britsky fasor
Adam Smith pojal marketing takto:
»~Jedinym a koneénym cilem veSkeré vyroby a sluzeb je/gh@. Zajem vyrobce by se

m¢l vzit v tvahu jen tehdy, podfidi také zajem zakaznika/spebitele.”

PodleKotlera a Kellera, kteri déli definice marketingu na sp@enské a manazerské,
jedna z nejstrénéjSich definic zni takto;Napliiovat poteby ziskem.“Pro rozliSeni
spole&enské a manazerské definice marketingu je fepbtvymezeni nasledujicich
piistupl. Spola&tensky pFistup jasreé vymezuje, jakou roli hraje marketing ve
spole&nosti. Oproti tomumanazersky pristup usti z tzv. mylného chapani marketingu.
Zakaznici, ale i &které malé a #¢dni podniky, se domnivaji, Ze cely marketingéspi
pouze v samotném prodeji prodaikt sluzeb, icemz prodej je jen malotasti celého

marketingoveho procesu (Kotler, Keller, 2007).

.Marketing a marketingové planovani téiovelmi vyznamnouast ¢innosti kazdého
nového podniku, protoZe zakladem podnikatelskéhp@ckis je UspSné uplaténi
vyrobkuci sluzeb na trhu.{(Korab, Mihalisko, 2005, s. 33)

Tudiz kdosazeni podnikatelského &g je nezbytné spravné rozhodovani
podnikateli a manazér. Pro uskuténéni spravného rozhodnuti je tagtji vyuzivano
marketingového planovani &zeni. Nasledh s marketingovym planovanim Uuzce

souvisi planovani strategicke.

Pod pojmemmarketingové Fizeni se rozumi,proces stanoveni marketingovych il
firmy, planovani a realizace aktivit vedoucich lsabeni échto cili a systém kontroly
dosazeni cit* (Blazkova, 2007, s. 267).
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Marketingové planovani zahrnuje vSechnyginnosti, které jsou weny k dosazeni

marketingovych cil a vytvaeni zaklad pro ndvrh marketingové strategie.

Strategické planovani je proces, jenz je prov&d na urovni vrcholového
managementu, kteryedvida zdroje organizace a gasné trzni podminky, a rozhoduje
o tom, jakym zfisobem niZe firma co nejlépe dosahnout svychidiKurtz, Boone,
2011).
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2 Charakteristika stavebnictvi

Po roce 1989 doslo ve stavebnictvi k vyraznynerem, které jsou charakterizovany

ttemi nasledujicimi aspekty (Plesk&oukup, 2001):

» privatizaci velkého mnozstvi stavebnich firem, g/ dosud v rukou stéatu,
» restrukturalizaci podnikatelskych aktivit,

» vytvoreni podminek pro orientaci na trzni charakter staiatvi — marketizace.

Stavebni trhse od ostatnich odivi odliSuje (Pleskg Soukup, 2001, s. 44):
* zna&nou nareénosti na kapital a jeho pomaly obrat,
» komplikovanosti smlouvy o dilo mezi investorem aakatelem,
» rozdilem v charakteru investora- soukromy geyey sektor,
» stavebnich obdy
» zpasoby zadavani stavebnich zakazek,
» vysokou citlivosti poptavky vzhledem stavu ekonoynik

» podnikatelé musi byt licencovani.

Soufasnad situace na stavebnim trhu

Stavebnictvi se podili vysokouénou jak na tvorb HDP, tak na zagstnanostiCeské
republiky. Globalni krize, ktera zasahla v roce 20thospodEstvi Ceské republiky,
zpasobila znany propad celého stavebniho sektoru. Prognézadaodtaivu by nemia
krize. Hlavni picinou dalSiho prohloubeni recese bude zvySeni spsdrnby DPH
z10% na 14%. V s@asné dob na trhu panuje tvrdy konkuré&mi boj o kazdou
zakazku, coz zpsobuje vyrazné snizeni cen a negatienliviuje postaveni malych
firem na trhu. Podle odwové analyzy by v roce 2012¢hy trzby i nadale klesat jak ve
velkych spolénostech, tak i ve s&dnich a malych podnicich. Pokles svych trzeb

ocekavaji az 3 ze 4 stavebnich sgalesti (kpmg.cz, 2012).

V minulém roce doslo na trhu k vyraznému Ubytku yolal a stednich firem. Ty
podniky, které se na trhu udrzely, budou i v letoBnoce v ohroZeniHlavni hrozbou
je stadle méa zakazek uvedenych pro rok 2012 oprotedethozimu obdobi a vice
nezardstnanych ze strany staviad tvrdi prezident Svazu podnikaieVe stavebnictvi
Véaclav Matyas. @Bvodem tohoto pesimistického vyvoje jgedevSim negativni vyhled

v oblasti pétu novych zakézek financovanych soukromym ieygym sektorem.
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Celkovy objem zakazek uzénych ke konci roku 2011 klesl oprotiggichozimu roku
0 16,8%. Ve srovnani s koncem roku 2008 se jediizmé o 40%. Krond Ubytku

stavebnich zakazek seémi také jejich struktura. Jsou zadavany pouze makée,

zatimco velkych projektubyva. V disledku toho jsou firmy nuceny pogtse do stale
tvrdSiho konkuregniho boje.

ManaZéi ze stavebnictvi naléhaji na vladu, aby ¢hkdila svou politiku investinich
uspor. Podle odbornikz odwtvi by se stavebni firmy &y v disledku sotasné
situace vice zadtit na vnitni restrukturalizaci a optimalizaci svych reZii akiadi.
Firmy by také nily vyvijet vétsi tlak na dodrZzovani smluvenych teriikvalitu a cenu

svych dodavatél(kpmg.cz, 2012).

Obrazek ¢. 1: Ocekavany vyvoj ve stavebnictvi
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3 Specifika marketingu ve stavebnictvi

Specifika marketingu ve stavebnictvi se oprotiinpyslové produkci 1iSi svym
vykladem dvou &Zr¢ pouzivanych typ marketingu. Jedna se o marketing kainea
zakazkovy.Komeréni marketing je uken edevSim pro vyvoj a vyrobu stavebnich
hmot a komponentzantienych na odbyZakazkovy marketing je uken pro stavebni
vyrobu. Zde je centrem pozornosti samotny zakazmikoliv vyrobek. Pojem
.Zakazka" predstavuje zadani specialniho projektu jmenovitydved a produki,
které jsou realizovany viesré stanovenéntasovém rozmezi. Zakadzkovy marketing se
soustedi na odhady a progndzovani potencionalnichi teh zakaznik. Obsah

marketingové zakézky se sklada z (Plésisoukup, 2001):

- definovéni cilovych zdjmovych tihkde vznik4 tendr,
- vytipovani podnikatelskych zajirpotencionalnich nositilzakazek,

- akviziéni aktivity zangrené na ovliiovani potencionalnich investove snaze o

pienenu v realného obchodniho partnera.

3.1 Role zadkaznika ve stavebnim marketingu

Hlavni odliSnosti stavebniho trhu je pojeti zakkanizatimco komeni vyrobky jsou
vyrdbiny pro neznameého zakaznikagtdina stavebnich zakazek je vyah pro
konkrétniho zakaznika. U konkrétniho zakaznika jsou jeho pozadavky fewesce
jasre znamy, od péatku jsou sotasti realizace stavebniho dila. Vzajemna spoluprace
se zakaznikem hraje ve stavebnictvi velkou rola Bavebni firmu znamena ziskani
zakazky skuténost, Ze zakaznik neboli investor uhradi veSker@nfni naklady. Firma
soutasrt ziskava praci nagkolik mésiai i let, coZ u vyrobce spibniho zbozZi neplati
(Plesk&, Soukup, 2001).

3.2 Stavebni dilo a jeho vyroba

Kazdé stavebni dilo jeétim jeding&né, proto vyzaduje jisty individualnirigtup od
vSech zdastrénych i jeho realizaci. Jde outfladnou pipravu stavebni firmy, ktera
vyrébi produkty pimo na mist stavby pomoci d@asnych z#zeni na stavenisti.
Samotnd vyroba zavisi na druhu stavby, na pougiiyah technologii, na klimatickych
vlivech apod. Vystavba je vzdy omezensispymi regulativy, tzemnim planem a
dalSimi gredpisy (Plesk& Soukup, 2001).
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3.3 Financovani stavebniho trhu

Existuji dva zakladni zdroje financovani stavebrdakazek: soukromi investqFO a
PO) a véejné penize. Ty jsou poskytovany statnim r@ggm, rozpdoty obci, kraji a
dalSich statnich organizaci. Podstatné jekagriem verejnych investic neni zisk, ale

verejny prosgch.” (Plesk&, Soukup, 2001, s. 47)

Pro stavebni firmy j@dstavuje realizace stavebniho dikSinou zn&nou vazanost
kapitalu a pomaly obrat, vzhledem k velké fitiaihnar@nosti projektu. Existujé¢ada

zpiasobu financovani, ve smloéivo dilo byva uveden platebni kaleidd& staveb

vétSiho charakteru se jedna o splatkosiy zalohovy kalend& ktery je vyplacen

postupr béhem realizace stavebniho dila. U staveb menSiosatliklochazi k uhrazeni
financnich zavazi vici stavebni fird az po dokodeni stavby (Pleska Soukup,

2001).

3.4 Zptsob ziskavani zakazek

Zpuasoby ziskavani zakazriika zakazek se vyraznlisSi od klasické vyroby i jeji
distribuce. Existujttyii hlavni zdroje ziskavani zakazek (Pleskdoukup, 2001):

1. verejné zakazky— zde plati, dodrzovani zakonu o zadavatiéjwngch zakazek

pro vSechny projekty zcela neb@asti financované z vejnych prostedka,

2. soukromi investai — tuzemsti i zahraémi investdi s ukitou predstavou o

sveém investinim zangru. (zejména aoktanské a prmyslove vystavby),

3. aktivni komunikace firmy s potencionalnim investoren — mapovani trznich

segment a vyhledavani vlastnichifezitosti,

4. vystavba stavebniho dila zvlastniho kapitalu,¢asto dopldnym cizim
kapitdlem bez konkrétniho zadkaznika, pro firmugetd zmgisob rizikovy. Pat
sem developerstvi spivajici ve vystav® stavebniho dila, &Sinou byf,
kanceldi, prodejnich ploch aj. Developerstvi je financov&tavebni firmou a

vysledna stavba je dupronajatati prodana.
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4 Obsah marketingového planu

Vysledkem marketingového planovéani je marketingpldn. Tvorba marketingového
planu hraje kfovou roli v dalSim rozvoji podnikatelskyatinnosti, tento plan musi

vychéazet ze strategie celého podniku.

Marketingovy plan by i@ byt snadno pochopitelny, obvykle se pohybuje zsehu do
50 stran. Jeho cile by &y byt dostaténé konkrétni a ndritelné. Plan by réd dale
obsahovat @lezita data, ale i Udaje o tom, kdo je 24 zodpowdny. Na z&ur by takeé
marketingovy plan ®l obsahovat odhad, do kdy je podnik schopen naplaihované
cile (Kotler, Keller, 2007).

V kazdém marketingovém planu by nachybst (Kotler, Keller, 2007):

e

e Struéné shrnuti a obsah — jde o popis a fehled nejdlezitjSich cilx
spole&nosti.

» Situaéni analyza— jedna se o tzv. komplexni analyzu, ta charad@isituaci a
prostedi, ve kterém se podnik pohybujg¢esevsim uvadi informace o trzbéach,
nakladech, trhu, konkurenci a dznych silach v makroprastdi. Sodasti je i
analyza SWOT, kterérpdstavuje zawry situani analyzy.

» Marketingova strategie — tato strategie slouzi k vedeni marketingu a wbec
definuje poslani a cile podniku.

* Finanéni planovani — predpovida objem trzeb, planované vydaje a analyzu
ziskovosti.

* Kontrola plnéni — poslednicast se zabyva kontrolou vysladka plreni
navrhovaného planu. \ipad nevyhovujicich vysledk navrhuje Upravwi

vytvoreni nového planu.

Marketingovy plan je také misto, kde se firma zayazlostat zavazikn wvici svym
zakaznikm a budovani dlouhodobych vztahv dasledku neustalych zin trzniho
prostedi je poteba gehodnocovat sy UspEch ¢i neusgch vzhledem ke stanovenym
cilam a nasledhtak marketingovy plan pravideiraktualizovat (Boone, Kurtz, 2011).

4.1 Situaéni analyza

Nekdy se misto situmi analyzy uvadkomplexni analyzaci marketingovy audit. V
obou gchto gipadech se jedna o systematické zkoumantnihid a vijSiho prostedi

podniku. Marketingové prasdi ovliviiuje realizaci marketingovych aktivit z&njici
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se na cilové zakazniky. Tudiz by se kazda firm#ganumet prizpisobit a sodtasre
piedpovidat zrény vrejSiho okoli a trendy nachazejici novéezitosti (Kotler, 2001).

Dle zkoumani faktar, které maji vliv na okoli podniku, hofimme o tzv.externi
analyze P externi analyze rozliSujeme nezavisle ndi ypodniku (Vacik, Sulak,
2005):

* Analyzu makroprosgedi

* Analyzu mezoprosedi

V ramci mikroprostedi existuji faktory, jez maji bezpréstini vliv na vnitni situaci
podniku, zkouma je tz\analyza interni. Pisobenim &chto vliva je spol€nost schopna

zcela ovlivnit. Jedna se na:

e Organiza&ni strukturu, zdroje podniku, persondlni obsazdrthnologické

postupyci silné a slabé stranky podniku.

»Vysledky komplexni analyzy jsou pak podkladem préeni budouci trzni pozice
podniku, pro stanoveni marketingovychicilormulaci marketingovy strategii a pro
sestaveni marketingovych plah (Blazkova, 2007, s. 44)

4.1.1 Analyza makroprostiredi

Podnik by ndl pravidelrt sledovat a ¥asré zareagovat na soéb téchto Sesti sil:
demografické, ekonomické, spddmsko-kulturni, firodni, technologické a politicko-
pravni (Kotler, Keller, 2007).

Demografické prost¥edi — vyznamnou saiésti prosiedi je populace, jeidba

intenzivre sledovat,velikost populace, popukni rist, wkové rozloZzeni a etnickou
sn¥s, urove vzailani, zvyklosti domacnosti a regionalni charakticle rysy a

zneny.” (Kotler, Keller, 2007, s. 117)

Analyza demografického prdstli z hlediska stavebniho trhu ma nezastupitelny
vyznam i odhadu vyvoje velikosti potencionalni poptavky ptavebnich pracich

v uréitych segmentech trhu.

Ekonomické prostiredi — aktualni trendy na trhu ovhwuji kupni silu, ktera je zavisla na
sowasnych pijmech, cenach, uUsporach, dluzich asrdvych moznostech. Celkovy
vyvoj narodniho hospodstvi tak znan¢ ovliviiuje stavebni trh. K oziveni narodniho
hospodéstvi dochazi v tksledku tistu stavebni vyroby (PleskeSoukup, 2001).



Obsah marketingového plahd7

Spolaensky- kulturni prostiedi — ve spoléensky- kulturni rovia jsou formulovany
nézory, vytvéeny jisté hodnoty a normy. Lidé preferujzné zgisoby chovani, vytwa

si rizné nazory na sebe samé, na jiné lidi, na $pokdci na tizné organizace a narody
(Kotler, Keller, 2007).

Piirodni prostiedi — neustéle zhorSujici se stav Zivotniho geatitje zasadni otdzkou
pro podniky, ale i pro celou spélost. Stavebni podniky musi tuto oblagklddre
sledovat a dbat na kontrolu zi&ovani Zivotniho progedi @i realizaci stavebniho
dila. V ramci pisréjSiho vnimani ekologického préstli zakazniky a spaieosti
museji podniky splovat naréné podminky za delem zisk&ni poebnych atesdt a
certifikata jednotlivych stavebnictinnosti a vyroby (PleskaSoukup, 2001).

