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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyvackhym prvkem marketingového procesu, tvorbou mar-
ketingové strategie, aplikované na 8w poskytovani sluzeb v oblasti architektonickych

a inzenyrskyclinnosti a souvisejicim technickym poradenstvim.

Kli ¢ova slova

Marketingova strategie, strategické planovani,asitli analyza, analyza PEST, analyza

konkurence, analyza SWOT.

ABSTRACT

This thesis focuses on the key element of the niak@rocess, i.e. creation of a marke-
ting strategy, as applied to the architectural amgineering activities and related technical

consultancy.

Key words

Marketing strategy, strategic planning, situaticeadlysis, PEST analysis, competitor’s
analysis, SWOT analysis.
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UvoD

.Strategie znamena jasrevolit zpisob, jak konkurovat.”
Jack Welch

Strategie je frekventovanym vyrazem &asnosti aplikovanym naizné oblastiinnosti.
Vyznam slova strategie obecpredstavuje zvoleny postup k dosazegakého cile. Po-
stup jak se z vychozi pozice dostat do pozice éil@odasnost, satasny stav a budouc-
nost, budouci planovany stav. Marketingova stiateg jiz konkrété zantfuje na dosa-
Zeni marketingovych dil Marketing sotiasnosti je ve &sSiné piipadi chapan a akcepto-
van jako strategicka disciplina, funkce vrcholavéhanagementu, ktera quge o zdravi
byznysu. Ve vysoce konkuré&mim prostedi, rychlych promnach s¥ta informa&ni spo-

le¢nosti, je nezbytnou sdasti a jednim z kdbvych elemenit GsgSnych firem.

Tato diplomova prace se zabyvackNym prvkem marketingového procesu, tvorbou mar-
ketingové strategie, aplikované na &t poskytovani sluZzeb v oblasti architektonickych
a inZenyrskychtinnosti a souvisejicim technickym poradenstvim.oTodwtvi ¢innosti
zaznamenava v poslednim obdobi negativni vyvojdopbklesajicich trzeb. Podnikatelé
citi silny tlak konkure#éniho prostedi a nestabilitu. Tato situace zasahla i spuist, ktera

si preje Zistat v anonymét a kterd se na mne obratila s cilem konzultovaasibharketin-
gu, zejména podporu prodeje. Po uvodni inf@mhachizce dozravalo rozhodnuti po-
jmout feSeni komplexdji, nejen z hlediska kratkodobych ptak ziskani zakazek. Vita
jsem gilezitost zpracovat téma marketingové strategiewsasre aplikovat vyuziti projek-

tu pro jeden konkrétni podnikatelsky subjekt, vastil neznamé jak z hlediska oboru, tak
v kategorii drobnych podnikatela v situaci stizené, poznamenané nestabilitouit®laj

spole&nosti myj navrh uvital a jA mohu 2& s praci.

Muj postup bude nejive zandten na hledani znamychistupi v tvorb marketingové
strategie. Naslednse budu zabyvat v¢bem a definici vybraného postupu pro gpiincita

této prace. Rdpokladem pro vypracovani bude detailni hledar@veych informaci, které
mi umozni hledat a formulovat nejvhagii snery a vytvdit funkéni marketingovou stra-
tegii. Nutno dodat, spateé se spravnym postupem. Pro tendel(pouziji heslo, kterym se

shazimridit ve svych snazenigD ¢lat spravné ¥ci a célat veci spravre.”
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Cilem této diplomové prace je:

» Porovnat obecné principy a koncepce tvorbynarketingova strategie

e Vypracovat situaéni analyzuvybraného podniku

* Vypracovat marketingovou strategii, aplikovatelnou pro vybranou spéfest

Vysledky této prdce mohou byt pouzity pro podrekeké rozhodovéani #zeni vybrané

spole&nosti, gipadre mohou byt pouzity jako model pro dalSi sgolesti.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA TEMATU

Cilem této kapitoly je poskytnout teoreticky vyklaékladnich pojrn, kterymi jsou strate-
gie, marketing a marketingova strategie, dale upigiled vybranych obecnych koncepci
a [ristupi tvorby marketingové strategie a v 2y se zandit na specifika marketingu

sluzeb a vybraného oboru.

1.1 Zakladni pojmy

Pojemstrategie ma swj puvod viecting a ve volném fekladu se dé vyj&d jako uneni
velitele vést boj. V obecném slova smyslu se giiatezumi utity postup, ktery definuje
podminky pro dosazeni zadanychicilarketingova strategie se vztahuje ke konkrét-
ni oblasti, kterou je oblast marketingu, s cilensa®ni perspektivnich marketingovych
cila, v konkrétnim marketingovém prostli. Strategie tedy &émje snér a kroky, které bu-
de razit organizai jednotka v ufitém casovém obdobi a ktery vede k n@fin¢jSi alo-
kaci zdrofi pro dosazeni naplanovanychuciMarketingova strategie vychazi ze zaklad-
nich zasad marketingu a respektuje je. Na jedreg¥ste orientuje na trh a zékaznika
s cilem maximalniho uspokojeni jeho i@lit, sodasr® posuzuje schopnost a moznosti
podniku s ohledy na jeho cile. (Horakova, 20031)s.RovréZz podle Soukalové, pojem
strategie z hlediska pojmu strategického planoviaei.chapat jako Zjsob, ¢i predstavu,
jak dosadhnout stanovenychicrganizace. (2004, s. 59) K zakladnim pijmpati rov-
néz strategicky marketing, ktery gredstavuje jednu z vyvojovych fazi marketingu ajée
charakterizovat jako optimalizovany a cileny progesk také strategicky marketingovy
proces. Strategicky marketing je plsoustedEn na zakaznika. O strategickém marketingu
se hovai zejména v souvislosti se strategickymi rozhodavaprocesy na urovni vrcho-
lového managementu. Tady Ize demonstrovat proniknatketingu do rozhodovacich a
fidicich proces Moment, kdy nabyva strategicky charakter je taty se pi planovani
budoucicktinnosti sousedi na wity okruh zakaznik a uspokojovani jeho patb. Tim se
piipravuje na produkci vyrolika sluzeb pro uspokojovani budoucich zakaznickydiep.
(Horékova, 2003)Strategicky marketing souvisi s dal#iinosti pod pojmenstrategicky
fidici proces,ktery je vychodiskem pro marketingokiéeni.,Strategickyridici proces je
souborenvinnosti a rozhodnuti, ktera vedou k formulovaninplgodniku i jeho realiza-
ci.” (Horakova, 2003, s. 20)Otec teorie firemni strategie Kenneth R. Andre@sfinuje
strategii takto!'Strategie je model rozhodnuti v organizaci, kter&uje a odhaluje své cile

TR Y4
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podnikani spolénosti které vykonava, definuje typ ekonomické a@®ilni organizace
jakou je nebo chce byt a povahu tvorby zamysSlem&onomického a neekonomického
prinosu pro své akcior@, zamdstnance, zakazniky a komunitfAndrews, 1980, s.18)
Tato definice demonstruje propojeni strategie sgeggickymiidicim procesem a ukazuje
na jeho slozitost a komplexnost. Strategie zahrnékelik riznych rysi. Jsou to strategic-
ké cile organizace (nebo poslani organizace)ujgkatni &el a oblast fisobeni. Strate-
gicky plan, gkdy nazyvany strategicky z&m je to, jak organizace nastavi svou nabidku,
rozviji a vyuziva interni zdroje a schopnosti kaleni strategickych @il Strategické kro-
Ky jsou gitom ty hmatatelné kroky, které jsotijgmany s cilem operacionalizovat strate-
gicky plan ve snaze o dosazeni strategickyah pdidniku. Mise, zangr a akce definuji
strategii organizace.Ukazuiji, jak organizace vytyigjeding&nou hodnotu pro své zakazni-
ky a dalSi zainteresované strany a jaké misto zawphledem Kk jinym organizacim ve
svém oboru. Pochopeni a vyhodnoceni strategie anargci je kriticky dlezité pro mno-
ho organizanich slozek. (Harris a Lenox, 2013, s.1) DalSirdeifstrategie a strategické-
ho fizeni poskytuje Kikovsky a Vykygl. Strategii, jako Ustedni pojem strategického
fizeni vidi v souvislosti s cili spaleosti které sleduje,ifi@gemz jako cil ozn&uji v obecné
roviné Zadouci budouci stav, ktery ma byt dosazen.&ffi@avyjaduje zakladni fedstavu

o tom jak ma byt firemnich ¢ildosazeno.(Ki&ovsky a Vykygl, 2002, s.7) Z hlediska
¢asového horizontu, ve kterém ma byt cile dosazesexistuje jednoziaa odpo¥d pro
jak dlouhécasové obdobi méa byt strategie definovatasovy horizont je relativni veir
nou. Zalezi v jakém prastdi se podnik pohybuje. Odborna literatura obsamnezstvi
pojmi obsahujicich termin strategie spojenych s margetn. Jsou to naixlad vyrobko-
vé strategie, marketingova strategie pro Zivotrklugy vyrobki, cenové strategie, distri-
buéni strategie, komunikai a stimuléni strategie a podobnTyto strategie Ize chapat
jakou diki ¢asti nebo subkategorie marketingové a anebo firestrategie. VSechnyit
kroky marketingového procesu, o kterych bude zminkalSich pasazich prace, jsou spo-
jené s marketingovymi strategiemi. Marketingovatstgie navazuje na firemni strategii
(Corporate strategy) a je spojena s obchodni gifafBusiness strategy). (Keovsky a
Vykypél, 2002, s.24) R porovnani literatury Ize najit identické definiggnotlivych slo-
Zek strategie v marketingové i obchodni strategiéemz business strategie je prezentova-
na vySSi urovni. Marketing je pak chapan jako jedunBlezitych funkci, ktera se podili na
naphovani strategickych dilnadazené business strategie. {k@/sky a Vykygl, 2002,

s.24) Oilezity je vzajemny soulad mezi jednotlivymi straeaygi, které se budou navzajem
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podporovat a tvidt podnikovy strategicky komplex. Z tohotéwbdu se provadi hodnoceni
konzistenci strategii a vhodnost &asré pouzivanych strategii pro budouci obdobi.

1.2 Obecné koncepce arfstupy tvorby marketingové strategie

Tvorba marketingové strategie je spojena se sikigg marketingovym procesem. Tento
proces respektuje cile a omezeni, které vyplywajstzategickéhdidicino procesu a roz-
hodnuti gijatych vedenim spotmosti. Strategicky marketingovy proces je slozen

z ¢innosti, které nésleduji véeth etapach. Jsou f@anovani, realizace a kontrola.

Obrazek ¢.1: Strategicky marketingovy proces, schéma

Strategicky marketingovy proces

planovaci etapa realizacni etapa kontrolni etapa
marketingova vlastni realizace
situacni analyza planu
+ sestaveny skute¢né | méreni dosazenych
plan vysledky vysledkl a
stanoveni cill a vytvofeni porovnani s planem
formulovani |[—» marketingové | ——»
strategii organizace
v
sestaveni hodnoceni,
marketingového korigovani a vyuziti
planu odchylek

: f

zpétné vazby
korekce

Zdroj: Horékova, 2003, s. 34

V prvni etag, planovani, se twd marketingova strategie. Tato etapa ma za cil ofittv
udrZzovat a rozvijet zadouci vazbu mezi cili podngtanovenymi v jeho poslani a mezi
strategiemi zvolenymi pro dosazeniucfl ohledem k vyhrazenym zdéioj a neénicim se
podminkdm. O strategickém planovanizeme hoviit v ¢asovém horizontuit [épe vSak
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péti a vice let. V piibéhu ugeného obdobi se vyskytnou takovéémyve vrgjSim a vnit-

nim prostedi organizace, které vyvolaji pebu zngny strategie. Promitnou séipejmen-
Sim do r@nich plar, kterétidi predevsim utité, specifické procesy &innosti organizace.
(Soukalova, 2004, s. 59) Strategické marketingdagqvani vyZaduje spolehlivé informa-
ce, & jiz k hodnoceni minulého a stasného stavu, tak i informace, které umozni co nej-
piesréjSi odhad budouciho vyvoje @ileZzitosti. Zdrojemdchto informaci je propracovany
marketingovy informéni systém. Proces této etapy obsahityjgi kroky v nasledujicim
poradi: marketingova situatni analyza, stanoveni marketingovych ail, formulovani

marketingovych strategii a sestaveni marketingovéhplanu. (Horakova, 2003)

1.2.1 Marketingova situani analyza

Prvnim krokem v etap planovaciho procesu jmarketingova situaéni analyza, ktera
piedstavuje kritické, nestranné, systematické&ildadiné Saeni a analyzu vnihi situace
podniku, s drazem na marketingov@nnosti a sotiasré Seteni a analyzu jSiho pro-
stredi, s drazem poloZzenym na analyzu trhu. (Soukalovd, 2008pole&nost misobi

v okoli a je vystavena neustalému vzajemnému delm@ni s timto okolim. Z tohotoad
vodu je dilezité wdét co se dje kolem ni, které faktory maji vliv na jgjinnost a jaka je
sila €chto faktofi. RovreZ je dilezité vyhodnocovat trendy a odhadovat budouci vpvo
spravné planovani aktivit a reagovat na informasewladu se svym poslanim. Pouze kva-
litni, okamzité a relevantni informace, jejich spré vyhodnoceni a jednani jsote@po-
kladem pro zajigni konkurenceschopnosti podniku. (Blazkova, 200@rketingova situ-
acni analyza v sabzahrnujecast analytickou &ast prognostickou. Wasti analytické se
provadi analyza faktérvnéjSiho prostedi, analyza konkurence, analyza trhu a analyza
prodeji.

Analyza faktori vnéjSiho prostiredi mapuje makroprost-edi i mikroprostiedi.

Makroprostedi predstavuje SirSi okoli podniku, s cilem zisk&devsim ty informace,
které maji a mohou mit vliv na obor. Znat parametgjSiho prostedi je dilezité, protoze
do ukité miry determinuji moznosti podniku a takeé jelspigh. K nim pati faktory eko-
nomické (nagiklad hospodé&sky vyvoj zend, tempo fistu, kupni sila, inflace, podminky
podnikani), demografické (pet obyvatel, ¥kova struktura, arovevzdlani, zan¢stnani,
hustota osidleni), socialni a kulturni (zakladultkni hodnoty spokaosti, socialni pro-
stredi), technické a technologické (technologicky mzzent, tempo pijimani technolo-

gickych zngn) , politicko-legislativni (legislativni Upravy tahi, antimonopolni op#eni,
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z&konné normy, ochrana spettiteli) a grirodni faktory (klima, girodni zdroje, zn@st'o-

vani ovzdusi ...). Makroprasdi je mélo kontrolovatelné a ovlivnitelné ze syraondniku.

Mikroprosti‘edije vSe, co obklopuje podnik a ten je sam zakladmivkem tohoto proge-
di. Pokud chce byt podnik &y musi toto okoli velmi d@b znéat, pochopit ho a poro-
zunet roli, ktera mu nalezi. Jeho role zavisegevsim na vysi jeho zdipbja na jeho
schopnostech a moznostech vyrobky vyvijet, v§trabprodavat podle pisb zakaznik a
sowasre se optimald reprodukovat a rozvijet. Do tohoto bezptedhiho okolipati pod-
nik, konkurenti, dodavatelé, distributpzakaznici a vejnost.Mikroprostedi je na rozdil
od makroprosedi do jisté miry kontrolovatelné a ovlivnitelnéaMetingové managemen-
ty ozna&uji prostedi podle jeho stavu jako stalé, ngidynamické, dynamické, turbulentni

a turbulentni se vistajicim podilem zgn. (Horakova, 2003)

Analyza SWOT je nastroj, ktery analyzuje silné a slabé strapkijezitosti a hrozby pod-
niku. Nazev je odvozen od gatetnich pismen: Strenghts” silnych stranek,Weakne-
sses“slabych stranekOpportunities” pilezitosti a ,Jhreats" hrozeb. Zatimco slabé a
silné stranky monitoruji interni prdsti podniku, filezitosti a hrozby analyzuji externi
prostedi. Samotna sumarizace kriterii v této analyzeé pempodnik dostat®ma. Je vhod-
né hodnotit jednotlivé faktory i z hlediska jejizhvaZznosti a vysledky analyzy implemen-
tovat do plan nebo opatni pro zvySeni prosperity. Praktické provederd &talyzy spo-
¢iva v definovani faktar, u kterych je silny fedpoklad, Ze naplji podstatu silnych a
slabych stranek. Takto vybrany faktor bude povawoxa sledovany faktor a kazdy
Z &chto faktofi je vhodné hodnotit z hlediska sily vlivu na podr{ikerkovsky a Vykypl,
2002)

Analyza konkurence poskytuje obraz o velikosti a sile konkurencegj&h slabych a sil-
nych strankach, o marketingovych strategiich aidal&¥ybranych aspektechigobeni
konkurence na trhu. Praktickym nastrojem k vypracdanalyzy konkurgmiho prostedi

je Porterova analyza konkurertnich sil. Konkurergni sily jsou vyznamnou charakteristi-
kou odwtvi, ve kterém podnik sobi. Bezprogedré ovliviiuji konkurergni pozici a
aspesnost podniku. Analyza konkur@rich sil fredstavuje prvni krok analyzy konkurence
pusobici v daném odwi. DalSim krokem je pak analyza jednotlivych kardgnti a vy-
branych kriterii, které umakiji mefit a srovnavat déii casti strategii konkurenta. Cilem
analyzy je ziskat obraz konkugtemho prostedi, gipadré nartnout tzv. ,mapu trzniho
bojis&“. Pro vlastni analyzu jee¢ba zpracovat dity ramec, ktery odrazi strukturu konku-

renéniho prostedi. (Buchta a Sedikova, 2006) KreSeni tohoto problémurippel prav
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Porter svym gtifaktorovym modelem konkuréniho prostedi. Tento model znazorje

nésledujici schéma.

Obrazek ¢.2: Porterova analyzaf sil

Nové vstupujici

v hrozby

- } T ‘ —
Dodavatele U Zakaznici

kupni sila Rivalita mezi stavajici konkurenci kupni sila

- hrozby

Substituty a komplementy

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Porter, 1998)

Tvrdi, Ze stupg konkurence je zavisly na tom, jaké jsou vyjednagily dodavate, vy-
jednavaci sily oddrateli, ohrozeni ze strany konkurénnebezp& existence substitlta
stuper soupéivosti nebo jinak rivality mezi podniky v odivi. (Mallya, 2007) Prvni a
nejsilngjSi z @ti konkurergnich sil podle Porteraipdstavujerivalita mezi konkuren ¢-
nimi podniky. Intenzita této sily vyplyva z energie, kterou sdigiepodniky vynakladaji
na snahu o ziskani lepSi trzni pozice. Sledovarfgkbory v této oblasti mohou byt kriteria
poctu a velikosti konkurerit mira 6istu trhu, finagni naklady, mira diferenciace prodakt
a existence globalnich zakaziilDalsi silou jehrozba substituti, kterou intenzive vni-
maji a sleduji spotmosti, kde hrozba a moznosti substituce jsou vysGkéto se stava, ze
moznost substituce pIni i produkt z jiného &V, Substituty uwtuji maximalni cenu na
trhu, za kterou je mozné prodavat vyrobky podnkonkurereni sila je podmiéna napi-
klad relativni vySi cen substitt diferenciaci substitit nebo naklady na z&mu. Odhad
intenzity hrozby substitif Ize udlat analyzou istu jejich prodeje, ve srovnanitstem
prodeje produkt ve vlastnim portfoliuHrozba vstupu potencialnich konkurenti, ktera
je dalsi silou, ovlisiuje zejména existenci vstupnich bariér doabdv Mezi vstupni barié-

ry sefadi napiklad technologie a speciélni know-how, kapitaloé&a:nost vstupu na trh,
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postaveni zniky, licence, dovozni omezeni a podsbiyjednavaci sila dodavatsi,
jako dalSi ze silmize vést ke sniZzovani vynosnosti jednotlivych podnikodwtvi. Silni
dodavatelé mohou svoji cenovou politikou snizikgisebo trzni postaveni svych cdé-
teli. Do této oblasti Ize zahrnout dodavatelé surodedSich materialovych vstip ale
rovnéz poskytovatele kvalifikované pracovni sily. Za eksu vyjednavaci silu dodavaiel
se povazuje, pokud je vstup pro eddiele dilezity, stejr tak kdyZ je na trhu pouze ome-
zeny pa@et dodavatdél. Totéz plati pokud jsourislusné vstupy jedid@é, nebo také po-
kud odlkEratelé nejsou wezitymi zakazniky dodavatele. Posledni silou Rovtg analyzy
je vyjednavaci sila kupujicich.Za intenzivni, se tato sila povaZuje fHalad v pipad,
kdy malo zakaznik nakupuje velké mnoZzstvi nebo kdyZz se obor skladékeho potu
podnikii s nizkou vyjednavaci silou. Pod@iomu mize byt tak i v pipact, kdyz produkt
podniku je standardizovan, tedy neexistuje vyégErdiferenciace produitpodniki nebo
kdyz ndkupy jednoho zakaznikgegdstavuji vyznamné procento prodeje. Velka potémicia
sila kupujicich pedstavuje jeden z fakitibrzvySujicich intenzitu konkurénich vztali
mezi podniky v odstvi. Svoji silnou pozici mohou kupujici vyuzZivatziskani vyhod&si
ceny, gipadreé dalSich vyhod, kterymi fize byt kvalita, lepsi platebni podminky a podob-
né. V riznych od¥tvich se dé éekavat tizna sila uvedenych faktorTam, kde je intenzi-
ta vSech pti sil vyznamna, Ize @ekévat niZSi vynosnost a obraéeSouwasre tato analyza
piedklada komplexni obraz o atraktévitboru. (Porter, 1998)

