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ABSTRAKT

Cilem této prace je analyzovat firemni marketingovou komunikaci spole¢nosti Navlacil
stavebni firma, s.r.o. na trhu B2B a poskytnout navrhy a doporuceni slouzici ke zkvalitnéni
této komunikace. Tento problém byl vyfeSen za pomoci komplexni analyzy nejen nastroji
marketingové komunikace, ale také situaéni a SWOT analyzy. Vysledkem je piehled
0 SouCasné situaci spole¢nosti a navrhy v oblasti marketingové komunikace firmy

s dirazem na podporu stavajici image firmy a odliSeni se od konkurence.

Kli¢ova slova: B2B, marketingovd komunikace, stavebnictvi, situa¢ni analyza, SWOT

analyza

ABSTRACT

The main goal of this study is to analyze marketing communication of company Nalac¢il
stavebni firma, s.r.0. in B2B market and to provide suggestions and recommendations,
serving to improve this communication. This problem was solved with use of not only
complex analysis of marketing communication tools, but also situational and SWOT
analysis. The results are overview of the current situation of the company and suggestions
in the field of marketing communication with focus on support of current corporate image

and differentiation from competition.

Keywords: B2B, marketing communication, building industries, situational analysis,
SWOT analysis
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UvoD

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou marketingové komunikace stavebni firmy
na trhu B2B. Toto téma v sobé nese hned nékolik specifik. Prvnim z nich je stavebni trh,
ktery se velmi lisi od ostatnich trhli. Stavebni dila se nevytvaieji do zasoby, nedaji se vrétit,
pokud se zékaznikovi nelibi. Stavebni firmy vytvareji spoustu interakci se zékazniky,
projektanty, architekty, dodavateli, se stavebnimi ufady atd. a za kazdym hotovym dilem

stoji obrovské mnozstvi prace a casu.

Druhym je marketingova komunikace na trhu B2B. Jedna se o mezifiremni komunikaci
a ta preci jen neni tak bézna, jako vztah na B2C trhu. Kvalitni marketingova komunikace je
jednim ze stavebnich pilifd Uspéchu kazdé firmy. Je to zpisob, jak se spolecnost
prezentuje, pomaha vytvaret jeji image a vztahy s vnéjSim okolim. Navic se diky své

komunikaci muze odlisit od konkurence.

Cilem této préce je analyzovat soucasnou komunikaci spole¢nosti Navlacil stavebni firma,
s.r.o. na trhu B2B a navrhnout konkrétni kroky na zmény a jejich aplikaci v bézném
provozu firmy. To by v disledku mé&lo vést ke zlepSeni stavajici image a vztaht s cilovymi

skupinami marketingové komunikace.

V prvni, teoretické, Casti této prace jsou probrany hlavni rozdily mezi trhem B2B a B2C
ataké specifika stavebnictvi v marketingové komunikaci. Dale jsou zde teoreticky
podloZeny vSechny analyzy a néstroje marketingové komunikace pouzité v praktické casti.
Ta mimo jiné ve zkratce predstavuje spoleCnost Navlacil stavebni firma, s.r.o0., obsahuje
analyzu soucasné komunikace firmy s okolim, dale jeji situaéni a SWOT analyzu. Vse je

zakonceno konkrétnimi doporucenimi a navrhy.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace se d4 definovat mnoha zptsoby, naptiklad takto: ,,Koncepce,
V jejimz ramci spolecnost pecliveé integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich
kanalti, aby 0 organizaci ajejich produktech pfinesla jasné, konzistentni a presvédcivé
sdé¢leni. (Kotler et al., 200,7 s. 1019)

Marketingova komunikace ma za ukol pfesvédcCit nebo ovlivnit zakaznika tak, ze mu
sdéluje informace. Tato komunikace muze byt s konkrétni osobou, tedy ptima a pak se
jedn& o osobni komunikace. V druhém ptipadé je sdéleni adresovano mnoha piijemctim
a jedna se 0 masovou komunikaci. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003)

Zjednodusené feceno osobni komunikace vyuziva interaktivni postupy, nebo jde 0 osobni
prodej. VSechny ostatni nastroje marketingové komunikace spadaji do masové
komunikace. V praxi vSak vzdy zalezi na konkrétni situaci a na kreativité ve vyuzivani

nastroji komunikace. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003)

Marketingova komunikace se vyviji améni se jeji charakter. Pfedev§im jde 0 postoj
k zakaznikim, ktery se zaméfuje na personalizaci, vztahy a interakci s nimi. Nejde uz
0 pouhou zménu povédomi a postojl, ale 0 pfimé ovliviiovani chovani zékaznika. Tento
novy zpusob pohledu na celek, ktery byl diive vniman pouze v rdmci jeho jednotlivych
¢asti (reklama, PR atp.), se nazyva Integrovana marketingova komunikace. (Pelsmacker,

Bergh a Geuens, 2003)

1.1 Podstatné rozdily trhu B2B a B2C

U klasického marketingu je komunikace smérovana na tzv. koncového zdkaznika, tedy
spotiebitele, kdezto u B2B je to firma. Ta S nabytym zbozim dale obchoduje nebo jej
spotifebovava pro sveé ucely, k produkei vlastnich vyrobki ¢i sluzeb, které az nasledné mifi
ke koncovému spotiebiteli. Oba tyto segmenty jsou vSak vzijemné ovliviiovany

a nemohou existovat izolované. (B2bmonitor, [2013])

B2B trhy maji nékolik charakteristickych ryst, oproti trhim B2C. Je to v prvé fadé mensi
pocet vétSich odbératelli. Na podnikovém trhu je pouze nckolik nabizejicich a pouze
nekolik kupujicich, zato vSak mnohem vétsSich. Dusledkem je, ze marketéti znaji 1épe své
zakazniky a mohou k nim pfistupovat vic individualng. Typické je budovéani dlouhodobé
obchodni spolupréce a odliseni hlavnich obchodnich partnert, ktefi jsou pro firmu Zivotné

dileziti. To souvisi s dalsim rysem, a tim je tésny vztah odbératele a dodavatele. Zakaznici
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Casto océekavaji, Ze dostanou zakazku piizptisobenou na miru. (Pelsmacker, Bergh
a Geuens, 2003)

Obchodniho procesu se na trhu B2B zucastnuje vice lidi, proto jsou potieba vicenasobné
obchodni navstévy, které mohou zabrat dlouhy ¢asovy horizont (i v fadu let). Da se také
pocitat s uréitou urovni profesionality zdkaznika (nadkupciho), protoze se jednd 0 vétsi
investice, nez na trhu B2C a vybér kone¢ného dodavatele musi byt opravdu peclivy.

(Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003; Kotler, Keller, 2007)

Trzni segmentace pak nebyva provadéna na zaklad¢é psycho-grafickych ¢i demografickych
technologie apod. Trh B2B je také mezindrodni, tim je mysSleno globalné¢ homogenni.

(Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003)

1.2 Nastroje marketingové komunikace

Pro dosazeni uspéchu na trhu nestaci, aby firma vytvarela kvalitni produkt nebo sluzbu, je
nutne, aby byla v povédomi a aby se o ni hovotilo. Marketingova komunikace ma za ukol
ucinit produkt spole¢nosti nebo spole¢nost samotnou pfitazlivou pro cilovou skupinu.
Skute¢na hodnota dobrého jména podniku a jeho image je vysledkem toho, jak komunikuje
se svym okolim (zékaznici, vefejnost, akcionaii atp.). Komunikaéni politika je proto
otazkou pieziti a prosperity. Pomoci marketingové komunikace je mozno informovat,

presvédCovat, vytvaiet image a ujistovat. (Grosova, 2002)

Cilem je osloveni zékaznika a ovlivnéni jeho nakupniho chovani ve prospéch firmy. Ve
stavebnictvi nejde pouze o ziskani izolované zakéazky, ale o vytvofeni takového prostiedi,
které pfildka investory, zédkazniky. Dulezitou soucasti komunika¢niho mixu je identita
firmy, kterd je ve stavebnictvi zaloZena na referencnich stavbach. To jsou stavby, které
firma v minulosti realizovala a tvoii hmotné prosttedi zivota vSech lidi. (Pleskac a Soukup,
2001)

Reklama

Reklama miize byt definovana jako ,,placena neosobni komunikace prostiednictvim
riznych médii, zaddvand podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi C¢i
osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdé€leni a jejichz cilem je informovat
a presvédcovat cilovou skupinu, ptipominat ji znacku, produkt nebo podnik. (Grosova,
2002)
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vvvvvv

komunika¢niho mixu. Na reklamu se vynaklada velké mnozstvi prostredk, protoze dokéaze
vyvolat spoustu podnétii k diskuzi. Pii tvorbé reklamy je diilezité postupovat tak, aby

vysledné sdéleni bylo efektivni, pozitivni a zcela jasne. (Pleskac a Soukup, 2001)
Public relations

Jde o proces fizeni, ktery se aktivné zapojuje do komunikace se vSemi internimi i externimi
skupinami vefejnosti, za ucelem vylepsSeni vztahii firmy s témito skupinami, posileni image
firmy a vytvofeni pozitivni publicity. Public relations je pouzivan jako nastroj pro podporu
dobrého jména firmy. Jednd se o nekomer¢ni, neobchodni ¢innost, ktera je dlouhodobé
zamétena. Ve stavebnictvi se PR zamétfuje predevSim na vztah mezi firmou a vSemi

slozkami jejiho vn&jsiho okoli. (Ang, 2014)

Dulezity je také rozdil mezi internimi a externimi vztahy firmy. Vnitini PR je zaméfeno na
zaméstnance, jejich rodiny a akcionafe. Vnéjs$i PR se pak soustfedi pfedevsim na tvirce
nazorl, v nejcastéj$im pripadé na média. Pro stavebni firmy jsou externi vztahy velmi
vetejnost (predev§sim odbornd) vytvaii povédomi o firmé, jsou firemni identita, styl, image
a spolecenské kontakty a obchodni jednani. (Pleskac¢ a Soukup, 2001; Pelsmacker, Bergh
a Geuens, 2003)

Kazda ¢ast verejnosti si vytvari vlastni nazor o firmé na zdklad¢ vlastnich zkuSenosti.
Vysledny stav mize firma ovlivnit pouze do urcité miry. AvSak kvalitni PR by
V dlouhodobém horizontu mélo vykazovat pozitivni vysledky, které jsou pro firmy na

prumyslovém trhu nezbytné. (Prikrylova, Jahodova, 2010)
Podpora prodeje

Podpora prodeje je komunikaéni ndstroj, zaméfeny na zvySeni prodeje v podobé
poskytovani doprovodnych a dodateénych hmotnych i nehmotnych vyhod. Ugelem je
jednak pftilakat nové zakazniky a také udrzeni zakaznikd stavajicich. Podpora prodeje je
zalozena na psychologickych pochodech zékaznikd. Jedna se o uréitou formu tlaku na
zakaznika, ktery je odménén vyhodou (cenovou, hmotnou) za to, Ze nakoupil a to posiluje

stejné chovani v budoucnosti. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003)

U stavebnich firem je Castym ptikladem projektova dokumentace zdarma pii realizaci

stavebniho projektu, coz neptedstavuje velkou finan¢ni nakladnost pro firmu a zaroven
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dostatecnou vyhodu pro zdkaznika. Do podnétii podporujicich prodej je mozno zaradit
hmotné pfedméty (reklamni piedméty, darky), ekonomické vyhody (kupony), cenové
zvyhodnény nakup (sleva) asoutéze. (Pleskac a Soukup, 2001; Pelsmacker, Bergh
a Geuens, 2003)

Piimy marketing

Ptimy marketing vyuziva non-personalni komunikaci (posta, email, telefon) k vytvofeni
a doruceni nabidky spravné osob¢, ve spravny cas za ucCelem bezprostfedni méfitelné
reakce. Touto reakci muze byt okamzitd objednavka, navstéva webovych stranek, zvySena
poptavka ¢i zajem nebo navstéva predvadéci mistnosti. (Ang, 2014; Pelsmacker, Bergh
a Geuens, 2003)

Pro efektivni pfimy marketing je pro firmu nezbytné dilezité, aby vybudovala obsahlou
databazi kontaktl. Dulezité vSak je, aby tyto kontakty byly relevantni. Pfi spravném
vybéru se totiz zvysuje efektivita firemniho sdéleni. Mimo vlastni databaze je dulezité i to,
aby firma budovala se svymi zékazniky i potencionalnimi zakazniky vztah. Cim vice
informaci mé& firma o zakaznikovi, tim 1épe je schopna nacasovat svou nabidku. (Ang,
2014)

Dulezité je, ze vyrobce obchazi vSechny mezi¢lanky a orientuje se piimo na zdkaznika, se
kterym komunikuje. Proto je pro firmu dilezité, aby jeji nabidka byla profitabilni. Tim je
mysleno, aby firma za pfimy prodej neutratila vice, nez ji tento vydéla. Naptiklad pii
rozesilani nabidek poStou je potfeba si spoéitat, kolik dopisi rozeslat atp. (Ang, 2014;
Pleskac a Soukup, 2001)

Osobni prodej

Osobni prodej se od pouhého prodavani produktu posunul na vyS$i troven, kde jde
0 vytvafeni dlouhodobého vztahu mezi dvéma nebo vice osobami za ucelem prodeje
produktu nebo sluzby. Tento vztah by mél byt oboustranny a zédkaznik by m¢él citit, Ze
prodejci muze diveérovat. Osobni prodej je realizovan predevSim tvaii v tvaf, ale jistou

jeho formou je i prodej po telefonu. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003; Halada, 2015)

V oboru stavebnictvi ma osobni prodej jen omezeny vyznam Vv oblasti prodeje,
poskytovani informaci a referenci. V ostatnich oblastech stavebnictvi se prakticky
nevyskytuje. Svétlou vyjimku tvofi developerstvi, kdy stavebni podniky aktivné

vyhledavaji kupce a osobné uskute¢nuji prode;j. (Pleskac a Soukup, 2001)
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Vzhledem Kk povaze stavebnich d¢l je potieba, aby obchodni zéstupci spravné vytipovali
potencidlni zakazniky. Prvni kontakt s potencidlnim z&kaznikem musi byt efektivni
a poskytnout podstatné uvodni informace. Béhem osobniho jednani je diilezité poskytnout
zédkaznikovi informace o firmé a o prodejnich podminkach ahlavné zjistit veskeré

zakaznikovy ptani a pozadavky. (Pleskac a Soukup, 2001)
Filosofie a poslani

Poslani spolecnosti je pfedevSim nastrojem strategického fizeni. Vyjadiuje dlouhodobou
strategii spolecnosti v n¢kolika malo vétach. Byva casto doplnéno také firemni vizi
a firemnimi hodnotami a filosofii, které ptiblizuji zpsoby a limity na cesté pfi dosazeni

firemniho poslani. Veskeré dil¢i cile, plany a strategie mély vést k jeho naplnéni.