Technologické prosfedi — technologie je jednim z nejvice owiyicich faktofi
lidskych Zivoti. V dnesSni dobé dochéazi k rozvoji informaich technologii a novych
technologickych postdp A to ve vSech oblastech.Bgz adekvatni reakce na
technologické zemy stavebniho trhu firma neni schopna v del&asovém horizontu
drzet krok se svymi hlavnimi konkurenty ani vy¢hetale nar@nejSim pozadaukn
zadavatel zakazek.(Plesk&, Soukup, 2001, s. 60)

Politicky- pravni prostiedi—,V politicky- pravnim prostedi musi marketépracovat
v ramci mnoha pravnich/pdpis: regulujicich obchodni praktiky aiznych skupin se
specialnimi zajmy.(Kotler, Keller, 2007, s. 134)

4.1.2 Analyza mezoprostedi

4.1.2.1 Analyza trhu

K analyze trhu je zaptebi definovat trh, na kterém dan& spolest podnikd. Aby
uréith spol€nost obstala v trznim prdsti 1épe nez jeji konkurenti,&a by své cile

zan®fit na uspokojeni péeb a pani zakaznik (Blazkova, 2007).
Stavebni trh fedstavuje klasicky typettzce hmotnych a nehmotnych prodivktuzeb
na zaklad obchodni srny, dodavky a platby.

zakazka — smlouva o dilo — vystavbaredani — platba

Stavebni trh ma svoji specifickou vt strukturu. V ramci trhu je¢ba rozliSovattyri
zakladni slozky, tj.trh realizace stavebnich dl, trh stavebniho servisu, trh

nemovitosti a trh stavebnich hmot a technologickychelki (Plesk&, Soukup, 2001).
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Stavebni trh diky své spedifiosti, Fedstavuje misto pro uplami riznych typi
marketingovychcinnosti. Kazdy z vySe zmidny stavebnich tin je treba z hlediska
marketingu segmentovat. Segmentacetaje& strukturu trhu, ktové zakazniky a

vymezuje prostor pro jeditieé nabidky (PleskaSoukup, 2001).

Trhy negasgji délime dle charakteru vystavby ebéanskd a pmimyslova vystavba
Dale Ize stavebni dila segmentovat dle technol@ficknavrhu a realizace — sériové
objekty, polosériové objekty a zcela individualiaoa vystavba, dle uUzemni
segmentace — mezinarodni — narodni — region —toblastni trh aj. (PleskaSoukup,
2001).

Z hlediska analyzy trhu je podstatné vyhodnocerdkévity jednotlivych segment
které mohou firm piinést nejétSi zisky a nejptsSi gridanou hodnotu pro zakaznika.
Tento proces je cizim slovem ozoaan jakotargeting neboli trzni zacileni. Po trznim
zacileni je definovapositioning, ktery identifikuje vyhody pro zakaznika a odliStio
oproti konkurenci (Kotler, Keller, 2007).

4.1.2.2 Analyza konkurence

Cilem uspSného vedeni konkurémiho boje je pdicna znalost svych nejtSich
konkurenti a jejich postaveni na trhu. Plati to pro vSechia&tvi, véetné stavebnictvi.
Je teba rozliSovat na jakém stavebnim subtrhu se &podé pohybuje, jaky
marketingovy typ uziva. Zdali se jedndkomeréni ¢i zakadzkovy (Plesk&, Soukup,
2001).

Vyhodnoceni této analyzy referuje o velikosti kordace a podnikatelském zam.
Mimo jiné analyza poskytuje rozbor silnych a slabystranek konkuremich firem,
jejichz znalost podporuje konkureri vyhody spolénosti. Samotnd analyza
konkurergnich firem by mdla obsahovat analyzu vlastnické struktury, analyzu
organizani struktury, analyzu majetkovycheasti podniku, analyzu marketingoveé i
hospodéské situace, analyzu silnych a slabych stranek igodm analyzu satasnych
cila firmy (Havlicek, Kasik, 2005).

4.1.2.3 Analyza od¥tvi

Pojem od¥tvi predstavuje skupinu firem zasobujicichityr trh. Odwtvi ma sve
hranice vymezené na steamabidky a na str&npoptavky. Metodou pro zkoumani
odwtvi je tzv. Porteriv model péti sil. Tento model fedstavuje jisté hrozby, které

mohou ovlivnit firmy i celkovou ziskovost odiwi (Sulak, Vacik, 2005).
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Obrazek ¢. 2: Model gti sil podle Michaela Portera

Novi konkurenti

Riziko vstupu
pontencionalnich konkureint

Kokurujici podniky v

Dodavatelé odvatvi Kupujici
Smluvni sila dodavatel m Smluvni sila kupujicich
Substituty
Hrozba substiténich
vyrobki/sluzeb

Zdroj: Blazkova, 2007, upraveno

4.1.2.4 Analyza zakaznika

Chce-li si firma udrzet své zakazniky¢lan by znat kompletni analyzu svych stavajicich
zakaznik. Analyza zakaznikneumoauje pouze fehled o stavajicich zakaznicich, ale
zkouma i zakazniky potencionalni. Na stavebnim tdawiji své aktivityrada subjeki.

Za zékaznika je ovSem povaZzovan investor (zadastteby), ktery podpisem unikatni
a specialni smlouvy o dilo zaklada vztah mezi datilem a investorem stavebniho
dila. Investor vklada své finani prostedky do stavby, kde klade naroky na samotnou
realizaci zakazky a ma jasnotedstavu o dile prastdnictvim projektové dokumentace
¢i navStvou stavby. Investor fize byt dvojiho charakteru dle igobu financovani
zakazek -soukromy a verejny investor (Plesk&, Soukup, 2001).

Mezi investory, kté& disponuji véejnymi finartnimi prostedky, jejichZ objem zavisi
na celkové ekonomice statu, pastatni sprava nebo podniky se statni majetkovou
Ucasti. tSinou se jedna o zadavarisiho pétu dlouhodobjSich zakazek. Soukromé
zakazky zadavaji invegioindividualni (domacnosti a podnikatelské subjekty) nebo
institucionalni (banky, poji$ovny aj.) Finatini prostedky kombinované z vlastnich
prostedki a vhodnych fijéek jsou vyuzivany na mensi stavby, jako jsou roglidomy,

vyrobni haly¢i sklady podniku apod. (PleskeéSoukup, 2001).

Na stavebnim trhu nachazime dalsi typ potenciondlzbkaznika, tzvPPP. Neboli

Partnerstvi veirejného a soukromého sektorwolné preloZzeno z anglického terminu
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Public Private Partnership. Formou PPP je realimavlavi verejna infrastruktura
(dopravni infrastruktura, obrana, utility) aregé sluzby (zdravotnictvi, Skolstvi), kdy

se vyuzivaji zdroje a schopnosti soukromého seKmppcentrum.cz, 2012).

Analyza jednotlivych investdrfzakaznik je teba uskuténit na zaklad stavajici a
budouci vyznamnosti pro stavebni firmu. Vyznamnnst néfit délkou trvani vztahu
mezi dodavatelem a investorem nebo fimdm objem zakazek, které jiz pro daného

zakaznika dodavatel stavby realizoval (Plés&oukup, 2001).

4.2 SWOT analyza

Analyza SWOT je jednou ze zakladni¢hsti komplexni analyzy. #em provadni
SWOT analyzy by @l podnik zjistit svésilné i slabé stranky (SW) Stejré tak jako
prozkoumat externprilezitosti a hrozby (OT). Provedeni SWOT analyzy umaje
firmam identifikovat jejich konkuremi vyhody, cile a marketingové strategie (Lamb,
Hair, 2006).

Rozbor silnych a slabych stranek ma pozitivni vl spravny rozvoj firmy na

stavebnim trhu. Kazdé firma by se€lmsnaZzit co nejrychleji odstranit své slabé styank
nasleds jim piredchazet a naopak udrZzovat a neustale posiloakstsilng. Z hlediska

silnych a slabych stranek (SWje treba zhodnotit (PleskaSoukup, 2001):

e Finaretni silu a zdravi firmy,

* miru jeji diverzifikaceti naopak specializace,

» stabilitu vlastnické struktury,

e pozici v jednotlivychéastech trhu — jedna se o zastoupeni a drukitaréni
stavehxi vyrobk,

e strukturu a stabilitu zadavatelzakédzek ¢i zakaznik, miru zavislosti na
vefejnych zakazkach,

* miru flexibility,

» schopnost pronikat do novych segnient

» technickou a technologickou uraye

» slozitost a Gelnosti organizéni struktury,

* agoodwill podniku.

Pti zkoumaniprilezitosti a hrozeb (OT) marketingovy manaZeanalyzuji aspekty

marketingového prostdi, respektive vyznamnigésti makroprogedi a mikroprogedi.
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Dany podnik se snaZi naplno vyuZzit svédgZitosti a zarovie predejit hrozbam, které by
mely negativni dopad na chod celého podniku (Lambr,2806).

4.3 Marketingovy mix

Kazdy marketingovy mix svym #goben ojedidly v souvislosti s podnikatelskymi
zanery a cili firmy. Marketingovy mix pedstavujefadu ditich slozek, v pvodnim

znéni se hovél o tzv. 4P — Product, Price, Place, Promotion. &ieimi se trhy a
preferencemi spégbiteli a firem z&alo dochazet k postupnému rdap$@ani

marketingového mixu, a to BP — Peopleci 6P, 7P+Politics, Public opinion. Mezi
posledni trendy marketingovéhéizeni se ¢im dal casgji aplikuje zakaznicky
marketingovy mix 4C. Podniky jsou vice orientovany na zakaznika, ha jeoteby a

piani, na vzajemnou komunikaciijatelnou dostupnost sluzeb, vyrabk naklad pro

zakaznika (Havdek, KasSik, 2005).

Pokud podnikatelé a mandzadentifikuji optimalni cilovy trh, mohou vyvinuti
efektivnino marketingového mixu ziskat nové potendlni zakazniky.Cleneni

strategii dle marketingového mixu (Boone, Kurtz1 20

Vyrobkova strategie - vychozim bodem marketingového mixu je nabizeny
produkt ¢i sluzba, které jsou orientovany na dostaé uspokojeni ff@ni a

potreb zakaznika.

» Distribu éni strategie— poskytovani a umievani svych vyrobk firmou na trh

prostednictvim gepravnich kanéla distribinich cest.

 Komunikaéni strategie - ke komunikaci s cilovymi zakazniky a naslednému
budovani vzajemnych dlouhodobych vataslouzi smisice reklam, obchodni

propagace, podpory osobniho prodeje, PRrad¢ho marketingu.

» Cenova strategie- pomoci spravhzvolené cenove strategie dokaze spubst

zcela pesre stanovit ceny.

Cilem kazdé firmy je snaha o navrZeni takové ogtim&ombinace vSech sloZzek
marketingoveho mixu, ktery umozni uspokojit gty vSech zakaznikna cilovych
trzich. Dokaze efektivhnaplnit plany a cile dané organizace a waawnaximalizovat

jeji vykon (Boone, Kurtz, 2011).
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Produkt (product)

Unikatni pojeti produktu fiedstavuje realizaci stavebniho dila. Stavba je pamahou
zcela unikéatni, nakladna, nehybna a leckdy velmimtona. Realizace samotné stavby
vyZzaduje sougednou g@ipravu acasovou narénost. Naréna je zejména organizace
vystavby a vzdjemn& spoluprace investora, projektasubdodavatél ale i vSech
pracovniki stavebni firmy. Diky jedinmosti realizace stavebniho dil&imo na
stavenisti existuje zktaa zavislost na klimatickych podminkach, $pbt materialu a
skladl® vyrobnich kapacit (PleskaSoukup, 2001).

Cena (price)

Cena je zcela zavisla na trzni situaci. Podstatathumarketingu je analyzovatipobeni
faktori ovliviiujicich cenu a vypracovavat koncept cenové politliepé spolénosti.

V zakdzkovém stavebnictvi existujiizné typy cen, které se liSi svym obsahem,
postupem tvorby a cilemCeny se stavaji jednim ze zakladnich gbafch kritérii,
pomoci kterych se posuzuje, zda bude nabidka ufhameestorem akceptovana
nikoliv.* (Plesk&, Soukup, 2001, s. 145)

Otazky ohledd ceny dila doprovazeji obchodni jednani spolu B3adn
0 uzaveni smlouvy o dilo, kde stavebni firmy uphaji svou cenovou politiku dle
aktualni situace. iP stanovovani cenové politiky je vhodné sledovadb t¢ zakladni
faktory (Plesk&, Soukup, 2001):

- Obecnou situaci na stavebnim trhu — tzn. objemagwitv regionu a oboru, ve

kterém firma fisobi.

- Vyznamnost a perspektiva investora.

- Konkurereni tlak v segmentu.

- Trzni pozici samotné firmy v segmentu a jeji kordngeschopnost.
PovSechné vlastni naklady jsou zakladem proéenir vysledné nabidkové ceny
investorovi. Pipadné vychyleni od vysledné nabidkové cenysmapuje pedevsim
intenzita zajmu firmy o danou zakazku. Dale takienmita konkurence, jeji cenova

politika, finartni kapital a cenova strategie (Plesk&oukup, 2001).
Distribuce (place)

DalSim dilezitym faktorem marketingového mixujgoZzeného z anglického nazvu
.place”, je distribuce. Distribucerpdstavuje soustavéinnosti, které probihaji mezi

vyrobcem (dodavatelem) a zakaznikem (sgwtelem). Zarowe je zde situovan
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funkéni obsah, tzv.transpoziéni proces Ten se skldda ze dvou hlavni¢hsti.
Z distribwniho procesu, ktery sleduje prodejmdbytovy proces, distrildni sit’, druhy
trhi, nakupni a zasobovaci marketing. V neposlédd! také fyzickou distribuci a

manipulaci. Druhou formou transpéaiho procesu je proces zpri@stkovatelsky.

Ve stavebnictvi hraje transpomi proces vyznamnou roli. Problematika distribuce
souvisi s pohybem veSkerého ighiného materidlu na stavegi&® sodasre s trzreé-
obchodnim procesem stavebnich firem (Ples8&aukup, 2001).

Marketingova komunikace (promotion)

Marketingova komunikace pgatdo tzv. ¢étvrtého ,P“ marketingového mixu neboli
promotion. Jedna se o jeden z nejvyznaisich a zarové finanéné nejnakladejSich
faktori marketingového mixu. Cilem komuntkgho mixu je identifikovat zakaznika a
vybranymi prostedky ho vhod& oslovit, coz niZze zn&né ovlivnit jeho kupni

rozhodovéani ve progph firmy (Havliek, Kasik, 2005).

| ve stavebnictvi je vyuZivano témvSech nastrdj komunika&niho mixu, které vytva
zaklad pro tvorbu pozitivni image a konkuteith vyhod dané organizace. Hlavnimi
nastroji jsou (Pleska Soukup, 2001):

« Osobni prodej — ve stavebnictvi ma omezenou funkoblasti prodeje,
umoziovani informaci a referenci. S vyjimkou korvdch vyrobkKi a

developerstvi se na stavebnim trhu nevyskytuje.

« Podpora prodeje — ve stavebnictvi &pa predevsSim ve forgh darkovych

predneta, kupdni, odmen, cenovych zvyhodimi a soutzi.

+ Reklama - pdt mezi nakladny, ale rozhodujici tgmb propagace. Obzvias
vyznamnou roli zastava reklama u malych firem, ldgieuzi k informovani
zakaznikk o podnikovych nabidkach. Z hlediska kotmeého marketingu
probihd oslovovani potencionalniho zakaznika ndadékreklamni nabidky
vyrobki a sluzeb. V zakazkovém marketingu sésgb propagace soisfuje

na akvizéni ¢innosti v procesu ziskavani stavebnich zakazek.

e Primy marketing — mezi pragidky gimého kontaktu se zakaznikem fpat
katalogy, telemarketing, e-shop, tisk, rozhlasre.jivVSechny tyto prostdky
jsou v zakazkovém marketingu vyuzivany ve velmi pem& mie, vyjma

komegniho marketingu.