Analyza trhi je dalSi sotasti situéni analyzy. Zji§uje se celkovy rozgr trhu i v cEleni
na jednotlivé trzni segmenty, kdéegmétem je napiklad jejich struktura, pozadavky a

potieby zékaznik, chovani zakaznik trendy na trhu, a podotn(Kotler a Keller, 2007)

Analyza prodeje umo#iuje sledovat a porovnavat vyvojové trendy spabsti s obech
znamymi trendy a s@asré kontrolovat plgni planovanych dil v oblasti prodeje. Sledo-
vanymi kriterii mize byt prodej celkem, prodej podle vyrobkovyi@u, produki nebo
sluzeb, prodej podle distribnich cen, peéet zakaznik, frekvence a pirmérna hodnota
jedné objednavky a podotinMHorakova, 2003)

1.2.2 Stanoveni marketingovych ail

Planovaci etapa pokfaje po provedeni sitdai analyzy dalSim krokem, kterym je stano-
veni marketingovych dil Marketingové cile musi byt v souladu igg@métem cinnosti a
poslanim podniku a z toho odvozenymi podnikovyrird z&klad strategické podnikové

analyzy. Z toho vyplyva, Ze marketingové cile js@lmi Uzce spojené s podnikovymi cili,
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které jsou definované vrcholovym managementem nategfickémridicim procesu, ktery
je globalni a musi se do nich vejit vSechnyigibdnikové zajmy a zagny. Podnikové cile
jsou primarni, obvykle vyjagny v pegznich jednotkach a marketingové cile jsou odvo-
zené cile (druhotné) a pomahaji primarni cile fat. ,Cile podniku Ize posuzovat jako
konkrétni stav, jehoZ dosazeni gedpoklada v ufitém casovém obdobi. Jasistanovené
cile se stavaji pro podnik zavazné prdityr casovy horizont afeduriuji jeho chovani ve
vnitnim i vrejSim prostedi. Stanoveni ¢ilznamena konkrétni ¢eni a kvantifikaci posla-
ni. Jednotlivé organizace si stanovuji dlouhodolktaikodobé cile.“(Soukalova, 2004,
s.62) Dlouhodobé cile definuginnosti, které je nutno provést pro spiina dosazeni bu-
doucich cili. Obvykle strategické cile jsou z&rany do oblasti jako je rentabilita, produk-
tivita, postaveni na trhu, zastnanost, ochrana Zivotniho piesti a podobti Marketin-
goveé cile vychazeji ze sittri analyzy a fedstavuji soubor di| které maji byt dosazeny
Vv urcitém ¢asovém useku. Jsou identifikovany na zakladalosti zdkaznického a konku-
reniniho zangieni, neobsahuji vSak navod ani instrukce, jak ddgahnout. Tykaji se vy-

robki (sluzeb) a trhra to s nasledujicimi moznostmi:
» Existujici vyrobky na stavajicich trzich
* Noveé vyrobky na stavajicich trzich
» Existujici vyrobky na novych trzich
* Noveé vyrobky na novych trzich (Horakova, 20030%.6

Cile by n&ly byt podle tzv. definice SMART: Specific* specifické, Measurable* r¥i-
telné, ,Achievable* dosazitelné Relvant” relevantni aT,imed" ¢aso¥ vymezené. Sou-
casre by mely byt vzajemet slacné, sdilené a podtné, aby cile nebyly ve vzajemném
konfliktu. Dilezita je i hierarchicka uspédanost s gadim, které respektuje podnikové
cile na vrcholu pyramidy a navaznosti splihjednoho cile na druhy. Ruli dileZitosti
umozni pochopeni jejich strategického vyznamu. Mngové cile jsou s@asti marke-
tingového planu. Aby byl plan efektigrsestaven jetdezité zangiit se na cilovée trhy, kte-
ré jsou reprezentovany zakazniky a péovytvorit nabidku vyrobk, sluzeb a marketingo-
vé programyNa Uvod tohoto procesu je dlezité rozhodnuti, zda pijde o nediferenco-
vany nebo cileny marketing.VétSinou podniky fijdou na to, Ze trhy jsou rozsahlé. Proto
voli misto osloveni vSech zakazaikekterou skupinu, pdeby které se snazi uspokoijit.
Segmentace trhuje proces a nastroj, ktery umozni rélidcely rozsahly trh s rozdilnymi

potrebami do menSich skupin, které maji stejné nebolpoé poZzadavky a reaguji podob-
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né¢ na marketingové impulsy. Vysledkem segmentace ¢finované skupiny zékazriik
vnitiné homogennich a navzajem velmi heterogennich. Podyiikra jeden nebo vice
segment, které jsou dostate¢ velke, fitazlivé a podnik ma na jejich uspokojeni dosta-
tecné zdroje. Optimalni je navrhnout specificky mairkgbvy program na kazdy trzni
segment. (Horakova, 2003)jargeting trhu je krok, ktery nasleduje po identifikaci tréhi
segment a pgredstavuje pro firmu rozhodnuti, na kolik trzniclymsenti a na které se za-
meii. Uginna segmentaceigdpoklada vhodh zvolena kriteria. (Kotler a Keller, 2007)
Positioning rovnéZ navazuje na segmentaci a nasteda targeting. Je vhodnéi plefinici
cili uvazovat o moznostech dosazeni pozice, kteroe pbdnik zaujmout se svymi vy-
robky v mysli zakaznika. So¢asré uvaZzovat o jeho postaveni mezi ostatnimi vyrob&y n
trhu, v podobné nebo stejné kategorii vyrblolebo sluzeb. Pro rozhodovani je tadiedi-

té znat produktove dimenze, které $pbitel hodnoti a jejichidezitost v ramci hodnoceni.
Cilem schopnych manaZeje umiséni jejich vyrobki v mysli zakaznika na prvni pozici,
protoZe toto misto na nejvySSi pozici ma pouzerjedgobek. Pojeti positioningu Ize

aplikovat nejen na vyrobek ale i na sluzbu nebagad (Horakova, 2003)

V podnikové praxi marketingové cilequstavuji marketingové ukoly vdfitelnych jed-
notkach, gasovym rozvrhem ptmi, které davaji konkrétni odp&l’ na otazky:co (tyka-
jici se vyrobku, sluzby nebo trhu), kolikéma jednotka nagiklad vySe prodéjv ks, trzni
podil), pro koho (tykajici se segmentu) a kihsOvy horizont pkni). (Horakova, 2003)

1.2.3 Formulovani marketingovych strategii

~Formulovani marketingovych strategii je zavaznoanawzerskou funkci. Deéridit mar-
ketingovouwiinnost organizace znamena delvybirat a doke 7idit strategie. Usgch zavi-
si na porozurni, na‘fasovani, pédivosti a aktivig, s jakou jsou strategie vytkény a rea-
lizovany. Vzhledem k velkémucpoprvki, ze kterych je strategie sloZzena, a vzhledem
k rozdilnostem podnika odwtvi, které maji specifické cile a rozmanité podmipio je-
jich dosazeni, je kazda marketingova strategie kétnim (jedinénym) dilem“.(Horéako-
va, 2003, s. 65) Marketingové strategiéujir zakladni sréry, které vedou ke spini sta-
novenych cil. Ugelem je vytvdit vyhodnou trzni pozici, optimatnz dlouhodobého hle-
diska a na jejim zakladdosahnout Zadoucich vyslédk Strategii podniku netuje jeden
¢lovek. V rdmci podnik jsou to étSinou celé tymy, nicménzalezi na velikosti organiza-
ce. Z hlediska marketingového planovani strategpe jdilezité marketingové taktiky a

marketingove taktické rozhodovani.Jsou dlezité s ohledem k formulacim iV delSich
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¢asovych usecich, kdy je peba pouziti detailjSich gistupi pro kratSicasovy usek. Tak-
tika je touto optikou kratkodoba, detaij&i marketingova strategie, ktera umoje flexi-
bilngjSi reakce, nagklad v gipad zmeny trznich podminek. Vs marketingové strate-
gie a jeji realizace je jednim z nejslé@tch marketingovych procés Zawr predchozi
podkapitolyiika, na jaké otdzky davaji odp¥ marketingové cile. Jsou to odgadv na
otazky: co, kolik, pro koho a kdy piipadt definice marketingovych strategii se jedna o
odpowd na otazkujak, ktera se tyka marketingového mixu. Marketingovineiai pfi
formulovani strategii respektuji poslani podnikaékladni podnikovy strategicky s$m
ktery ukuje zadani pro vSechny jednotky podniku a vSedfimyosti. Dikladré znaji vy-
sledky situani analyzy, ktera je proérklicovym vychodiskem. Respektuji primarni i od-
vozené cile, pro které jsou strategie voleWarketingovi odbornici ekdy hovei o stra-
tegii jako o planu. Pokud je pouzit tento term@nfgba ho chapat pouze ve smyslu planu
postupu projektu ke zd#mu dosazeni cilového trhu présdnictvim zvoleného marketin-
gového mixu. Strategii nelze ztotovat s marketingovym planem ve smyslu dokumentu,
ktery rik4, kam se chce podnik dostat vitém casovém obdobi v budoucnosti (marketin-
gova strategie je s@asti marketingového planu).{Horakova, 2003, s. 68)

Kli¢em pro manaZzerské strategické uvazovani jsou fgEstarketingového mixu. Vybér
spravnych nastréja dosazeni cilovych tithvelmi Gzce souvisi a vyZaduje spoié a pro-
pojena rozhodnuti. Vysledkem je delzvolena strategie, kterd propojuje Z&ni na ci-

lovy trh a voli specifické vhodné nastroje mankgtivého mixu.

Obrazek ¢.3: Marketingovy mix 4P a komponenty

V\’/robek funkéni rysy, rozmér, objem, barva, kvalita, znacka, design, obal,
servis, image vyrobku a vyrobce

Cena tvorba ceny, platebni podminky, Uvérové podminky, slevy, srazky,
platebni lhaty

Distribuce Distribu¢ni cesty, distribu¢ni meziclanky, sluzby poskytované za-
kaznikdim
Propagace Propagace, podpora prodeje, merchandising, publicita, public

relations, osobni prodej

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Horakova, 2003)
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Z toho vyplyva, Ze strategie se vztahuji k marlggirym néstrajm — elementm marke-
tingového mixu. NejpouZiva&si zakladni definice marketingové mixu je Mc Cattb
model 4B ktery zpopularizoval Philip Kotler. Jednotlivéeeiety modelu jsogprodukt
nebo sluzba(product),cena (price), distribuce (place),propagace (promotion). Vylsr

marketingovych strategii s cilem dosahnout podnikb\wcili predpoklada:

» Soustedit se n&adané, spolehlivé a vykonné kvalitni vyrobfajrobkové strategie)
» Takto nabizené vyrobky budaostupné v distribdni siti (distribweni strategie)

» Budou prodavanga vicemé# srovnatelné ceny s konkuren¢tenove strategie)

e S ¢innou a vhodnou podporou prodejéstimulani strategie) (Horakova, 2003)

Zakladem pro budovani podnikové strategické pomcetSinou vyrobek (sluzba), ktery
by m¢l s sebou nést skutey uzitek, ktery zakaznik vnima. Z tohotévddu je nutné vyvi-
jet vyrobky podle poZzadaukzakaznika a sluzby chapat jako strategickou puofiento
vycet neni konény a gredstavuje zakladni model tzv. 4®i formulaci v gipadt strategie
mixu, hraje dlezitou uUlohu i zn&ka. ,Vyuzivani znaky vyrobku je velmiezitym na-
strojem marketingové strategie. USpé pouzivani zdak se stalo jednim z rozhodujicich
faktoni v rozvoji obchodu. Jejich vyuZiti je ZivéthileZité proradu nadnarodnich spate
nosti v jejich aktivitach na mezinarodnich trziZnacka odliSuje jejich vyrobek od konku-
rence. Pomaha jeho identifikaci, a tak poskytugeoju, Ze jej potencialni kupujici najde a
rozpozna a fislusna zné&ka je i zarukou kvality.(Soukalova, 2004, s.6) Podle Horakové
je dilezita pro vyrobce i pro sp@bitele.,Dobra znacka pomaha fi vytva-eni pisobivé-
ho image podniku, v podségbropaguje nejen vyrobky, ale i podnikjgpiva k jeho dobré
powsti.“ (2003, s. 78) Vztah, ktery se vytvdnezi zakaznikem a z&leou, pomaha pod-
nikim budovat loajalitu. Zn&kovy produkt se stava zvlastnim druhem vyrobkurykse
odliSuje od ostatnich anonymnich produk?odnik se zndmou a d@bvnimanou zrigkou
mé& usnadénou pozici v konkurefmim prostedi, zejména v procesu ziskavani zakaznika.
Nekteré z nejsilgjSich s¥tovych znaek pati sluzbam nagiklad Citibank nebo American
Express. Diferenciace v oblasti sluzeb neni jedobduDeregulace wkolika hlavnich
odwtvi sluzeb vyustila v silnou cenovou konkurendi. rpzsahu, vémz zdkaznici pokla-
daji sluzbu za poenné homogenni, se staraji m&n poskytovatele nez o cenu(Kotler a
Keller, 2007, s. 459) Nabidku sluzeb lze diferermtaiznymi zpisoby. Baléek zakladni
sluzby, je to, co zakaznikcekava. K tomuto balku miZze poskytovatel fidat druhotné

(doplikoveé) sluzby.
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Strategie v cenové oblastie zavisla na konkurénim prostedi a na kupujicich v danych

trznich segmentech. Obecse pouzivajétyti zakladni strategie:
» Diferenéni cenova strategie (strategie difeheinceny)
* Konkurereni cenova strategie (strategie konkurarceny)
» Strategie ocefni vyrobkovérady (strategie ceny pro vyrobkoviéadu)
» Strategie psychologické ceny (Horakova, 2003,,s/98

Formulovani marketingovych strategii v oblasti distibuéni politiky je spojeno

s vhodnym umighi produkti na trhu. Pro vyér vhodné strategie je nutné znat zékaznické
preference, dale vzdjemné vztaligstniki distribueni cesty, jejich vytvéeni, udrzovani a
stupdi pokryti danych trih vyrobky. Strategie se zaitiuje na vykr nejefektivigjSiho zpi-

sobu distribuce a o optimalizovanydet distributoé. Obecr se pouZzivaji:
» Strategie intenzivni distribuce (na vSedfhpdnych mistech)
» Strategie selektivni distribuce (omezenygtanist)
» Strategie exkluzivni distribuce (gary vybér mist, s vyhradnim pravem prodeje)

Formulovani marketingovych strategii v oblasti marketingové komunikaceje spojeno
s komunik&ni strategii, kterd ma vice &ilPIni funkci napiklad informa&ni nebo stimu-
lacni. Strategie vychazeji z jednotlivych sloZzek koikatniho mixu. Strategické rozho-
dovani zé&ina u volby smiru, pouzitimpush strategigzaméreni na dastniky distribdni
cesty) neb@ull strategie(zantieni na koncového sgebitele), picemz jecasta i kombi-
nace obou strategii. Formulace komugiikastrategie je spojena s wWbm dalSich nastro-
jo komunik&niho mixu. Prvnim z nich jeeklama, ktera je definovana jako neosobni
forma komunikace mezi podnikem a zakaznikem, kd&¢am jsou 6zna média, @ uz
televizni, rozhlasova, tiskova, online apod. Dal$iastrojem jepodpora prodeje, ktera
ma zakaznika stimulovat ke koupi. Cilem dalSiharogsPublic relations je vytvdeni
pozitivniho obrazu a vztahu siegnosti.Osobni prodejje nejdrazsi z komunikaich na-
stroji. Pomaha vytv&t a udrZzovat pozitivni vztahyPro skute’nou realizaci prodejni
sily nestdi pouze vybrat a vychovavat personal, ktery st@ytitv tva* zakaznitim. Je ne-
zbytné i dobke zvolit prodejni strategie pro tyto pracovnikyaistit jejich 7adnou imple-

mentaci.“ (Horakova, 2003, s.82)
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Prodejni strategie se z hlediska integrovanéhorpnog marketingové komunikace dopo-

ru¢uje formovat naiech arovnich:
» Strategie pro prodejni teritorium (geografické dsbpe
» Strategie pro jednotlivé zakazniky (typologickéedgp)
» Strategie pro jednotliva setkani (rozhovory)

Uspssnost osobniho prodeje je spréawavolenym ,mixem*“strategie vzajemnych vztali
a strategie prodejni cesty, ktera se zabyva vhodnym navazanim a udnzkointakti se

zakaznikem.

NejznaméjSi parcialni pristupy v marketingoveé strategii ¢cleni Meffert podle toho jaka
kriteria v oblasti strategického rozhodovani maiogitni vyznam a podle toho jsou prefe-
rence jejich vybru. Mohou to byt strategie orientované na konkureebo strategie vzta-
hu vyrobek — trh. Integrované&iptupy pokryvaji celé rozhodovaci spektrum zaklelni
marketingovych strategii a systematizuji strate@gteré vyplyvaji z ukal strategického
marketingového planovani. Znamé parcialiistopy, které jsou veé&Sing pripadi zakla-
dem &tSiny integrovanychifistupi jsou koncepce Ansoffa (1966), Portera (1983), &b
ta a Strebela (1985) a Kotlera (1988). (Meffer96,9.119)

Obrazek ¢.4: Prehled parcialnichifistupi v marketingové strategii

Ansoffova matice a) strategie proniknuti na trh, b) strategie rozvoje trhu, c) strategie

rozvoje vyrobku, d) strategie diverzifikace
(vyrobek-trh)

Porterova koncepce a) strategie dosazeni vedouci pozice v ndkladech

b) strategie diferenciace
(konkurencni vyhoda)

Koncepce podle Strategie outpackingu zaloZena na uplatiovani vicerozmérné stra-

Gilberta a Strebela tegie podniku, kdy se stfida vadcovstvi v nakladech a v jakosti, pro
dosazeni konkurencni vyhody (vyhledavani vyhody ve vice smérech)

(vicerozmérovost)

Kotlerova koncepce a) strategie trzniho vldce, b) strategie triniho vyzyvatele, c) strate-

gie trzniho nasledovatele, d) strategie trzniho troskare
(velikost trzniho podilu)

Zdroj: vlastni zpracovani
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1.2.4 Systematizace marketingovych strategii

Z hlediska optimalni prace se strategiemi, je nsm&abyvat jejich systematizaci. Strate-
gie se vztahuji nejen k zakladnim nasinojmarketingového mixu. To je zakladni hledis-
ko. DalSi strategie ipdstavuji volené strategie, na zakladalSiho spektra kriterii
s vysokou relevanci. Podnikyiprolbé strategie, s ohledem ni@idad k moznému vyvoji
na trhu, vybiraji d¥ i vice kriterii. Rehled tidéni strategii, podle vybranych kriterii, obsa-

huje nasledujiciighled.