Poslani spolecnosti vS§ak miize byt i né¢im vic, nez jen prostiedkem pro tvorbu firemni
strategie. To, zefirma vefejné deklaruje své poslani, davd najevo, Ze management
spole¢nosti ma jasnou vizi, ¢im by se firma méla zabyvat, ze ve firm¢ existuje také silna
firemni kultura postavena prave na poslani a hodnotach spole¢nosti. Firma tak mize ziskat
nové investory nebo ziskat zdkazniky, kteti s ni nékteré hodnoty nebo ¢ast poslani sdileji.
O mnoho horsi je ale situace u firem, které zddné poslani definovano nemaji. Firmy bez
jasn¢ stanoveného poslani nejspi$ postradaji idlouhodobou strategii. (Businessvize,
©2010)
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2 SPECIFIKA STAVEBNICVI

Stavebnictvi predstavuje pro Ceskou republiku vyznamnou soudast hmotné produkce.
Stavebni trh realizuje prace v hodnoté az 220 mld. K¢ ro¢né, a tim se podili na celkovém
HDP cca 6 %. Také se vyznamné podili na celkové zaméstnanosti. (Pleskac a Soukup,

2001)

Pro stavebnictvi jsou typické nékteré aspekty, které jsou v ramci ostatnich odvétvi
narodniho hospodaistvi zcela unikatni. Stavba jako vyrobek je pevné spojena s pozemkem
a vétsinou je realizovana na zdklad¢ individudlnich potieb zakaznika, jeji realizace je
casové a finan¢né velmi narocnd. Pokud se nejedna 0 developerstvi, pak je stavba urcena
pro predem znamého zadkaznika avznikd na bazi kontinudlni spoluprace. (Pleskac
a Soukup, 2001)

Stavebni trh se vyznacuje rozdily v charakteru investora, mize se jednat 0 vetfejného ¢i
soukromého. Panuje zde velka rozmanitost pozadavkt dle jednotlivych typt stavebnich
oboru a samotnych staveb. Samoziejmosti je naro¢nost na kapital a jeho pomaly obrat, at’

se jedné o jakoukoliv stavbu. (Pleskac a Soukup, 2001)

Zvlastnosti panuji i pii stanoveni ceny, pfedbézny rozpocet je soucasti smlouvy o dilo.
Existuji odliSnosti ve stanovovani cen realizace stavebnich dél, projektovych
a inzenyrskych praci. Vzhledem k tomu, ze zivotnost stavby je velmi dlouhd, dokazou
existujici nemovitosti cenou konkurovat nové vznikajicim budovam. (Pleskac a Soukup,

2001)

2.1 Role zdkaznika ve stavebnim marketingu

Na rozdil od komercnich produktl, které jsou v podstaté vyrdbény pro anonymniho
zékaznika, je drtivd vétSina stavebnich zakazek tvotfena pro konkrétni osobu/spolecnost.
Zékaznik, spoluprace snim ajeho pozadavky na vyrobek (stavebni dilo), hraji ve
stavebnictvi vyznamné&jsi roli, neZz v odvétvich s klasickymi produkty. Stavebni dilo je
finan¢né velmi narocné a proto je tieba vénovat zakaznikovi z hlediska marketingu velmi
vysokou pozornost. Na rozdil od nakupid predmétii denni potieby ,.kupuje” zdkaznik
stavebni dilo pouze jednou nebo nékolikrat za zivot. Pro firmu znamend ziskani zakazky

Casto praci na nékolik mésict nebo i let. (Pleskac a Soukup, 2001)

Pti rozhodovani zékaznika-investora vlozit své finan¢ni prostiedky do stavebniho dila, jsou

kladeny velké naroky na jeho rozhodnost a piedstavivost. Predstavu o dile je mozné
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vytvotit na zédkladé projektové dokumentace, vizualizace pomoci 3D softwaru nebo
navstévou stavby, ktera se svymi parametry blizi dilu, které ma byt realizovano. U vyrobku
klasické komercni povahy ma zakaznik moznost si tento vyrobek vyzkouset, vidi ho pied

sebou. (Pleskac a Soukup, 2001)

Dalsim specifikem je, ze U stavebniho dila je komplikovangjsi feSeni reklamaci. | béhem
zaru¢ni doby muze nastat situace, kdy je oprava zna¢né Casové i finanéné naro¢na. Mezi
investorem, stavebni firmou a projektantem pak vznikaji spory, coz mulze vést

k hospodaiskym ztratam majitele objektu. (Pleskac a Soukup, 2001)

2.2 Stavebni dilo a jeho vyroba

Az na vyjimky je kazdé stavebni dilo unikdtem. Je rovnéz imobilni, trvale spojené
s pozemkem, na kterém je postaveno ama pomérné¢ dlouhou zivotnost, kterd se da
vhodnymi technickymi zasahy prodluzovat. Rekonstruovany objekt lze vyuzit
k dosavadnim tucelim nebo se da Gpln€ zménit zplusob vyuziti stavebniho dila pouze
s omezenim technickych atechnologickych pravidel. Takovéto radikalni zmény nejsou
u klasickych produkti mozné, ani prodluZovani Zivotnosti vyrobku neni tak efektivni ¢i
vibec mozné. Pomoci rekonstrukce je také mozné znacnym zptisobem navysovat hodnotu

stavby. (Pleskac a Soukup, 2001)

Stavebni dilo vyZaduje vZdy vysoce soustfedénou a specialni piipravu. Vyrobce musi vzit
v tvahu veskeré odlisnosti od d¢€l, které jiz realizoval. Na rozdil od klasické vyroby se
produkty vyrabgji pfimo na misté, pomoci opakované docasnych zafizeni stavenisté. To
Uzce souvisi s tim, Ze na trhu stavebnich dél neexistuje vyroba do zasoby. Stavba zacina
byt realizovana az ve chvili, kdy je znam investor, pfipadné budouci uZivatel. (Pleskac

a Soukup, 2001)

Stavebni dilo jakozto vyrobek 1ze charakterizovat ur€itymi vlastnostmi. Zakladni vlastnosti
je jeho funkc¢nost, tzn. schopnost plnit pozadované funkce, ke kterym bylo dilo
vyprojektovano a postaveno. Vyznamnou roli hraje ijeho kvalita (technické
a technologické provedeni), které (zce souvisi s zivotnosti stavby. Velky diraz se
Vv soucasnosti klade také na ekologi¢nost stavebniho dila nejen pti jeho provozu, ale i pfi

jeho vyrobe. (Pleskac a Soukup, 2001)
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2.3 Financovani stavebniho trhu

Na stavebnim trhu jsou v podstaté dva zdroje financovani. Jsou jimi soukromi investofi
avefejné zakazky. Vefejné zakazky jsou financovany z vetejnych penéz, tedy penéz
pochazejicich ze statniho rozpoctu, rozpoctu obci ¢i okrest a dalSich statnich organizaci.