Obsah marketingového plah24

e Expozini aktivity — sp@ivaji ve véejnych prezentacich firem a vyrabk
prostednictvim tzv. veletrth Ty umozuji zviditelnéni firmy a zvySeni prestize

u potencionalnich i stavajicich zakaznik

« Public relations — vyjadije jistou pozici podniku, firemni identitu, imagemy,

firemni styl (logo, firemni barvy a grafika) a sp@@nské kontakty.

V sowasné dob nabyvaji na vyznamu ke zviditémi firmy predevSim referami
stavby, které firma realizovalaéem svého @sobeni na trhu. Jedna se o tzv.
referenéni reklamu, kdy vSechny tyto stavebni dila jsou zdokumentavan poté
piedkladana k so&nim nabidkandi pitimo potencionalnimu investorovi. Dokumentaci
firma vytv&i katalog referetnich listi, které obvykle poskytuje nasledujici Udaje:
nazev, charakteristiku, umési stavby, termin vystavby, nazev investora a \oskgani

fadk fotodokumentaci.

4.4 Marketingové cile

Pokud ma firma jasno ve svych dlouhodobych vizioh prejit k marketingovym ciim
majici kratkodoby aZz sdrédoby charakter. Smyslemechto cili je napomoc k
dosazeni cil dlouhodobych. U malych podrike typicky soulad marketingovych il

praw s €mi firemnimi (Cooper, Lane, 1999).

Cile komplex® vychazi z analyzy SWOT, proto by dané cile byl@mdié stanovit
metodikou SMART. Ta naklada sdkolika zasadnimi parametry (Hasgk, KaSik,
2005):

- Specifické (opakovatelnost);

- Mg¢titelné (obrat, obchodni rozg, paity zakaznik);
- Akceptovatelné (soulad s cili podniku);

- Realistické (moznosti podniku, kapacita trhu);

- Terminované (terminy péni a kontrol).

Marketingové cile Ize na dich trzich formulovat v pod@bocekavanych objefn
prodeje, finatnich ukazateil ¢i prostednictvim komunikace se zakazniky (Hagk,
Kasik, 2005).
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4.5 Marketingova strategie

Marketingova strategie ,je zd&kladni strategii, ze které vychazeji jednétl
podnikatelské jednotkyipplInéni vlastnich marketingovych éil' (Kotler, 2001, s. 109)
Z této filozofie vychazeji jednotlivé podniky minfiaé i pii stanovovani cilovych téha

marketingovych naklad

Mrivrw s

Podstatou neni vyt¥eni marketingového planu, ale &Spé gevedeni marketingové
strategie do praxe, ktera fitmmiaze poskytnout konkuréni vyhodu. Ke spravné a
aspsné implementaci jedba brat v vahu organigd strukturu. Samotny podnik ma
velkou Sanci na usph v gipad dostaténého obezndmeni za@stnand s firemnim

poslanim a planovanymi cili.
4.6 Implementace aknich programi

Akéni programy pati mezi dalSi pilie marketingového planovani. Pouzitigch
spravnych marketingovych taktik a implementaci epast dosahuje podnikatelskych
cila. PodrobgjSim rozpracovanim marketingové strategie a margetiého mixu do

konkrétnich projekt se podnikatel a manaZer z&mji na (Zamazalova, 2010):

jednotlivé aktivity,

cile aktivit,

odpowdnou osobu,

dodrzeniiasového rozsahu,

planovany rozpéet.

V ramci realizéni fadze se ve stavebnictvi nejvice projevuje romiklzi marketingem
komeknim a zakazkovym. Vifpadc marketingu komeéniho gedchazi vyroba prodej,

u marketingu zakazkového je tomtepré naopak. Poigdani stavebniho dila realiza
proces neko¥, nasleduje p# o zakazniky a budovani dlouhodobé spoluprace
s investory (Zamazalova, 2010).

4.7 Rozposet

Sestavovani rozgtu obvykle vychazi zrozgti let minulych. Je tedy nezbytné
stanovit, nakolik dana firma odhaduje, své budounéklady a gjmy behem

planovaného obdobi. @®@kavané naklady spolu gakavanymi pijmy jsou vyznamnou
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souwasti marketingového planu a rozpo uz :toho divodu, Ze napomahajiftif

rozhodovani firmy v budoucnos

Naklady a trzby Ize i@dpovidatmésicné nebo réng, pricemz by se podniky nily
vyvarovat nadhodnocovani a podhodnocovani jedryathivastek.(Blazkova, 2007

4.8 Kontrola

Posledni, ovSem nem&ulilezitou, casti marketingového planu kontrola. Kontrolni
faze sleduje jednotlivé rozvrzeni marketingovychi,cétrategii, kénich program a
plani trzniho charakteru. Marketingova kontrola firmanma#iuje pehledrjsi
sledovani a pkni plan. Zzjisténim pipadnych odchylek mezi planovanymi cili
dosazenymi vyseky jsou podniky schopny zareagowanepedvidatelné udalosti
véas zajistit nalezita opani.

Uvniti firem mohou probihat tyto systémy kontrol (Héek, KaSik, 2005

- porady,

- reporty,

- 0sobni pohovor
Z hlediska kontroly Ize také implementovat metodikiera klade draz na vyvazeno:
mapovani celopodnikového vyku, tzv. Balanced Scorecard Jedné seipdevsim ¢
aktualizaci zaji&ini mgfitelnosti, vyjasgni a gevedeni podnikovych strategii a vizi
konkrétnich cil, komplexni systém sledovani vykonnosti podnikugkoe podnikove
strategie na zakl&dmetreni a zdkonaleni principu z§né vazby(systemonline.cz,
2012).

Obrazek €. 3: Implementace metody BalaniScorecard

Komunikace a
propojeni vize a
strategie cill

Ujasnéni a
prevedeni vize a
strategie do
vyvazeného
systému

Strategicka zpétna
vazba

Balanced
Scorecard

Zdroj: vlastni zpracovani, 20
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5 Predstaveni spotmosti P-BUILDING spol. s.r.o.

5.1 Zzakladni Gdaje o spol&nosti

Obchodni jméno spataosti: P-BUILDING spol. s.r.o.
Sidlo: Klostermannova 138, 43 003 Chomutov

Pravni forma: spot@ost s rdéenim omezenym

ICO: 28685580

Zapis do obchodniho refgitu: 22. prosince 2008
Zakladni kapital: 200 000K

Obrazek €. 4: Logo spolénosti P-BUILDING spol. s.r.o.

B building

pozemni stavitelstvi, technické zarizeni budov

Zdroj: p-building.cz, 2011
5.2 Profil spole¢nosti

P-BUILDING spol. s.r.o0. se sidlem v Chomusow pisobici gevazi v Usteckém kraji
je podnik, ktery se zabyva stavebni vyrobou. Prowdavby v oblasti atanského a
pramyslového stavebnictvi, ¢etn projektové c¢innosti, dozorovani staveb a
interiérového designu. V oboru tpnyslové vystavby se spdleost orientuje na
pozemni stavitelstvi, vodohospdsiéé stavby, zhotoveni a rekonstrukce stat/€l/,
nagiklad COV Libofice. Déle také na technickaizzeni budov, zejména na komplexni
obnovy tepelnych elektraren. Jako jeden ze subdadhvse P-BUILDING podili na
rozsahlé rekonstrukci Elektraren TuSimice Il a ¥am Il

Pro dan&innosti firma poskytuje tym kvalifikovanych pracdka a komplexni sluzby

ve vySe uvedenyctinnostech.

Hlavni zanr spolé&nosti P-BUILDING spol. s.r.ospaiva zejména v poskytovani
stavebnich praci a dagdovych sluZzeb v nejvyssi kvaliza gijatelnou cenu.

Jednou ze zéasadnich priorit sgolesti je ohleduplnost k Zivotnimu prosti a
dodrzovani pravidel bez{eosti prace a pozarni ochrany. Sgalest je drzitelem
certifikati 1ISO 14001: 2005 a BS OHSAS 18001: 2007.
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Spole&nost P-BUILDING sr.o.se sodasré rozhodla pro zavedeni systému jakosti
v souladu s poZadavky norn§SN EN I1SO 9001:2009. Na zéakkatkto normy Fdila
firma tzv. Priru ¢ku jakosti, ktera popisuje systém kvality ve spolesti P-BUILDING
sr.o.a je nejdlezitejSim vnitnim dokumentem systému managementu kvality, ktery
definuje cile a zajidije, Ze organizace dba na pozadavky zak#@znélokaze je

naphovat a zna kvalitu svych poskytovanych sluzeb.

5.3 Historie spolefnosti

Spoleénost P-BUILDING spol. s.r.obyla v roce 2008 zaloZena @&wa spoléniky,

FrantiSkem Pignou a Jaroslavem Gregorem.

Stavebni podnik vznikl na zakladziskanych zkuSenosti a podnikavosti obou
spole&nika. K dispozici, vté doly byla ,startovaci zakazka“ na komplexni ob#&ov
Elektrarny TuSimice Il. Oba jednatelé spmlesti jsou stavitelé vaZthnim i praxi, tudiz

podnikani v tomto oboru bylo jedinou moZnou volbou.

Od roku 2008 doSlo ké&kolika zasadnim zgmam, zejména v samotné propagaci a
zviditelnéni spolé€nosti. Za poslednititroky existence spodaosti je mozné pozorovat

zasadni zrny predevSim vdchto oblastech:

« sluzby — doslo k roz§eni nabidky sluzeb zatfenych na maximalizaci a
komplexnost z&lyu spol€nosti (nap. nabidka jadrového vrtani, velkoplosny tisk,
projekéni ¢innost, autorizovany dozor, tvrd@émmé zkouSeni betdn interiéry a
terasy na kbi),

» vyroba — rozsteni zejména o zarimické vyrobky v objemu 200.004y,

e zakazky-— nafst obratu z cca 40 mil.&nha 100 mil. K/rok,

e zaméstnanci — [ realizaci stavebnich zakazek doslo k velkémuastar podilu
subdodavatelskych spd@leosti (z pétu 10 na 50 subdodavatelskych pracovnmnila
stavbach P-BUILDINGU) a samotnému @stu p&tu zangéstnand,

e sidlo — zpaatku spolénosti k podnikatelské&tinnosti slouzily stavebni liky
umisgné @Fmo na stavbach. Zugodu stale rostouciho p zangstnané zataly
byt tyto prostory pro paéeby firmy nedostéujici. Pro zlepSeni image firmy tak P-
BUILDING spol. s.r.o.z&al vyuZzivat pronajatych prostarkde jsou k dispozici
kancelde pro jednatele, stavbyvedouci, roZ@ee firmy a administrativni

pracovniky.
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Do budoucna se spdleost planuje femistit do vlastnich prostor, které momentaln
prochazeji rozsahlou rekonstrukci. Tato rekonseulejiz fedpokladané dokd@eni se

odhaduje koncem roku 2013, je také jednim z aktddlprojekti spole&nosti.
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6 Analyzasouwasné situac firmy P-BUILDING spol. s.r.c na trhu

6.1 Situaéni analyza
6.1.1 Analyza makroprostiredi

Stavebni spolaost PBUILDING spol. s.r.c neni schopna bezprostire ovliviovat

pusobeni vijSich vlivii a musi tyto vlivy brat v pote
Demografické a sociélni pro#edi

Konkrétre z hlediska demografického a socialniho pfedt m: pro stavebni trh
podstatny vyznam ust populace, regionalni rozlozenigkeva struktura, migrac
obyvatel, nezagstnanost a vadanost. VSechny tyto faktory oviiwji velikost a
zarove i vyvoj potencionalni poptavky po stavebnich pchoi nékterych segrentech
stavebniho trhu. Wsteckém kraji roce 2011 byl celkovy get obyvatel 83 371,
oproti roku 2010 doslo poklesu zhruba 000 obyvatel.

Obréazek €. 5. Obyvatelstvo podlegku \ Usteckém kraji

80,0
70,0 Obyvatelstvo
60,0 ve véku (%):
50,0 m0-14 let
40,0 i 15- 64 let
30,0 ,
65 a vice let

20,0 - (v€. nezjisténo)
10,0

0,0 -
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Zdroj: czso.cz, 2012

Ustecky kraj i nadale tstava regionem nejwtsi mirou nezagstnanosti, ktera s

v sowasné dob pohybuje okolo 12,3 %. Zarowese i stava regionem nejnizsim

pramérnym wkem evidovanych ucha&é o praci (39 let)

Jednou ricin vysoké miry nezagstnarosti mize byt také fakt, Ze roste vthnost
obyvatelstva a stale vice mladych lidi nechce praconanual®. Z toho divodu se

neustale zvysSuje @et cizindi pracujicich ve stavebnictvi. Stat cheéento praktikam
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zabranit a zarove omezit pracovni povoleni cizitm. A to zejménaém, ktei do
Ceské republiky fichazeji ze stétmimo Evropskou unii (ihned.cz, 2012).

Prestoze tady prace nabizely ke konci roku 2010 o 30% viac@rnich mist, nez
tomu bylo na z&tku roku, vysoka mira nezasinanosti staleiptrvava. V Usteckém
kraji se na 1 pracovni misto hlasi t#n28 uchazé&i, oproti tomu v Praze se hlasi na
jedno pracovni mistofiblizné 6 osob (czso.cz, 2012).

Ani firma P-BUILDING s.r.o.neplanuje vyrazné navyseni kapacit svych &anand.
Spol&nost vyuziva fi zajiovani stavebnich praci pracovniky subdodavatelskych
firem, jelikoZ zaji§ovat nové vlastni pracovniky by bylo pro spolest ekonomicky
nevyhodné. Podl€SU se piimys| a stavebnictvi na celkové z&tnanosti Usteckého
kraje podili zhruba 44%.

Ekonomické prostedi

Piasobeni firmy P- BUILDING spol. s.r.o. na stavebrtitmu ovliviiuje mnoho faktat,
jako je nap. inflace, vyvoj statniho dluhu, nezastnanost, HDP aj. Ifps nepiznivé
ekonomické podminky v oblasti soukromych afeyeych investic, se stavebnictvi
nadéale znén¢ podili na tvorl HDP (6,5%) a zaistnava vCeské republice 420- 450
tisic osob, coz je té&m 9% vSech pracujicich. To ovSem narnnic na tom, Ze
snizovani investic, které putuji do stavebnictelnvi negativeé postihuje zaréstnanost
a stim i spojené narodohosptal® ukazatele. Podle prowhe analyzy vyvoje
stavebnictvi do roku 2012, na které se podilelinggja SPS &VUT, ,ztrata jednoho
pracovniho mista ve stavebnictvi, vyvola ztratu egamani 2,2 — 2,5 pracovnik
v ostatnich pidruzenych odgtvi.“ Rada podnik uz ukowila & omezila svou vyrobu a
zarove snizila pget svych zamstnand (deloitte.cz, 2012).

V dusledku petrvavajiciho propadu stavebnictwighazi vnivé budovana segmentace
trhu. Velké firmy se fivodre soustedily na infrastrukturni zakazky,istini podniky na
trh pozemniho stavitelstvi a malé firmy na sper#édi. DnesSni doba nuti velké
spol&nosti sowzit i o “pouze” milibnové zakazky a to tvrdou cemwaov politikou. Z
toho divodu dochazi stale kcasgjSimu vygsiovani stednich a malych

specializovanych firem z trhu (trigema.cz, 2012).

Patdtkem letoSniho roku pocitila i firma P-BUILDING dp s.r.0. nejwtsi vliv
ekonomické krize. VSeobecny probléffeg@stavuje snizena zasoba nabizenych zakazek

na stavebnim trhu a dlouhé doby splatnosti faktuhlavnich zadavatelstavebnich
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¢innosti. Platebni neschopnostkterych investar stavebnich zakézek prohloubila
zavislost spolénosti P-BUILDING spol. s.r.ana bankovnich trech.