Obrazek ¢.5: Prehled vybranych strategii dle dalSich kriterii

Na zakladé trendi trhu

O rlstové
O udrZovaci
O Ustupové

Na zakladé pfistupt k segmentliim trhu na strategie:

O ofenzivni (Utocné, proaktivni)
O defenzivni (obranné, reaktivni)

Na zakladé chovani vzhledem k vnéjSimu okoli (ke konkurenci) na strategie:

O kooperacni

konfrontacni (konfliktni)

Na zakladé rozliseni specifickych skupin zakaznikt vyznacujicich se jedinecnymi potfebami a nakupnim
chovanim na strategie:

O

hromadného (masového) trhu

velkych segmenti

sousednich (pfilehlych) segment(

multisegment(

malych segment(

trznich mezer

prizplGsobeni se potfebam zakaznik( (Mass Customization Strategy)

O0Oo0ooooaod

Na zakladé cyklu Zivotnosti trhu (podle fazi, ve kterych se nachazeji pfislusné trhy) na strategie:

O vhodné pro vstupy na nové trhy (strategie pro trhy ve fazi zavadéni)
O vhodné pro rostouci trhy (strategie pro trhy, na kterych dochazi k rlstu)
O vhodné pro zralé (nasycené trhy) a pro trhy klesajici

v vrv

Na zakladé Site pokryti spektra marketingového rozhodovaciho procesu lze pfrijmout:

O parcidlni strategickou koncepci (napf. podle Ansoffa, Kotlera, Portera)
O integralni strategickou koncepci (napf. podle Beckera, Backhause, Haedricha)

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Horakova, 2003)
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1.2.5 Sestaveni marketingového planu

.Marketingovy plan je pisemny dokument zachycwjjsiedky marketingového planovéani
(plan je vysledkem systematického a kredtpmjateho procesu, sffujiciho od myslenek
a ideji k hmatatelnému dokumentu, ktery je forroabmny, strukturovany, srozumitelny,
jednoduse pochopitelny a je schopen implementaaiaaujici, kde si podnik'gje byt

Vv urditémcasovém mome#y budoucnosti a pomoci jakych pristk: tam dospje.” (Ho-
rakova, 2003, s. 146)

Podle této definice, marketingovy plan udava zakiaiery pro marketingové snahy a
soutasrt je zakladnim nastrojem marketingovéiiweni. Vychazi z marketingové sitim
analyzy a je spojnici mezi schopnostmi podniku zapavky zdkaznik Obsahuje krom
jiného vyker cilovych trhi a vyrobki (odpowdi na otazky kdo, co a kdf) a formulovani

marketingovych strategii (odpé&di na otazky jak). (Soukalova, 2004, s. 82)

Obrazek ¢. 6: Strategické marketingové planovani

1. |Cile podniku, formulované v ramci procesu

2. [Situacni analyza

3. |SWOT analyza

4. |Vychozi predpoklady (progndzy - korigované predpoklady)

5. [Marketingové cile a strategie

6. |Stanoveni moznych alternativ a kombinaci plant

7. |Programy a rozpocCty

8. |[Marketingovy plan

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Soukalova, 2004)

V podstat jde o odpowdi na otazky kam budou umdsty marketingové zdroje a kdo, co,
kdy a pro koho ugld k dosazeni planovanych il Dalezitym faktorem je tady ¢asovy
ramec, pro ktery je plan sestavovan. Aspektyékjsou klEovymi pii sestavovani marke-
tingového planu, budou fip respektovani marketingovych zdioja cili, v souladu

s vytvaenym efektivnim marketingovym mixem, promitnuty maliza&nich program a
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piislusného rozpfiu zpisobem, ktery povede k vypracovani komplexniho, &afto,
vzajemr vyvazeného a soudrzného marketingového planukédoua, 2004)

Marketingovy mixje soubor nastraj, ktery musi podnik kombinovat tak, aby dosahl ve
zvolenych trznich segmentech stanovenydéh(élbrakova, 2003, s. 148)e vice moznosti
vybéru marketingového mixu,igemz se vybird nejvhodjsi varianta. Je to vhodna kom-
binace nastréj, pomoci které Ize dosahnout uspokojenigintzakaznika, za séasné
akceptace za#éni podniku a dosazeni jeho ilVhodre zvoleny mix je¢asto ozn&van
jako recept na ugph pi pusobeni na cilové trhy. Kidvym nastrojem mixu je vyrobek se
vSemi optimalizovanymi atributy, které zakaznilekava (vlastnosti, cena, distribuce, re-
klama). V gfipads, Ze produktem je sluzba, je sluzbaaliym nastrojem mixu.

sroes

konkrétni dokumenty, které obsahuji vSechny aspekéyketingové strategie. ¥dhto
dokumentech jsou také informace o odfnosti jednotlivych odéleni, nebo pracovnik

za [Fidélené projekty, vetng ¢asového ramce pro realizaci. $asti tohoto dokumentu je i
rozpaiet, ktery musi byt realisticky a s&asré pongrovany mirou zisku z prodiejk mar-
ketingovym vydaim. Navrh rozpdtu je gedkladan vrcholovému managementu. Po
schvéleni se stava finemim fundamentem marketingového planu. Z hlediskaaitteris-
tiky marketingového planu, by tentathbyt predevsim jasny a vystizny, snadnydeni a
vytvoreny pro kazdy trzni prostor a vyrobek. Dopmny obsah a formét marketingového

planu demonstruje obrazek iilpze.

1.3 Marketing sluzeb

»Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, kteryiza jedna strana nabidnout jiné steaa ktery
je svoji podstatou nehmotny a nevede kenZmlastnictvicehokoliv. Fiprava sluzby i+
Ze, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkéikatler a Keller, 2007, s. 440) fifha-
kupu sluzeb existujegtsSi riziko, protoZe sluzba ma vysokou mitegnosti zaloZzenych na
duvere. Z tohoto dvodu se spaebitelé sluzeb vice spoléhaji na dogeni znamych nez
na reklamu. B posuzovani kvality sluzby sédi cenou a tim, jaky maji dojem ze zgmh
nand. V pripac, Ze poskytnutou sluzbou je uspokojena jejichrgdmd, jsou ¥rni jejich
poskytovateim. Marketingové programy pro oblast sluzeb jsounpiodiné charakteristi-

kou sluzeb.
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Sluzby maiji éty¥i charakteristiky: nehmatatelnost, nedlitelnost, promenlivost a pomi-
jivost. (Kotler a Keller, 2007)

Nehmatatelnost sluzbgnamena, Ze sluzbu neni mozitédpjeji koupi senzoricky posou-
dit. Nagiklad vidét, ochutnat, citit nebo slySet. Aby zakaznici dniiru nejistoty

v procesu rozhodovani, hledajikézy kvality. Nazor na kvalitu si vyt¥dji podle mista,
lidi, vybaveni, komuniké&niho materialu, symbola cen. Poskytovatel sluzby m& z tohoto

duvodu ukol komunikovatikaz kvality zgisobem, ktery dokaze zhmotnit nehmatatelné.

Neddlitelnost sluzbyse da vys#tlit stavem, kdy v okamziku vytieni sluzby dochazi

K jeji spoteke. Na rozdil od hmotného zboZi, které je tje vyrobeno, uskladmo, dis-
tribuovano a spoebovano az pofl. Pti poskytovani sluzby dochazi i kimé interakci
mezi klientem a poskytovatelem sluzby, kdy kliengjitomen i vytvaieni sluzby.
Proménlivost sluzbypredstavuje ity stupe odliSnosti poskytovani sluzby v zavislosti
na osobach a okolnostechigadré jinych kriteriich. K dosazeni konzistence a siabil
poskytovanych sluzeb je mozné podniknout krokyrétenohou zvysit kontrolu kvality
sluzeb. Mezi & pati nagiklad Skoleni zamstnandai, standardizace procesu vykonu sluzby

a monitorovani spokojenosti klignt

Pomijivost sluzbyse da vysétlit piikladem, Ze sluzbu neni mozné vyrobit a uskladnit.
Tam kde je poptavka po sluZbtala nevznika spalaosti problém. Naopak, pokud je koli-
savda, nastava problém, ktery iesit sladnim nabidky s poptavkou pomoci strategii:

Na strag poptavky:

» Cenova diferenciace- zvyhodrgnim ceny mimo Sgku se pesuneiést poptavky.

» Poptavka mimo Spiky — vytvaeni poptavky formou specialni nabidky mimoc&pi
» Komplementéarni sluzby— vytvareni nabidky pré@ekajici zakazniky (n&pkéava).

* Rezervani systémy— pomahajiidit Uroveir poptavky.

Na strag nabidky:

Zaméstnanci naéastainy pracovni Uvazek— doplréni personalu ki#di vySSi poptavce.

Zvyseni efektivity v dobé Spicky — koncentrace pouze na feiiné ukony.

Zvyseni Fasti spot¥ebiteli — zapojeni spoebitele do sluzby (ndpvypsani zadani).

Spol&né sluzby— spojeni vice subjekipro poskytovani napspecializované sluzby.
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Marketingové strategie v odw¥tvi sluzeb se kroné obecnych strategickych prindigiz
popsanych vySe, zatfuji predevSim na uspokojeni peb zakaznika a kvalitu sluzeb. Tyto
spole&nosti si stanovuji vysoké standardy jejich kvaliBazné studie ukazuji, Zze diwb
fizené spolénosti poskytujici sluzby, maji zavedefigeni kvalitysluzeb (service-quality
management)Je to strategické pojeti, pojeti vrcholového ngamaentu, s cilem vysokych
poskytovanych standakdkvality, zavedené systémy monitorovani Urdyoskytovani
sluzeb a stiznosti zakaziila diraz na spokojenost za&stnand. Z hlediska diferenciace
je mozné odliSnost postavit niddad naspolehlivosti, pruznosti a inovativnosiiKotler a
Keller, 2007, s. 453)V dusledku nehmotnosti sluzeb bylynorganizace zabyvajici se
produkci sluzeb do svych marketingovych Gvah zaltrn@blast systematickéhdzeni
materialniho prostedi. Jsou to pravprvni vjemy a dojmy, které zakaznik ziska/gtupu
do prostoru, kde je dana sluzba poskytovana, j&Zngaodi piznivé nebo nefznivé @e-
kavani.“ (Vastikova 2008, s. 168Yzhled budovy, zédzeni interiéru, inscenace atmosféry

navozuje v zakaznikovirpdstavu o povaze sluzby, jeji kvalii profesionalit provedeni.

Marketingovy mix negasgji pouzivany pro oblast sluzeb je Cowigllmodel marketin-

gového mixu 7P Oproti McCartyho modelu marketingového miéie, kde jednotlivymi

Obrazek ¢.7: Marketingovy mix 7P

PLACE N
» Retall 3,
f » Wholessle
s o Mail order
p » Internet
» Direct Saies
PRODUCT Stlasses
® Design « Multi-Channel £
o Technology l
o Usefulness
» Convenience
. Value
* Quality
o Packaging
» Branding
® Accessories
o Warrantiss

PRICE
Strategies:
Skimming
Penetration

Psychological
Cost-Flus
Loss leader, ete.

P

- b
¢ PROMOTION
/ Physical o Special Offers \\
I Environment ® Advertising |
{ ® Smart » Endorsements \
| ® Run-down & User trials |
® Interface - o Direct mailing |
\ « Comfart . N v » Leaflets/posters /
» Facilities bs , \ & Freegifts
A 4§ \ » Competitions 4
o Joint ventires.

Process | People
® Especially relevant ta | ® Empioyees
service industries | | '« Management
& How are services J = Culture
consumed? ! e Customer Service

Zdroj: SmartDraw, [2014]
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elementy jsouProduct(produkt nebo sluzbaPRrice (cena a cenova politikalplace (dis-
tribuéni politika), Promotion(propagace), je roZz&ny jest o dalsi kléové elementy. Jsou
to: People(lidsky faktor), Physical evidencéprostedi a zazemi, vémZ jsou poskytova-

ny sluzby) aProcessegprocesy).

1.4 Specifika oboru

Stavebnictvi je vyznamny obor , ktery pahezi klcove, vzhledem k jeho provazanosti na
dalSi obory. Pro stavebnictvi jsou typick&kieré aspekty, které z hlediska jejich unikétni
povahy nelze nalézt v dalSich @tikich. Stavebni dilo, az na vyjimky, je unikatnjaio

k unikatnimu dilu, je pé¢ba individualni fistup vSech, ki¢ se na jeho zhotoveni podileji.

Vlastnosti stavby jsou specifické a jejich¢ey je rozsahly. Nize je iphledu uveden sou-

Mrivriw s

Obrazek ¢.8: Charakteristika stavby. (Stavba je...)

® | imobilni, ndkladna rozmérna s dlouhou Zivotnosti a unikatni povahou

® | stavba je vidy pevné spojena s pozemkem a je vétSinou projektovana a realizovdna dle individualnich
potreb investora (zakaznika)

® | realizace stavby je Casové narocnd, v pribéhu vystavby se mize ménit mnoho vnitfnich a vnéjsich
faktort

® | prevazné unikatni charakter vyroby vyZzaduje vzdy specialni pripravu

® | stavba je vétSinou urcena pro predem zndmého zakaznika (investora) a vznika kontinualni spoluprace
s nim

® | stavba vyZzaduje opakované stavéni stavenisté

® | skladba vyrobnich kapacit podniku vyZaduje dynamické usporadani vyroby (podle typu stavby, roze-
stavénosti, pouzitych technologii, pocasi apod.)

® | existuje vysoka narocnost na lidskou préci (velky pocet pracovnikd, rizné profese)

® | existuje velkd spotfeba material( (ndrocnost na evidenci, dopravu)

Zdroj: Dohnal, 2000, s.73
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K vyétu je vhodné doplinit je§tznanou kapitalovou nakmost stavby, slozZitost smlouvy
mezi investorem a dodavatelem (smlouva o dilo)avadi stavby (zZjsob vylkErového
fizeni, druhy kontrakt smluvni ceny), $ realizaci jsou sezonni omezenitkwklimatic-

kym podminkam, je nutna vysoka odbornost stavebpicfesi a podohin

Stavebni trh je ucelenym mikroprogtdim, kde dochazi k realizaci celady aktivit.
Z hlediska struktury Ize tento trh ragid na nasledujici subtrhy:

* Trh stavebnichd

» Trh stavebnich hmot a technickych delk
» Trh stavebniho servisu

e Trh nemovitosti

.1 e2iSem celého stavebniho trhu je realizace stavebniéhNh tomto trhu dochazi ke
vlastnimu zhotoveni stavebniho dila/@&tva se zde poptavka investora s nabidkou doda-
vatele (stavebni firmy). Vysledkem jejich &onosti je stavebni dilo (n&pnovostavba,
rekonstrukce¢i modernizace stavby stavajici). Do tohoto trhuzabrnout i udrzbu objek-
tiz stavebniho charakteru, probihajici&zné intenzé po celou Zivotnost stavebniho dila.”
(Dohnal, 2000, s. 18pgekundarnimi trhy, které pimo podporuji a ovlikuji trhy staveb-
nich &l jsou trh stavebnich hmot a trh stavebniho servisuVyrobci stavebnich hmot
nabizeji své vyrobky atgobi na vSechny subjekty stavebniho trhu (invesdosabjekty
stavebniho servisu), které mohou rozhodnout ohjgabudovani do stavby. Tim je ovliv-
néna kvalita a cena objektu. \fipact trhi technologickych celk které vyrabji a nabize-

ji urcité technologie P realizaci stavebniho dila, dochazi k identickyktivdtam jako

v pripact vyrobal a prodejé stavebnich hmot. Stavebni servisttvarojeléni a poraden-
ské kancelée a trh stavebnich stfop z&izeni. Projekni a poradenské kancetgposkytu;ji
své sluzby investdém a i realizaci jimi vyprojektovaného dilatpobi i jako autorsky
dozor. Vyrobci a prodejci stavebnich sir@j z&izeni nabizeji své vyrobky stavebnim spo-
le¢nostem, které stavby realizuffinnosti viech subjektstavebniho trhu dozoruji a regu-
luji organy statni spravy, zejména pieshictvim stavebnichradi. Stavebni trh je vytva-
fen a formovan i makroprastdim, kdy na & pasobi mnoho v&Sich poditi, které maji

viv s

stav techniky a technologie, demograficky vyvoj, pavo a legislativa(Dohnal, 2000)
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Z tohoto pohledu jsoarchitektonické sluzby sekundarnim trhem tzv. trhem stavebniho
servisu. Povolani architekta je vysoce speciainow profesi. Architekt two plan reali-
zace budovy nebo souboru budov a dohlizi na realstavby, & uz nové nebo rekon-
strukce, pipadré modernizace. Zpracovava navrhy novych stavebarnskukci staveb, od
velkych projektt az po interiéry jednotlivych objekt Z&kladem povolani architekta je
vytvareni Zivotnich prostor pro &ité druhy lidské&innosti. Musi mit schopnosti a znalosti,
které jsou pdebné pro vytvieni navrhu se zarukou vyuziti ve vSech fazich naarheali-
zace. Architekt s neustalym rozvojem oboru musicipdaet kontinualnim vzthvanim
podpdenym zkuSenostmi z praxe. Slovo architekt pochdatizského slova ,architectus”,
které pochazi reckého slova ,architekton“ (arkhi (vedouci ) + teki(stavitel)). Architekt

transformuje pdtby uZivatele do poZzadavku na stavitele.

Profese architekta je:

* vysoce specializovandinnost, u které je nutnost kontinualniho &avani,
* spojena s akademickym vz&8lanim (InZenyr architekt, Ing.arch.),

» multidisciplinarni (architekt vyuziva discipliny jako matematik&gdea, unéni, tech-

nologie, sociologie, politika, historie, filosofed.)

Vybrané ¢innosti ve vystaviE, mohou vykonavat pouze fyzické osoby, které ziskal
opravnéni k vykonu téchto ¢innosti podle zakonaé¢. 360/1992 Sbjako autorizovany
architekt, autorizovany inZenyr nebo autorizovaeghhik. Autorizované osoby registruje
Ceska komora architekta Ceska komora autorizovanych inZeinya technik ¢innych ve
vystavi. Architekty sdruZuje a zastupuje profesni organizdegoCeska komora archi-
tektid, ktera je samospravni, profesni organizaci sdruzujici aad@ené architekty, pro-
jektanty, krajinéské architekty a urbanist@ena za sluzby sédi Honorarovym fadem
Ceské komory architekii (ktery mgl diive status zavazuijici, nyni ma status dogagjfai).
(Ceska komora architekt[2014])

Marketingovy mix ve stavebnictvi ma tita specifika, ktera vyplyvaji se specifik oboru.
Od klasickych komenich vyrobki se stavebni trh vyraznisi. V ptipadt komegniho trhu

je zadkaznik anonymni, kdeZto u stavebnich zaké&zek MtSine pripadi zakdzka realizo-
vana pro konkrétniho zakaznika, kde jsou znamé pbéerence a pozadavky na dilo.
Tento zakaznik sectSinou uz od z&tku procesudastni na tvor® stavebniho dila. Dal-
Sim ze specifik je skutaost, ze Bhem zardani lhaty u kometnich produki, 1ze produkt
jednoduse opravit nebo vymit. U stavebniho dila vifpact zavady v piibéhu zargni
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lhaty to mize byt velmi naréné jak natas, tak finance. Mezidastniky obchodniho vzta-
hu tak mohou vzniknout spory, které nesoucndafinaréni rizika. DalSi specifika dila jiz
byla pedeslana vtéto kapitole vySe a zakazkovy marketijpgmix je uveden

v nasledujicim fehledu. (Dohnal, 2000)

Obrazek ¢.9: Zakdzkovy marketingovy mix

Zakazka - stavba Zprostiedkovaci ¢innosti
Umisténi v uzemi
Architektura Zprostiedkovani
Ekonomicka uroven Engineering
Ekologi¢nost Projektové sluzby
Kvalita Developering
Projekt
Zaruky

Potencialni zakaznik

(investor)
Ceny Komunikace
Druhy cen Obchodni a firemni propagace
Cenova kalkulace Akvizi€ni ¢innost
Cenova manipulace Primy prodej
Finanéni podminky Public relations
Obchodni jednani
Image a goodwil firmy

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Dohnal, 2000, s.72)

Z hlediska marketingu pro oblast stavebnictvi dige&tury plati jizZ popsané obecné prin-
cipy tvorby marketingové strategie. Z hlediska k@tkich marketingovych a obchodnich
nastrofi v oboru poskytuje velmi praktické informace idspupy publikace Marketing &
Selling of Professional Services in Architectur€@nstruction od Basila Sawczuka. Da se
chapat jako sedmifazovy model, ktery obsahuje kKradkladni segmentace, targetingu,
identifikace poteb klienta, formovani sluzby tak, aby vyhovovalytipbam cilového

klienta. Sodasre dava navod jak budovat vztah s klientem, jak dgui@anou hodnotu,
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jak komunikovat schopnost,ig&ryhodnost, spolehlivost a stasré jak vést obchodni
jednani nebo jak postupovat u ¥ftiwvychiizeni (Sawczuk, 2010)

1.5 Shrnuti

* Marketingova strategie ufuje sner a kroky, které bude razit organiZai jednotka
Vv uréitém ¢asovém obdobiTento smdr vede k nejtinngjSi alokaci zdraj pro dosa-
Zeni naplanovanych perspektivnichicipficemz vychazi ze z&kladnich zdsad marke-

tingu a navazuje na firemni strategii.

» Tvorba marketingové strategie je spojena se strafiegm marketingovym procesem
Tento proces respektuje cile a omezeni, které vgjilye strategickéhtidiciho pro-
cesu a rozhodnutifpatych vrcholovym vedeninttrategicky marketingovy proces je
sloZzen zinnosti, které po s@bnasleduji ver/ech etapach. Jsou to planovani, realiza-

ce a kontrola.

eV prvni eta@, planovani, se tv marketingova strategielTato etapa ma za cil vytvo-
fit, udrZzovat a rozvijet Zzadouci vazbu mezi cili péd stanovenymi v jeho poslani a
mezi strategiemi zvolenymi pro dosazeni clohledem k vyhrazenym zdéop a ne-

nicim se podminkam.

» Strategické marketingové planovani vyzaduje spalehl informace, & jiZ
k hodnoceni minulého a satasného stavu, tak i informace, které umozni co nej-
pifesrgjSi odhad budouciho vyvoje a‘ibezitosti Zdrojem tchto informaci je propra-
covany marketingovy inforntai systém.Proces této etapy obsahujgysi kroky
v nasledujicim pé@adi: marketingova situsi analyza, stanoveni marketingovychicil

formulovani marketingovych strategii a sestaveniketangoveho planu.

» Sluzby maji¢tyFi charakteristiky: nehmatatelnost, netltelnost, pron¥nlivost a po-
mijivost. Daji se definovat jako vykon nebo vykorkteré mize nabidnout jedna
strana druhé, jsou nehmotné a nevedou keém# vlastnictvi.Pri ndkupu sluzeb exis-

tuje WtSi riziko, protoze sluzba ma vysokou mikegnosti zaloZzenych naikie.