Kritériem vetejnych investic neni zisk, ale vetejny prospech. (Pleskac a Soukup, 2001)

Velikost a intenzita statnich zakazek vyrazné ovliviiuje stavebni trh. D4 se fici, Ze rozvoj,
stagnace nebo upadek zavidi na uspésnosti hospodaistvi, jako celku. To samé vSak plati
I pro soukromé investory. Bez silnych podnikii nemiize existovat silné narodni

hospodafstvi. (Pleskac¢ a Soukup, 2001)

Realizace dila pro stavebni firmy piedstavuje vzhledem k jeho finanéni néro¢nosti zna¢nou
vazanost kapitalu a jeho pomaly obrat. Pfi vyrobé stavebniho dila existuje cela fada variant
zpusobu financovani, a tedy toku penéz mezi zadavatelem a stavebnim podnikem. Jedné se
0 splatkovy ¢i zalohovy kalendar, takze firma ziskava penize postupné béhem realizace
dila v zavislosti na ¢asovém nebo objemovém plnéni. Dokonce ipo piedani stavby si
investor ponechava tzv. pozastavku, kterd je zhotoviteli vyplacena az ve chvili, kdy jsou
odstranény vSechny vady anedod€lky astavba prokaze, ze je schopnd plnit vSechny

funkce. (Pleskac a Soukup, 2001)

2.4 Zpisob ziskavani zakazek

Ve stavebnictvi existuji Ctyfi zakladni moznosti ziskavani zakazek. Prvni z nich je zaloZen
na zakoné o vefejnych zakazkach. Vetené zakazky tvofi znacny podil na celkovych
aktivitdich na stavebnim trhu. Stavebnictvi je na téchto zakdzkach zavislé, protozZe
soukromi investofi nemaji takové moznosti, aby svymi pozadavky zasytili potencial
stavebnich firem. Stavebni firma se o vefejnou zakazku muze uchazet tak, Zze reaguje na
oznameni o vyhlaseni vefejné obchodni soutéze atim do ni vstoupi. (Pleskac¢ a Soukup,
2001)

Druhym zdrojem zakazek jsou soukromi investofi, ktefi pfichazeji za projekénimi
a stavebnimi firmami s urc¢itou pfedstavou 0 své investici. Tito investofi nemaji povinnost
fidit se zdkonem 0 zadavani vefejnych zakazek. Mohou si vybrat jakéhokoli zhotovitele.

(Pleskac a Soukup, 2001)

Tteti moznost piedstavuje aktivni komunikace firmy s potencialnim investorem, kterého se

snazi sama vyhledat. Pomoci néstroji marketingového mixu firma mapuje trzni segmenty
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a vyhledava stavebni pfilezitosti. V této oblasti je dalezité, jakym zpisobem stavebni firma

vystupuje a jak komunikuje s potencidlnimi zakazniky. (Pleskac a Soukup, 2001)

Posledni ¢tvrtd moznost ziskani zakazky je nejvice rizikova. Jedna se o0 vystavbu
stavebniho dila z vlastniho kapitalu, ¢asto doplnéného kapitdlem cizim bez konkrétniho
zékaznika. Nasleduje snaha firmy dany objekt prodat jako celek ¢i po Castech, nebo jej
pronajmout. Tato varianta se nazyva developerstvi. (Pleskac a Soukup, 2001)
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3 SITUACNI ANALYZA

Pro piesnou pfedstavu 0 postaveni firmy na trhu, na kterém firma pisobi, je potieba
analyzovat vné&jsi i vnitini prostfedi, ve kterém se pohybuje. Bez dukladné analyzy nelze
pochopit chovani tohoto prostiedi a uz viibec nelze predvidat jeho vyvojové tendence. Tyto
tendence nebo pfipadné zmény je z hlediska firmy potfebné sledovat, mohou totiz vést
k pfileZitostem nebo naopak firmu ohrozit. Opozdéna reakce firmy na zménu, nebo chybny

vyklad signali muze vést ke ztraté trzniho podilu nebo konkurenceschopnosti. (Grosova,

2002; Pleskac a Soukup, 2001)

3.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi je ,,soubor sociologickych elementti, které ovlivituji schopnost spole¢nosti
slouzit zakaznikim nebo prodavat zbozi ¢i sluzby. Jedna se o elementy kulturni,

demografické, ekonomické, pfirodni, politické a technologické.” (Halada, 2015, s. 60)

Pro zkoumani vnéjsich faktort plisobicich na organizaci neboli makroprosttedi, se vyuziva
analyza PESTLE. Ta slouzi jako podklad pro zpracovani prognéz a disledcich na dalsi
rozvoj firmy. Tyto prognézy mohou sehrat dulezitou roli v rozhodovani o budoucim

sméfovani dané organizace. (Grasseova, Dubec a Rehdk, 2012)

Prvnim pfedchidcem PESTLE analyzy byl model zkoumajici nastroje a techniky pro
monitorovani obchodniho prostfedi. Tento model vytvofil Francis J. Aguilar v Sedesatych
letech 20. stoleti. Model byl béhem svého vyvoje nékolikrat modifikovan, byl pfidan
i ekologicky faktor. Posledni vyraznou zménou bylo v osmdesatych letech osamostatnéni
legislativniho faktoru, ktery byl do té doby analyzovan v ramci politického prostiedi.
(Grasseova, Dubec a Rehdk, 2012)

Touto metodou jsou analyzovany faktory makroprostiedi, které by v budoucnosti mohly
pro firmu znamenat ptilezitosti nebo hrozby. Tyto faktory jsou politické, ekonomické
sociélni, technologické, legislativni a ekologické. PficemZ s ohledem na realnou piidanou
hodnotu se nejcastéji pouziva analyza ve formé PEST. Jako takovd je ochuzena
0 ekologické faktory alegislativni faktory se zatrazuji k politickym nebo se vynechavaji
plné. (Grasseova, Dubec a Rehdk, 2012, Blazkova, 2007)
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Politicke faktory a legislativni faktory

vvvvvv

e politicka stabilita (forma a stabilita vlady, vliadnouci politicka strana),

e politicky postoj (viéi privatnim investicim nebo soukromému sektoru),
e ecxterni vztahy (zahrani¢ni konflikty),

e politicky vliv riznych skupin,

e existence a funk¢nost pravnich norem (danové zakony, obchodni pravo),
e chybg¢jici legislativa,

e vymahatelnost prava. (Grasseova, Dubec a Rehdk, 2012)

Ekonomické faktory
Z&sadni ekonomicke faktory jsou:

e makroekonomicka situace (mira inflace, irokova mira, ménova stabilita),
e piistup K finanénim zdrojim (bankovni systém, dostupnost uvéru),
e danové faktory (vyse dafiovych sazeb, cla). (Grasseova, Dubec a Rehdk, 2012)

Socialni faktory
Mezi socialni faktory miizeme zatadit:

e demografické charakteristiky (vékova struktura, velikost populace, geograficke
rozlozeni),

e charakteristika trhu prace (mira nezaméstnanosti),

e dostupnost pracovni sily,

e socialné-kulturni aspekty (rovnopravnost, zivotni troven). (Grasseova, Dubec
a Rehak, 2012)

Technologické faktory

Posledni skupinou jsou technologickeé faktory, do kterych spada:

e podpora vlady v oblasti vyzkumu,

e nové vynalezy a objevy,

e technologickd uroven,

e nové technologickeé aktivity. (Grasseova, Dubec a Rehdk, 2012)

3.2 Analyza trhu

Stavebni trh je ucelenym mikroprostiedim, ve kterém se realizuje velké mnozstvi aktivit.
Nejedna se vsak 0 monolitni trh. V ramci stavebniho trhu existuji ¢tyfi mensi subtrhy, a to

trh realizace stavebnich dél, trh stavebnich hmot a technologickych celki, trh stavebniho
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servisu, trh nemovitosti. Na v§echny aktivity probihajici na tomto trhu dohlizi a schvaluje

stavebni urad. (Pleskac a Soukup, 2001)

Jednotlivé trhy maji spolecné poslani, a tim je uspokojeni potieb a pozadavkl zakaznika.
Mimo to také zajiSt'uji rentabilitu a zaplnéni vyrobni kapacity pro stavebni firmu. Stavebni
trh predstavuje operacni prostor pro uplatnéni rtiznych marketingovych strategii. To
pfedevS§im proto, Ze z marketingového hlediska je nutné kazdy subtrh odliSovat
a segmentovat. Tzn. rozClenit je na homogenni celky, coz ve vysledku usnadni orientaci na

jednotlivych trzich. (Pleskac a Soukup, 2001)