Piirodni prosfedi

V ramci pimyslové vystavby a realizace staveb v energetiog/jazre kladen diraz
na Zivotni prosedi, zejména v oblasti produkce odpadPra¥ stavebnictvi méa
podstatny podil (25,0%) na produkci odpau Ceské republice. Zivotni prasdi
zatzuje stavebni a demoli odpad vyprodukovanyfip vyrobé stavebnich hmot,
dopravni narénosti, kratkodo® vlastnim staveni8in (hlunost, prasnost, stavebni

odpady) a dlouhod@wuzivanim budov - energeticka némost (kr-ustecky.cz, 2012).
Stavebni odpad se da dtenit nactyti zakladni skupini:

- vykopova zemina (nepojena zemina) 65% az 75%
- material z demolice vozovek 10% az 15%

- demolini stavebni mineralni (6% az 20%

- odpady ze staveni®% az 15%

Obréazek €. 6: Vyvoj produkce odpaidv Ceské republice za obdobi 2002-2010
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Firma P-BUILDING likviduje odpady zakonentguepsanymi zjsoby. Na staub se
chova ekologicky, kufkladu vyuziva zachytné vany pod mechanizaci piképim
oleje. V3e seridi dle normyCSN EN ISO 14001:2005, ktera specifikuje systémy

environmentalnino managementu (EMS). Z&kladni tdte mezinarodni normy se

! Jednotlivé podily zastoupeni ve stavebnim odpadu pdlisné podle urbanizace a industrializacestibla toho
divodu je vhodné povazovat tyttselné Gdaje pouze za orietra
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tykaji podpory ochrany Zivotniho prostli, stej@ tak jako prevence ztistovani.
Certifikace EMS podle této normy &wije, jestli firma dodrzuje specifické pozadavky

na systém environmentalniho managementu.

Nebezpéné odpady spotmost P-BUILDING likviduje ve spolupraci se
spol&nosti RTT s.r.o., ta je schopna poskytnout kategoii odpad, zpracovat
dokumentaci, navrhnout #pob dalSiho nakladaniiqvzit a odpad odstranit. Sp&iest
zapojenim vSech zafstnand tiéidi komunalni odpad na stavenistich a v karfteia
Ostatnich odpady P-BUILDING likviduje na skladk&eimy Marius Pedersen, a.s.

Technologické prosedi

Technologické zrmy a inovace vyrazn pisobi na vSechna oé&vi, wvéetns
stavebnictvi. Firma isobici na stavebnim trhu musi byt schopna na tynyg
adekvat® reagovat a pravidein sledovat vliv technologického prosti. Mezi
sledovana hlediska gat{Plesk&, Soukup, 2001):

- noveé inform&ni technologie v rdmci zvySeni vykonnosti stavebrspolé€nosti
(zavedeni projektové monitoringuiizeni stavebnich zakazek, softwarové a
hardwarového vybaveni firem apod.),

- trendy na trhu stavebnich mateitial

- technicko-technologickeé trendy.

Spoleénost P-BUILDING spol. s.r.ose doposavad nijak vyragznnepodilela na
inovatnich aktivitach. Vedeni spaleosti je vSak jasné, Ze bez realizace iaueh
aktivit v priStim obdobi neni mozno udrzet konkurenceschopfiosty. V ramci
velikosti a preferenci firmy, budou inovace prolisgiSe progednictvim zdkaznickych
sluzeb a zavedenim vyroby zamekych konstrukci, neZli v technologickém &mun

Aplikace inform&ni a komunika&ni technologie firmy se nachazi naup&rné urovni, a
to vyuzivanim internetovéhoripojeni a rozpétovani s vyuzitim IT. Progtdnictvim
ICT spol&nost P-BUILDING prezentuje svoginnost pomoci webovych strdnek a
pripojeni k internetu slouzi, mimo jiné, k vyhledaigmotencionalnich investora

pouzivani bankovnich a finémich sluzeb.

V lednu 2010 nilo internetové fipojeni zhruba 95%eskych firem, z toho internetové

bankovnictvi vyuzivalo 87% (czsu.cz,2012).
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Dodavatel stavebnich matefialfirmu pravidel informuje o novych trendech
v pouzivanych technologiichripprovadni stavebniclinnosti. V tomto P-BUILDING
spol. s.r.o. spolupracuje se spwlesti DEKTRADE, a.s. a jejim atelierem, jeZ se
vyzna&uje profesionalnim ifistupem a kvalitni g# o zakaznika. fésto P-BUILDING
vyhledava vtomto oboru novinky a technologie, kerkm by se fes prodejce
materiali nedostal. Hkladem jsou speciélni technologie zesilovani begoh

konstrukci pomoci kompozitnich matetial
Politicky- pravni proskedi

Stavebni spolaost P-BUILDING spol. s.r.oje, co se tye politicky - pravniho
prostedi, ovliviovana celodadou legislativ a vladou stanovenyché&mV souwasné
doke se spolénost potyka, jakozto platce DPH, se&ami rezimu uplattni DPH ve
stavebnictvi. Jedna se o tzezim pieneseni déove povinnosti(reverse charge), kdy
poskytovatel stavebnich a montdznich praci méa m&dci v tuzemsku povinnost
piiznat DPH na vystupu odhatele &chto praci. Tentofijppad nastane vifpack, pokud
poskytnuté prace budou odpovidat klasifikaci pradukeského statistickéhoiadu
platné k 1. lednu 2008. Dojde-li k tomuto @hh, ma poskytovatel (dodavatel) povinnost
v tuzemsku vystavit fakturu bez DPH, na niZ ovSerade, Ze vySi DPH je povinen
piiznat a zaplatit odivatel. Nicmég cely mechanismus prova¥ada nejasnosti a
nevyhod pi nespravném upladni mezi smluvnimi stranami. Pokud dodavatel
nesprava (ne)uplatni DPH, které (neni)jgqunttem tuzemské reverse chargejze
odkeratel ztratit narok na odget takového DPH nebo e na strat druhé finadni
Ufad dongfit dodavateli dodat@ou DPH, ¥etné penalizace (deloitte.com, 2012).

Mezi dalSi aktualni problémy stavebnich firemtpdlavre korupini aféry ohled#
zadavani viejnych zakazek. Tento problém bylmieSit novela zakona o zadavani
verejnych zakazek, kterd vstupuje v platnost 1. duBfa2. | ges snahu zvysit
prihlednost zadavani zakdzek a omezit &mdnim zakazek gedem vybranym
firmam obsahuje dana novaladu nedostatk Zadavatalm zakazek tato novela zvysi
zejména naklady na jejich vypisovani a firmy, ktefékaly pro své projekty dotace
z evropskych fonél nebo statniho rozgtu, budou muset rowi vypsat sou podle
zékona (Ekonomg. 13/2012). Té& je otazkou, jestli zadavatelé zakazek nebudou
pozadovat nizSi nabizené ceny a@siniki soutze v ramci navySeni nakladpojené

S vypisovanim tendru. A jestliibec tato novela pofie malym a $ednim stavebnim

firmam jako je P-BUILDING spol. s.r.0. sé&chto vylErovychtizeni z@astnit a usgt.
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Obecrt se vSak legislativni ramec sklddé z norem upraiajipodminky podnikatelské
¢innosti, podminky stavebginnosti a legislativou @ujici podminky soutze v zakog

0 zadavani vejnych zakazek. Mezi obecné podminky podnikatelskgcstavebnich

¢innosti pati obchodni pravo, pravo zivnostenskénaa zakony, zakon o Uzemnim

planovani a stavebniradi apod.
6.1.2 Analyza vlastniho podniku
Vlastnicka struktura

Statutarnim organem spotesti a spoléniky jsou FrantiSek RPma a Jaroslav Gregor.
Vklady a obchodni podily obou spotéka jsou rozdéleny ve stejné vysi (justice.cz,
2012).

FrantiSek P&na Jaroslav Gregor
Vklad: 100 000,00 K Vklad: 100 000,00 K
Splaceno:100% Splaceno:100%
Obchodni podil: 50% Obchodni podil: 50%

Pokud v daném roce vyttigspol&nost P-BUILDING s.r.ocisty zisk, nedochazi k jeho

roz&lovani mezi majiteli, ale firma se pokousi vyhledabdné investini piilezitosti.
Zameéstnanci

Spol&nost disponuje malym gem kmenovych zadstnand. P stavebnich
zakazkéach, které vyzaduji zvySeni stavu &tmand, firma vyuzivad pracovniky
subdodavatelskych firem. ¥dhto gipadech ma spaieost k dispozici 60 &niki.
Celkovy personal spateosti P-BUILDING sestava z 2 jednateB stavbyvedoucich, 1
vedouciho fpravy staveb, 1 fifpravde rozp@ti a staveb, 1 projektanta, 2 mistr
provozu, 1 administrativniho pracovnika, 1 ekon@pale&nosti, 1 manaZera kvality a
17 ckInika.

Do budoucna ma firma P-BUILDING v umyslu zésinat dalSiho kvalifikovaného
stavbyvedouciho a autorizovat jednoho stavajiciagbyvedouciho v oboru pozemniho
stavitelstvi. Autorizace stavbyvedouciho je nezlyzrdivodu zodpowdnosti za jakost

dila, které na stavenisti realizuje.
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Organiza’ni struktura

P-BUILDING si zaklad4 na jednoduchosti a velikofitimy z hlediska moZnosti
rychlého rozhodovani a komunikaci uvnifirmy. Stejre tak jako na pruznosti a
piehlednosti Wizeni podniku. Mezi hlavni organy sp&hesti pati valna hromada a
jednatelé. Vrcholové vedeni spét@sti P-BUILDING spol. s.r.o. koordinuje @di
celou spolénost a zarovezaji¥'uje obchodni i marketingovaiinnost.

Obrazek ¢. 7: Organiza’ni schéma spodeosti

VEDENI  ermfond
SPOLECNOSTI I PRAVNI
I sLuzBy !
Lo_____/
~ I _______ 1
MANAZER IMS I BOZP, :
1
[ |
HLAVNI EKONOM
STAVBYVEDOUCI
|
[ I |
VEDOUCI ASISTENT STAVBYVEDOUCI
PRIPRAVY VYROBY
MISTR PROVOZU
ROZPOCTAR, |
PRIPRAVA R | |
DELNIK RIDI C

*
dinnosti zaji¥ované exter&

Zdroj: interni archiv spolénosti P-BUILDING spol. s.r.02012, upraveno

Finan¢ni situace podniku

Ohledre vlastnich zdraj se spolénost potyka s velkymi nedostatky. Velkymi problémy
pro P-BUILDING spol. s.r.o. jsou dlouhé splatnofktur (az 110 dni), mozZnost
fakturace az po dokdeni stavebniho objektu anebo az po dosazesihdilmilniku

nastaveného smlugnnvestorem.

V souwasné situaci jsou zcela nezbytné cizi zdroje fingéni - bankovni (ry nebo
jiné formy financovani. Bankovnimi @ky a jinymi produkty bankovnich Ustafirma
zaji¥uje provozni financovani. V séasné dob spolupracuje spod@ost se femi
bankovnimi Ustavy. Do budoucna bude mit firma zajedmat pouze s jednou bankou.
Bude od ni vyZzadovat ,levné* financovani formouakingoveho U¥ru, financovanim

pohledavek nebo formou jiného produktu. A tegevsim v dofy kdy podnik nebude
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disponovat volnymi finagnimi prostedky. Cilem jednani v bankovnich Ustavech je
dosaZeni moznosti provozniho financovani ve vy$i. 0 mil. K& kombinaci iznych
produkii.

Pres nepiznivou ekonomickou situaci na stavebnim trhu vyk@zspolénost rostouci
tendenci trzeb, ale zaraveé zadluzeni. Ve stavebnictvi se kapitalova struktyez je
dana pedevsim firemnim za#henim stavebniho podniku, vyrazhisi od ostatnich
segment trhu. Dle analyzy Ministerstva myslu a obchoduCeské republiky u
stavebnich firem igvlada vyuZziti cizich zdrjpred vlastnim kapitdlem a dochazi tak
k dluhovému financovani stavebnich praci (mpo.6422.

Tabulka ¢. 1: Vyvoj trzeb za prodej vlastnich vyrabl sluzebcistého zisku, ptiu
zan¥stnana a produktivity prace

(v celych tisicich K) 2009 2010 2011
TrZzby 40 309 65 125 88 272
Cisty zisk 1901 6 645 8 957
Pocet zamestnanai 15 22 30
Produktivita prace (tis. K ¢&/0s.) 2 692 2960 2942

" na zéklad paitu vlastnich zasstnané, mimo subdodavatelskych pracovinik

Zdroj: vlastni zpracovani 2012
Marketing

Diky malé velikosti firmy je strategicky marketitgSen pouze na urovni vrcholového

managementu, tedy samotnymi jednateli spuisti.

Spole&nost P-BUILDING spol. s.r.oneméa a nikdy netha vytvoreny marketingovy
plan a nikdy nevyuZila sluzeb Zadné marketingovénagy. Doposud spaiaost
ziskavala své zakazniky na zaklatbporueni, coz byl jeden zidodi, prot tato mala
spol&nost nesestavuje marketingovy plan. Mezi daisbdy pati predevSim neznalost
v oboru marketingového planovani, nedostatétisu i petz. Na veSkerych
marketingovych aktivitach a sledovani obchodniéthepitosti intuitivre spolupracuji

oba jednatelé spajaosti, Jaroslav Gregor a FrantiSekiRa.

Z néstroji marketingovych analyz provadi P-BUILDING spol.@.analyzu zakaznik

trhu a vlastni spotmosti. Jedna se vSak @lpzitostni analyzy, spiSe povrchni.

Stavajici marketingovy mix je popsan kapitdlé'.
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6.1.3 Analyza trhu
Postaveni spolgosti P-BUILDING spol. s.r.0. na trhu

Geografickou cilovou oblasti firmy P-BUILDING spal.r.o.je Ustecky kraj. Nicmére
ani zakaznika mimo regionalniigobnost firmy by P-BUILDINGneodmitl. Uvedl
jednatel spolgnost Jaroslav Gregor, ktery zaraévpodotkl, Ze v takovych ifpadech
vedeni firmy dkladn® zvaZuje cenu, za kterou by dana zakéazka bylaizozdna.

Z hlediska jiz zmisnych stavebnich tth pasobi P-BUILDING na trhu realizaci
stavebnich &, ktery lze dale roz#lit na urité segmenty dle povahy stavebnicH, d
uzemniho psobeni firmy, zfisobu financovani, charakteru zakazky apod. Kazdy
segment stavebniho trhu vyZzaduje specifické namkytechnickou, technologickou,
organizani i profesg-zantstnaneckou vybavenost stavebniho podniku. Malébtav
firmy nemaji moznost vyuzit potencial kapitatomakladnych str@gj a technologii.
Tenhle nedostatek Ize ovSamsSit pomoci specializovanych subdodavatelskychnfire
(Plesk&, Soukup, 2001). Tyto sluzby poskytujada firem a jednou z nich je i P-
BUILDING spol. s.r.o.Spole&nost se jako subdodavatel podili na dodavce stpghye
omezenym zfisobem, vykonava jen &ité stavebni prace v ramci celého realizovaného

projektu.

TrZni postaveni spataosti dominuje v oblasti trhu B2B (business-to-bess). Na trhu
B2C (business-to-customer) P-BUILDING spol. s.riealizuje podstath mére

zakazek, festo pat do oblasti jejiho fisobeni a nabizenych sluzeb.

B2B trh
Tento trh se sklada z podiikkteré produkuji vyrobky/sluzby pro jiné podnikydtler,
Keller, 2007).

Piasobeni P-BUILDINGU na B2B trhurpdukuje predevsim velikosti firmy, kapacitni
vybavenost a vySe obratu. Spmest samostatnneni schopna ugpve vylkérovém
fizeni, kterého secastni i velké spolmosti. Nicmég tyto velké stavebni spaleosti
firmu P-BUILDING najimaji pro skteré stavebniinnosti, na které se spdéleost
specializuje. Mezi tyto generalni dodavateleripglAMONT, a.s., Vodohospodake

stavby spol. s r.0., SMP CZ a.s., Metrostav a.s.
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B2C trh

V tomto pipad se jedna o tzvobéanskou vystavby kdy je realizovana stavebni
zakazka pimo pro zakaznika, resp. fyzickou nebo pravnicksobo. Rikladem je

terasa bytového domu, terasova zahradesst plag rodinného domu a jiné.