» Pro stavebnictvi jsou typick&které aspekty, které z hlediska jejich unikatni adow
nelze nalézt v dalSich oéwvich. Stavebni dilo, az na vyjimky, je unikatnijako
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k unikatnimu dilu, je poeba individualni fistup vSech, ki¢ se na jeho zhotoveni po-
dileji. Stavebni trh je ucelenym mikroprestim, kde dochazi k realizaci cébely ak-
tivit. Z hlediska struktury Ize tento trh radd na trh stavebnichd trh stavebnich
hmot a technickych celk trh stavebniho servisu, trh nemovitosti. Markgwvy mix

ma ukita specifika, které vyplyvaji ze specifik oboru.

* Architektonické sluzby jsou sekundarnim trhem tzthem stavebniho servisu. Po-
volani architekta je vysoce specializovanou profésichitekt tvai plan realizace bu-
dovy nebo souboru budov a dohliZi na realizacitstas’ uz nové nebo rekonstrukce,

piipadré modernizace.
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2 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA

Tato kapitola pedklada vychozi pozici spaleosti poskytujici architektonické sluzby, po-
kracuje prehledem cil prace, stanovenim vyzkumnych otdzek a popisenogtsie meto-

diky. Na za¥r definujecasovy harmonogram.

2.1 Vychozi pozice

Spole&nost, ktera siieje Zistat v anonymé, poskytuje architektonické a inzenyrské sluz-
by od roku 1991 a mé plochou orgartiziastrukturucitajici dva kmenové za¥stnance, $i
spolupracujicich profesi a dodavatdPredmetem ¢innosti jsou architektonické a inzenyr-
skeé sluzby, zejména v oblasti rekonstrukce budswuim spojenych realizaich ¢innosti.
Oblast @isobeni je zejména v Praze a okoli. Strategickéidiaimu procesu ani oblasti
marketingu se cilennewnuje a ne¥novala. Nehled nato, z hlediska segmentace ma jiz
vyprofilovanou cilovou skupinu, kteréqustavuje investory ve vysstijmové skupis,

v produktivnim ¥ku, reprezentované¢isinou muzem. Pro vypracovani marketingové

strategie se rozhodla po obdobiémve svém podnikani, které vyhodnotila jako nestébi

2.2 Cile
Cile této prace jsou:
* Vypracovani situaéni analyzy spol€nosti
* Vypracovani marketingové strategiepro vybranou spot@ost na zaklad vy-
sledki situani analyzy
2.3 Vyzkumné otazky
1. Jaky je stavajici status priesti ve kteréem podnikisobi?
2. Jaky je stavajici status vybrané spotssti v trznim prosgedi?

3. Jaké strategické&igtupy jsou v oboru n&sgjsi?

2.4 Metodika

Situani analyza, ktera je prvnim krokem k vypracovanrkefingové strategie a marke-
tingového planu, bude obsahovat analytickést, v ramci které budou provedeny¢dil
analyzy. Pro tut@ast byly vybrany tyto nastrojéinalyza véjSiho prostedi tzv. PEST
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analyza trhu, analyza konkurence, interni analyzaaazaer analyza SWOTS ohledem
k rozsahu analyzy, bude pozornoghevana selektivh nejdilezitéjSim faktofim: politic-
kym a legislativhim, ekonomickym, socialnim, teakym a technologickym, které maji
nejdilezitjSi vliv na vyvoj od¥étvi. Analyza PEST bude provedena na zakldat ziska-
nych v sekundarnim vyzkumu z dostupnych ztroj Analyza trhu bude provedena
v sekundarnim vyzkumu z existujicich studii. Bnalyzu konkurencleude pouZzit&orte-
rova analyza gti sil, ktera budeerpat z dat sekundarniho vyzkumu. Interni analymieb
cerpat informace zighledi prodefi spol€nosti. Za¥r situani analyzy bude tuit analy-
za SWOT, tj. analyza silnych a slabych stranélepitosti a hrozebSumarizovany fe-

hled situg&ni analyzy a vybranych kriterii je uveden na nagiedm obrazku.

Obrazek ¢.10: Situani analyza a kriteria

PEST
Analyza faktor( vnéjiiho prostfedi

Sekundarni

Existujici analyzy

TRH
Analyza trhu Sekundarni

Existujici studie

KONKURENCE

Sekundarni Analyza konkurence

Existujici data

INTERNI
Analyza S-W Primarni a sekundarni
Analyza prodeje Rozhovory, studium dokument(

Zdroj: vlastni zpracovani
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2.5 Zvoleny postup atasovy harmonogram

Tento postup byl zvolen s ohledem k zama tématu prace, kterym je marketingova stra-
tegie. Tvorba marketingové strategie vyZaduje spolehlnférmace a spravny postup. Si-
tuaini analyza, saiésti které jsou jednotlivé analyzy a zvolené pogtie zakladem a
vychodiskem pro tvorbu marketingové strategie. Umidkiticky, nestran#, systematicky

a detailg analyzovat mikro- i makroprastdi, minuly a sotasny stav a nasledprediko-

vat vyvoj. Vysledky analyz slouzi jako podklad goomulovani marketingovych strategii,

plani a cil.

Tabulka ¢.1: Casovy harmonogram

Analyza Termin
Analyza PEST prosinec 2013
Analyza konkurence prosinec 2013
Interni analyza leden 2014
Analyza SWOT unor 2014

Zdroj: vlastni zpracovani
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. PRAKTICKA CAST
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3 SITUACNI ANALYZA

Situani analyza pnasi pohled do makroprdetli a mikroprosedi spolénosti, analyzu

konkurence a analyzu prodeje. Analyzy byly praygdod prosince 2013 do dubna 2014.

3.1 Analyza PEST

Politicko-legislativni faktory: S nastupem nové vlady je odhad vyvoje prosodvmirné
optimisticky. Divody k tomu Ize hledat v programovém prohlaSeniénelady. Jsou to
zejména body jako avizovana podpora vlady v kocicepizovani energetické n&rwsti
budov, ktera prosazenimude oZivit stavebnictvi zvySenim zakazek zateplovardov.
DalSim z vyznamnych bddjsou podpora vlady &rpanim dotaci z evropskych fand
kterd poniiZze navysit zdroje pro investory, dale novela zakonpodpde regionalniho
rozvoje nebo novela stavebniho zakona, od ktem@eda@va zjednoduseni a zrychleni po-
volovacichtizeni. Zvlastni kapitolou je prosazovani novéhoorako véejnych zakaz-
kach, ktery by rél byt dalSim krokem ke zvySeni transparentnostagadichtizeni, &ko-
liv se negéekava vymizeni korumiho jednani se kterym obor zapasi. (VI&#R (c) 2009-
2014)

Ekonomické faktory: Ceska republika je od roku 2008 zasazena ekonomikkipiy ktera

se odrazi ve vice oblastech. Rok 2013 poznanteséibu ekonomiku pokéajici recesi .

Hruby domaci produkt zaznamenal meziéai pokles o 0,9% , stejnjako v roce 2012.
Zatimco v roce 2012 participovaly na poklesu HDRIajg na konénou spotebu a ve
znané mfe i investice, v roce 2013 tyto vydaje v Uhrnu m&zi¢ mirr¢ vzrostly, zatim-
co pokles investic ve srovnatelnérenpetrval. V pfibéhu roku 2013 se vykonnost eko-
nomiky postupt zlepSovala. Mezirni poklesy v prvnichiechctvrtletich se mirnily (z -
2,2 % postupd na -1 %) a v poslednicteth nésicich roku jiz HDP proti stejnému obdo-
bi 2012 stoupl 0 1,3 %. Na vysledek prvniho i pasieoctvrtleti vSak gisobily mimaad-
né vlivy na nabidkové strarekonomiky, souvisejici s vgbem dani. Lze jim z velké miry
piipsat i silny mezikvartalnitst HDP o 1,9 %, ktery byl podle dat Eurostatu ngpiw
EU. (Dubska, 2013) Tempo vydajna koneénou spatebu domacnosti se postdpn
v prab¢hu roku zlepSovalo. Z poklesu v prvnim pololeti re& hodnotu 0,7% mezikné
zaznamenanou ve étvrtleti i presnepriznivy vyvoj realnych mezd Lidé vydali na spo-
ttebu o 2,3 miliardy korun vice (+0,5%) oprotedchozimuttvrtleti. Naznak nastartovani

oziveni pomoci investic indikuji data o &mvani firemni sféry. Viditelnyist zejména
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dlouhodobych G&rt nefinargnim podnikim, viditelny zhruba od srpna 2013, zaznamenalo
podle poslednich udalCeského statistickéhad@du odwtvi Cinnosti v oblasti nemovitosti.
Vykonnost od¥tvi podle hrubé fidané hodnoty poklesla za celou ekonomiku o 0,& %,
meziranimu zlepSeni doslo jen v pamictvi, diky vyvoji u pojisoven a penzijnich fon-
du, dale i v od¥tvi Ostatnicinnosti. Ve 4.¢tvrtleti vSak vyraza posilil pimys| (+3 %).
Obrat v poptavce pozved| produkci zpracovatelskgfionyslu v listopadu a prosinci na
tempa (+9,7 %,+8,9 %) z dob konjunktuigské ekonomiky dhem podzimu roku 2007.
Deflaéni charakter dovaz - zejména cen energii fippival vyznama spolu se slabymi
poptavkovymi vlivy progednictvim cenovéheetzce ke snizovani tempastu cen v celé
ekonomice. Ceny dovdzklesly proti roku 2012 o 0,2 %, ceny vipryslu byly co do dy-
namiky (0,8 %) nejslabsi od roku 2009. (Dubska, 301

Mira inflace dosahla 1,4 %, v poslednimctvrtleti byly ceny podle indexu spebitel-
skych cen mezimné vy3si o 1,1 %. Listopadovasmova intervenc€NB zapisobila prak-
ticky ihned na #ist cen zbozZi obchodovaného na tuzemském trhu \cleuNa cenach v
zahrantnim obchod se projevila vyznan#§im zvySenim cen vyvozu neZz dovozu, coz

podpdilo konkurenceschopnost expoitér(CSU, 2014)

Trh prace diky vyuzZivani ,nestandardnich* forem pracovnickazki zaznamenalst
celkové zamsstnanosti i sniZeni pétu odpracovanych hodin. Hodinova produktivita pra-
ce v ekonomice tak stoupala, produktivita na &tmanou osobu @&p poklesla. Zarést-

nanci zaznamenali pouhou stagnacinpirné nominalni mzdy, realna mzda jiz druhy rok

sornn

Demografické trendy. Paset obyvatel Ceské republiky se vroce 2012 zvysil na
10 516 125 (ij. o 10 680 ). Pokmvalo obdobi poputmiho fistu, které po depopulaci
Z let 1994-2002 ma stoupajici trend od roku 200&aMistu se vSak v posledniclEtp
letech postuphisnizuje. ZvySeni podilu obyvatel véku 65 a vice let (16,8% z celkove
populace), pokles @tu obyvatel v produktivniméku a fist indexu starnuti (na 113) a
pramérného ¥ku (na 41,3) vyjatliji pokraujici proces starnuti populace. Index zatizeni
ekonomicky aktivni populace se zvysil. Na 100 ogebtku 20-64 let, fipadlo 57 osob,
které jsou ve &ku ekonomické neaktivity (skupina 0-19letych a 698yl zaznamenan i
dalSi pokles gatesnosti svobodnych a klesajici umrtnost. Tyto faktstgji za zrinami ve
sloZeni populace podle rodinného stavu. Postupkiep@iatenosti a pozgsi uzavirani
manzelstvi stoji za skuteosti, Ze v populaci roste @ svobodnych osob. (Styglerova a
Németkova, 2013)
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Tabulka €.2: Celkovy pa@et obyvatel a §kova struktura (2005-2012)

Tab. 3: Zakladni charakteristiky vékového slozeni v letech 2005-2012 (31. 12.)
Main indicators of age distribution in 2005-2012 (31 Dec)

Vékova skupina/ukazatel 2005 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012

Potet osob {tis.)

Celkem 102511 102872 103811 104675 10506,8 105328 105054 D516

0-14 15013 14795 14769 14800 14044 8 5412

15-64 72034 73252 73914 74314 74136 72628

&85+ 14564 14824 15128 1556,2 15989 17014

Podii v obyvatelstvu (96)

0-14 145 144 142 141 142 44 14,7 148

15-64 712 71,2 71,2 71,0 70,6 70,1 69,1 684

685+ 14,2 144 146 149 15,2 155 16,2 16,8

Primeérny vak 40,0 40,2 403 40,5 40,6 408 411 413

vekovy median 389 39,1 391 39,2 394 396 40,1 40,4
102 105 107 108 110 113
54 54 55 55 56 57

b ve véku 20-64.

Zdroj: CSU, [2013]

V Prazezilo 31. 12. 2013 podlefediznych vysledk CSU 1 243 201 obyvatelfigemz
Zeny pedstavovaly 51,5% z celkového gw. Behem roku 2013 doSlo k poklesu gho
obyvatel hlavniho sta 0 3 579 na 1 243 201 osob. Na ubytku se padifgiorna bilance
stthovani (- 5 297 osob).iffiPozeny girastek Zistal v roce 2013 kladnyigvazoval poet
Zivé narozenych nad zewrlymi (1 718 osob).({esky statisticky fad, [2013])

Sociokulturni vlivy jsou ve znameni hesel zabava, infotaiment a kon#o stylu Zivo-
ta. Vizualni komunikace dopliuje tento trend. Pomaha zjednodusit komunikaci pomo
vizualniho jazyka, ktery ma do jisté miry nahrazofemkci textu.Veék netrpélivosti je
typickym hodnocenim obdobi g spojen s @&kévanim rychlosti a dostupnosti vieho.
Tento pozadavek roste exponendialrs tim je¢ast&né spojena i rostouahobilita a po-
jem mobil, mobilni. V tomto smyslu se nejedna o mobilitu pouze fyzickale zejména o
vyuziti mobilnich z&zeni, které pedstavuji branu kiflezitostem. Pomahaji lidem amit
Zivoty, tim, Ze jim umoiuji piistup k finagnim systénim, k novym obchodnim néstro-
jam, z@istupuji lepSi zdravotni p& vzdlani a podob&t DalSim vyraznym trendem je
konec anonymity. Z divodu zavedenfady novych technologii a zvySujicim se Usilim o
skér osobnich dat, se stava t&nmemozné &stat nevidn a nemonitorovan korporacemi a
vladami. S rostouci mobilitou a dostupnosti, ken@onymity a fesunem do digitalniho
véku, roste i vztek na technologie. Klade se jim #auwztratacasu a osobnich kontaikt
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Swidné volani technologii je v3ak sigi. S rostouci globalizacitiphazi i trend remixo-
vani tradice, ke kterym se lidécaaji klonit. (JWT, [2013])

Obrazek ¢.11: Analyza PEST - sumarizace

Politicko-legislativni vlivy Sociokulturni vlivy

«Podpora vlady v koncepci snizovani energetické naroénosti budov. *Zibava, infotaiment s cilem upoutat pozornost, a zvysit viiv médii.

« Podpora viady éerpani dotaci z EU fondi pro roky 2014-2020. * Vizudlni slovnik — sdéleni vyuziva vizualni komunikace a z velke casti
= i o : nahrazuje textove sdéleni. Spoléha na fotografie, videa, fragmenty.
* Vladou avizovana novela Zakona o podporfe regionalniho rozvoje. ! P E g ¥

* Vék netrpélivosti — poiadavky na rychlost a snadnou dostupnost

* Vladou avizovany novy Zakon o verejnych zakazkach, ktery bude :
v_ i o ny a i rostou. Denni konfrontace ,Zitra nebo zdarma”, , Rychlejsi nei...”
reflektovat moderni trendy zadavani v EU a ktery sladi pozadavky na 5 ) £ :
: . L . ! * Mobil branou k nowym pfilefitostem - rychlost informaci
dislednou transparentnost zadavacich fizeni s cilem zamezit korupci a : z G : RN 3 -
i Pk : dostupnych online, nové moZnosti méni lidem zZivoty (pristup do
zajistit vybér optimalniho dodavatele. B i

virtualnich bank, obchodu, vzdélavani)

* \ladou avizovana novela Stavebniho zdkona, ktera prinese

» Tradice — s rostouci globalizaci stoupa priklon k narodnim tradicim.

zjednoduseni a zrychleni povolovacich fizeni. = . 0% . y .
! Y P * Touha vyzkouset ,vie" pro pocit Zivota a jeho konecnosti.

Technologicky vyvoj

Makroekonomické faktory

* HDP zaznamenal v roce 2013 meziroéni pokles o 0,9%.

* Mira inflace dosahla v roce 1,4%, v poslednim ctvrtleti byly ceny
podle indexu spotrebitelskych cen mezirocné vy3si o 1,1 %.

* Trh prace diky vyuzivani ,nestandardnich” forem pracovnich tvazk(
zaznamenal rast celkove zaméstnanosti.

» Stavebnictvi podle analyzy CSU pokragovalo v poklesu produkce

*ArhiTECH.PC 8.1/SoftCAD.3D nebo ARCHIline . XP sofware vybaveni
pro architekty, které obsahuji viechny nastroje pro stavebni projekci,
architekturu a vizualizace az po bioklimatické vypolty a nové 3D
funkce a vizualizace.

+ Nejnovéjsimu vyvoji odpovida tzv. BIM (Building Information Mode-
ling, informacni model budovy). le to proces a systém wvytvareni a

v pozemnim i inZenyrskem stavitelstvi v roce 2013 a to na nejnizsi

, spravy dat o budové béhem celého jejiho zivotniho cykiu.
uroven za posledni dekadu.

» Vizionafska architektura - architekti konfrontovani s novymi

* Obor sluzeb mezi které patii i architektonické a inzenyrské sluzby,
které jsou pfimo navazané na stavebni ¢innosti zaznamenal i béhem
roku 2013 pretrvavajici pokles.

moznostmi , hi-end” staveb.

* Progresivni stavebni materidly a technologie — zejména v oblasti

», Vyhlidky pro rist ceské ekonomiky v roce 2014 jsou velmi dobré. Dé energeticky uspornych staveb (pasivni stavby) a design-u materialu.

se ocekdvat rdst o 2,5 %" fika analytik Marek.