Poté, co firma identifikuje jednotlivé trzni segmenty, musi se rozhodnout na které a na
kolik z nich se zam¢fi. Tento krok se nazyva targeting neboli trzni zacileni. Nejlepsi je pro
firmu vybrat takové segmenty, které ji piinesou nejvétsi uzitek. Jakmile stavebni firma
ur¢i, na ktery segment se zaméii, m¢l by nasledovat krok zvany positioning. Cilem
positioningu je vytvofeni image spolecnosti tak, aby zaujala cilové zakazniky a aby se

maximalizoval prospéch firmy. (Kotler, Keller, 2007)

3.3 Analyza zakaznika

Analyza zékaznika je dal$im dilezitym krokem k prodeji sluzeb a vyrobkii. Pro firmu je
dalezité védét, kdo je jeji zakaznik, aco piesné poptava. Cim 1épe je firma schopna
uspokojit potfeby zdkaznika, tim vétsi ma vyhodu oproti konkurenci. Na zaklad¢ znalosti

svych zakazniki by méla firma pfizpisobit komunikaci s nimi. (Blazkovd, 2007)

Pro analyzu zakaznika jsou nejdilezitéjsimi demografické a behavioréalni kritéria.
Demografickymi kritérii jsou pohlavi, vek, etnicky pivod a pfijem. Dle téchto kritérii je
mozno zjistit, kdo je typickym zdkaznikem firmy. Behaviordlni analyza se zaméfuje na
davod, proc¢ si zdkaznik uptednostituje jeden produkt ¢i stavebni firmu pred druhou. Tyto
faktory, nazyvané téz nakupni kritéria, jsou klicem K pochopeni divodi, pro¢ si zakaznici

vybiraji dany produkt. (Alameda County SBDC, ©2005-2016)

Na stavebnim trhu je pak zdkaznikem investor, ktery vynakladd finanéni prostfedky na
stavbu a vétsinou ji i po dokonceni uziva. Investor miize byt soukromy, coz znamena, ze na
stavbu vynaklada pouze soukromé finanéni prostfedky, nebo je vefejny, atim padem
vyuziva vefejné financni prostfedky. Soukromym investorem miiZze byt domécnost nebo
podnikatelsky subjekt, pak se jedna o individualniho investora: Nebo jim mutze byt banka

a v takovém piipad¢ jde o investora institucionalniho. (Pleskac¢ a Soukup, 2001)
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3.4 Analyza konkurence

V prvni fad¢ je pro firmu nutné identifikovat své hlavni konkurenty. To se muze jevit jako
jednoduchy tukol, nejvétsiho rivala pozna firma jednoduSe. Ale konkuren¢ni hrozba
pfichazi i od mensich, pfipadné potencialnich konkurentti. Nejvétsi riziko pro firmu navic
ptichdzi ze strany novych firem na trhu anovych technologii. Spousta spole¢nosti ma
tendenci podcenovat své konkurenty, dokonce si ani nedaji praci s vyhledanim
nejsilnéjsich z nich. (Kotler, Keller, 2007)

Na konkurenci je mozno nahlizet ze dvou hledisek. Prvnim z nich je odvétvové pojeti

konkurence, které reprezentuje skupinu firem, které nabizeji podobné produkty. V rdmci

vvvvvv

Druhym je trzni pojeti konkurence. Z tohoto hlediska je konkurentem kazda spolecnost,
ktera uspokojuje stejnou potiebu zakaznika. Ze stavebniho trhu naptiklad potfebu bydlet
uspokoji stejné tak stavba nového domu jako pronajem ¢i nakup jiz existujici stavby. Diky
trznimu pojeti konkurence je mozné odhalit §irSi soubor potencidlnich a skute¢nych

konkurentt. (Kotler, Keller, 2007)

3.5 Portertv model péti sil

»P& konkurencnich sil — nové vstupujici firmy, nebezpeci substitu¢nich vyrobkd,
vyjednavaci vliv odbérateli, vyjednavaci vliv dodavatelli asoupeteni stavajicich
konkurentli — odrazeji skuteCnost, Zze konkurence v odvétvi daleko piesahuje zavedené
hraci pole. Zakaznici, dodavatelé, substituty a potencialni nové vstupujici firmy jsou
vSichni ,konkurenty” firmam v odvétvi a mohou se stat vice, ¢i méné vyznamnymi
Vv zavislosti na zvlastnich okolnostech. Konkurence mlize byt v tomto obecnéjsim smyslu

definovana jako rozsifené soupeteni®. (Porter, 1994 s. 5-6)
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POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

KONKURENTI
V ODVETVI

Vyjednéavaci viiv Vyjednévaci vliv
dodavatela odbératela

DODAVATELE ODBERATELE

Soupefeni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba
substituénich vyrobkda
nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Obrazek 1: Porteriiv model péti sil

Zdroj: (Porter, 1994, s. 4)
OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Firmy nové vstupujici na trh maji snahu ziskat co nejvétsi podil. Casto proto do odvétvi
pfinaseji znac¢né zdroje jak kapacitni, tak finan¢ni. Kazdy novy konkurent znamena hrozbu,
a to v podobé¢ rustu nakladu, snizeni cen, a tim k poklesu ziskovosti. Pokud stavajici firmy
reaguji na nového konkurenta agresivng, nebo pokud existuji vysoké vstupni bariéry na

trhu, je hrozba noveé vstupujicich firem mala. (Porter, 1994)
Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Firmy mezi sebou soupefi, protoze se snazi ziskat vyhodné postaveni. Efektivni metody,
jak toho dosdhnout jsou cenova konkurence, reklamni kampané, uvedeni produktu,
zlepSeny zékaznicky servis nebo zaruky. Nejc€astejsi pri¢inou soupeteni je, Ze jeden nebo
vice konkurentt vidi ptilezitost k vylepseni své pozice nebo pocit'uje tlak. (Porter, 1994)

Konkuren¢ni kroky jedné firmy maji vliv na ostatni, mohou tedy vyvolat snahu o odvetu,
ptipadné kompenzaci. Z toho jasné plyne, Ze firmy jsou na sobé vzajemné zavislé. Nekdy

toto soupefeni vede k lepSimu postaveni prikopnické firmy nebo i celého odvétvi. Pokud
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se v8ak konflikty vyhroti, hrozi Gjma pro celé odvétvi a firmy na tom ve vysledku mohou
byt hiife, nez predtim. (Porter, 1994)

Tlak ze strany substituti

Substituty jsou takové vyrobky, které mohou nahradit produkty z daného oboru. To
znamena, ze maji podobné nebo stejné vlastnosti, jako dany vyrobek. Substituty také
snizuji cenovou hranici a zisk na trhu, protoze pii vysoké cené zakaznici jednoduse piejdou
ke koupi substitutu. V piipadé zlepSeni technologii pro vyrobu substitu¢niho vyrobku,

klesnou ceny a zisk na trhu. (Grasseova, Dubec a Rehdk, 2012)

Identifikovani substituti mize byt n€kdy nesnadny ukol, protoze mtze analytika zavést do
velmi vzdalenych oborti od piivodniho odvétvi. Ani spravna identifikace substitutii vSak
nemusi stacit k odvraceni jejich hrozby. Pro upevnéni pozice odvétvi vétSinou nestaci akce
jedné individudlni firmy (napiiklad reklama). Dilezité proto pro firmy je, aby se dohodly
na kolektivni akci odvétvi, kterd dokaze hrozbu substitu¢nich vyrobkt efektivné odvratit.