Obrazek ¢é. 8. Rozdleni zakazek dle cilového trhu

B2B
1% B2C

99%

Zdroj: interni zdroje, vlastni zpracovani, 2012

Podle Blanky Dveéakové, auditorky spotmosti KPMG Ceskéa republika, , stavajici
infrastruktura neodpovida gebam urbanizace, popudfdho mistu a nénicich se
demografickych podminek.” Tudiz s€éekava v piStich letech poptavka zejména po
vystavie v sektoru energetiky, dopravy, komunikace a tetdgie. Pra¢

v energetickém sektoru vidi P- BUILDING spol. s.rreejwtsi pilezitost. Jednatelé

spolenosti pa&itaji s naéistem objemu zakazek v prieti elektraren v Usteckém kraji.

Na uzemi Usteckého kraje jsou provozovany nasledugpelné elektrarny (kr-
ustecky.cz, 2012):

- CEZ, a.s. — Elektrarna Tugimice I,
- CEZ, a.s. — Elektrarna Ledvice I,
- CEZ, a.s. — Elektrarna Rerady,

- CEZ, a.s. — Elektrarna Pruié |,

-CEZ, a.s. — Elektrarna Pruioé Il

- United Energy pravni nastupce, a. s. — Teplarnad<any.

Vedeni spolénosti pravideld vyuziva mnohaletych zkuSenosti a monitoruje napalk
poptavky na stavebnim trhu. Sp@iest sama vyhledava nové potencionalni zakazky v

prostedi elektraren, které planuji rozsahlou rekonsirukebo komplexni obnovu.
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Podle internich zdr@jse od 1. 9. 2012 chysta Komplexni obnova Elekyr&munéov,
dale stéle probih& vystavba Paroplynového zdrdgéektrarré Paierady a dostavuje se
Elektrarna Ledvice. V roce 2016 by¢la zait planovana dostavba 3. a 4. bloku
Elektrarny Temelin v JiznicBechach. V nejblizsi dabchce spolénost P-BUILDING
spol. s.r.osvoji ¢innost sousedit na komplexni obnovu Elektrarny Préoé II. Jelikoz
se firma samaéthto velkych vyBrovych fizeni nedastni, jedna s firmami, které
aspsre prosSly vykErovymiizenim.

6.1.4 Analyza zakaznika

Ve stavebnictvi vystupuji jako z&kaznici stat, &rajpunicipality a soukromé osoby.
Spolenost P-BUILDING spol. s.r.cileni své zdkazniky podle jednotlivych z&eni a

nabizenych sluzeb:

« Zakaznici poptavajigirumyslovou vystavbu— soukromé a statni firmy

» Zdakaznici poptavajiabéanskou vystavbu— fyzické a pravnické osoby

Na rozdil od kome&niho vyrobku se stavby nevyi&i do zasoby, tudiz samotna

realizace probiha az na zalkdatbhody s konkrétnim investorem.

V oblasti zakazek, tykajicich se obnovy a rekorstirgtaveb v oblasti energetiky, jsou
hlavnimi investory a zadavateli Metrostav a.s., MIBNT, a.s., SMP CZ a.sCEZ a.s.
Zakaznikem v oblasti Gpravy vod, vystaviOV, vodovodi a kanalizaci jsou
Vodohospodéské stavby spol. s r.o.

Pti vybéru potencionalnich zakazrilsleduje firma pedevSim bonitu zakaznika, sféru
pusobeni, objem stavebnich zakazekpsgb financovani a reference. Jako zdroje
informaci slouzi spotamosti osobni kontakty, dopateni, trzni pozice potencionalniho
investora apod. P-BUILDING vyhledavéa své potencionklienty cilere. Fi ziskavani
stavebnich zakazek &asti ve vylrovémiizeni spolénost preferuje fimé oslovovani
zakaznika. Firma se z&hmije na velké spotmosti, které maji vyrazny podil na trhu a
velky objem zakazek(EZ a.s., Metrostav a.s., Skanska a.s. apod.). &bgagaznik
rozhodl vyuzit pra¥ sluzeb spoknosti P-BUILDING, dba firma fedevSim na osobni

vztahy, dobré renomé a profesionalitu spotesti.

Mezi faktory ovliviwujici rozhodnuti zakaznika panabizen&ena, kvalita odvedené

prace a dodrzeni smluvenych termii.
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Z&kladnim pedpokladem a cileminnosti spolénosti je zansieni se na uspokojovani
potteb zakaznika. Pro smmi téchto poteb a @ekavani je ¥novana pozornost

piedevsim na:

- sledovani stiznosti a reklamaci klignt

- sledovani plani termini,

- sledovani pravnich a jinych pozadavk
Kazda pijatd smlouva nebo objednavka jékthdné piezkoumana. Zjidije se, zdali
jsou pozadavky zakaznika vhadstanoveny, zdokumentovany a firma je zétove
schopna pozadavky uvedené ve sméonebo objednavce spinit tak, aby bylo n&pim
ocekavani zakaznika. Spotest pravideld monitoruje spokojenost zakaznika pomoci
dotazniku, kde zakaznik hodnoti dodrzeni termiruglity, chovani a vystupovani

spolesnosti apod.
6.1.5 Analyza konkurence

P-BUILDING spol. s.r.optusobi v segmentu malych &einich stavebnich firem. Pgav
zde dochazi v poslednich dvou letech k daleko tnrdSkonkuregnimu boji mezi
podniky. Z divodu staletasgjSi ztraty zamistnani, které je Afsobeno krizi, dochazi ke
zvySeni podil zivnostniki na celkovém p&iu now vzniklych subjeki. Meziraini rast
zaznamenaly té#h vSechny pravni formy podnikani, coz #&muje neustalé
zvySovani konkuremiho boje v tér& vSech oblastech,cetné stavebnictvi. Majitelé
malych a gednich stavebnich firem maji strach z Upadkuutslaetiku nedostatku
stavebnich zakazek. Mnozi z nich nemaji na splazéwazk a stavb# tak zvysuji

pocet nezamsstnanych (kpmg.cz, 2012).

P-BUILDING spol. s.r.o.zaznamenava ve svém okoli velky¢pb stavebnich firem.
Presto vedeni spataosti podotykd, Ze produkt spoimsti je oproti konkurenci
vyjimeény vtom slova smyslu, Ze ve velmi namém prostedi elektraren netize
pusobit kazda stavebni firma. Jsou zde kladeny veysoké pozadavky na provedeni,

kvalitu, termin, bezp@ost prace a ekologii.

Mezi konkurenty spolaosti, v okrese Chomutov, papSTAVAN EU s.r.o., TOSTAV
s.r.o., NEPRO stavebni s.r.o., Mettalquatro spolo.s STRIX Chomutov, a.s., SSG

Chomutov s.r.o.

"Tyto informace nebyly autorovi prace éwvibdu dileZitosti internich informaci o spdleosti a
samotnych investdark dispozici.
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V néasledujicich #ech tabulkach je provedena smé analyza hlavnich konkurént
spole&nosti P-BUILDING spol. s.r.oTabulky uvadi popis dané spétmsti, jeji zanir,
piipadre slabé a silné stranky. Analyza silnych a slabytrangk jednotlivych
spole&nosti byla provedena na zakdaohformaci ziskanych z webovych prezentaci a
informaci od vedeni firmy P-BUILDING spol. s.r.ootrigné analyze konkureint
bylo zjis€no, Ze silnymi strankami konkurénfje Ste poskytovanych trzeb a delSi

pusobeni na stavebnim trhu.

Tabulka ¢. 2: Z&kladni informace firmy STAVAN EU, s.r.0.

Jméno firmy STAVAN EU, s.r.o.
Vznik a sidlo 16. dubna 2009, Jirkov
Zaméry Firma se chce fpdeviim zagtit na opravy a udrzby komunikaci, na

rekultivace a na imyslové stavby &sSiho rozsahu. Kémto skuténostem
pati rozSteni pisobnosti firmy a vytvieni zazemi pap vyrobni haly.

Obrat 177 mil. K&

Popis firmy Jde o néstupce firmy STAVAN s.r.0., kteréspbila jiz od roku 1997.
Pravidelt se @astni vylrovych tizeni na stavebni prace, rekonstrukce,
rekultivace Gzemi, dopravni stavby asstské inzenyrstvi. €hstni se
piedevsim viejnych zakazek.

Silné stranky Je vlastnikem certifikace systérfigeni jakosti.

Rozstuje svoji¢innost a zvySuje p@t zangstnand.
Zamgiuje se n&innosti v oblasti snizené energetické kaasti staveb.

Slabé stranky Neprofesionalni webové stranky spiiesti.

Zavislost na viejnych zakazkach.

Vycéet Provaéni staveb vetrg jejich zmeén a odstraovani.
poskytovanych

Vystavba a rekonstrukce vodohospisigch staveb.
sluzeb

Rekultivace uzemi.

Dopravni stavby a #stské inzenyrstvi.
Ubytovaci sluzby.

Velkoobchod.

Zdroj: staveneu.cz, vlastni zpracovani, 2012
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Tabulka ¢&. 3. Zakladni informace firmy TOSTAV spol. s.r.o.

Jméno firmy
Vznik a sidlo
Zaméry
Obrat

Popis firmy

Silné stranky

Slabé stranky
Vyéet
poskytovanych

sluzeb

TOSTAV spol. s.r.o.

6. srpna 1992, Chomutov

RozSfovani a rozvoj stavebni vyroby, sluzeb a oblasthsvgisobeni.
Nezveejnény vykaz zisku a ztrat

Rodinny podnik gedni velikosti fisobici na Gzemi celéR, nejvice vak ve
Stredaseském, Usteckém a Karlovarském kraji. Firma TOST#No. je dale

obchodnim zastupcem firem Euroline a GServis.

Tradice a rodinné zazemi.

Siroké regionalni ;sobeni, s moznosti i po celi.

Nedostaténé a nefehledné informace na webovych strankach.
Projekty RD, bytovych doiha garazi

Stavebni dozor- kompletni zagsi stavebniho povoleni, zajgi stavebniho

dozoru po celou dobu vystavby
Vystavba spodni nebo celé hrubé stavby ipstavby na ki

Pozemni stavitelstvi — betonové konstrukce

Zdroj: tostav.cz, vlastni zpracovani, 2012

Tabulka ¢. 4: Zakladni informace firmy STRIX Chomutov, a.s

Jméno firmy
Vznik a sidlo

Zaméry

Obrat
Popis

Silné stranky

Slabé stranky
Vyéet
poskytovanych

sluzeb

STRIX Chomutov, a.s.

18. srpna 2005, Chomutov

Rozvoj a roz¥ovani stavebni vyroby v inzenyrsk&nnosti hlavnich
stavebnich st a vyznamné technologie a specializace

120, 81 mil. K

Jeji vznik navazuje na firmu zaloZenou uz v roc84l1%Zabyva se specialnimi
vySkovymi a stavebnimi pracemi. V roce 2009 zahd&jpol€énost vyzkumné
¢innosti financované ze statniho rozpo

Pojistné kryti ve vysi 50 mil. &

Investice do technologického vybaveni. HavarijonZbh.

Privétiva webova prezentace firmy.

Zamgfeni jen na sezonni prace.

Autodoprava. Sanace skal- havarijni sluzba

Pdjéovna OOPP, techniky, fedi a stavebni mechanizace.

Oswdeeni pro praci ve vyskach. Navrhy a realizace vygkbwkurz.
Identifikace rizik a koordinace bezpwsti prace.

Revize, navrhy a prodej vybaveni a OOPP.

Geotechnicka oblast a projektovani.

Zdroj: strixchomutov.cz, vlastni zpracovani, 2012
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6.1.6 Porterova analyza oborového prodtedi

Na rozdil od makroprostdi, kde se vyuziva metoda marketingového vyzkuseu,
v mezoprosedi, dle metody Porterova modelutip konkurergnich sil, zkouma
pasobeni specifického odiwi na trhu (Sulék, Vacik, 2005).

Rivalita mezi existujicimi podniky je, jak jiz bylo zmigno vySe, nadmmeérna.

V oboru paiimyslové vystavby se pohybuje mnoho firen&tdf se snazi vysnit ty malé

Z divodi neustale klesajiciho mnoZstvi stavebnich zakaKekkrétre v pozemnim
stavitelstvi doSlo k mezitmimu poklesu nabidky vejnych stavebnich zakazek zhruba
0 33 % (trigema.cz, 2012). P-BUILDIN@& ve svém okolfadu konkure#énich firem,

a proto se snazi stakasgji proniknout do pod¥domi potencionalnich zakaziik
osobni prezentaci spéteosti a navazanim dlouhodobych kontaktako hlavni zbran

v konkuregnim boji o zakazky P-BUILDINGpouziva cenovou politiku, realizaci
narainych stavebnich &l v plné kvali€ a dodrZzovani smluvenych terniinFirma se
snazi oproti konkurenci st&vna profesionaldt, diky niz zvladne uspokojit osobité

pozadavky zakaznika.

Riziko vstupu potencionalnich konkurenti na trh existuje, z toho dvodu je naréné
udrZet stavajici podniky na trhu. Bariéry vstuputra se liSi podle segmentace. U
vétSich staveb a akci jsou bariéry vysoké vzhledearallkym paatenim investicim na
specializované stroje a technologie. Nezbytnostiystup na stavebni trh je autorizace
jednotlivych cinnosti pracovnik (Plesk&, Soukup, 2001). Diky dlouholetym
zkuSenostem a praxi obou majitdlrmy P-BUILDING neomezovaly tyto pozadavky
nijak zvla¥ jejich vstup na trh. Oba spdleci disponuji kvalifikacemi v oboru
pozemniho stavitelstvi a technickéhdizani budov.

Hrozba rostouci smluvni sily dodavatai stale petrvava. Na stavebnim trhu se
vyskytuje Siroka nabidka produktu/sluzelredRevSim zvysSujici se konkurence mezi
dodavateli materialu, nuti firmy ke zvySovani ktsaprodukti, roz§tovani sortimentu a
novym inovacim. P-BUILDINGspolupracuje ve svém okoli vic jak s 50 dodavateli
materiah a giblizn¢ s 15 dodavateli praci. Mezi ty nejvyznaij$in pati DEKTRADE
a.s., PRO-DOMA spol. sr.0., MZK Chomutov s.r.onigleel s.r.o., Cemex Czech
republic s.r.o., Martin Sykora - Zemni préce, |Zgertk Reif — Elektron&adi s.r.o.,
HILTI Ceska republika, 1ZOP Jan Fiala, APROL s.r.o. ajavHimi Kkritérii
dodavatelsko-odiratelskych vztal, a uz material ¢i praci, jsou cena a zkuSenost

dodavatele. Tato skuteost plati nejenipvybéru subdodavatelskych firem spéh@sti
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P-BUILDING, ale zarove i pii rozhodovani zadavatel potencionalnich zakazek
(kpmg.com, 2012).

Obrazek €. 9: Klicova kritéria pii vyberu dodavatet stavebnich spal@osti

Max Podil spoleénost whledavajicich dany fakior

DileZitost faktoru pli vybéru

0% BO% 90% 100%

1Cena 5 Reference . Bt
2 ZkuSenosti dodavalele g Schopnost komplexn! subdodavky )

e e 5 FT R PR
3 Velikostfimmy 7 MoZnost Gvarovani Velke spoletnosti

AVvuZivans tec e P -
Vyuzivane technologie  yoginzen platby Strednifmalé firmy

Zdroj: kpmg.cz, 2012, s. 20

Hrozba rostouci smluvni sily zakaznik reflektuje s konkuremimi boji mezi
stavebnimi podniky. Leckdy si sami zakaznici dikagny a snazi se uphaivat i slevy
mnozstevni. Zejména dnesni doba vysokorychlostimitesnetu umoiuje zdkaznikm
snadny pistup k cenam jednotlivych vyrobisluzeb. Zakaznik naslegiceny porovna
a vybira si. P-BUILDING se statastji setkava pi vybérovychiizenich se situaci, kdy
konkurergni firma nabizi zéakaznikovi cenu, jenz pokryva pouéklady na realizaci
stavebni zakazky. To si ovSem sgolest nenize dovolit. Zakaznikm v €chto
piipadech nabizi vysSi spolehlivost, kvalitu a poskshi dophkovych sluzeb zdarma.