Zdroj: vlastni zpracovani

V oblastitechnologického vyvojeve sfé&e architektury a projektovani je¢dne pouzivan
software typuArchiTECH.PC 8.1/SoftCAD.3D, ARCHIine. XIReré obsahuji nastroje pro
stavebni projekci, architekturu a vizualizaci. M@V verze pinaseji bioklimatické vypo-
¢ty, nové 3D funkce a 3D vizualizace. Nejg@imu vyvoji odpovida tzvBIM (Building
Information Modelinginformasni model budovy). Je to proces a systém ugnha spra-
vy dat o budo¥ bechem celého jejiho Zivotniho cyklu. Z dostupnychagilje pouzivani
tohoto systému povazovano za konkdreénvyhodu. Informaéni modelovani budovipd-
stavuje integrovany proces zaloZeny geotiodnych datech, kterd doprovazeji cely navrh,
od studie pes realizéni dokumentaci a realizaci stavby, aZz po provozigani stavby. ,
Architektonické a projeki kancel#& mohou diky vyuZivani BIMu vyte&inovativni n&-
vrhy, prezentovat fotorealistické vizualizace svpéipad: a simulovat skut®é chovani

budovy pro zji&ni naklad: spojenych s jejim provozem nebo pro &jistiopadu stavby na
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Zivotni prostedi. Vlastnici budov pak mohou vyuzivat BIM peelyl udrzby. S vyuzitim
BIMu Ize dikladre prozkoumat a optimalizovat chovani budouci stgeby ped zahje-
nim realizace. BIM umaiije spolénostem vytuéet projekty s minimalnim mnozstvim ne-
dostatli, neba napomaha automatizovat rutinni praci projektamat sowasre umozuje
projektovani budov Setgfsich k Zivotnimu progdi.“ (Autodesk, [2014])

Obrazek ¢.12: BIM (Building Information Management)

Architekti

Staveh . 1 " Prajeklanti
a vyrabni i rF =9 _ inZenyrskych
firmy gl )| Y staveb

Projektanti -
TZE

Zdroj: Autodesk, [2014]

Krome toho napomaha BIM optimalizovat tymovou spolupgcimoZuje architekém a
projektantim spolehli¥ predavat data svym spolupracovirik, kterymi mohou byt nap
statici. (Autodesk, [2014]) BIM lIze chapat jako procesiavyuzivani BIM je poteba si
uvédomit, Zze se nejedna o nainstalovani nového sdftwédno reSeni, ale o zasagjgi
zmeny v celkovém systému prace. Pouzivani software gidistavuje zenu v mysleni v
pracovnich postupech a navycich. Tytoémgpnvedou k nové metodice prace — optingaln
koordinované spoluprace vSech v tymu v realid@se na jednom modelu budovy. Tento
piechod je¢asto girovnavan k pechodu od rysovacich prken k projektovani preastic-
tvim pcaiitaca CAD. (Autodesk, [2014])
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3.2 Analyza trhu

Stavebnictvi podle analyzyCeského statistického #adu pokragovalo v poklesu pro-
dukce v pozemnim a inZenyrském stavitelstvi i v r@ac2013 a to na nejnizSi Urove za
posledni dek&du Negiznivé tendence ve stavebnictvi pakrealy viivem dlouhodobého
poklesu investnich aktivit v ekonomice i v roce 2013. Stavebmidokce meziréné propadla
realré 0 6,7 % (srovnatelnym tempem jako v roce 2012}, \&&Sich rozdik mezi (vahoe
vyznammjSim) pozemnim stavitelstvim (-5,6 %) a inZenyrskstawitelstvim (-9,3 %). Celo-
rocni vyvoj byl poznamenén hlubokymi propady produkde pololeti (v oboutvrtletich byla
mezir@né témei o osminu nizsi). Ve 2. pololeti naopak pomohloveii novych zakazek v
inzenyrském stavitelstvi iffznivé klimatické podminky a produkce v celém sbenetvi se jiz
mezttvrtletré nesnizovala. Mezikmé vSak stavebni produkce klesa jiz sedmrihettleti

v fac (odhlédneme-li od Xitvrtleti 2011, kdy byl mirnytst produkce vysledkem velmi nizké
srovnavaci zakladnyiedchoziho roku). Naposled byl celémd rist v odtvi zaznamenan
v roce 2007. Vykon stavebnictvi v roce 2013 odpalvidal urovni z roku 2003, proti kon-
junkturnimu roku (2007) byl o nizSi 0 27 % (v pozem stavitelstvi), resp. o0 14 % (v inZenyr-
ském stavitelstvi)Hloubka poklesu stavebni produkce \CR byla v roce 2013 péaté nej-
vySSi z celé EUHIoubka mezirénich poklesé stavebni produkce byla v poslednidiirech
letech VCR hlub&i nez v EU28. Proti vrcholu konjunktury uarprodukce \CR reélr celou
¢tvrtinu, srovnatel®é jako na Slovenskti celé EU. Tuto Urouviev roce 2013 fekonala pouze
v péti élenskych zemich (v &iecku o 5 %, v Polsku o0 17 %)X.SU, [2014])

Pretrvavajici nizka investiéni aktivita v ekonomice stla&uje hodnotu novych zakazek
na historicka minima. Predevsim vinou poktaijiciho Gtlumu pozemniho stavitelstiistala
v roce 2013 hodnota novych stavebnich zakazekdnikios 50-ti a vice zaastnanci) prak-
ticky na laiské (historicky nejnizsi) arovni. V inZenyrskémwitiglstvi nové zakazky sice me-
zirocné o Sestinu posilily i tak vSak byla jejich nomiri&hednota za posledni dekadeti nej-
nizSi. Hodnota novych zakazek zé fet poklesla o tégf polovinu (u pozemnich staveb),
resp. o0 necelych 40 % (u inZenyrskych staveb). yirtempem nadale klesaipnérna hod-
nota no¥ uzawené zakazky (v roce 20EBila 3,6 mil. korun) i orienté&ni hodnota na jedno

vydané stavebni povoleni (zejména u nebytovych\yudoSU, [2014])

Nadale se snizuje pimérna velikost zakazek, jakoz i jejich celkova zasobaegativré
poznamenana zejména nedostatkem velkych kgjnych zakazek.Nedostatek novych

zakazek se na konci roku 2013 promitl i do nizk#nloty veskerych stavebnich zakazek (141
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mid. korun). K citelnému propadu hodnoty celkovyetejnych zakazek (o desetinu) salpl
byt kompenzovan dynamickym ri&tem vaho¥ dosud okrajovych zakazek ze zahta(i58
%), ty na sklonku roku 2013 tiity témet 17 % hodnoty vSech zakéazek stavebnich padnik
Naopak z&soba yenych stavebnich zakazek byla proti roku 2008i niiz® nez o polovinu a
jejich podil na veskerych zakazkach stavebnicimfipeprvé v historii klesl pod 50% hranici.

Pocet zah4jenych byfi se po soustavnych poklesech dostal v roce 20130raven po-
loviny 90. let. Nasycenost trhu s byty intenzijdi vystavbou zlet konjunktury,
v kombinaci s poklesem realnychijmia domacnosti, se odrazi v sasné nizk&etnosti
zahajované i dokammvané vystavby. Ret zahdjenych bytse sniZuje jiz Sestym rokem v
fack, proti vrcholu konjunktury byla jeho vySe polomi (u bytovych dom pouze ietino-
va). V roce 2013 vzrostly mezitoe pouze byty v bytovych domech (vlivem extr&mn
nizké srovnavaci zakladny) a zredionyznamr jen byty zahajené v Praze (+19
%).(CSU, [2014])

Graf €.1: Vyvoj ¢eského stavebnictvi v % (2007-2015)

Predikee Fediteld firem

meziroéni zména v %

2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015

-8~ skuteény index stavebni produkce {CSU) ~@~ ofekdvani stavebnich firem {CEEC Research)

Zdroj: CEEC Research, [2014]

Vice neZ Fetina dokorgenych byti v CR dlouhodobé pripada na Prahu a Stedotesky
kraj. Patet dokoenych byt mezira@né poklesl o sedminu (na 15-leté minimum), bez vy-
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znamrgjSich rozditi dle druli staveb. Viekly nedostatek zakézek vedl v roce 20d8ISimu
prohloubeni evidemiho pdtu zangstnand, za @t let negetrzitych pokles tak ztratilo sta-
vebnictvi ve fyzickych osobachgs 50 tisic zagstnand. (CSU, [2014])

Podle Kvartalni analyzyleského stavebnictvi odhaduji stavebni firmy pro20k4 zastaveni
vyraznych propailz predchozich let a stagnaci (-0,6 %). Nasledujiciypkodle jejich odha-
di melo dojit k mirnémuistu v sektoru o 1,8 %. V oboru vSalekavaji v utitych segmen-
tech ast jiz letoSni rok. Trend vystavby rezideich projekii bude snmfovat k celko¥ nizSim
cenam by, lepSi olanské vybavenosti a k vice pokojovymtmgt Stagnaci projdéeske
stavebnictvi i podle predikci projektovych sgolesti. Projekty, které jsou ve stadiu rozpraco-
vanosti u &chto firem je malo. Podle této analyziegstavitelé deseti z top patnécti rigjv
Sich developerskych speéteosti prognozujitist na prazském rezidémm trhu v roce 2014
0 7,4% a v nasledujicim roce o dalSich 5,5%c¢ddymi faktory, které budou mit vliv na
vyvoj, bude vyvoj sazeb hypdtgich Uvri, nasledovany celkovym vyvojem ekonomiky,
ochotou obyvatelstva investovat a zadluzit se. (CHE014])

Graf ¢.2: Ocekavany vyvoj rezidemiho trhu v Praze 2014 a 2015

8% +— — m— Samm— — 100%
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Zdroj: CEEC Research, [2014]

st 13158 S st 16-20%

Podle studie, firmy zaznamenavaji problémy s platehoralkou vybranych investir
Riziko je hodnocené jako vysoké, s obavou ze zagiastavby @&eSeni spdr soudni ces-
tou. Divodem €chto spoil mize byt z¢asti Spatna kvalitagkterych projekili. Nekvalitni
projekty zvysuji naklady stavby vimeéru o 11%.(CEEC, [2014])
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Obor sluzeb, mezi které paki i architektonické a inZenyrské sluzby které jsou fimo
navdzané na stavebdinnosti, zaznamenal podlgqulEznych informaciCSU i bshem
roku 2013 petrvavajici pokles a to veéetim kvartalu mezivrtletné o 12,4%. Klesajici
trend objemu trZzeb v oblasti je zaznamenavan koabm od roku 2008. DetailjSi pre-
hled je uveden v dalsi kapitol€$U, [2014])Globalni vyvoj v oblasti a nalada mezi pro-
fesionaly se podle posledni analyzy ACE z lednad20épSuje. Vice respondénicekava
narst veejnych i privatnich zakazek v kratkodobém horizonyzkum potvrdil, ze se
situace v oboru stabilizuje, naznge mirné oziveni trhu a jsou konkrétni pozitiweindy,
napiklad pozitivni trend v soukromém sektoru bydleifuace se vsak liSi v jednotlivych
krajinach: zem severni Evropy stavaji jistjSi nez krajiny jizni a g&dni Evropy. (Ar-
chitects Council of Europe, [2014])

Graf ¢.3: Situace architektonické praxe v Evéop
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Zdroj: Architects Council of Europe, [2014]

Sumarizace: Trzby v oboru stavebnictvi wpleté perio@ kontinualé klesaji (&etns
sekundérnich ti). Negativni jsou i dalSi ukazatele mapodnoty novych zakézek a jejich
pramérna hodnota, stefntak pa&et now zahajenych byt Mezi odborniky se vSak jiz pro
rok 2014 @ekava zastaveni vyraznych propadposlednich let, nasledovan mirnyas-r

tem. V segmentu vystavby rezideich byti v Praze se@kava fist jiz v roce 2014.
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3.3 Analyza konkurence, Porterova analyza

Pro analyzu konkurence byla vybrana Porterova aaafiti sil, kterymi jsou:stavajici

konkurence, nova konkurence, substituty a komplemey, dodavatelé a zakaznici

3.3.1 Stavajici konkurence

Pro analyzu stavajici konkurence byla stanovemeakidtieria: pocet a velikost konkuren-

ta v konkurenénim okoli, mira rastu trhu, diferenciace sluzeb a subjeh.

Prvnim kriteriem k analyze stavajici konkurence védikost konkurentia v konkuren-
énim prostiredi. Podle informaciCSU, pisobilo k z&i 2013 vCeské republicé2.940
ekonomickych subjekii v oblasti architektonickych a inZzenyrskych sluze$ tém spoje-
nym technickym poradenstvim. Podlgeyazujiciho charakteréinnosti samostatnych ar-
chitektonickych sluzeb to byl pet 8.826 ekonomickych subjéktZ hlediska velikosti
subjekfi poskytujeCSU pohled na jejich velikost podle $io zaméstnané. Nejwtsi paset
subjekfi je v kategorii bez za#stnand a pd@et neuveden, nasledovan vyraanzsim po-
gtem firem s poétem zangstnand jedna az . (CSU, [2013]) Lze konstatovat, Ze se jedna
o drobné, malé aistdni podnikatele podle kategorizacéipani Komise Evropského spo-
le¢enstvicislo 800/2008.(Czechinvest, [2014]) Z toho vice 88% subjeki jsou s poétem
zamestnand niZzSim nez deset a spadaji do kategorie drobnyikatel. Z ada} profesni
organizac& KA, pocet ¢leni komory byl 3.508 k datu 31.12. 2018KA, [2014])

Graf ¢&. 4: Patet ekonomickych subjektpodle gevazujicicinnosti (CZ-NACE4)
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Zdroj: Cesky statisticky fad, [2013]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Mira r dastu trhu

Podle pedsznych informaciCSU, ve fetim kvartalu roku 2013 trzby za architektonické
a inzenyrske sluzby mevrtletné klesly o 12,4 %. Klesajici trend objemu trzeb Vash

je zaznamenavan kontinuélad roku 2008. V porovnani s trendem v oblastiitfirsluzeb

je tento trend vyraznnegativni. (SU, [2013]) Ve srovnavaci analyze Eurostatu, lee v
srovnani s Mmeckem, Rakouskem, Polskem, a Slovenskem konstatm&eska repub-
lika mé& nejhorsi trend vyvoje za posledni obdolatirdco ,nové ekonomiky“ jako Polsko

a Slovensko zaznamenavaji rostouci trend od roldy,20eska republika zaznamenala
mezi lety 2008 a 2009 pokles trzeb a nevratilas@imodni hodnoty. Satasré je pokles

dal zaznamenan i v roce 2013¢mkecko a Rakousko po poklesu trzeb mezi lety 2008 a
2009 ma opt od roku 2010 rostouci trend:$U, [2013])

Tabulka ¢.3: Trzby celkem (v mil. K)

Rok / Year
CZ-NACE 2008 2009 2010 2011

68 - 96 Trzni sluzby celkem 1034082] 1013837 1033244 1049 140§
Architektonické a inzenyrské  €innosti; technické zkousky a

71  analyzy 182 964 167 468 167 329 152 590
Architektonické a inZzenyrské ¢innosti a souvisejici technické

711 poradenstvi 169 794 154 759 153 110 136 976

712  Technické zkousky a analyzy 13 170 12 709 14 219 15 613

Zdroj: Cesky statisticky fad, [2013]

Diferenciace produkti

Vykon architektonickych a inZenyrskych sluzeb jsage kvalifikovanowinnosti. Sluzbu
Ize rozalit na architektonick€innosti a proje&ni a inZzenyrské prace. Dale je moihe

nit ¢innosti takto:
* Architektonickécinnosti - investini celky
* Architektonickécinnosti - bytova vystavba
» Architektonickécinnosti - interiérovy design
* Architektonickécinnosti ,hi-end*
* Projekni a inZenyrské prace

» Technické poradenstvi
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Z&kladni portfolio sluzeb je u podnikajicich sultfekétSinou identické. LiSi se v rozsahu
Sire nabizenych produkt podle velikosti spolaosti a jejich segmentace a pozicioningu.
Pokud nabizené sluzby nezdgjig takzvart in-house, jsou schopny &tginou je zajisuji
v kooperaci sietimi stranami. Diferenciace nabidky produkia sluzeb spiva

v kriteriich: znatka, kvalita, design, cena a inovace v nabidce vlastnignodukt .

Znadka, kvalita a designje jednim z hlavnich konkurénich vyhod, které architektonic-
ka studia komunikuji. Jedna se o unik&eseni. Takto se profiluji n&jglad Olgoj Chor-
koj, Atelier De.Fakto, Atelier Kunc, Znameniiii, Oooox, Closer architects. SMLXL,
Mimolimit. Tyto spol€nosti roz&iuji svoje podnikani wlastni designové kolekce néa-

bytku a uzitkovych piedméti.

Cena architektonickych a projektovych prag upravena metodikou Honorarnitiédu
Ceské komory architekta je pondrné slozitym procesem, kdy je nutnécitrcharakter a
kategorii stavby a tu pak &danit do pati¢né honoréové zény.Zatimco dive byl honorar-

ni f&d zavazujici, nyni ma status dopaiici. Co je honorfvy rad? Da seict, ze je to
program pro vypeéet ceny praci architekta. V programu pro Wgtohonorée architekta je
stavba dle své slozitosti a né&nosti z&lenéna do kategorie architektonickych praci a
projekii, ¢ast pozadované dokumentace dislpSné kategorie vykonové faze a cena sta-
novena procentueindle honoréovych zon a zapitatelnych naklad stavby. Tento pro-
gram pro vypoet honorée architekta byl po odborné strance shle@éskou komorou
architekfi aCeskou komorou autorizovanych inZein technik jako vyhovujici mezina-
rodnim profesnim standanth a v souladu s pravnimigrpisy. CKA, [2013]) Obeck se
darici, Ze se cena projektu pohybuje kolem 6-8% zasglkh investinich naklad stavby.
Zjednodusea# |ze paitat s cenami vyjdgnymi v procentech z investiich naklad takto:
architektonicky navrh 1% , dokumentace pro Uzetiaeini 5% , dokumentace pro stavebni
povoleni 2% , dokumentace pro realizaci stavby 2 B%lediska pausalnich sazeb se vy-
skytuji dw nebo jedna sazb&luzby architekta, velmi vysoce kvalifikované, jgkonafi-
klad odborna konzultace, tvorba architektonickéherhu, stanoveni koncepce, vedeni a
koordinace projektu v pausalni saaile dostupnych zdrdjv rozmezi 750 az 1250¢Ka
vykony architekta projektanta, za vykon sluzbyooges kvalifikované, jako je naiklad
zpracovavani architektonické a projektové dokunmntaykon inZenyrskéinnosti, autor-
sky a technicky dozor v rozmezi 450 aZ 750 ¥ nutné podotknout, Zétgina architekt,

architektonickych studii Zgaziuje vypaet ceny projekt, jako velmi specifickou zalezi-
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tost a sotiasr® moznost smluvnich cen, kdy je mozné projektitva upravovat dle fi-
nartnich moznosti aipdstav investora. Vifpad tvorby ceny se objevuji nabidky ceny

vypccitané v procentech z ceny realnych naklad projekt.

Inovace v nabidce vlastnich produkit jsou jiz zmigné kolekce vlastnich designovych
fad uzitkovych pedn®ta, nabytku nebo zastoupeni unikatnichéakaproduki.

Z hlediska komunikace architektonicka studia komunikuji grem k véejnosti zejména
znaku, profil tviirca (architekii, nebo architektonickych tedn ukazky praci a unikatnost
vlastni tvorby. Nejpouzivasim nastrojem je online marketing, firemni propaganate-

ridly, které prezentuji vytwena dila a velmiitlezity nastroj osobni prode;.

Tabulka €. 4: Stavajici konkurence

KONKURENCNI RIVALITA V ODVETVI Hodnoceni
(1 bod - nejnizsi, 9 - nejvyssi) 2014

Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost
malo pfiblizné stejnych konkurentl (1 bod), hodné priblizné stejné silnych
konkurent( (9 bodi) 9

Rust odvétvi

vysoky rdst poptavky( 1 bod), maly rlst poptavky (9 bodu) 9

Diferenciace sluzeb

vysoka diferenciace sluzeb (1 bod), nizka (9 bod) 8

Diferenciace konkurentt

nizka diferenciace konkurentt (1 bod), vysoka (9 bod() 7
Celkem (z max. 36 bod) 33
Primérné skore (celkem/0) 8,3

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.3.2 Nova konkurence

Nova konkurence je zastoupena zejmémavymi absolventy studia architektury.

V Ceské republice jedb vysokych 3kol, kteréfjpravuji na profesni drahu nové architek-
ty. Jsou taCVUT Praha, VUT Brno, VSUP Praha a TU Liberec. V wuh Architektura a
urbanismus, Architektura a stavitelstvi a Architeaitpozemnich staveb je pro Skolni rok
2014/2015 avizovano zhruba 950 volnych mist keistUelodle¢lanku Quo Vadis, archi-
tekte, zvéejnéného na portalCVUT pred piti lety (doba stavebniho boomu),ded absol-
ventl stoupal a konkurence se zZosfala. Velci zahragni developé, dle tohotoclanku,
davaji gednost znamym jmé&m nebo nadnarodnim ateli@n. O horSim uplatni na trhu
vypovidaji diskuse absolvenha portalu pro architekturu, Archiweb. Vzhledemikkym
barierdm vstupu do odivi a pa&tu novych absolvefif mohou absolventi jako nova kon-

kurence pedstavovat intenzivni hrozbu pro stavajicickeraa trhu. (Archiweb, [2013])

Tabulka ¢.5: Nova konkurence

HROZBA VSTUPU DO ODVETVI Hodnoceni
(1 bod - nejnizsi, 9 - nejvyssi) 2014

Pocet nové vstupujicich konkurentd (napf.absolventi)

nizky pocet novych konkurentt (1 bod), vysoky (9 bodl) 9

Kapitalova naroénost vstupu do odvétvi

kapitalova naroc¢nost vysoka (1 bod), nizka (9 boda) 7

Potieba mit know how, patenty, licence pfi vstupu

ano (1 bod), ne (9 bod) 7
Schopnost stavajicich konkurenti snizovat naklady po

vstupu novych konkurentt a zlepSovat sluzby

vysokd (1 bod), nizké (9 bodd) 6

Diferenciace sluzeb
vysokd (1 bod), nizké (9 bodd) 8

Loajalita zakaznikl existujicich konkurentt

vysoka (1 bod), nizka (9 bod) 7
Celkem (z max. 54 bodt) 44
Primérné skore (celkem/0) 7,3

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.3.3 Substituty a komplementy

Schopnost nahradit architektonické sluzby mohoéamai jednotlivych¢innosti projek-
tanti a z hlediska interiérového designu dodavatelé igr@rého vybaveni a tuto funkci
muze plnit laicky samotnyakaznik Podle komunikace mezi projektanfjrchitekt pro-

jektanta patebuje. Projektant architekta nikoliv.Zalezi na fedstavach zakaznik

V segmentu nagsového designu a vysoce odbornych praci, nahrahg&reéb architekta
neni pravdpodobné. Profese architekta je vysoce specializodianost, multidisciplinar-
ni, u které je nutné nejen akademickeé &ladi, ale i nutnost kontinualniho wddvani.

Obecré mezi architekty panuje shoda, &&st nehmotné prace architekta &sce investo-

rovi vyswtluje.