(Porter, 1994)
Vyjednavaci vliv odbératelii

Odbératelé se snazi snizovat ceny, zvySovat kvalitu produkti a sluZeb a stavét konkurenty
proti sobé, coz v dasledku snizuje zisk v odvétvi. Vyjednavaci pozice zékaznikl se
zlepSuje, pokud jsou organizovani a koncentrovani, pokud produkty které nakupuji, nejsou
diferenciované, jestlize mu nehrozi velké naklady na zménu dodavatele, a pokud je

odbératel plné informovan. (Grasseova, Dubec a Rehdk, 2012 a porter)

K vybéru odbératelli by méla spolecnost pfistupovat zodpovédné, protoze spravny vybér
odbératelti mize vylepsit pozici firmy na trhu. Nejlepsi je vybirat si takové odbératele,
ktefi maji jen malou moznost firmu negativné ovliviiovat. Vyjednavaci vliv odbératela se
v prub&éhu ¢asu méni, proto je dulezité vyhodnocovat aktualni situaci a podle toho vybirat

vzdy ty ,,spravné odbératele. (Porter, 1994)
Vyjednavaci vliv dodavatela

Pro uplatnéni své ptevahy mohou dodavatelé vyuzit tak, Ze pohrozi zvySenim cen nebo
snizenim kvality zbozi. Pokud nemaji silnou konkurenci, nebo se nejednd o odvétvi
s velkym poctem substitutl, pak maji dodavatelé obrovskou silu a mohou drasticky

zvySovat svou ziskovost. Obranou proti tlaku ze strany dodavatell je vybudovani pevného
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adobrého vztahu mezi firmou ajejimi dodavateli. (porter Grasseova, Dubec a Rehdk,
2012)

Podminky urcujici vliv dodavatelt podléhaji stejnym zméndm, jako je tomu u odbératelti.
Casto jsou vsak uplné mimo kontrolu firem. Firma mtZe vylepsit své postaveni zménou

své strategie, nebo zvySenim hrozby své zpétné integrace. (Porter, 1994)
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4 SWOTANALYZA

SWOT analyza je jednou z nejcastéji vyuzivanych analytickych metod. Byla vytvoiena
v 60. letech dvacatého stoleti Albertem Humphreyem. SWOT je zkratkoveé jméno, tedy
akronym z anglickeho origindlu Strenghts — silné strdnky, Weaknesses — slabé stranky,
Opportunuties — ptilezitosti a Threats — hrozby. Komplexn¢ pojata SWOT analyza dokaze
vymezit pozici organizace na trhu a definovat strategii pro dalsi rozvoj. (Grasseova, Dubec
a Rehak, 2012)

Podstatou je identifikovat zasadni silné a slabé stranky uvnité organizace. Zjednodusené
feCeno, v Cem je organizace dobra akde ma jesté rezervy ¢i slabiny. Také rozpoznat
prilezitosti a hrozby nachazejici se ve vnéjSim prostfedi firmy. Cilem je eliminovat slabé
stranky a hrozby, maximalné podporovat a rozvijet silné stranky a aktivné vyhledavat nové

prilezitosti. (Managementmania, ©2011-2013)

Pti tvorbé SWOT analyzy je nezbytné nutné spravné definovat identifikované piilezitosti,
hrozby, silné aslabé stranky. Velmi casto se stavd, ze jeden faktor mize byt bran
z riznych uhlt pohledu. Neni ale mozné, aby jeden faktor byl zaroven silnou a slabou

strankou. (Grasseova, Dubec a Rehdk, 2012)
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI NAVLACIL STAVEBNI FIRMA,
S.R.O.

Historie spolecnosti saha az do roku 1992, kdy Martin Navlacil star$i zacal ve Zliné
podnikat v oboru stavebnictvi. V roce 1996 se spole¢nost pietransformovala na spole¢nost
S ruenim omezenym vstupem spolecnikti — rodiny pana Navlacila. Timto krokem byla
potvrzena strategie rodinné firmy, ktera garantuje kvalitu svym jménem. V prubéhu let
firma rostla a prosperovala a sbirala ¢etna ocenéni. A to az do dnesni podoby, kdy ma cca.

200 zaméstnanct a disponuje velice modernim vybavenim. (Naviacil, [2010])
5.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Obchodni firma: Navlacil stavebni firma, s.r.o.

Sidlo: Zlin, Bartosova 5532, PSC 76001

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

1CO: 25301144

Zapis do obchodniho rejstiiku: 31. kvétna 1996

Zakladni kapital: 1 900 000 K¢

(Verejny rejstiik a sbirka listin, ©2012-2015)

Obréazek 2: Logo spolecnosti

Zdroj: Navlacil, [2010]
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5.2 Profil spolecnosti
Hlavni néplni prace spolecnosti jsou tzv. stavby ,,na klic. Mezi tyto objekty patfi:

e pramyslové stavby (zdéné i montované sklady, haly, autosalony atp.),
e zpevnéné plochy (manipulacéni, skladové),
e administrativni budovy,
e Zelezobetonové objekty,
e rodinné domy a ob¢anské stavby (napt. kostel).
Svym zakaznikiim nabizi nejen vystavbu dané¢ho objektu, ale komplexni realizaci v¢etné

inzenyrskych praci. Navlacil stavebni firma, s.r.o. dbd na kvalitu své prace, a proto

poskytuje nejen servis, ale i pravidelné kontroly jakosti hotovych staveb.

Firma disponuje vlastnim projekénim oddélenim. Vyhodou je pak pii projektovani znalost
stavebnich technologii ve firm¢, znalost pouzivanych postupli a materiald. Projekcni
oddéleni je navic neustale ve spojeni se stavbyvedoucim, ktery je schopny upozornit na
uskali a nedostatky realizovaného projektu. Takto se optimalizuje casova i finan¢ni

narocnost stavby a eliminuji se ptipadné komplikace pfi nasledné realizaci.

Novou oblasti ¢innosti je development, v rdmci kterého planuje firma nabizet stavby
véetné pozemku. Samoziejmosti bude vyfizeni vSech povoleni tykajicich se stavby
I inzenyrskych siti. Nasledné bude navazovat projektovani a realizace stavby. Pro klienta to
znamena plny servis s minimem starosti a hlavné se minimalizuje ¢as od zaméru investovat
do konec¢né realizace. (Navidcil, [2010])
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6 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
NAVLACIL STAVEBNI FIRMA, S.R.O.

Tato ¢ast se zabyva analyzou soucasné komunikace spolecnosti. Vzhledem k tomu, Ze na
zéklad¢ kvality komunikace muize firma jak rust, tak stagnovat, je tato Cast nesmirné
dalezitd. Ato obzvlast na trhu B2B, kde je strategie komunikace odlisna od B2C.
Obchodni jednani jsou individudlni na zékladé osobnich vztahi, ptedchozich zkuSenosti
areferenci. Casto tato jednani probihaji na trovni vrcholového managementu vsech
zucCastnénych firem. Pfesto je dobré mit vyvazeny komunikacni mix a neopominat zadné

jeho slozky.

6.1 Nastroje marketingové komunikace pouzivané spole¢nosti Navlacil

stavebni firma, s.r.o.

Jak jiz bylo uvedeno, Navlacil stavebni firma, s.r.o. pusobi na trhu B2B a jako takovd ma
zpracovany klasicky marketingovy komunika¢ni mix, kterym se tidi. V rdmci rozhodnuti
ve vedeni spolecnosti, se nezcastiuji vefejnych zakdzek. DalSim dulezitym faktem je, Ze

se firma nezucastiuje jako vystavovatel zadnych veletrhi.
Reklama

Vzhledem k tomu, Ze typickym zakaznikem je firma, ktera potfebuje postavit napt. vyrobni
halu, je zbyte¢né investovat velké ¢astky do pravidelné reklamy v tisku ¢i televizi. Obcas
vsak firma vyuZije brandovou reklamu v odbornych ¢asopisech nebo v regionalnim tisku
(ptiklad v ptiloze). Velmi efektivni jsou pro firmu loga na stavbach a strojich, které jsou

hodné vidét.