Hrozba substituta samozejm¢ existuje, ale jedna se ovSem spiSe 0 rozsah
poskytovanych sluzeb jednotlivymi firmami. Spotest P-BUILDING jeji konkurenti

se snazi své portfolio ro¥dvat v disledku sniZzovani pou nabizenych zakazek
v oboru. Pokud zrovna firma négopbi v oblasti své hlavni specializace, snazi se
pracovat na jiném projektu. Zaravdochazi k cenovym binin mezi konkurenty, které

se promitaji do vySe zisku spaiesti.
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6.2 SWOT analyza
Tabulka ¢. 5: SWOT analyza spaleost P-BUILDING spol. s.r.o.

INTERNI ANALYZA

Silné stranky Slabé stranky

- Specializace - ZadluZenost

- Kuvalita a Sfe poskytovanych - Nedostatek manazerskych
sluzeb dovednosti a znalosti

- Dodrzovani smluvenych - Nedostatek kvalifikované
termin pracovni sily

- Individualni a profesionalni - Zavislost na hlavnim
pristup k zakaznikm investorovi

- Flexibilita - Velikost firmy

- ZkuSenosti (dlouholeta praxe)
- Vlastni projekni kancel&
- Certifikace ISO
- Zajistovani profesnihodstu
zamgstnand
- Vlastni prostory
EXTERNI ANALYZA

Prilezitosti Hrozby

- Nové technologie vstupujici na trt -  Patasi
- Obnova elektraren (nové zakazky - ZvySeni sazeb DPH

- Rostouci poptavka po z&stnani -  VIadni Skrty (nizSi p&et vaejnych
- Novela zakona o ¥ejnych zakazek)
zakazkach - Nizké cena u konkurence

- Poptavka po komplexnosti sluzeb

Siroky rozsah poskytovanych

sluzeb konkurence

- Vycerpani ndhradnich finanich
zdroji

- Nesplreni pevnych limitnich

kritérii ve vylErovychiizenich

(nag. specialni autorizace, jiné

ISO)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
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6.2.1 Podstrategie SWOT analyzy
SO - vyuziti silnych stranek ve prasgh spolénosti

e Ziizeni vlastni zammické dily s vyuzitim kvalifikace svych pracoviila
poskytnuti tak komplexnich sluzeb s niz§imi naklpdy firmu P-BUIDLING.

« Platnosti novely zakona o iggnych zakazkach by speéleost P-BUILDING
mohla vyuZit své specializace na B2B trhu. Podleoadiki by novela zakona
umoznila dostup¥si piistup k véejnym zakazkam firmam jako P-BUILDING
(nejenom pedem vybranym). Zadavatelé zakazek budou povinrpsaty
sougZe jiz u zakazek nad jeden milion korun u naksluzeb a materid) a nad

tiéi miliony pro stavebni prace (Ekonotn,13/2012).
ST — vyuziti silnych stranek pro zamezeni hrozeb

« Boj proti konkurenci prosédnictvim kvality poskytovanych sluzeb, flexibility
a zkuSenosti pracovnik V ramci ¢asové flexibility pro spoknost neni
piekadZkou provagt stavebntinnosti 24hod derthna vicesrdnny provoz.

e Prostednictvim profesniho vztahu sinvestorem odsman pripadnych
finan¢nich nedostatk

« Vyuziti novych a kvalitnich materidéloproti konkurenci.
WO — prekonani slabych stranek vyuzitirfilpZitosti

« Nabor kvalifikovaného stavbyvedouciho.

e ZajiStni autorizace a kvalifikace stavajicich zestmand.

e ZlepSovani finaéni situace pomoci novych stavebnich zakazek.

e ZvySeni patu zakazek prosednictvim novely zakonaP-BUILDING uz
nebude limitovan splmim kritérii poZzadovanychipd vstupem do soite
(Ekonom . 13/2012).

WT — minimalizace slabych stranek a vyhnuti se olrbze

« Vytvoreni pod¥domi o firmé pomoci komunikénich néstraj.
« Rozs&tit pocet svych zakaznik omezit zavislost na jednom zadavateli zakazky.
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6.3 Stavajici marketingovy mix
6.3.1 Produkt (product)

Hlavni ¢innosti spolénosti P-BUILDING spol. s.r.o. je poskytovani sluzeb na trhu
realizace stavebnichéldv oblasti pozemniho stavitelstvi a technickéh&izami budov
v oboru ptimyslové vystavby. Jadrem produktu je stavebni dilgsledkem realizace

stavebniho dila, provédé spolénosti P-BUILDINGspol. s.r.o0., jsou:

- novostavba — jednd se o na@v vybudovany stavebni objekt dlouhodobého
charakteru,

- rekonstrukce objektu — dochazi ke stavebnim dpravam daného projektu se
zachovanim fdorysového a vySkového charakteru objektu,

- modernizace objektu — vradmci stavebnich Uprav dochézi k modernizaci a

vybavenosti jednotlivyckidsti stavby.

Firma P-BUILDINGrozliSuje mezi zakadzkami, které je schopna saml@&zozat svymi
kapacitami, a zakazkami, kde sé&zaa uchazet pouze odie diki stavebnicinnosti.
Zakazky ve formy subdodavek ve spaleosti P-BUILDING pievazuji a to z@vodu
vysokého potu realizovanych projeftv prostedi tepelnych elektraren.

P-BUILDING méa za dobu svéhoipobeni zkuSenosti §anorodymi typy zakazek

Z oblastiOb¢éanske a Pamyslové vystavby

VSechny tyto stavebnéinnosti, vyjma proje&ni a gipravné faze, probihajitipno
v mist realizace stavby. Kazdé stavebni dilo je oj@ddinnaréné na pipravu a
specifické dle pozadavukinvestora. Realizace specifickych zakazek j&astocasow
narané (trvaji rkolik meésial i let), vyzaduji velky poet pracovnilkk riznych
kvalifikaci a tiznorodého materialu (Pleskésoukup, 2001).

Spolenost také nabizi sluzby v oblasti kontroly dokemych betonovych konstrukci
(zkousky pevnosti betonu Schmitovym kladivkem) @beru projektovéhdizeni, kde

disponuje vlastni projeki kancelé a autorizovanym technikem v oboru pozemniho

stavitelstvi.
Obc¢anska vystavba
Mezi Usgsné realizace zakazek z &ské vystavby Ize radit:

- zahrady a terasy ,na Kl

[

« stavby rodinnych doin,na kli¢*,
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e Upravy bytové jednotky,
- fasady a $e3ni plast rodinnych doni.

Dle jednatele spotmosti P-BUILDING je stavba ,na kb* spojena s realizaci

stavebniho dila v plném rozsahu. To znamenda, Zazmék mize novou stavbu po

predani ihned zat vyuZivat. Vystavba probiha sté&jjako ostatni zakazky na zékéad

smlouvy o dilo, kde je fiesr® uvedena cena za provedeni, terminépin prevzeti

stavby, poskytnuta zaruka vipadt zavad a reklamaci.

Tabulka ¢. 6: Reference afanské vystavby

Nazev stavby/akce Terasa bytového domu na kié

Investor (zadavatel stavby) Soukroma osoba

Misto stavby: Praha

Objem: 0,4 mil. K&

Realizace: 2010

Stavebni objekt: Bytovy dim

Popis praci: Kompletni realizace terasy bytovéhmuao

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Priamyslova vystavba

Hlavnimi ¢innostmi nabizené v segmentu amyslové vystavby jsou dodavky

stavebnich praci pro jomyslové celky a stavby v prdeti elektraren. Konkrétnse

jedna o:

- zemni prace, demolice betony, sanace a malby vbj6,6 mil. K,
- sttedni plast (50,4 mil. K),

- ocelové konstrukce, nfy (43 mil. Kg),

- zdravotechnika (14,6 mil. &,

- podlahy, povlakové krytiny, sadrokartony (5,2 riE).
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- trubni vedeni, technologie (9,2 milcK
- vytapeni, vymenikové stanice, MaR (21,8 mildg

- drobné reference (4,4 mil.cK

Spol&nost P-BUILDINGspol. s.r.o. zajidje v oboru piimyslové vystavby komplexni
obnovu Elektrarny TuSimice Il a optimalizaci provobloki B21 a B22 Elektrarny
Prunéov Il. Tyto zakazky nélezi mezi vyznamné reférdra zarové aktuélni projekty
spole&nosti.

Tabulka €. 7: Reference pimyslové vystavby - Elektrarna TuSimice Il
Nazev stavby/akce:  Komplexni obnova Elektrarny TuSimice I

Investor (zadavatel stavby): Viamont a.s., SMP CZ a.s., Metrostav a.s.

Misto stavby: TuSimice, okr. Chomutov
Objem: 43, 5 mil. K 11 006 phochy
Realizace: 1/2009 — seasnost

Stavebni objekt:  Stfechy bunkrové stavby, strojovny a dilen strojnizbgr (kompletni
rekonstrukce $&Sniho plasta swtlika)

Popis praci

Na steSe doSlo ke strzeni izél@ho souvrstvi, vybourani perlitbetonu,
demontaz stavajicich trapézovych pliechovrchové Gpray styenych
ploch a gilepeni novych trapézovych plegHepeni paratsné zabrany,
kotveni polydeku s nakaSirovanym pasem, nataven¢hnitno
izolagniho pasu sifidlicovym posypem. Déle jsou pouzity nové
zatikové Zlaby, svody, klemiské vyrobky a pokladka ifiézovych
dlazdic.

* Strechy:

DemontaZz a vymna ocelovych konstrukci, trapézovych pliéch
vngjSiho pla&, pochozich lavek, dratoskel s montaznimi liStami,
pororosti, klempiskych vyrobk, novych Zlak, svodi a byly
provedeny néty a opravy podezdivek.

Zdroj: vlastni pracovani, 2012
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V oblasti samotné vyroby planuje spitest do budoucna dosahnout &stbinosti ve
vyrob¢ zdmenickych konstrukci, tedyiit viastni zameénickou dilnu. Doposud tyto
stavebni zammické konstrukce vyrabi pro P-BUILDINGubdodavatel. Pro vyrobu
zamenickych konstrukci, tedydiSinou vyrobk z oceli a Zeleza, ma firma k dispozici

vlastni kvalifikované pracovniky.
6.3.2 Cena (price)

P-BUILDING se v ramci cenové strategie sdadf na tvorbu tzv. nabidkové ceny,
ktera je fizena strategickymi z&ry ze strany nabidky i¢i zakaznikovi. Prav
nabidkova cena je jednim z hlavnich kritérii, po#terych potencionalni investor
posuzuje atraktivitu navrhovanych cen ostatnictastniki vybérového fizeni.
Vyslednou nabidkovou cenu firma stanovuje na zé&klagkalkulovanych néklat a
ziskové pirazky. Vyse ziskove ffirazky ve finale nabidkovou cenu snizi nebo zvysi.
V pribéhu rekolika kol vybsrovéhotizeni tak byva vysledna cena za zhotoveni zakazky
odlisna.

Tabulka ¢. 8 Vyvoj ziskové marze speoitosti P-BUILDING spol. s.r.o

Rok 2009 2010 2011

Marze 5% 9% 11%
Zdroj:interni, vlastni zpracovani, 2012
MarZze se liSi podle typ zakazek, investora atbe kolisat i podle situace na trhu.
Ponerné nizké marze P-BUILDINGsou zpisobené fedevsim zajmem firmy ziskat
stavebni zakazku, findnimi moznostmi firmy a intenzitou konkurence vnejokoli.
V tomto odwtvi neni snadné profitovat na materialu, z toliwadiu je nejvhodgsi
uSetit na vstupech, uvedl pan Gregor.

Spol&nost vyuzivd k oasvani jednotlivych stavebnich praci Oriemta cenik
stavebnich praci, vydavany spaesti URS Praha. Katalog popia snérnych cen je
komplexnim néstrojem pro tvorbu rozpid, kalkulaci stavebnich a vyrobnich praci,
cerpani, vyrobnich faktur a harmonogranspolé&nost dvakrat réné pofizuje novou

databazi cen a tak pravidélpracuje s aktualni cenovou hladinou. (p-building2012)
6.3.3 Distribuce (place)

V ramci distribéni strategie se P-BUILDINGsnazi o pokryti regionalniho trhu.
Typicky je okruh 30 km od Chomutova, mezi vzdé|éhoblasti pai nagiklad Praha.
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Distribuéni cesty - neimé

V oboru pamyslové vystavby vystupuje P-BUILDINGako subdodavatel stavebniho
dila. Hlavni roli @i realizaci stavebni zakazky hrajgedevSim rychlost vystavby,
kvalita a nakladovost. Uspokojeni pozadadakaznika v pIné vysi zvySuje vyhlidky

dalSi mozné spoluprace mezi investorem a firmouJA-BING spol. s.r.o.
Distribuéni cesty - pimé
V piimém distribénim fetézci firma vystupuje jako generalni dodavatel neékaznik.

e Z pohledu zakaznika, firma obstarava zakladniettaivmaterialy od svych
stalych dodavatél (subdodavaté), které jsou fi realizaci stavby paeba.
Dodavky stavebniho materialu na staven&ji¥uje dodavatel nebo sama
firma pomoci vlastnich dodavkovych a nékladnich tvoP-BUILDING
preferuje dlouhodobou spolupraci s dodavateli adedbavateli, coz firré
zvysuje spolehlivost dodavek a snizuje nakladyore¥ mnoZzstevnich slev
a vyhod.

e Zpohledu generalniho dodavatele, firma realiztigaebni zakazku ifpmo
zakaznikovi. Fikladem pimé distribuce jsou terasy na&klikdy firma sama
provadi projektovou dokumentaci¢etré grafickych 3D navry, kalkulaci
nékladi a naslednou realizaci projektu.

Ze zprostedkovaciciinnosti firma nabizi zejména projgk prace.
6.3.4 Marketingova komunikace (promotion)

Prostednictvim propagaich aktivit firma ovliviuje rozhodnuti investoratipvybéru
dodavatele stavby. Cilem P-BUILDIN&pol. s.r.o0. je vytviit kladnou image firmy a
dostat se do poddomi zakaznik. Mezi klicové skupiny zékaznik spadaji velké

stavebni firmy, firmy ve vlastnictvi statGEZ) a soukromé osoby.
Reklama

Cilem reklamy neni pouh& propagaceitér sluzby, ale fedevsim zviditeleni celé
spole&nosti. P-BUILDING spol. s.r.o. této oblasti dba na soustavnost papéch
aktivit. Na zéklad poskytovanych sluzeb a cilové skupiny zakazn8e firma
sousteduje zejména na venkovni reklamu a reféngnlisty. Venkovni reklama
predstavuje velkoplosné reklamy (Stity dombannery) a mobilni reklamni plochy

umisténé na dopravnich prdstcich. Welné je zejména umisti firemniho loga a
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reklamnich bannér na stavebni hiky, oploceni, domy, osobni a nékladni vozy.
dosavadnich realizovanych staveliet jejich rozsahu, jméno investora, doby

vystavby, charakteristiky a pouzitych technologii.

Refereni broZura je hlavnim propagi@m materidlem ve vysovych tizenich a f

osobnich prezentacich u potencionalnich invéstor
Osobni prodej

V zakdzkovém marketingu je osobni prodej zaloZenpnacipu gimého kontaktu
s potencionalnim zakaznikem. Osobni prodej je fipldtn ve forms obchodniho
jednani a reprezentuje samotnou firméed®smluvenim obchodniho jednani dodrzuje

firma zakladni postupy. Spdaleost P-BUILDINGspol. s.r.0. nejprve:

stanovi si cile jednani,

- potencionalniho zakaznika vytipuje,

- kontaktuje a nasledrinformuje o své nabidce poskytovanych sluzeb,
- ZjiStuje pozadavky a podminky zakaznika,

- ujedna kompromis vzajemnych stanovisek,

- uzavira smluvni dohodu.