Tabulka ¢.6: Substituty a komplementy

HROZBA SUBSTITUTU Hodnoceni
(1 bod - nejnizsi, 9 - nejvyssi) 2014

Existence substitutt na trhu

malo, resp. Zadné substituty (1 bod), mnoho (9 bodu) 5

Konkurence v odvétvi substitutt

nizka (1 bod), vysoka (9 bodu) 4

Hrozba substitutti v budoucnu?

nizka (1 bod), vysoka (9 bodg) 4

Vyvoj cen substitutt

ceny se budou zvysovat (1 bod), sniZzovat (9 bodU) 4

Uzitné vlastnosti substitutu

zhorsovat (1 bod), zlepSovat (9 bod() 3
Celkem (z max. 45 bod) 20
Primeérné skére (celkem/0) 3,3

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.3.4 Vyjednavaci sila dodavatél

Dodavatelé architektmohou byt subjekty, které dodavaji stavebni prataeebni materi-
al, piipadré dalsi sluzby. Podle informacleského statistickéhor@du, ceny stavebnich
praci k listopadu 2013 mezines klesly o 0,8%. Vstupnimi hodnotami pro odhady ceno
vych indexi stavebnich praci jsourgrdevsim indexy cen matetiéa vyrobki spotebovéa-
vanych ve stavebnictvi za&iny mesic a indexy cen stavebnich pracicketletniho Sete-
ni. Do vypa@tu hodnot odhail cenovych indek stavebnich praci jsou krémmaterialo-
vych vliva zahrnuty i vlivy nematerialové povahgivrtletni indexy cen stavebnich praci
se paitaji z realizénich (smluvnich) cen za konstrukce a prace prévéda stavbach,
zjistovanychgétvrtletnim zamdrnym vykérovym Setenim (CZ-NACE 25, 28, 33, 41, 42,
43, 80). €SU, [2013]) Z hlediska diferenciace nabidky, dodeMareflektuji poptavku po
vyvoji materiati a provedeni vyhovujicich séasnym trendm pro sniZzovani energetické
nara:nosti budov, nebo pozadovaného designu a funkdton&thledem k negativnimu
vyvoji odwétvi stavebnictvi je nabidka dodavatédonkurent: Siroka.

Tabulka ¢.7: Vyjednavaci sila dodavatel

VYJEDNAVACI SiLA DODAVATELU Hodnoceni

evvs

(1 bod - nejnizsi, 9 - nejvyssi) 2014

Pocet a vyznam dodavatelt

dodavatelli je mnoho (1 bod), malo (9 bod() 3

Existence substituti - jsou hrozbou dodavatelti?

ano, velka hrozba (1 bod), ne, mald hrozba (9 bod) 3

Vyznam odbératelli pro dodavatele

velky vyznam (1 bod), maly vyznam (9 bodd) 2

Hrozba vstupu dodavatell do analyzovaného odvétvi

nepravdépodobna (1 bod), velmi pravdépodobna (9 bod) 5
Celkem (z max. 36 bod) 13
Primérné skore (celkem/0) 3,3

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.3.5 Vyjednavaci sila zakaznik

Zakazniki, ¢asto nazyvanych v oboru jako investor, je podlejeddip podnikajicich

v oborti mére. Podle datCeského statistickéha@du ve 3.Q. 2013 @et stavebnich zaka-
zek klesl a zaznamenal mezind IDX 90,3%. Nicmén z analyzyCeského statistického
Gfadu ztijna 2013 také vyplyva, Ze v roce 2012 bylo dalfemo 1 471 novych nebyto-
vych budov. V porovnani s rokem 2011 doSlo kietir 0 6,7 %. Nejvice bylo postaveno
hoteli a obdobnych budov (639), dale pak budov pro ob¢Bdd) a budov pro gmysl a
skladovani (169). Naopak nejniése stawlo v kategorii budovy administrativni (75). Dal-
Simi ukazateli, které vzhledem kznorodosti stavebipsrEji vystihuji rozdilnosti, jsou
celkova hodnota dok@enych budov, obestény prostor a podlahova plocha budov. Nej-
vice se prostado v kategorii budovy pro obchod, kde celkova hadnmow dokortenych
budov byla 8,2 mld. Ka pimérna hodnota jedné budovy byla 38,6 mik.Kest vyssi
praimérna hodnota jedné budovy byla v kategorii budowndstrativni, kde jedna budova
stala v paméru 88,7 mil. K. (CSU, [2013])

Tabulka ¢.8: Vyjednavaci sila zakaznik

VYJEDNAVACI SiLA ZAKAZNIKU Hodnoceni
(1 bod - nejnizsi, 9 - nejvyssi) 2014

Pocet vyznamnych zakaznikt

mnoho drobnych zédkaznik( (1 bod), nékolik mélo vyznamnych zédkaznik(
(9 bodt) 3

Vyznam sluzby pro zakaznika

velmi vyznamna (1 bod), nevyznamna (9 bodu) 6
Zakaznikovy "switching costs"
(ndklady na prechod ke konkurenci)

vysoké (1 bod), nizké (9 bodu) 8
Celkem (z max. 27 bodu) 17
Primérné skore (celkem/0) 5,7

Zdroj: vlastni zpracovani
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NejlevrejSi budovy byly doko#ovéany v kategorii budovy pro dopravu a telekomuoéa
kde hodnota jedné budovy byla vaperu 1,3 mil. K. V nebytovych budovach bylo v
roce 2012 dokateno celkem 581 novych hiytz toho v novych nebytovych budovach
bylo dokorgeno 209 byi a ve stavajicich nebytovych budovach vzniklo 3@2ych byfi.
(CSU, [2013]) Lze konstatovat, Ze klesa bytova vystavba a vystaa investiénich cel-

ki je dle dostupnych Gdafi v mirném rastu.

3.3.6 Porterova analyza, shrnuti

Analyza ukazala, Ze obor je vysoce konkdrénlLze konstatovat vysokou konkutein
rivalitu stavajici konkurence, vysokou hrozbu vstupoveé konkurence, mirnou hrozbu

substitufi a vyjednavaci silu dodavaieh zesilenou vyjednavaci silu zakaznik

Obrazek ¢.13: Sumarizace vysledkPorterovy analyzy

Threat of New Entry:

Nova konkurence je
formovana zejména fadou
absolventi vysokych $kol
oboru Architektury

Threat of
New Entry

Rotné je to nékolik stovek
novych absolventa
rozsifujicich fadu
potencialni konkurence

Hrozba nové konkurence je

Competitive Rivalry:

Potet podnikatelskych
subjektl pusobicich v
odvétvi je vysoky:

52.940 celkem
8.826 architekt. sluzby
3.462 v CKA

Spolu s nizkym stupném
diferenciace je konkurenéni
rivalita vysoka.
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- projektanti
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- sluzby dodavatell
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Zakaznici 1 (IND)
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Zakaznici 2 {INV)

- mirné rostouci poptavka
- tendence tendrd
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- tendence design fedeni

Vyjednavaci sila zakaznikd
je nadpriméma.

Zdroj : vlastni zpracovani
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3.4 Analyza prodeje

Spole&nost poskytujici architektonické a inZzenyrské sjydbera je pednttem této analy-
zy, nema definované a neprovadi detailni analyzyKPI's (Key performance indicators,
tj. klicovych ukazatei vykonnosti), ani dalSi prodejni a marketingovélgary . Pro pate-
by této prace budou vyhodnoceny zakladni ukazakédeymi jsou obrat (NSV, Net sales
value), hruba marze (GM, Gross margin), provozrspoddsky vysledek (EBIT, Earnig
before Interest and Taxes) za obdobi poslednétihigi. Z hlediska analyz prodeje, bude
provedena analyza {im zakazek a vyvoj gmérné ceny jedné zakazk@brat spol&nos-

ti zaznamenal v roce 2010 vyrazny pokles o 7% optedchozimu roku a pomalu se rok

po roku vraci na uroweroku 2009, které jeS§tnedosahl ani v roce 2013.

Graf ¢.5: Vyvoj NSV v letech 2009-2013 (v TCZK)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Hruba marze spol€&nosti zaznamenala negatéy$i vyvoj nez obrat. V roce 2010 klesla o
9% a az naust vroce 2012 (+5% oprotirgdchozimu roku), se nedostala v Za&dném ze
sledovanych let na rostouci trend. Vyvoj &iletém obdobi fedstavuje IDX 93%.

Z hlediska procentualniho vyjéehi marze z obratu, je vyvoj negativni. Zatimcoeer
2009 edstavovala marze 70% z NSV, v roce 2013 to by#b.6bento negativni trend Ize
podle majitele hledat v identickych, nebo nginySSich vstupnich nakladech z hlediska
subdodavek a kooperaci, zejména ve fazi realizdodavek hi-end interiérového vybave-
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ni, které se stalo vipchodnych letech hlavni motivaci préidgleni zakazky. Provozni
hospodésky vysledek (EBIT) byl v ¢ervenyche¢islech® v letech 2009, 2010 a 2013. Zna-
mena to, Ze spataost zaznamenala v tomto obdobi ztratu. Ve finklldinci pstiletého
obdobi Ize konstatovat vyrovnany vysledek hospemia kdy ztrata byla pokryta kladnym
hospodé&skym vysledkem v letech 2011, 2012.

Graf ¢.6: Vyvoj GM v letech 2009-2013 (v TCZK)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Spole&nost ma z hlediska prodeje par stalych zakazn®brat spolénosti tvdi z 80%
novi zakaznici. Podle majitele spéesti ziskani nového zakaznika je wSin¢ pripadi
na zaklad dopor@eni od byvalych klierit, nebo propojenych spdleosti. R&né spole-
nost realizuje kolem 40-50 zakazek. Vyr&gh pokles byl zaznamenan v roce 2010.
V porovnani poétu zakazek s pmérnou hodnotou zakazky vyplyva fakt, ze sgolest
realizovala vyraz& mért zakdzek za s@dasného poklesu obratuiigemz ptimérnd hod-
nota zakazky se zvySila. Z hlediska poskytovarsicizeb a jejich detaifjSi struktury,
neni k dispozici zadna analyza a je k dispozicizaosiovni hodnoceni na zakéaddhad.
Architektonické prace, kterégqdstavuji napklad vypracovani projelt predstavuji zhru-
ba 40%. DalSi prace v oblasti designu, vizualizagbjarnych studii, navrhieseni, ped-
stavuji zhruba 30%. Zbyl&ast je tvéena z inZenyrskychinnosti, poradenstvi, spravy a
adrzby objeki v lokalit¢ Praha 1, které na druhé s#atedstavuji velmi podstatnotast
nékladi.
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Graf ¢.7: Paity zakazek a @ cena zakazky 2009-2013 (cena v TCZK)
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3.5 Analyza SWOT

Analyza silnych a slabych stranekijlgzitosti a hrozeb, byla vytvena hodnocenim za-
meéstnand@ a externich spolupracovriikZ analyzy vyplynulo, ZediSina z kriterii slabych
a silnych stranek ma vysokou zavaznost. Mdlnié stranky podle analyzy pét zejména
lokalita studia a studio samotné. Studio se nach8mici Prahy, na prazském Klagyen
par mett od Uradu vliady, s moznosti parkovani nebo dosazitelrtéeme Prostory studia
jsou situovany zasti v historickych sklepnich prostorech sétsmymi ,prichody” do
exteriéru. Reprezentativnost studia je dana samotegenim interiéru a pruk které jsou
v nadtasovém designu a v provedeni architektonickym stadi

Tabulka ¢.9: Analyza SWOT

Silné stranky Vykonnost Zavainost
Misto/Studio 1,0 1
Technicka a technologicka Groveri (design) 1,0 1
Vztahy se zakazniky 1,5 1
Sluzby 1,5 1
Kvalita 2,5 1
Financovani podniku 2,5 2
Slabé stranky Vykonnost Zavaznost
Cena 3,0 1
Znacka (sila znacky) 3,0 2
Dodavatelé 3,0 3
Technicka a technologicka uroven (stavebnictvi) 3,5 1
Pribézné vzdélavani 3,5 1
Komunika¢ni materialy 4,0 2
UdrZitelnost 4,5 1
Reklama 5,0 2
Pilezitosti Pfitailivost Pravdépodobnost
uspéchu
Nabidka atypickych komponentt 1,0 2
Nové produkty - dopliikovy prode;j 2,0 2
E-commerce (E-shop) 2,5 3
Strategicka partnerstvi 2,0 3
Prondjem prostor 1,0 1
Hrozby Zavaznost Pravde’podobnost
vyskytu

Silici konkurence 1,0 1
Druhotna platebni neschopnost 1,0 2

Vykonnost: 1=velmi dobra, 2=dobra, 3=prlimér, 4=Spatna, 5=velmi Spatnd; Zavaznost: 1= vysokd, 3=stfedni, 5=nizka.
Pravdépodobnost vyskytu/Uspéchu: 1=vysoka, 3=stfedni, 5=nizka)

Zdroj : vlastni zpracovani
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DalSi silnou strankou architektonického studiaegghhicka a technologicka Uraveabize-
nych sluzeb v oblasti designu. Jednd se o arcbitaikeé feSeni interiéru z hledisku
funkénosti a designu, pouzitych matetia dophki, které jsou tim, co zakaznikyiyadi

do studia na zakl&ddopor&eni a co oaguji zakaznici po realizaci zakazky. Vztahy se
zékazniky jsou silnym néastrojem, ktery na zaklddporweni klienfi, pripadré networ-
kingové si¢ zaji¥uje ziskavani novych zakazihikTato silnd stranka je reprezentovana
majitelem (architektem), ktery ma Sirokou’ &obntakt. V pripadt praktické neexistence
vyuzivani marketingovych komunikaich nastraj jako je reklama, je tato silna stranka
obzvla¥ dulezita. Poskytované sluzby jsou sice silnou strankoejsou vSak stoprocentni.
V kombinaci s kvalitou, ktera seiplizuje k pfimérnému hodnoceni, mohou v tomto kon-
textu znenit pohled na jeji silu. Z hlediska hodnocefthto kriterii, problémy jsou zejmé-
na viizeni projeki, a to ve vzdjemné koordinaci a nasledné provatiaposkytovani in-
formaci klientovi. Misledkem byva radleny klient v ptibéhu realizace. Ve &Sirn¢ nega-
tivnich reakci, tyto odezni po odevzdani dilalkezaik odchazi spokojen.

Graf ¢. 8: Posouzeni slabych a silnych stranek
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Na prtimérné arovni hodnoceni s vysokou zavaznosti krites@,dostala cena a zha.
Cenaje hodnocend jako vysSi v porovnanissinou nezavislych architekna trhu a nizsi
nez znama renomovana studiaksliv studio poskytuje sluzby klientele se sociairsta-
tusem movitych lidi, je cena citlivym bodem. Zéma pochopeni struktury ceny
z hlediska praci a sluzeb nehmotného charaktetias kritickym bodem. Zri&a studia
je komunikovana pouze na firemnich materidlechrykté jsou vizitky a firemni dopisni

papir. Mezi diskutujicimi nepanovala shoda ohéediiiezitosti znaky pro ¢innost studia.

Dodavatelé studia hraji vyznamnou roli pro studio. V obladtidavatel, dodavajicich
prace je situace z hlediska hodnoceni kriteriailstia®’roblémem jsou dodavatelé produk-
ta a material, ktei prodavaji konkureritn nebo pimo spotebitetim. Jejich cenova poli-
tika neni harmonizovanadasto jsou nabizené ceny od studia pro klienty yy&i u ob-
chodnich partnérnebo dodavatél Dodavatelé tak nemaji vybudovany systém tvorlyy ce
z hlediska distribéniho retézce a studio nejednatelilo vytkhm o nevyhodnych cenach.
Slabé stranky studia jsou spojenéi@devsim s oblasti marketingu. Jako zagagiabou
stranku je hodnocen fakt neexistence propagadégrpZz nastroje, jako webova stranka
nebo prezentai materialy, jsou vnimany v oboru jako nezbytn®savdpodobr s timto
faktem miZe mit spojitost faktor, ktery byl nazvan udrZiteh podnikani. Vzhledem
k tomu, Ze neexistuje néRlad explicitre definovana strategie, na zakiakteré by byl
stanoven plan miniméknv kratkodobém horizontu, je budoucnost definoviaké obava
nebo jako nejistota. £¢h ,mére" zavaznych slabych stranek, je technicka a tedygiol

ka urover v oblasti stavebnictvi. Tady se mysli systém aspp projektovani, kde jsou
k dispozici nové a modegjsi systémy, které mohoufgristavovat konkuréni vyhodu.
Takovym systémem je n#glad tzv. BIM, zmhovany jiz v ffedchozich kapitolach. Za

slabou stranku je povazovana nedostaekapacita pro kontinualni vddvani.

Z hlediskaprilezitosti se ve v&jSim prostedi perspektivé rysuje zavedeni prodeje aty-
pickych komponerit, uzitkovych produkt, v¢etré distribuce v e-shopu. Tatdijezitost
muze byt ve spojeni s moZznosti strategického patiriessyyrobcem #kterych znako-
vych produki a ziskani exkluzivity na prodej v regionu. Jakdang‘esto s vysokou mi-
rou prav@podobnosti dosazitelnétifezitost je hodnocen kratkodoby pronajem prostor
studia.Hrozby jsou spojeny v prvnifade se situaci na trhu. Silici konkurence jelepd-
nost trhu, korugni prostedi, cenova nestabilita nabidky, minulé obdoldré&iznamenalo
pokles poptavky, igdstavuje stale hrozbu pro podnikani. S tim jeespgoji hrozba dru-

hotné platebni neschopnosti. Studizpava, Ze platebni moralka vyznamtsti klienti
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neni dobré a spataost stoji znéné Usili ziskat penize za odvedenou praci. Z dalsio-
zeb, které byly identifikovany jsou rizika, kter®oj spojena s praci architekta. Riziko je
intenzivni vzhledem k s@asné situaci v oboru, kdy jsou architekti — podtéléavystave-

ni vysokému tlaku.

Obrazek ¢.14: SWOT analyza, shrnuti

Silné stranky Slabé stranky
+Kvalita sluiby (lidi a procesy)
=Technické vybaveni (software)

Prilezitosti Hrozby

= Silici konkurence

» Druhotni platebni neschopnost

» Prace pod tlakem — vysoka rizika
(rizika spojena s praci architekta)

+Nabidka atypickych komponentd

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.6 Shrnuti a klicova zjisteni
3.6.1 Vyzkumna otazkatislo 1: ,Jaky je status progedi ve kterém podniksgsobi?*

Na zaklad analyzy,status prostedi, ve kterém spolé&nost pisobi se da charakterizovat
takto:

» Politicko-legislativni prostiedi je stabilni.Na zaklad prohlaseni nové vlady lze&e-
kavat kroky, které podgbobor. Jsou to nd&jklad koncepce sniZzovani energetické néa-
ro¢nosti, podporaterpani dotaci z EU forig novela Zakona o podp® regionalniho
rozvoje, novy Zakon o vejnych zakazkach nebo novela Stavebniho zakonahd t

vyplyva, Ze jsou tivody k mirnému optimismu v oboru.

» Sociokulturni vlivy s sebou finaSeji zejména atributy postmoderni spoéesti, infor-
mani spol&nosti, wku digitalizace nebo také&ku novych médii. Mezi charakteristic-
ké atributy pai tzv. Infotaiment, co se da felozit jako zabavné zpravodajstvi, déle
pouzivanivizualniho slovniku, kde je jako hlavni nastroj komunikace pouzivaraabr
(fotografie, video). Velmi vyraznym trendem je tawk netrpélivosti. Rostou poZza-
davky na rychlost, aktualnost a dostupnost a sdste nedostatek disponibilnikiasu.
Posledni z vyraznych charakteristiknbil nebo mobilni komunikani néstroje. Mobil
je branou k novymiflezitostem. Rychlost informaci dostupnych onlineyé moznosti
vyfizovani osobni agendy a globalnickilgzitosti, néni lidem Zivoty. V oboru se da

ocekavat vliv &chto trend.

» Makroekonomické faktory za minulad obdobi v tmich periodach vykazaly negativni
trend. Vyvoj v poslednich dvou kvartalech minuléb&u vSak nabral pozitivni kurz a

v fadach odborné vejnosti se vyskytuji optimisticka vyjéehi k dalSimu vyvoji.

» Technologicky vyvoj, vtomto gipact v oblasti stavebnictvi, je reprezentovan nejno-
véjSim systémem tzv. BIMBuilding Information Modelinginformasni model budo-
vy). Je to proces a systém vyitgai a spravy dat o bud&vehem celého jejiho Zivotni-

ho cyklu.

» Stavebnictvi i architektonické sluzby klesaji.Pretrvavajici nizka invesini aktivita
v ekonomice stkuje hodnotu novych zakazek na historicka minirAechitektonické
sluzby podle pedEZnych informaciCSU, mezitvrtletrg klesly ve fetim kvartalu roku
2013 0 12,4 %. Klesajici trend objemu trZzeb vrab®a souvisejicich oborech je za-

znamenavan kontinuarod roku 2008.
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» V oboru je vysoka intenzita rivality i intenzivni hrozba nové konkurence Divodem
k tomuto zawru je vysoka mira koncentrace konkurence, nizké&havstupu do oboru

a vysoky pdet vzdlavanych v oboru architektury.

» Predikce vyvoje trhu je mirné optimisticka, kdy se dekava jiz mirnyst, zastoupen
nejvice fistem na prazském rezidem trhu v roce 2014 o 7,4% a v nasledujicim roce
o dalSich 5,5%. Ktovymi faktory, které budou mit vliv na vyvoj, budgvoj sazeb
hypote&nich Gwra, nasledovany celkovym vyvojem ekonomiky, ochotdayvatelstva

investovat a zadluZit se. Tento vyvoj znamena mstpozitivni zngny pro spolénost.