Do této Casti jsem se rozhodl zahrnout internetovou komunikaci. A to pfedevsim proto, ze
je to zpusob reklamy, ktery je témét s nulovymi néklady. Moderni technologie a internet

jsou neustale na vzestupu, proto jsou vhodnym prostiedkem reklamnich sdéleni.

Spole¢nost ma své Facebookové stranky, na kterych je pomérné aktivni a sdili zde nejen
fotky svych hotovych projektid, ale ireporty z riznych firemnich akci, oslav, navstév
veletrhi, kterych se firma ucastni a podobné. Vici vetejnosti tak vytvari piijemny obrazek

a vyzafuje atmosféru rodinné sounalezitosti.
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Spole¢nost ma isvlj kanal na strankach Youtube, kde ma krom¢ svého promo videa
I n€kolik kratkych reportii z riznych zakazek a slavnostnich otevieni. Pro tvorbu téchto

videi vyuziva firma externiho zpracovatele.

Navlacil stavebni firma, s.r.o. dlouhodobé spolupracuje s grafickym studiem, které se stara
0 vzhled webu, navrhy letaku a firemnich zpravodaju atp. ataké s fotografkou. Ta foti

stavby, které maji byt propagovany naptiklad v soutézich.
Podpora prodeje

Podporu prodeje hodné ovlivitiuje obchodni feditel, ktery pro konkrétniho zakaznika mize
nabidnout bonus (v podob¢ sluzby). V tomto ohledu ma volnou ruku. Standardné vSak
firma nabizi svym zakaznikiim zpracovani projektové dokumentace zdarma, pokud dojde

k realizaci projektu.

Stali klienti dostavaji kazdy rok osobné PF s darkem (lahev vina). Ale jinak nemaji stali
klienti oproti t¢ém novym zadné vyhody. Firma momentaln¢ nepotada zadné akce pro

klienty at’ potencialni, ¢i stavajici a nevyuziva ani finan¢nich slev.
Public relations

Prvni ¢asti jsou zékaznici. Tém je Ctvrtletné zasilan firemni zpravodaj, ktery obsahuje
strué¢né informace 0 tom, co se ve firm¢ udéalo nového, kde prave realizuji stavby a co se za

posledniho ¢tvrt roku podafilo.

V roce 2016 Navlacil stavebni firma, s.r.o. slavi 20 let od svého zalozeni, a proto planuji
akci pro vSechny zakazniky ve vlastnim arealu. Kdy se kazdy zdkaznik bude moct podivat
po prostorach firmy a obcerstvit se na rautu. Pro kazdého z navstévnika akce firma také

pfipravuje mensi pozornost.

Druhou ¢asti je vetejnost. Ta jako takova neni sice cilovym trhem, ale jeji ndzor je i piesto
dulezity. Spole¢nost Navlacil stavebni firma, s.r.o. komunikuje v ramci PR né&kolika

zpiisoby. Jednak jsou to certifikace, které firma pravideln€ obnovuje a to konkrétné:

e CSNENISO 9001 — systém fizeni jakosti,

e CSN ENISO 14001 — systém environmentalniho managementu,

e (SN OHSAS 18001 — systém managementu bezpe¢nosti a ochrany zdravi pii praci.
Déle jsou to nejriznéj$i ocenéni, kterd firma ziskala. A ocenéni jeji prace jsou znamkou
spolehlivosti, kvality a dtivéryhodnosti spole¢nosti. Proto je velmi pozitivni, Ze firma tato

ocenéni ziskava. Z velkého mnozstvi uvedu nékolik:
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e hlavni cena v soutézi Stavba roku 2012 Zlinského kraje za realizaci rodinného
domu ve Zliné,

e stavebni firma roku 2011 Ceské republiky v kategorii do 250 zaméstnancil,

e ocenéni MID-TOP STAV 2010,2011,2012,2013.
V neposledni fad¢ je potfeba zminit, Ze se firma zapojuje do aktivit prospéSnych vetejnosti
a zivotnimu prostedi. Oblasti ochrany Zivotniho prostiedi se spolecnost vénuje hlavné
V rdmci své prace, a to zejména recyklaci stavebni suti nebo tieba ekologickym chovanim
pii cestach na stavby, kam se zaméstnanci nedopravuji individualné, ale jsou organizované
svazeni.
Mezi podporované akce mimo firmu patii napt. DEN ZEME. Mimo akce pak spoleénost
spolupracuje s Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢. Napomaha tak k praktickému vzdélani

vysokoskolaki.
Pifimy marketing

Ptimy marketing je zajistén skrze pravidelné rozesilani firemniho zpravodaje na vice nez
3000 adres v Ceské a Slovenské republice. Tento zpravodaj obsahuje informace o uspé&sich
firmy ajejich zaméstnanct a 0 ziskanych ocenénich, dale pravé realizované a v nedavné
dobé dokoncené stavby. Nechybi ani nejriznéjs$i rozhovory ¢i odkazy na né. Tento
zpravodaj vychazi jednou za 3 mésice, atak je udrzovan staly kontakt se stavajicimi

a potencialnimi zékazniky.
Osobni prodej

Navlacil stavebni firma, s.r.o. vyuziva ptimy prodej jako primarni zdroj k zisk&vani
novych zékaznikd. Pravé diky svému aktivnimu pfistupu dokdze firma prosperovat.
Spole¢nost ptimy prodej realizuje skrze své obchodni zéastupce. Co maji tito na starost

a jakym zptsobem kontaktuji zdkazniky, je blize uvedeno dale.

6.2 Filosofie a poslani

Navlacil stavebni firma, s.r.o. je skute¢né rodinnéd a navic stavi na batovskych tradicich.
Prioritou jsou proto zaméstnanci a jejich rodiny. Ve vztazich k zakaznikim je zakladni
filozofie vztahti zalozena na skutecnosti, ze "lidé slouzi lidem" a konkrétné domy a budovy
budou dalsi lidé velmi dlouho adenné uzivat, proto je nutné pracovat kvalitné
a zodpovédné. Firma se tedy snaZzi byt spolehlivym partnerem, ktery zrealizuje stavebni

dilo ve vysoké kvalité.
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V ekonomické oblasti se chovéa zodpovédné. Podnika transparentné a nekorupéné, dodrzuje
terminy i etiku podnikani. Firm¢ se tak neustale dafi dosahovat kladného hospodairského

vysledku a obrat firmy rok od roku roste.

Samoziejmosti je podpora potiebnych subjekti, zejména v okoli firmy a socialnim okoli
zaméstnanci. Firma tak napf. podporuje sbory dobrovolnych hasi¢t a sportovni
organizace, kde jsou jejich zaméstnanci ¢i jejich rodiny zapojeny. Déle firma pomaha
charitativnim organizacim, zajmovym sdruzenim, spolupracuje se S$kolami a studenty,

podporuje studentské organizace aj.

Ekologické chovani vyplyva z osobniho pfesvédceni vedeni firmy a mélo by byt i soucasti
mysleni zaméstnanct. Konkrétné jde napt. 0 spole¢né cesty femeslnikli na stavby, tiidéni

a recyklace odpadu, neplytvani surovinami na stavbég, ani v kancelafi atd.

Dale firma podporuje rizné sportovni a kulturni akce, mezi tyto aktivity patii podpora
fotbalového klubu FC Fastav Zlin, nebo akci jako je Zlinsky vorvan a Mezinarodni

filmovy festival pro déti a mladez.