Firma tento typ propagace preferuje nejvice. P@kldsbobni propagaci spotesti za

nejefektivrEjSi a zarové nejmért ndkladnou.
Podpora prodeje

Touto cestou P-BUILDINGspol. s.r.o. vyjednava o cé&rs cilem upoutat pozornost
zakaznika k nabizenym sluzbam. Jedna se poskytiugiikovych sluzeb zdarma
v ramci velkého projektu. Tyto sluzby jsou r@énposkytovany i samostainMezi

doprovodné specializace vyuzivariégmlouvani o cehpati:

« Geologické a geodetickeé prace

« Autorizovany dozor staveb a poradenstvi
« Rozpatovani staveb dle pravidel URS

e Grafické 3D navrhy interiér

e J&drové vrtani (do pméru 500mm)

« Velkoformatovy tisk (do velikosti AO)
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VySe zmirné specializacetrpdstavuji pro firmu malou nakladovou &tprotoze tyto

prace jsou #tSinou EZnou sodasti kazdé stavebni zakazky.

Jako dalSi podporovaci stimuly firma vyuziva dakowedn®ty (nag. vina,

zapalovae, trika,cepice, kléenky, USB flashdisky, novotenky).
Public relations (PR)

Ve stavebnictvi je PR patnnejvyznamgjSim a nejvice vyuZivanym nastrojem

komunika&niho mixu. PR maiedevsim zlepSovat a udrzovat image firmy.

Firemni styl — predstavuje vizualni stranku spé&testi, konkrétd se jedna o logo
firmy, firemni barvy a grafiku. P-BUILDINGlodrzuje jednotné grafické zpracovani ke
snadné zapamatovatelnosti vyuzivané na pracovnickveoh, pisemnostech,
technickém vybaveni, firemnich vozech apod. Bapgl&nosti jsou zelena &erna.

VSechny vozy maiji bilou barvu se zelenym firemnitigkem.

Webové stranky — slouZzi k online firemni prezentaci, v porovnarkonkurenci maji
velmi dobrou kvalitu a zpracovani. Stranky &eni do rkolika sekci — Uvod, o
spole&nosti, certifikace, projekty, reference, kontaktysponzoring. Zakaznici zde
mohou nalézt odkaz na refetain broZzuru za rok 2008-2010, &gt specializaci a ostatni

potrebné informace. Internetové stranky — http://pini.cz

Sponzoring — firma se v Usteckém kraji,igvazié v Chomuto¥, snazi zviditelnit a
zvySit podedomi o firme sponzoringem. V ramci dlouhod§i spoluprace se firma
zant®iuje na projekty oblasti regionalnihégmbeni. V ramci sportu podporujéastniky
nejvyssi Mattoni narodni ligy BK Levharti Chomutgehoz je P-BUILDINGhlavnim
partnerem, dale pak KidsCup Klinovec 2011, Tanstudio — REFLEX, tenisovy klub
Viamont Teplice aj. Mezi ostatni finam® podporované projekty pat socialni
automobil Etskému domovu Chomutov, podpora sdruzeni Krusno éehrana
Krusnych hor, finatni dar mateské Skolce Kkiek — Chomutov aj. V ramci kultury

spole&nost podporuje kulturu a p@dani hudebnich akci v Chomutov
Lidé (people)

P-BUILDING spol. s.r.o. se zaftfuje nejen na systém ekonomicky a technologicky, ale
I na socialni systém uviffirmy. Spol€&nost chce ziskat oblibu u svych zakaznik

spolehlivym, kvalitnim, vgtcnym a rychlym planim zadanych projekt Tyto
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skute&nosti jsou sotasti firemni kultury. Firma P-BUILDINGpol. s.r.0. se snazi mit

blizky vztah nejen se svymi zakazniky, ale i Zamanci.

v oy

Zamestnanci pai mezi nejdlezit¢jSi ¢lanek firmy. Bez nich nelze realizovat cile a
plany firmy. ZvySeni produktivity prace Uzce souvie spokojenosti pracoviiik
DulezZité je u pracovnik vyvolat zdjem o praci pomoci motivace a dbat naréo

formalni vztahy mezi patzenymi a natizenymi.

P-BUILDING spol. s.r.o. motivuje své zastnance pomoci platového ohodnoceni a
profesniho #stu formou @znych kvalifikaci ve stavebnim oboru. Plat zatmand by

mel podporovat motivaci, nesmi ovSerfepahovat rozumnou miru.
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7 Marketingovy plan pro P-BUILDINGpol. s.r.o.

7.1 Struéné shrnuti a obsah

Spole&nost P-BUILDING spol. s.r.0. se pohybuje na stavebnim trhu vicetifedky.

Za tu dobu spolmost dokazala zrealizovatkolik velkych zakazek a vstipit jméno
firmy do pod¥domi velkych investdr z varejného i soukromého sektoru. Vedeni stavi
svou strategii na profesiondlit odbornosti a kvalit realizovanych stavebnich¢ld
Hlavnim marketingovym cilem spdieosti pro nasledujici obdobi je zafist
pravidelného zvySovani &niho obratu o 10%, sniZzeni zejména reZzijnich nékta8%

a rozsfeni klientely spolénosti.

V dusledku kratkého sobeni spoknosti P-BUILDING spol. s.r.0. na stavebnim trhu,
nema spolénost nijak pisemh definovano své poslani, vize ani cile. Nicthéaba
jednatelé maiji fedstavu o tom, jakym sfrem by se réla firma ubirat v nasledujicich
letech. Podstatou stavebni firmy P-BUILDIN&i nadale fisobit v oboru pimysloveé
vystavby a staveb v energetickém sektoru. Ochrawatniho prostedi, dlouhodoba

spokojenost zdkaznika i z&stnance jsou zasadnimi prioritami s@golesti.

Obecnym cilem P-BUILDINGje byt trzré orientovanou spoémosti zamifenou na
pozadavky zékaznika, zakaznicky servis a konkusmignost v oblasti svého
podnikani.

Shrnutim obecnych cilspol&nosti by definice poslani a vize mohla vypadatdakt
Poslani:

,P-BUILDING spol. s.r.0. zajifuje realizaci narénych stavebnich projekt
s garanci cen, kvality, bezfosti a Setrnosti k jrode. O to vic dbame na
individualni pristup k zakaznikn s dirazem na uspokojovani jejich peb a

pozadavk.“

Vize:

,V nasledujicich letech chceme byt stabilni a karkaeschopnou spaleosti
v oboru primyslové vystavby a staveb v energetice. Pro seétklichceme byt
diivéryhodnym a spolehlivym obchodnim partnerem plnvig€izvazky.

K dosahovani cfl klademe draz na profesionalni rozvoj, spokojenost,

bezpénost a ochranu zdravi naSich zésthana.”
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7.2 Marketingové cile spolénosti P-BUILDING spol. s.r.o.

Zjistenim sowasného stavu firmy P-BUILDINGpol. s.r.o. i jejiho okoli pomoci vyse
provedenych analyz, st&ntak jako odhadem redalnychrilezitosti podniku jsou
stanoveny marketingové cile podniku. Ty bylyndodrZzovat metodiku vlastnosti
SMART (specificke, nititelné, akceptovatelné, realistické a terminovaK@nkrétre

za rok 2012 chce spaleost dosdhnout nasledujicichicil
Marketingové cile

« Zavedeni nového systému motivace gstmané od kwtna 2012
» ZvySeni subdodavek velkych projéld 65%
* Vlastni vyroba planovana na rok 2013

- Sestaveni navrhu ngizeni zamenicke dilny v prosinci 2012
Finanéni cile
e ZvySovani trzeb 0 10 % v kazdém nasledujicim ratespa po dobu 3 let)
* SniZzeni celkovych nakléd 8 %

7.3 Marketingova strategie

V souvislosti s posilenim pozice spiiesti na stavebnim trhu bude P-BUILDINGIit

kombinaci strategie zatfenou na cilovy trh a strategii nizkych nakiad
Cilové trhy

Primarnim cilovym trhem jsou investoelkych firem. Tyto spolkénosti, v souvislosti
svyraznym podilem na trhu realizaci stavebnicll, dvyuZivaji z hlediska
ekonoménosti staletastji dodavky praci od mensich subdodaviatdedna seipvazi

o vaejny sektor. Druhotnou cilovou skupinou jsotedte velké podniky a soukromé
osoby, které vyuZziji ostatnich sluzeb sgalasti P-BUILDING na trhu B2C. Jedna se
predevsim o segment potencionalnich zakagriigi jsou ochotni fiplatit za kvalitu
konkrétniho stavebniho dila.

V ramci geografického segmentu jsou Severozapadoliy nejastjsi oblasti realizace

stavebnich zakazek.

7.4 Navrhovany marketingovy mix

Marketingova strategie je rozvrzena do jednotlivyablasti, jako je produkt, cena,
distribuce, marketingova komunikace a lidé.



Marketingovy plan pro P-BUILDING spol. s.r.p58

Produkt

V oboru pimyslové vystavby firma vyuziva k realizaci ddh stavebnichiinnosti
specialni zammické konstrukce. Ty doposud zd@p¥al subdodavatel, ktery byl
v piimém kontaktu pouze s dodavajici firmou P-BUILDINSpol. s.r.0., nikoliv
s investorem projektu. Vlastni vyrobou a montazidtoukci dojde k uspordm vydaa
vyvazeni sezénniho obdobi ve stavebnictvi. Desigobku a povrchové Upravy by
vychazely z individualnich pozadavka poteb zakaznika. Vyroba by probihala pod
dohledem stavajicich odboriiikspol&nosti. Riklady vysledného produktu dle

jednotlivych zakazek:

- nosné konstrukce, lavky, plechoveé kryty, ¥e&éni, vrata, brany

- oploceni piimyslovych objeki i rodinnych doni apod.

Z dlouhodoBsjSiho hlediska se spaleost zamdti na invesiini projekt, kterym je
rozsahla rekonstrukce domu zatku 19. stoleti. Projekt financovany inveésfm
avérem spolénosti je v sotiasné dob v realiz&ni fazi. Dim prochazi rozsahlou
rekonstrukci s cilem vybudovani vlastniho sidlalejmmsti. P-BUILDING by se
piremistnim firmy zbavil dalSiho femene, kterym je pronajem stavajicich prostor
spole&nosti v centru rsta Chomutov. V sa@asnosti je tato skutaost prioritou
spoleé&nosti a z toho @ivodu se firma soustd’uje na rekonstrukcifizemi domu, které
bude novym sidlem spaleosti koncem letoSniho roku.

DalSi vyhodou daného projektu je vyuZziti zbyvajicich pater k obytnymcélim.
K prodeji bude poskytnuto 6 nadstandardnichtubwyt velikosti 4+kk a 2+kk.

Predpokladané dok@eni kompletni rekonstrukce je stanoveno na konlkeg 2013.
Cena

S ohledem na konkurenci je spalest P-BUILDING nucena drZzet své ceny
v prijatelné vysi. Spoknost miZze byt ceno¥ konkurenceschopna wipact snizeni
celkovych néklatl a rychlosti realizace zakazek.

Stanoveni cen stavebnich praci se bude i nadéigebdd vySe nékladv kombinaci s

aktualni cenovou hladinou ceiikdle URS, Praha. Zvy3eni cen by mohlo dojit

v pripact zvySeni miry inflace a néwavrhovanych sazeb DPH.
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Distribuce

Zde P-BUILDING spol. s.r.o. zvysi Gsili ip pfimém oslovovani potencionalniho
investora formou pravidelnych jednani s cilem nkpidvych sluzeb a vytweni
dlouhodobych vztah Klicové nadéle @stava @sobeni v Usteckém kraji. Potencial
vSak redstavuji zakazky v obdstbytové terasy realizované v Praze. V tomitipgck

zélezZi na caefirealizované zakazky a pozadavcich zakaznika.

Distribuce zameénickych konstrukci bude probihat zejména v ramc¢uaki realizace
stavebniho dila a v prostorach dilny. Dodaditdhse bude odvijet od ndrmsti a

umiseni zadané zakazky, v rozmezi 1 aZz &iai.
Propagace

Stavajici marketingova komunikace je na velmi daln@vni. Kategorie reklamy, PR a
podpory prodeje se bude objevovat s pravidelndkvéneci, aby se P-BUILDINGpol.

s.r.o. je&t vice dostal do poadomi potencialnich novych zakazaik

Zavedenim vyroby zanieickych konstrukci bude probihat komunikace se zdiky

prostednictvim webovych stranek, které budou o timmost aktualizovany.
Lidé
Zefektivréni a sladni stanovenych dilbude probihat ve vrcholovém vedeni zasii

bezprostedre podizenych pracovnik Ti budou dale tyto cile vytvét a genaset na
pracovniky nizsi arowh(mistry, dIniky).

Zvyseni produktivity prace souvisi se spokojensathotnych zagstnand. Dialezitym
podrétem je aktivni spolutast zamistnand na usgchu ¢i neusgchu firmy. V €chto

piipadech se zavedou denni planyengseni rizik nadhiky.

7.5 Marketingovy priazkum

P-BUILDING zb&zn¢ provadi vyzkum spokojenosti zdkaznika v ramcitpglijakosti
prostednictvim dotaznilk Dotazniky jsou vyglovany zakazniky po ipdani
zrealizované zakazky. Nyni je cilem &gnit dalSi Usili na marketingovy jmkum,
ktery bude pravideth analyzovat spokojenost zakazhikzangstnand, sledovat
konkurenci v odutvi, aktudlni trendy a iflezitosti stavebniho trhu. Vyhodnoceni

jednotlivych dotaznik bude v kompetenci vedeni spaiesti.
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7.6 Akéni programy

Po dobu jednoho roku, roku 2012, bude firma vyuZkdosazeni stanovenych icil
nasledujici souhrn &hkich program. Podkladem implementace cfch progranm je

vySe zmigna marketingova strategie a zpracovany marketingaixy
7.6.1 Restrukturalizace mzdoveho ohodnoceni zaéstnanai

Spolenost P-BUILDINGspol. s.r.o. zavedla odiiovani pracovnik uz dive. Jelikoz
vedeni spolénosti rozaélovalo odngny ténei stejnym metrem, da seéici, ze
zanestnanci ztratili motivaci ke zlepSeni své vykonmnoat brali odngny jako
samozejmost. Ke zvySovani motivace budotispivat jasi vymezené denni ukoly,
které musi dnik/zaméstnanec splnit. DalSim krokem ke zvySeni motivaresstnand
bude zavedeni pohyblivé slozky mezd, novy systémméadza wasnou a kvalitni
realizaci stavebni zakazky. Pohybliva slozka meedsidada z pevnéasti mzdy a
pohyblivé ¢asti mzdy, jejiz vySe se bude odvijet odépindennich plain Nyni firma
bude zamsstnance ohodnocovat podle aktualnich vykorPokud naopak dojde
nespravnym zachazenim k péemni ndadi ¢i k zpoZdni dennich a tydennich plén
pracovnicety, budou tito za®stnanci penalizovani srazk@astky ze mzdy (vySe bude

stanovena dle situace).

Tabulka €. 9: Akeni programe. 1

Cil aktivity ZvySeni motivace za#stnand. SniZzeni naklad
Zacatek 1. 6. 2012 — do budoucnha
Rozpaotet 0,-

Odpovédné osoby Jednatelé spateosti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
7.6.2 Realizace planovanych komunik#nich aktivit

Zhotoveni reklamy P-BUILDINGpravidelrt zadava firmt Sopko, s.r.0., ta uziide
provedla kompletni navrh reklamnich banhewizitek a ostatnich propag@ch
materiati. Diky dlouhodobé spolupraci uphaje firma P-BUILDINGmnoZstevni slevy
a klientské vyhody. Samotnou instalaci reklamnigtduti a bannér provedou
zamestnanci firmy P-BUILDING. Revizi propagaich materidl provede jednatel
spole&nosti.