3.6.2 Vyzkumna otazkacislo 2 ,Jaky je stavajici status vybrané spdleosti v trznim
prostredi?”

» Spol&nost piasobi jako jedna z mnoha architektonickych studii narhu, s charakte-
ristickou velikosti drobného podnikatelgerych je 98% z celkového pétu. Tak jako
cely obor, podiuje disledky negativniho vyvoje v odiwvi. Z hlediska postaveni na tr-
hu, sefadi k architektonickym studiim poskytujicinledevSim architektonické sluzby,
spojenych s rekonstrukci objékta kI v nadasovém designu. Z hlediska mistesq-
beni, jadro realizaci je v lokaliPraha a okoli. V poslednim roce vSak spobst Fijala

zakazky realizované mimoeskou republiku, najklad vCing.

» Silné stranky spol€nosti jsou v osob architekta a jeho sikontakfi, v lokaci a archi-
tektonickémieSeni studia akeSeni architektonického designu taeaném klienty. Ty-

to silné stranky nejsou vyuzivany studiem aflprno podporu podnikani.

» Slabé stranky studia jsou v oblasti strategickétiaeni a praktické neexistenci marke-
tingové komunikace. To se projektuje do obav vyvpgnikani v budoucnosti a
Vv nejistok. Mezi dalSi slabé stranky palimitovany prostor pro kontinualni vvani,
casova vytizenost architekta a vhodnost $myntechnologického a programového vy-

baveni.

» Potencial vybrané spolénosti je zejménav poskytovani architektonickych sluzeb
v nadéasovem designukdy spol€nost ma k tomu schopnosti, moznosti i zazemi. Ci-
lovou skupinou jsou osoby v kategorii s vysokyrijmy, nebo podnikatelské subjekty
poptavajici sluzby spojené se svym podnikanifadevsim v lokali Praha a okoli. Ja-
ko prilezitost se pro spateost otevira prodej uzitnych produikprostednictvim inter-

netového obchodu, fipadre strategické partnerstvi.
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3.6.3 Vyzkumna otazkacislo 3:, Jaké strategické pistupy jsou v oboru népsjsi?"

NejcastjSim strategickym fistupem v oboru, jetrategie diferenciaceprostednictvim
znaky, kvality nebo unikatnich design prodéik€asto se jedna o jejich kombinaci. Tato

strategie je podgena komunik&nim mixem.
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. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

4 MARKETINGOVA STRATEGIE

Tato kapitola obsahuje projekt navrhu marketingsivategie vybrané spa@leosti, posky-
tujici architektonické sluzby. Z hlediska stratégico marketingového procesu bude obsa-

hovat marketingové cile a vifbmarketingovych strategii pro dosazeni.cil

4.1 Cile projektu

Cilem tohoto projektu je vypracovani marketingové srategie pro architektonické stu-
dio, na zakla# vysledki situani analyzy. Vzhledem k vychozi situaci, budou defigny

v Gvodni fazi i firemni strategické cile, které abtu;ji.

4.2 Vychozi situace

Architektonické studio historicky, ani v séasné dob nevyuziva strategickiézeni. Nema
definované poslani, cile, strategické ani operatpiany. V oblasti marketingu nejsou za-
znamenany historicky Zadné cilené aktivity a vyand nastroje. Ziskavani zakazek fun-

guje na zaklagldoporuieni byvalych klient a si€ networkingu.

4.3 Hredmét podnikani

Spole&nost poskytuje architektonické a inZenyrské sludtspuvisejici technické poraden-
stvi. Specializuje se na oblast rekonstrukci stavebdasovém designu. Svym kliimh
nabizi komplexni a komfortni sluzby od navrhu palizaci. Jedna se o vypracovani pro-
jektu, jak ve funkni, tak estetick€asti, kterymi jsou najklad design a materialy, dale
navrh realizacerémesla, budget), az po samotnou realizaci (povoldizeni na mistnich
Gfadech, statici, ha8i hygiena, pamatkova pé), koordinaci a dohled nad stavebnimi

pracemi, az po dodavku interiérového vybaveni.

4.4 Mise

Vytvaime nadasovou krasu. We create timeless beauty.
Architektura Haute Couture. Architecture Hauteuioe.
Komplexw@ a komforti. Completely and comfortable.

Pro nara’né klienty. For demanding clients.
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4.5 Vize

Chceme byt v sedredobém horizontu znamou a uznavanou architektonickml&nosti,
ktera vytvdi oceiovany, nadasovy, unikatni a vybrany architektonicky stykemt vyho-
vuje potebam naSich kliedt Svoji tvorbu provadime s ohledem k udrZitelnoati

k Zivotnimu progtedi, co ma finos nejen pro klienta, ale i pro celou sgalest.

4.6 Hodnoty

V centru zajmu spotmosti jeklient, jeho predstava a komfort. Ve vytvd&enémieSeni
jsou hodnotova kriteria postavena na kriteriictojakikatnost, nadéasovostieSenj kva-
lita a udrzitelnost, s ohledem k paétbam klienta i spotenské odpotdnosti.

Obrazek ¢.15: Hodnoty spolénosti

Klient a sluZba pro klienta je nasi absolutni prioritou.
Pedlivé naslouchame pfedstavam klienta.
Snazime se 0 maximalni komfort klienta
v prubéhu celého procesu.

Pro klienty tvofime unikdtni architektonicky navrh,
Nadcasovy. Hodnotny.

Zamérfujeme se na funkénost a design.
Na celek i detail.

Kontinudiné usilujeme o zvyseni
kvality fizenim procesti a praci.

Ve viech fazich ndvrhu a realizace.
Monitorujeme spokojenost nasich klientd.

Tvofime s ohledem k Zivotnimu prostiedi.
S ohledem na budoucnost.

Udrziteinost.
Setfime zdroje.

Zdroj: vlastni zpracovani

Zvlastni pozornost je&novana kvali sluzeb. Spolanost usiluje kontinuatho zvyseni
kvality. Aplikuje rizné nastroje, kterymi jsou systéizeni kvality, projektové&izeni a
Skoleni svych zagstnand. Pouze vysoké standartigeni kvality umozni vytviit unikét-

ni dilo. Klient je sotasti projektového tymu a ma kontinu&lpiistup k aktualnim infor-

macim o stavu projektu.
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4.7 Cile

Spole&nost planuje ist obratu 0 3% ¢, rast marze o 5% kme, vyrovnany vysledek
hospodéeni v roce 2014 (stabilizace v porovnaniedehozim rokem) a nasledny pozitiv-
ni rast zisku. Toho bude dosazeno snizenim COGS o #%legmtickém tempuiistu pro-
voznich naklad jako NSV, tj. 3% roné. Spol€nost planuje navyseni ftol zakazek aiist
zakaznickeho portfolia. Vzhledem k oboru, cilovykugindm a pozicioningu, hlavni cile
marketingu budou v oblasti budovani &k a zvySovani spokojenosti zakazhilCile

jsou vazany na obdoli tet, pa&inaje rokem 2015.

Obrazek ¢.16: Cile spolénosti pro obdobi 2015-2017

» Organicky rdst NSV o 3%, GM o 5%, COGS—-2%, provozni naklady +3%

EBIT 2014/0, 2015/1DX 220%, 2016/IDX 159%, 2017/1DX 140%

* Navyseni poctu zakazek o 3%

Prodejni cile S — ’ oo .
* Rist zakaznického portfolia o 3% rocné, pfiprava na cross selling

» Budovani znalosti znacky a kvalitu jejiho vnimani

Marketingové cile

e Zyyseni spokojenosti zakaznikd

Zdroj : vlastni zpracovani

4.8 Cilové trhy

Cilova skupina 1: B2C jednotlivci lidé s vySSim spotenskym statusem, vysokymiip
jmy, upfednosiujici nadasovy design a vybrané produkty v nejvysSi kvalBowasti
ocekavani cilové skupiny je komplexni servis, ktefgdstavuje proces od vypracovani

projektu az po jeho realizaci égalani klientovi.

Vyswilivky: NSV (Net Sales Value, Obrat), GM (Gross §iay Hrubd marze), COGS (Cost of Goods,
naklady zbozi, EBIT (Earning before Interests ang€eE, provozni hospotkky vysledek, IDX (Index)
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Cilova skupina 2: B2B podnikatelé a podnikatelské ubjekty, ktefi chiji vytvorit re-
prezentativni a s@asré funkéni misto pro své podnikani. Jedna s€’ louprostory spoke
nosti nebo prostory spojené s poskytovanim sludgnixateti. Jsou to sidla spaieosti,
kancelde, hotely, restaurace, wellnes a spa centra apgddediska demografickéhaipo-

beni, se spotmost koncentruje na regidraha a Stedatesky kraj.

4.9 Pozicioning

Spole&nost se dostane mezi renomované a vyhledavandektomické spolénosti vytva-
fejici nagasovy a vybrany architektonicky styligalevSim v oblasti rekonstrukci privat-
nich a komemich objekl v Praze a okoli. Své sluzby poskytujerémiovém az super
prémiovém segmentuSvého postaveni mezi mnoha konkurenty dosahneswikykuse-
nosti, potencialu, referéni databazi realizovanycklda komunik&ni strategii, ktera bude

zvySovat znalost a hodnotu zkg.

4.10 Strategie

Primérnim cilem je dosahnout postaveni renomovamghbedavané architektonické spo-
le¢nosti v Praze a okoli. Marketingova strategie sdebsougtdit na diferenciacipro-
strednictvim zna&ky a komunikani strategie(kdo jsme, co &dlame, pro koho a s jakym
benefitem)vytvoreni a aplikaci zakladnich komunikdch nastraj a jejich optimalizaci.
V prvni fazi se bude jednat o firemni webovou dttas tzv. focus strategii na ndnou
klientelu. Sodasti tvorby bude optimalizace nastrg cilem maximalizace ptu oslove-
nych v cilovém segmentu. Parakels tvorbou webové stranky budou vyiteny firemni
reklamni materialy v identické komunika linii, v tiSt¢né a elektronické fortnpro oblast
osobniho prodeje. V této oblasti a dalSim krokulejpmst aplikuje ofenzivni strategii
formou realizace online kampara cileného oslovovani vybranych kligntSpolé&né
s budovanim zriky, cilem snazeni bude zvySovani spokojenosti zdkaz Pro dosazeni

tohoto cile bude vypracovan projeékteni kvality procesu a sluzeb.
4.11 Marketingovy mix

Marketingovy mix spolénosti tvai nasledujici pojeti jednotlivych elemént

» Sluzby. Portfolio sluzeb spolmosti tvai architektonické a inZenyrskénnosti se spe-
cializaci na rekonstrukci staveb, dale administratidkony, fizeni stavby a stavebni

dohled spojeny s realizaci stavby
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* Produkty. Spol&nost dodavaprodukty vybranych partnerskych spotesti a znéek
v komplexni realizaci interiéra exteriéh (interiérové a exteriérové prvky, dlazby,
podlahy, os¥tleni, spotebie) na zaklad katalogového vyru. Nabytek vyrabi pro-
strednictvim svych partnerskych vyrobnich sgalesti na miru.

» Cena. Tvorba ceny vychazi z konkur&ri cenové strategie, fipemz zakladem tvorby
ceny je Honorarnfad CKA. Tvorba ceny produki, tvoricich dodavky na zakladryro-
by na miru nebo vyru z katalogu, spdva v uplatgni distribweni marze nebo dohod-
nutym proviznim systémem. Spofest doplni vS8eobecné obchodni podminky, které
budou eliminovat miru rizika a stasré vytvori motivaini nastroje pro tzv. cross sel-
ling (maximalni vyuziti sluzeb v rdmci projektukamunika&ni strategii a nastroje pro

obchodni jednani o podminkach.
» Distribuce. Spole&nost uplatuje selektivni zfisob distribuce formouifmého prodeje.

* Propagace.V této oblasti bude vyuzivan mix nastranline marketingu, event marke-

tingu, podpory prodeje a osobniho prodeje.

» Misto. Architektonické studige reprezentativnim mistem pro jednani s investory
tvorbu projeki. Se sidlem na prazském Kla¥os vyhledem na Prazsky hrad a
v architektonické realizaci studia, je mistem fahmich i neformalnich sdizek

s klienty.

 Lidi. Skoleny personal studia,&ele s architektem a spolupracujicimi osobami, jsou
vysoce specializovanymi odborniky, pro které jekytsuti profesiondlni sluzby na
nejvy3si arovni, komplementarni sluzby a spokojekbenta na prvnim mist Skolici

procesy budou vedeny kontinu&ls projektentizeni kvality.

* Procesy.Pro dosazeni nejvySsi kvality bude nadale optirnaéim procesizeni kvality

a projektovéizeni. Za timto €elem bude veden specializovany projekt.

4.12 Marketingovy vyzkum

Spolgnost bude vyuzivat informace ziegych zdroj, zejména GdajeCSU, CKA,
CEEC Research, KPMG a Architects Council of Eurdpterre bude provaét prizkum
spokojenosti zakaznika prfibézné vyhodnocovani piah zakaznik na zaklad rozhovoi

s klienty a dostupnych veinych informaci.
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4.13 Plan trzeb a KPI's

Odhad trzeb vychazi z analyzy minulych praédej predikci vyvoje v oboru a z planu mar-

ketingovych aktivit spoknosti, ve kterych se gaa se zvySenim gtu zakaznik aktivng

hledajicich sluzby. Plan piva s fistem 3% roné potinaje rokem 2015, kdy bude dosaze-

no efektu dopadu planovanych aktivit.

Tabulka ¢.10: Plan vyvoje obratu 2013-2017 (v TCZK)
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Zdroj: vlastni zpracovani

33255

2017

V priabehu piti let je planovaniist ve vSech zakladnich ukazatelictetn® ziskovosti.

Tabulka &.11: Plan vyvoje KPI's 2013-2017 (v TCZK)

=

rok NSV

NSV
EBIT

2013 30.433 19.781 -40 @ 19.821
2014 30.433 19.821 0 19,821
2015 31.346 e 20.812 396 20.416
2016 32.286 21.853 825 21.028
2017 33 255 22.945 1.286 21.659

Zdroj: vlastni zpracovani

NAKLADY
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4.14 Marketingové aktivity

V souvislosti se zaji8him plréni cila, jsou naplanované marketingové aktivity, zéemé
na firemni identitu a marketingovou komunikaci,ilem budovani znky a jeji image
v dlouhodobé perspektivBude se jednat o revizi a vytemi Corporate identity manua-
lu, ktery definuje zakladni komunikai symboly a prvky spotmosti a pravidla jejich po-
uziti. Marketingova komunikace bude teoa pedevSim online marketingem, vyiemim
firemni webové strankyktera bude nejsiijSim komunik&nim nastrojem a séasreé bude
generovat no¥ prichozi poptavajici klienty. Webova strdnka budeablosat krons z4-
kladnich informaci, CV architekta fipadové studie. Tyto komuni&ai prvky budou vyu-
Zivany i v tiskovych a elektronickych prezetriech materialech spairosti. Pro upewni
sit kontakti a jejich dalsi budovani bude vytemo neformalni networkingové setkani,
event ktery bude pro pozvané hosty (klienty, potendi&lienty a partnery). Pro budovani
znaky bude dale vyuZivané cileR&R kampa.

Tabulka ¢.12: Marketingové aktivity

Prostredek Popis
1. | Cl Manual Revize a vytvorfeni upraveného manudlu obsahem kterého bude:
firemni filosofie, firemni kultura, firemni design a firemni
(Corporate identity manual) komunikace.
2. | WEB Vytvoreni webové stranky a optimalizace vyhleddvacich ndstroji
(SEO)
(WEB page)
3.|CV Vytvoreni CV architekta. CV architekta bude jednim z nejdileZitéj-

sich komunikacnich prvkd.
(Architect’s profile)

4. | Produktova kniha Vytvoreni systému vedeni produktovych listi sloZenych z realizova-
nych projekti. Produktovd kniha bude slouZit jako akvizi¢ni ndstroj.
(Product lists)
5. | Pfipadové studie Vybér referencnich staveb a zpracovdni pripadovych studii (case
study) nebo pribéhu (story), které budou demonstrovat tvorbu
(Case studies) studia.
6. | Eventy Vytvoreni tradicnich neformdlnich networkingovych setkdni ve
studiu pro klienty, potencidlni klienty a partnery z oboru (2x rocné).
(Events)
8./ PR Cilend kampari (1x rocné)

(Public relations)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z hlediskaosobniho prodejese bude jednat o vytkéni a udrZzovani sitkontakfi. Je pla-
v oboru, kterymi jsou na&fklad ,Setkani lidh ¢eského stavebnictvi* padané CEEC Re-
search a KPMG, vystava ,FOR ARCH" a doprovodnéak®ESIGNBLOK.

4.15 Projekty

V souvislosti se zaji8him plreni cili, jsou naplanované specialni projekty. Bude segedn
o Projekt Fizeni kvality, ktery bude mit za cil maximalizovat kvalitu sluZgleliminovat
rizika spojené s kvalitou sluzeb. Sasti budefizeni procesu a informovanosti klienta
v pribéhu celého procesu realizace projektu. Pro vyubtépcialu klient v databazi spo-

le¢nosti a dalSiho roz&ini, bude proveden jmkum nakupnich zvyklosti a eb klienti

Tabulka ¢.13: Projekty

C. |Cil |Prostiedek Popis

Vytvoreni a nastaveni procesniho projektového rizeni,
vytvoreni a nastaveni standardd kvality doddvanych
produkti a sluZeb véetné subdodavatelskych. Méreni
spokojenosti zdkaznik( (spokojenost , stiznosti, rekla-
mace)

1.| M |Projekt Fizeni kvality

(Quality management project)

Provedeni prizkumu ndkupnich zvyklosti a potreb
zakaznika v oblasti bytovych doplrikd, uZitkovych
predmétu, sezonniho zboZi nebo sluZeb, s cilem vytvorit
doplrikové portfolio k vyuZiti potencidlu klienti spo-
le¢nosti.

2.| M | Produktové portfolio

(Product portfolio)

Provedeni analyzy potencidlu prodeje vybranych pro-
dukti prostrednictvim vlastni distribuce (e-shop) nebo

3. | M |Internetovy obchod

(E-commerce)

externi distribuce (e-shop), pficemzZ se mizZe jednat o
produkty a a nebo sluzby.

4.| M |Pronajem prostor Analyza potreb potencidlnich zdkazniki. Vyhodnoceni
) potencidlu a efektivity pro jednotlivé prileZitosti. Vyho-
(Business rooms rent)) toveni nabidky krdtkodobého prondjmu prostor.
5.| M |Informacni systém Identifikace potfebnych informaci pro potreby Fizeni.
Provéreni mozZnosti reporti v ramci stavajiciho infor-
(Mis) macniho systému.
6.| F [Nové obchodni podminky Nové obchodni podminky s dodavateli. SniZzeni ndkup-

(Dodavatelské smlouvy)

nich a dodavatelskych cen o 2% v roce 2014.

Vysvétlivky: M — marketingovy cil, F — financni cil, P — prodejni cil

Zdroj. vlastni zpracovani
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s cilemidentifikace produktového portfolia nebo sluzeb k zaazeni do nabidky spale

nosti. Sodasti projektu bude i provedeni analyzy potenciatggje cestou e-shopu.

Velmi dulezitym projektem bude nastaveni a zprovdmarketingového informaéniho
systému.Poslednim projektem budeatkodoby pronajem prostor studia. Na projekty
budou vytvdené samostatné projektové plany, s kompetencetasavym harmonogra-

mem.

4.16 Marketingové naklady

Marketingové naklady jsou spojené s planovanymiva&imi. CI manudl bude vytwen
interns, véetnd grafickych prvki. N&kladovd poloZzka neni zohlegha v budgetu.
K nejvyznamgjSim polozkam budou pétt nastroje online marketingujgdevsim webho-
sting, webova stranka a materialy pro osobni prod&e sniZzeni naklad se pd@ita

s partnerskou participaci spolupracujicich spudsti na nakladech a to ve vysi 50%
z nakladi celkem. Pehled nakladl je uveden v nasledujicintghledu.

Tabulka ¢.14: Plan marketingovych nakla®014-2016

Marketingovy budget

Doména
n 3000 0 400 3400
{cz {Siet=1895 (ZKj, com {2 roky=398 (ZX} Active 24
Webhosti
ethosting 3000 3000 3000 9000
{typ Business w Active24}
Web a strd
eb tvorba stranky 30 000 0 0 30 000
{@ ceng, vybér dodovatele bude na 8kiodé vybéroveho fizend}
Optimali SEO
pHmalizace 0 1500 1500 3000
{prvni rok v cené tvorby)
Sprava WEB stranek .
0 2500 2500 5000
{@ oktuglizoce 2 x rofné, ceng 400 (X ko d}
Online k: an
nine kampar 0 20 000 20 000 40000
{web lead genergtion)
ficke — s
Grafické a kreativni prace 3000 3000 3000 9000
{& cenu 600 CZX/hod.)
Produkce firemnich prezentaénich materiali
¥ UKCe firemni prez 1C Tiaiu 3000 3000 3000 9 000
{300 ks rocné}
Rekl i predmét
ekiamni predmety 3000 3000 3000 9000
{propisky, pornémkove bloky)
Networking t
etworking events 0 10 000 10 000 20 000
{obéerstveni, rekiomni pfedméty)
PR
5000 5 000 5 000 15000
{1 x rofné, tiskove o online vystupy)
Total 50 000 51 000 51.400 152.400

Zdroj: vlastni zpracovani
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Marketingové néklady jsou definované jako obvykléfektivni z dostupnych cenilkpo-
skytovateli sluzeb k beznu 2014. Vy&r dodavatal bude probihat na zakladiefinova-
nych kriterii a nabidky minimaéntii subjeki.

4.17 Metriky hodnoceni

Analyza trzeb. Vyhodnoceni bude provédo posouzenim dosaZzenych trzeb v porovnéni

s planem(Periodicita hodnoceni — é&Bicne)

Analyza prodeje. Analyza bude provaga v kriteriich péet zakaznik, paiet zakazek a
pramérna hodnota zakazkysouwasré bude pehodnocena moznost hlubSich prodejnich a
finan¢nich analyz, podle typu jednotlivych sluzeb a mater(Kvartalne)

Spokojenost zakaznik. Vyhodnoceni bude probihat vigehu celého roku a bude analy-
zovat spokojenost zakaznika podle jednotlivychekiiit Sokasré bude monitorovat aro-
ven nespokojenosti (@@t stiznosti).Rribézre s vyhodnocenim kvartéma rocne)

4.18 Milniky a ¢asovy harmonogram

Marketingové aktivity a programy, které musi bingmé co do danéh&asového harmo-
nogramu, obsahu i roz{m jsou v gehledu v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢.15: Milniky 1. (2014-2015)

PLAN 2014 Zacatek Konec Rozpocet Odpovédny
Cl Manual 1.5.2014 30.5.2014 XXX majitel
WEB stranka 1.6.2014 30.8.2014 39.000 K¢ majitel
CV, Case Study 1.6.2014 30.8.2014 XXX majitel
Prezentacni materialy 1.6.2014 30.8.2014 6.000 K¢ majitel
Public relation 1.9.2014 30.9.2014 5.000 K¢ majitel
Celkem 50.000 K¢

PLAN 2015 Zacatek Konec Rozpocet Odpovédny
Online kampan 1 1.3.2015 1.5.2015 20.000 K¢ majitel
,Networking event” #1 kvéten kvéten 5.000 K¢ majitel
,Networking event” #2 prosinec prosinec 5.000 K¢ majitel
Public relation 1.9.2015 30.9.2015 5.000 K¢ majitel
Celkem 35.000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka & 16: Milniky I1. (2016)

PLAN 2016 Zacatek Konec Rozpocet Odpovédny
Online kampan 1 1.3.2015 1.5.2015 20.000 K¢ majitel
,Networking event” #1 kvéten kvéten 5.000 K¢ majitel
,Networking event” #2 prosinec prosinec 5.000 K¢ majitel
Public relation 1.9.2015 30.9.2015 5.000 K¢ majitel
Celkem 50.000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

4.19 Organizace marketingu

Za marketingové aktivity bude odpovidat majitel haiektonického studia. Pro zagéi
praci spojenych s marketingovou agendou bude hdedaiterni pracovni silafipadré

mensi studio poskytujici poptavané sluzby.

4.20 Planovani nepedvidanych udalosti

K nejwetSim rizikim pati nestabilita v oboru, mozny nedostatek zakazek a druhotna pla-
tebni neschopnost. Pro eliminaci rizika bude vypvaa plan, jak tato rizika vyhodnocovat

v ¢ase a eliminovat. Vifpact hrozby rizik aplikovat fipravenéeseni.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo porovnat obecnégply a koncepce tvorby marketingo-

vé strategie, vypracovat sittrd analyzu a nasledrvypracovat marketingovou strategii

pro vybranou spotaost.

V teoretickécasti byly nejdive vyswtleny zakladni pojmy spojené s tématem marketin-
gové strategie. Nasledyl popsan strategickifdici a marketingovy proces, s@sti kte-
rého je tvorba marketingové strategie. Strategpkstupy, koncepce a formulovani mar-
ketingové strategie komplekmizawvelo tutocast. Za¥r kapitoly patil specifikam sluzeb a
oboru stavebnictvi,detré specifik marketingovych aplikaci v této oblasti.

Obsahem praktick&asti byla situani analyza, kteraimesla zjis¢éni, ze kterych Ize vybrat
tyto nejdilezitéjSi poznatky. Politicko-legislativni prastdi je stabilni a Izecekavat pod-
poru oboru viddou, coz je pozitivid. hlediska makroekonomického vyvoje, sice minula
obdobi v rénich periodach vykazala negativni trend, vyvoj slpdnich dvou kvartélech
minulého roku vSak byl pozitivni a proto predikcad&iho vyvoje wadach odborné vej-
nosti, je jiz mirg optimisticka. V oboru stavebnictvi a s timto oborepojenymi sekun-
darnimi sluzbami (i architektonické sluzby), je mamenavan klesajici trend objemu trzeb
kontinualre od roku 2008. V oboru je vysoka intenzita rivalityintenzivni hrozba noveé
konkurence. Dvodem k tomuto zaru je vysokd mira koncentrace konkurence, nizké
bariéry vstupu do oboru, vysoky ¢ vzdlavanych v oboru architektury a nizSigeb
zakazek. Z hlediska minulého vyvoje Ize hodnotitvategativi. Predikce vyvoje trhu je
v8ak mirg optimisticka, protoze seiekava letos stagnace. Nicn¢énrekterych segmen-
tech je jiz predikovan mirnyist, zastoupen nejvic&ekavanym pozitivnim vyvojem na
prazském rezidemim trhu. Kl€ovymi faktory, které budou mit vliv na vyvoj, budgvoj
sazeb hypotmich Ori, nasledovany celkovym vyvojem ekonomiky, ochotdywatel-
stva investovat a zadluZit se. Z hlediska sociakalth vlivi, nejvyrazijsi jsou v oblasti
médii, mobilnich technologii a zabavy. Ty owiliyi Zivot kolem nas nastajicimi poza-

davky na rychlost a jednoduchdsgeni a budou mit vliv i na obor.

Mriviw s

spole&nost, poskytujici architektonické sluzbygspbi jako jedna z mnoha architektonic-
kych studii na trhu, s charakteristickou velikabthbného podnikatele. Poskytuje architek-
tonické sluzby, zejména v oblasti rekonstrukci ademnizaci budov, igdevSim v oblasti

Praha a okoli. Tak jako cely obor, negativni tlakoje poslednich let, doléh& i na ni.
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Hlavni vyhodou spolmosti je océovany nadasovy design, reprezentativni misto i studio
samotné, sikontakti i osobnost majitele a architekta v jedné @és@labé stranky studia
jsou zejména v absenci strategickéfmeni a vyuzivani marketingu, resp. absenci pouzi-
vani nastraj marketingové komunikace ve spiesti. Mezi dalSi slabé stranky fidtmi-
tovany prostor pro kontinualni v&dvani a vhodnost vyémy technologického a progra-
mového vybaveni siteZitym cilem, aAstat konkurenceschopny. V ramci analyzy byly
zZjistovany i grilezitosti, kterych na nasyceném trhu neni mnoho.

V projektové ¢asti byla vytvéena marketingové strategie s vyuZzitim poztasituani
analyzy. Vzhledem k tomu, Ze ve spmiesti nebyla definovana ,vyssi“ firemni strategie,
je sowdasti vytvadeného projektu row definovani poslani a firemnichicilMarketingova
strategie je za#tena pedevSim na diferenciaci préstinictvim budovani ziay,

s vyuzitim profesionalnich a pro obor efektivniamastrofi marketingové komunikace.
Tento postup byl vyhodnocen jako nezbytny zaklaghé&vreni a zajiséni postaveni na
trhu, s ohledem k velmi intenzivni konkurenci. Sasré byly stanoveny samostatné pro-
jekty, které si kladou za cil finani stabilizaci spoknosti, optimalizaci kvality sluzeb,

proces atizeni, hledaniiflezitosti k diferenciaci, diverzifikaci @stu obratu.

Vzhledem k hrozé nové konkurence iad absolverit vysokych Skol, I1ze v z&wu defino-
vat jeSt jedno doporteni. Otevit téma regulace néwrijimanych studerit do obofi spo-
jenych s architekturou v profesnim sdruz€iA a zvazit doportieni regulace Minister-

stvu Skolstvi, mladeze alovychovy.

Vytvorenim marketingove strategie pro vybrany podnikkfelibjekt, se naplnil cil této
prace. Nasledujici obdobi a postup projektu vizaaii fazi, ukazou jeho Zivotaschop-

nost.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

BIM
B2B
B2C
CR
CNB
Csu
EBIT
EU
GM
IDX
KPI's
NSV
Mil.
Mid.

TCZK

USP

Informacni fizeni budovy (Building Information Management)
Obchodni vztahy mezi obchodnimi spmiestmi

Obchodni vztahy mezi obchodnimi spwlestmi a koncovymi zakazniky
Ceska republika

Ceska narodni banka

Cesky statisticky fad

Provozni hospodaky vysledek (Earning before interests and taxes)
Evropska unie

Hruba marze (Gross margin)

Index

Kli¢ové ukazatele vykonnosti (Key performance indicgtor

Obrat (Net sales value)

Milion

Miliarda

Tisic korunceskych

Kvartal

Unikatni prodejni vyhoda (Unique selling proposijio
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PRILOHA P I: MARKETINGOVY PLAN, OBSAH

=

Titulni list

Marketingovy plan

Nazev podniku

Sidlo podniku

Obdobi, pro které je sestaven
Odpovédny pracovnik

Ooo0oobogao

N

. Obsah

|

Prehledny, véetné Cisel stran

Uvodni éast

@

Vychozi situace

Analyza prostiedi
Charakteristika podniku
Klicové vyrobky, sluzby
Klicové trhy

Ooo0ooao

>

Situacni analyza - zavéry

Makro a mikroprostredi
Analyza konkurence
Analyza SWOT

Analyza prodeje

Ooo0oood

(4]

. Marketingové cile

Strategické marketingové cile
Marketingové dilci cile

OO

e

Marketingové strategie

O Prehled strategii

7. Prislusné taktity

O Taktické postupy, kroky

8. Operativni plany

O Akeni plany (Co, kdo, kdy)
9. Potiebné zdroje a rozpocet

Prehled v kontrolovatelném
O clenéni

Zdroj: Autor



PRILOHAP Il : P USOBNOST AUTORIZOVANYCH ARCHITEKT U

Plsobnost autorizovanych
architektd

dle § 17 zakona . 360/1992 Sb. Autorizovany architekt je
opravnén v rozsahu oboru, popfipade specializace (§ 4), pro
kterou mu byla udélena autorizace, vykonavat tyto vybrané
a dalsi odborné Cinnosti:

a) vypracovavat Gzemné planovaci dokumentaci veetn# (zem-
ne planovacich podkladd,

b} vypracovavat projektovou dokumentaci staveb (vtetné pri-
sluénych Gzemné planovacich podkladd), s vyjimkou staveb
inzenyrskych,

c) vypracovavat projektovou dokumentaci zahradnich a kra-
jinarskych Gprav vcetné Gzemné planovacich podklads a pri-
slusnych tasti Gzemné planovaci dokumentace,

d) podilet se na vypracovani projektové dokumentace inze-
nyrskych staveb vypracovavané autorizovanym inzenyrem,
a to zejména v pripade staveb, které jsou zviastnim predpi-
sem, Gzemnim planem nebo rozhodnutim prislusneho organu
Gzemniho planovani oznateny za architektonicky nebo urba-
nisticky wznamne,

e) provadet stavebng architektonické nebo urbanistické
prizkumy,

f) vydavat odborna stanoviska, zpracovavat dokumentaci
a posudky pro dilci hodnocenivlivu staveb na zivotni prostredi,
atoipro Glely rizeni pred statnimi organy,

g) vypracovavat projektovou dokumentaci interiéru staveb,

h} provadet autorsky nebo technicky dozor nad realizaci
stavby,

i} vést realizaci jednoduché stavby,

i} provadet geodeticka mereni pro projektovou cinnost
avytytovaci prace, pokud zvlastni predpis nestanovi jinak,

k) zastupovat stavebnika, popfipade navrhovatele na pod-
klade zmocneni pti Gzemnim, stavebnim nebo kolaudatnim
rizeni,

L) vykonavat v organech statni spravy odborné funkce na (se-
ku Gzemniho planovani nebo stavebniho radu, pokud zviastni
predpis nestanovi jinak.

Zdroj: CKA, [2013]



PRILOHAP Il : UD ELOVANE AUTORIZACE

Udélované autorizace

VP — Autorizace se v3eobecnou plisobnosti (A.0)
autorizovany architekt, ktery muZe vykonavat &innost v celém
rozsahu vymezeném pism. a) az |} § 17 zakona €. 360/1992

A — Obor architektura (A.1)
autorizovany architekt pro obor architektura, ktery je opravnén

vykonavat &innosti v rozsahu vymezeném pism. a), b}, d) az ), g
az 1) § 17 zakona €. 360/1992

UP - Obor dzemni planovani (A.2)

autorizovany architekt pro obor Gzemni planovani nebo
autorizovany urbanista, ktery je opravnén vykonavat ¢innosti dle
pism.a), e}, f), k), ) §17 zakona ¢&. 360/1992

KA —Obor krajinafska architektura (A.3)
autorizovany architekt pro obor zahradni a krajinafska tvorba -
vykonava éinnostidle pism.c),e),fl,h)az [} § 17 zakona £.3680/1992

USES - Projektant Gzemnich systému ekologické stability (A.3.1)
vykonava ginnosti dle odst. 7 § 3 Autorizaéniho fadu CKA

Zdroj CKA, [2013]



PRILOHAP IV : VYZKUM EKONOMICKYCH TREND U

12" Economic Trends Survey — January 2014

Current situation for architectural practice in The January 2014 survey
Europe reveals an upward trend of

global level of optimism
within the profession:
the number of

aVery bad respondents considering

///////// N sfactory the current situation as
= #Good good or very good has
e & sl more than doubled over

the last year (from 8.1% to

21.9%).

Despite a downward

Pessimistic Optimistic

Aoril 2000 65.16% 8.41% trend, more than [jaif c'sf
January 2010 58.40% 15.10% respondents remain still
January 2011 53.70% 14.00% pessimistic (54.6%).
January 2012 51,40% 13,70%

January 2013 62,60% 9.10%

January 2014 54 60% 21,90%

ACE Secretariat WWW ace-cae eu January 2014

Zdroj: Architects Council of Europe, [2014]



PRILOHAPV : VYZKUM EKONOMICKYCH TREND U

12t Economic Trends Survey — January 2014

Persons judging the architectural market in their country to be satisfactory, good or very good

120%

The breakdown by country

B80% -

60% -

40% -

20%

[ e e b e ey e i s

reveals that the appraisal
of the situation differs

ey — significantly from one
M country to another.
Safisfactory

Northern Europe, headed
by Norway, Sweden and
Finland, is clearly more

confident and satisfied
than the rest of Europe.

Romania |

France |
Bulgaria |

Irlande | "=
Hungary |
Netherfand |

Portugal |
Greece (1

Spain |
Slovenia |

ACE Secretariat

WWW ace-cae el January 2014

Zdroj: Architects Council of Europe, [2014]



PRILOHA P VI : VYZKUM EKONOMICKYCH TREND U

12th Economic Trends Survey — January 2014

Persons judging the architectural market in their country to be bad or very bad

120%

100%
On the other hand, the

60 ] situation seems to remain
Bad at an impasse in Southern
m Very Bad and Central Europe,
60% - where a majority of
respondents judged the
40% ; & situation bad or very bad.
20% : : .=
0% sgg828ze8 ‘ !!!!!;aa‘é@
T8 G PE8E LAl 852358388
£2H § 58589 €
%Smgzg Fg ggggmgg
E 3 3
5
ACE Secretanat Www.ace-cae el January 2014

Zdroj: Architects Council of Europe, [2014]



PRILOHA P VIl : KVARTALNIi ANALYZA CESKEHO

STAVEBNICTVI Q1/2014 (SOUHRN)

Kapitola 1

Kapitola 2

Stavebnictvi pokleslo v roce 2013 o 8,3 %. Reditelé
firem obdobny vivo) v predchozich studiich ofeka-
wvali, jejich predikece ukazovaly na pokles o 7,4 %. Od
swvého vrcholu v roce 2008 snifilo stavebnictvi svi)
wykon o 25,1 %.

W ramci stavebnictvi budou ale | segmenty, u nichz
objem prace poroste jiZ v letoinim roce. Rezidenéni
developer v Praze knzi i prekonali a reditelé téch-
to firem ofekavaji pro roky 2014 a 2015 rdst objemu
novych projektd {nové vistavby) o 74 %, resp. 5,5 %.

Kapitola 3

Stagnaci projde éeské stavebnictvi v roce 2014 1 podle
predikei rediteld projektowych spoleénost. Rozpraco-
vanost projebtd uvnitf jejich firem je nizka. Mimy narlst
objemu prace uvadéji firmy phipravujici projekty pro
inZenyrské stavitelstvi. Do stavebnictvi by tyto projekty
meély ale prijit nejdiive aZ ke konci roku 2014 2 pozdéji

Kapitola 5

Spatna kvalita nékterych projektd zpiscbuje prob-
lémy mezi stavebnimi spolefnostmi a investory.
Nekwvalitni projekt 2vyiuje naklady stavby v prdméru
aZ o 11 %. InvestoTi jsou ve vatiing pripadl ochotmi
pokryt dodateéné naklady jen £astecné, zbylou £ast
prenaieji na stavebni irmu.

Zdroj: CEEC Research, [2014]

Kapitola 1

Pro rok 2014 predikuji stavebni firmy stagnaci feske-
ho stavebnictvi (-0,6 procenta) a zastaveni vyraznych
propadd z predchezich let. PRzt rok by jiz mélo dojit
kwvelice mirnému ristu sektoru (o 1,2 procenta).

Kapitola 2

Trend wystavby rezidenénich projektd v Praze bude
podle Fediteld developerskych firem smérovat k cel-
kowé nizsim cenam bytd, lepii obféanskeé vybavenaos-
tia k vice pokojovym bytdm. Ceny praci stavebnich
firem se developerim podarilo sniZit o 20 %%

Kapitola4

Stagnaci sektoru stavebnich praci v roce 2014 po-
wvrzuji Feditelé welkych i malych stavebnich firem
a rowvnéZ predstavitelé pozemniho 1 inZenyrského
stavitelstvi. Triby firem by jiZ ale klesat nemély,
mirneé zlepieni oéekavaji zejména velké spoleénost
afirmy z oblasti inZenyrského stavitelstvi.

Kapitola 5

Stavebni firmy rownéZ zaznamendvaji problémy
s platebni moralkou £3sti investord, pfitem? se pod-
le osmi z deseti Teditell obavaji, Z=2 budou muset
stavby zastavovat a spory fedit scudné.



PRILOHA P VIII : VYVOJ HODNOTY STAVEBNICH POVOLENI

Vyvoj hodnoty stavebnich povoleni 2006 - 2013

45000
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== Ciripntacn’ hodnots stavel v il Ké e Trend [klouzawy primeér]

Zdroj: CEEC Research, [2014]

Zdroj: CSU, statistika stavebnich povoleni

Vsoucasné dobé co do poctu zakazek je vidét, Ze trh v pramysiové vystavbé by mohl zacit
nabirat tempo sprévnym smérem. Soucasnad situace bude prat piipravenym o rychle se
adoptujicim spolecnostem. Bude také doleZité se soustredit na projekty, kde bude moz-
né uplatnit materidly a technické fedeni s vysdi pfidanou hodnotou {napf. snizovani pro-
voznich nakladi budov). Hiavnim dspéchem na této cesté bude dislednost o apatrnost
pfi vybéru obchodnich partnerd. JelikoZ, jak je vidét, stale nedoslo k pfirozendmu pro-
isténi trhu. Nejvétsi obavy jsou z vysychajicich prament financnich rezerv nezdravych
spolecnosti.

Roman Tax
sales manager, Building componends, Ruukki €7, 500,



PRILOHAP IX: CO OVLIVNIi TRH S REZIDEN CNiMI
NEMOVITOSTMI V ROCE 2014

Co ovlivni trh s rezidenénimi nemovitostmi v roce 20147

{(0-10 max

Podminky pro

Sazby realizaci
hypotécnich projektového Demograficky  Podpora statu
averd financovani Vyvoj v oblasti bydleni
100% 100% 100 % 50 %

5
§ E

100 % 90 % 80 %
Vyvoj ekonomiky Vyvoj cen Zmeény
{ocekavani) nemovitosti v legislative

Postupné oZivovani ekonomiky se pozitivné projevi i na rezidenCnim trhu a na zvyieném
zdjmu lidi o investice do bydleni. Hlavnim oviiviiujicim faktorem dalsiho vivoje bude tro-
kova sazba hypotécnich Gvérd. Pokud se sazby udrZi na dnesnim dnu, bude to hlavni
stimul pro ozZiveni trhu s byty nejenom v Praze, ale postupné i ve vétsich regiondinich
méstech.

wal
A5,

Zdroj: CEEC Research, [2014]