2 kroms pripadného nespdmi plani kvili aktualnimu stavu p@si a jingm neovlivnitelnym vligm
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Internetové stranky firmy zaji§je externi zagstnanec, ktery pravideintyto strdnky

aktualizuje, upravuje a daplje o nové informace.

Ve vybérovém tizeni a pi osobni prezentaci firmy je zapebi referetni brozura
obsahujici zrealizované stavebni zakazky. Novirkade vyhotoveni vyrni zpravy za

rok 2011, tu zpracuje a vyda firma ENTRE, s.r.o.

Jednotlivé aktivity, cil aktivit, ndkladyasové rozmezi a odp&inou osobu fehledrE

znazotuje Tabulka. 10.

Tabulka ¢. 10: Akeni programe. 2

REALIZACE PLANOVANYCH KOMUNIKA CNICH AKTIVIT

Cile aktivit Zvyseni trzeb. Posileni pozice a renomé smisti.

Aktivity: Naklady Casovy rozsah

Revize Zjisteni stavu zasob vizitek, polemlarkovy a - 1.5.-55.

propagénich propaganich materiad. 2012

materiah 0 G0 5 5
Doplnéni zasob. (&, objednavky) " - &=

2012
Venkovni Prodlouzeni pronajmu 2 reklamnich ploch 24 000,- 1.2.-1.10.2012

reklama v ulicich Prazska a Moravska, Chomutov.

Vyroba bannet a reklamnich ceduli. 12000~ 4.3.-30.3.2012

Sponzoring Podpora basketbalové ligy Levharti Chomuto
Zachrany Krusnych hor, podpora socialnich  gn 000.- 12.1. - 31. 12.
automobil: aj.
2012
Reference Zpracovani a vydani referéni brozury a 6 000,- 4.4.-3.5.2012
vyrocni zpravy za rok 2011.
Webové stranky Provoz webovych stranek. 25 000,- 1.1.-31.12.
2012

Aktualizace a dopkni fotodokumentace
realizovanych zakazek. i 28l =204 2002
Ro¢ni naklady (Bez DPH) > 697 000,-

Odpovédna osoba  Jednatel Jaroslav Gregor

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
7.6.3 Zefektivnéni subdodavek materiahi a praci

Spole&nost by dale mohla snizit své ndklady pomotsledného vyéru potebnych
subdodavek materialu a praci. \éy se budou konat na zakkadejgijatelnejSi ceny a

kvality materialuéi sluzeb. V zawru se stanovi optimalni apob distribuce.

Mimo jiné velmicasto dochazelo k vyuZzivani sluzebnich autonidbibsobnim Gelim

zamestnand@ na naklady firmy. Aby firma své néklady sniZilmzhodla se zaveést



Marketingovy plan pro P-BUILDING spol. s.r.p62

systém platebnich karet garpani PHM na SPZ a CCS monitor, ktery firomozni
mapovani pohybu sluzebnich vozidel.

Tabulka ¢. 11: Akeni programc. 3

Cil aktivity Snizeni néklall Efektivni vyuziti materidl
Zadéatek 1. 5. 2012 — budoucnost
Rozpatet 7 850,-

Odpovédna osoby Jednatelé spateosti

" naklady na zavedeni CCS monitoru #sitni naklady na provoz (kten)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
7.6.4 Navrh na rozSireni portfolia o vyrobu zamenickych konstrukci

Koncem roku 2012 se firma z&m na vyuZiti vlastnich zdrbja pilezitosti v oblasti
vyroby zamenickych konstrukci, o které je zajem i wvipéhu zimnich misial.
Jednatelé navrhnou plan vyroby a pronajem zamkeé dilny s pislusnym vybavenim.

V prostorach dilny se také vyme#st, ktera bude slouzit jako skladi&tavebnich
materiah a n&adi. V phAbéhu roku 2013 dojde k zavedeni vyroby do nabidky
spolg&nosti a nasledh prokehne jeji propagace. Firma vramci vyroby zavede
zvyhodréné mnozstevni nabidky ariprealizaci velkych zakazek bude sama tyto
vyrobky vyuZzivat. Firma tak snizi své naklady, &téyly spojeny s dodavkowdhto
vyrobki od jinych subdodavatigl

Tabulka ¢. 12 Akcni programc. 4
Cil aktivity Rozsfeni portfolia a zvySeni trzeb v nasledujicim obdobi
Casové rozsah 1.12.-22.12. 2012
Rozpodet 0,-
Odpovédna osoby Jednatelé spotaosti
Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

7.6.5 Kvalifikace zaméstnance v oblasti marketingového planovani gizeni

FrantiSek P#na i Jaroslav Gregor dokonale ovladaji praktickzmatky stavebniho
oboru a jeho fungovani.i®sto vSak marketingov@nnosti reSi spiSe intuitivh Aby
firma P-BUILDING zvySila efektivitu marketingovéhoplanovani a us§né
implementace stanovenychigie vhodné uvést majitele spétesti do problematiky
strategického a marketingovélizeni. Marketingové planovani vyZzaduje kazdafo
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aktualizaci, tudiz navrhem je kvalifikovat jedngednatel v oblasti strategického
marketingu, marketingoveho vyzkundu praktické implementace metody BSC aj. Na
ceském trhu existuje¢holik dodavatel ucelenychreSeni, sluzeb a metodik pro tyto
oblasti. Jednou zthto spolénosti je LBMS s.r.0., kterd poskytuje tdidgad kurz
praktického Balanced Scorecard nebo spralet Gradua s.r.o0., kterd nabizi mnoho

kurzi z oblasti marketingu, logistiky, projektovétiaeni apod.

Tabulka ¢. 13: Akeni programc. 5

Cil aktivity Ziskat nové zakazniky a zvysit kvalifikaci z&sthand.
Casovy rozsah 15.10. 2012 - 15. 10. 2012
kurzu 29. 10. 2012 - 30. 10. 2012

13. 11. 2012 - 14. 11. 2012
Kurz Efektivni marketingova komunikace malé gesini firmy
Rozpoeet 20 640,-/ kurz

Odpovédna osoby Jednatel spotmosti
Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

7.7 Rozpatet
7.7.1 Progndza marketingovych nakladi

Vedeni spolénosti si zé&alo uwdomovat dlezitost marketingové komunikace a
vynaklddd pméiené vydaje na podporu hlavnich néstréomunika&niho mixu.
Navrhovany marketingovy plan gied s vysSimi naklady vynaloZzenymi na

marketingové aktivity oproti uplynulému obdobi.

Tabulka &. 14 Marketingové vydaje spaleosti P-BUILDING spol. s.r.o.

Rok Marketingové vydaje v Ké
2010 650 000,- (bez DPH)
2011 620 000,- (bez DPH)
2012 717 640,- (bez DPH)

“planované vydaje na zékkadozpdaitu z minulého roku spolu s néklady na rekvalifikacbblasti
marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Spole&nost dale vynalozi naklady naifmeni CCS monitoru a platebnich karet na
cerpani PHM v celkovém objemu 6 60@.KMésicni pausal sledovaciho izzeni ¢ini

250 Ké/vozidlo. Sledovaci z&eni by byla namontovana celkem do 5 sluzebnidi vo
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firmy P-BUILDING. Zavedeni systému CCS bylm vyrazre snizit naklady na PHM,
které v laiském roce dosahBastky 1 319 540 K Odhadovana navratnost je Bsiui.

7.7.2 Progndza trzeb

V dusledku sniZzeného objemu stavebnich zakazek a pmébleoblasti doby obratu
pohledavek majitelé spdleosti P-BUILDING piedvidaji vyvoj trzeb velmi opatén
Firma v letoSnim rocerpdpokladéa pokles trzeb.

Po konzultaci s panem Gregorem byl stanoven vyvejot v nasledujicichiéch letech.

V roce 2012 se akava vyrazny pokles trzeb visledku odsunuti terminu zahjeni
hlavni zakazky, komplexni obnovy Elektrarny Pritavéll, z 1. 3. na 1. 9. 2012. Mezi
dalSi divod sniZzeni trzeb v letoSnim roce fpaitéle jedt nevyplacené pohledavky
z minulého roku. V nasledujicich letech s&ekava zvyseni trzeb zavedenim vlastni

vyroby zameénickych konstrukci a zvySenim ¢ta stavebnich zakazek.

Tabulka ¢. 15 Vyvoj trzeb firmy P-BUILDING spol. s.r.o.

Trzby (v celych tisicich K) 2012 2013 2014
Realisticky scénd 55 000 60 000 66 000
Optimisticky scéna 60 000 71 000 85 000
Pesimisticky scéné 53 000 55 000 57 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Realisticky scénanejvice vystihuje fedpokladany vyvoj trzeb. Vychazi z objemu
smluvre dohodnutych zakazek ve sledovaném obdobi a gatdi finadni situace
podniku. V piibéhu daného obdobi jednatelé regipokladaji platebni neschopnost
podniku. Resto P-BUILDING pg¢itd se zn&nyminéklady na financovani préav
probihajici rekonstrukce domu a dlouhodobé spldeankovniho Usru.

Optimisticky scéné poukazuje na pozitivni vyvoj fingni situace podniku atstu

objemu stavebnich praci. Optimisticky vyvojc¢téd s kazdorénim nafistem trzeb
piiblizné o 20%. B tomto scénd by P-BUILDING mohl vyuzit volnych finaénich

prostedki a to vhodnym investhim zhodnocenim, néjlad ndkupem novych
technickych straj ¢i rekvalifikace zamstnand.

V piipact pesimistickeho scém@ by doslo k prohloubeni finani zavislosti na
bankovnim G¥ru a poklesu obejmu stavebnich zakazek. Spoki by nezbyvalo nic

jiného nez vyhledat prozatimni upl&th svych¢innosti v jiném oboru. V ramci uspor
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by doSlo k omezeni fingnich prostedki na marketingové aktivity podniku a ke &am

cenove strategie.

7.8 Kontrola

Vedeni spolénosti bude vyuzitim kontrolniho ogahi jednotlivych prograthsnadno
monitorovat spokojenost zakaziil identifikovat pipadné odchylky ve vykonu. To

firmé umoZzni zareagovat a zajistitas nasledné opahi (Kotler, Keller, 2007).

Kontrola plreni a odchylky mezi planovanymi cily a dosazenymslegiky budou
sledovany pomoci:

- P¥ijma a vydafi (mésicni a r@&ni)

- Spokojenosti zakaznilk(pololetrt)

- Objemem smluvtidohodnutych a realizovanych zakazeki)

- Pravidelnych porad a osobnich pohavor
V prab¢hu roku je podstatné dodrzovanickiWych jednotlivych milnik véas a v ramci
rozpatu. Za marketingové aktivity budou zodgowi majitelé firmy. Welem

samotného milniku neni stihnout vS8echny marketiégaktivity, ale nejvyznanjsi.

Mezi nejzavaz§iSi ocekavana rizika pét dlouhé splatnosti faktur zrealizovanych

zakazek a vliv sezénnosti ve stavebnictvi.
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8 Zawr

Z dostupnych zdréj vyuzivanych @ zpracovani této bakakké prace je patrné, Ze
teorie marketingu jako takoveho je p&nme presré vytyéena. V sotasné dob existuje
volné k dispozici velké mnozstvi odbornych publikaci yadjici se otazkou
marketingu. Kugikladu internetové knihkupectvi MARTINUS nabizilei 213 titul
obsahujici slovo ,marketing“. Za zn@mi stoji méstskd knihovna v Praze, ktera
poskytuje dokonce 4087 tifuls timto obsahem. OvSem skirest je takova, ze
marketingova praxe veétsiné malych a sednich firem zcela chybi.inou je
naranost sestaveni marketingového planu a s nim spagea#yza marketingového
prostedi. Mnoho malych firem, obzviéstéch stavebnich, postrada kvalifikované
zamestnance pro ifpravu a realizaci marketingovych ptanz ¢ehoz vychéazi i
doporieni dodaténé rekvalifikace jednatél spol&nosti P-BUILDING spol. s.r.o.

v oblasti marketingového a strategickéfmeni.

Prace obsahuje teoretické poznatky z oblasti mad@tého planovani a marketingu ve
stavebnictvi, dale paki@dstaveni spobmosti P-BUILDING spol. s.r.0., analyzu vyuZiti
marketingovych nastrdj analyzu sotasného stavu spdleosti. V neposledniac je

vypracovan marketingovy plan pro rok 2012.

Pii sestavovani marketingového planu spotesti P-BUILDING spol. s.r.o. byla
zjiSttna problematika stavebniho @tivi, zejména v oblasti B2B trhu a fegného
sektoru. Fetrvavajici ekonomicka krize a dalSi viadni Skrtgumozuji firmeé P-
BUILDING spol. s.r.o. pdténé rozvijet svou obchodniinnost, ktera je bezprasdre
propojena s marketingovymi aktivitami. Doposud bglaalyzovana firma zavisla na
jednom hlavnim investorovi, coz ¢atkem roku zpsobilo firmg¢ znané finareni
problémy, ténmt existegni. Divodem je pedevSim problematika a nérmst vystavby

v prostedi tepelnych elektraren, jez Gzce souvisi s natlash stavebnich zakazek a

investinich prostedki verejného, ale i soukromého sektoru.

Hlavni pinosy sestavenim marketingového planu autorka pnddé v posileni
strategickéharizeni spolénosti P-BUILDING spol. s.r.o. Navrhovany plan bylm
firm¢ umoznit upevdni vztahu se stavajicimi zakazniky, zanoveryhledat
potencionalni investory stavebnich praci, i@opoznat konkurenci v okoli, dit vlastni
konkurertni vyhody a navrhnout vhodnou strategii k dosazstanovenych dil a

zajistit tak v budoucnu stabilitu spohesti na stavebnim trhu.
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Piiloha B: Abstrakt

SABATKOVA, M. Marketingovy plan konkrétni firmy P-Building spok.r.o.
Bakalé&ska prace. Plze Fakulta ekonomicka@U v Plzni, 72 stran, 2012

Kli¢ova slova:Marketing ve stavebnictvi, marketingovy plan, SWQhalyza,

marketingoveé cile

PredloZzena bakataka prace seipdré zabyva sestavenim marketingového planu pro
stavebni spolmost P-Building s.r.o. Téma bylo zvoleno na zéklgukerspektivy
stavebniho oboru a mozZnosti vyteai prvotniho navrhu marketingového planu

podniku.

V Uvodu teoretick&asti prace je zohledna problematika a specifika marketingu ve
stavebnictvi. Nasleduje stmévymezeni zakladnich pojinzoblasti marketingu a
rozbor jednotlivych¢asti marketingového planu. Praktickdst seznamujétende s
konkrétni spolénosti, situani analyzou podniku, analyzou marketingového mixu a
SWOT analyzou. Tatdéastvyuziva teoretickych poznatka zantiuje se na praktické
zpracovani marketingového planu. Na zaklgaovedenych analyz jsou stanoveny
marketingové cile a strategie spwlesti, znichz déle vychézi navrhované cak
programy, rozp&et a kontrola.
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SABATKOVA, M. Marketing plan of the concrete company P-buildiogp Ltd.
Bachelor thesis. Pilsen: The Faculty of Economidsiversity of West Bohemia in
Pilsen, 72 pages, 2012

Key words: Marketing in building industry, marketing planA®T analysis, marketing

targets

The presented bachelor’s thesis deals mainly vatistucting a marketing plan for the
P-BuildingCompany Ltd. The theme was chosen based tlee perspective of the
construction industry and the possibility of cregtinitial draft of business marketing
plan.

In the introduction to the theoretical part, thetakes into accountissues and the
specifics of marketing in the construction indusiiis is followed by a brief definition
of the basic concepts of marketing and analysihefindividual parts of the marketing
plan. The practical part introduces the reader topaticular company, situational
analysis, marketing mix analysis and SWOT analydiss section uses the theoretical
knowledge and focuses on the practical process adketing plan. Based on the
analysis marketing goals and strategies are defined