Ve shrnuti je prezentace firmy v této oblasti velmi zdafila, firma ptsobi divéryhodné a jde
vidét, ze se nestara pouze 0 Sebe, ale i 0 region ve kterém pisobi. Navic podpora Zivotniho
prostiedi je znamkou pokrokovosti, takze vedeni firmy pfemysli nad budoucnosti nejen

sebe, ale i prostiedi, ve kterém Zzijeme.

6.3 Rozbor marketingové komunikace na trhu B2B

Tato kapitola se zaméfuje predevsim na komunikaci se zakazniky a na cely proces prubéhu
zakazky od prvniho kontaktu, az po pfedani hotové stavby. Je zde vyobrazena struktura
a také popsany jednotlivé jeji casti. V zav€ru kapitoly jsou zde uvedeny dvé modelové

situace priab¢hu komunikace se zakaznikem.
Struktura

Na tivod je zde vyobrazena struktura obchodniho oddéleni, a to konkrétné ¢ast zabyvajici
se prvotni komunikaci se zdkaznikem. Struktura ma jasny fad a jsou piesné rozdéleny
ukoly pro kazdé oddéleni, avSak je nutno zdiraznit, ze kazdé odd¢leni mé svou klicovou

roli a neuspéch jednoho z nich mize znamenat netspéch celé zakazky.
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Obchodni
reditel

Obchodni Usek

e e Marketing Pravnik

Obrazek 3: Struktura obchodniho oddélent

Zdroj: Osobni rozhovor s Ing. Ruzenou Vorlovou, 2016
Obchodni zastupci

O kontaktovani zakazniki se staraji Ctyfi obchodni zéstupci. Jednotlivé firmy maji
rozdéleny podle regiond a oborti podnikani. Firma vyuziva vlastni databazi a obchodnici
dale sami vyhledavaji dalsi firmy a kontakty (pokud jesté nejsou v databazi). Obchodnici
disponuji velkym mnozZstvim informaci a zkuSenosti, musi védét, kdo v dané firme
rozhoduje o investicich atp. Proto jsou dileZitym aktivem spole¢nosti Navlacil stavebni

firma, s.r.o.

Obchodni zastupci pravidelné kontaktuji nejen potencidlni, ale i stavajici zakazniky.
Zjistuji situaci firmy a pripravuji terén pro spolupréci. Diky pravidelnému kontaktu se
udrzuje vztah mezi zadkazniky a firmou. Nic se vSak nesmi pfehdnét, proto je stanoven
interval, jak Casto volat, aby zakaznik nebyl odrazen. Pokud se za¢ne jednat O piipadné

stavbe, ¢lovek, ktery firmu kontaktoval je vzdy ptitomen u Gvodnich jednani.

Dalsi z ¢innosti, které obchodni zastupci maji na starost je navstéva veletrhd, na piiklad
Techagro, Amper, MSV, Salima. Ale ne z pozice vystavovatele, ale navstévnika. Na
veletrzich pak navstévuji potencialni zékazniky, navazuji Gvodni kontakt a vzdy piedaji
propagacni brozuru Navlacil stavebni firma, s.r.o. Tato brozura obsahuje zékladni

informace, reference v podob¢ fotografii a kontaktni osoby.
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Usek zakazky

Usek zakazky ma na starost kontakt se zdjemci, potazmo zakazniky. V této Gasti firmy
pracuji 2 osoby, které uUzce spolupracuji s dalsimi oddé€lenimi firmy. Staraji se tedy nejen

0 komunikaci vnégjsi, ale také vnitropodnikovou.

Toto oddéleni se pti vypracovani konkrétni zakazky stara 0 zajisténi navrhu projekce,
vypoctem konecné ceny, technickou ptipravu (vykresy) a kontakt s technologem. Osoby
v tomto oddéleni jsou odpovédné za urité usmérnéni zakaznika adbaji na realnost
a proveditelnost zakaznikovych pozadavki. Diky tomuto meziclanku dokaze firma

poskytnout uceleny a proveditelny navrh, ptizptisobeny pfanim zakaznika.
Obchodni Feditel

Tuto pozici zastava pfimo pan Martin Navlacil junior. Je osobou, kterd je pfitomna vSem
dilezitym jedndnim se zakazniky. Stard se také o prodej kazdé zakazky a piimo
komunikuje se vS§emi oddélenimi, které maji na starost komunikaci se zdkaznikem. Nejuzsi
propojeni je pak vramci firmy s usekem zakazky, protoZe jejich vzajemna spoluprace

nejvice ovliviiyje vysledek projektu, prezentované¢ho zakaznikovi.

Dilezité je také dodat, Ze jako obchodni feditel spole¢nosti ma pan Martin Navlacil junior
urcitou prestiz, coz pti prodeji piisobi jako znacné plus pro firmu, a také se uz se spoustou
faktor je u dojednavani obchodu velmi dulezity, protoZe je v takovém piipadé mezi obéma

stranami vybudovana uz ur€ita divéra.

To, ze tuto pozici zastupuje ¢len rodiny Navlacili a navic zaroven jednatel firmy nutné
pridava na image firmy, jako rodinného podniku. Nevyhodou mtize byt snad jen mnozstvi

pracovnich tkont, které pan Martin Navlacil junior musi zvladat.
Pravnik

I kdyZ pravnik pfimo nekomunikuje se zdkaznikem, da se fici, Ze vyslednd smlouva, kterou
zpracovava, je urcitym druhem komunikace sama o sob&. Pravnik ma za kol vytvofit
smlouvu tak, aby byly spokojeny obé¢ strany. Bezchybna prace je pak znamkou kvality

a také nezbytnou soucasti kazdého obchodu.
Marketingové oddéleni

Veskeré pracovni ukony spojené s marketingem jsou v kompetenci jednoho zaméstnance.

Marketingové oddéleni spravuje velké mnozstvi ukoni. Jesté pted tim, nez zakaznik zaéne
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s firmou jednat, miZe si 0 ni zjistit informace na jejich webovych strankach, Facebooku
anov¢ i Instagramu. Veskeré tyto materialy zpracovava a spravuje Ing. Rizena Vorlova.
Béhem samotné stavby je pak potieba zajistovat reklamu, fotografie atp. Nové firma na
podnét pravé marketingového oddé€leni zacala vyuzivat ¢asomérné kamery pro tvorbu

propagacnich videi.

Komunikace s marketingovym odd€lenim pokracuje (ne vzdy) ipo dokonéeni stavby.
Konkrétnim ptipadem je prihlaSeni hotové stavby do soutéze Stavba roku Zlinského kraje.
Pro tyto cely je potieba zajistit vSechny podklady, souhlasy s pfihlasenim atd. Takovéto

soutéze pomahaji zviditelnit nejen firmu, ale i zakaznika.

Marketingové oddéleni ale nekomunikuje pouze se zakazniky. Obecné se da fici, ze se
stara predev§im 0 vnéj§i PR. To zahrnuje komunikaci vi¢i konkurenci, vefejnosti,

potencialnim zaméstnancim a podobné.

6.3.1 Modelova situace A — zédkaznik kontaktuje firmu

Firma XY chce postavit novou vyrobni halu ve Zlinském kraji. Hleda stavebni firmu, kterd

by dokazala zatidit vSe na kli¢. Dulezité jsou pro firmu XY reference a spolehlivost.

V prvni fazi povéfena osoba vyhledava informace na internetu, kde se mezi prvnimi (diky
spravnym klicovym sloviim) zobrazi Navlacil stavebni firma, s.r.o. Na strankach nalezne
reference, promo videa a vSechny potiebné informace 0 firm¢. Nasledné kontaktuje pfimo
obchodniho feditele spolecnosti, pana Martina Navlacila juniora. V idealnim piipadé byl
jiz zakaznik nékdy diive kontaktovan s nabidkou spoluprace od Navlacil stavebni firma,

S.r.o.

Dalsim krokem je osobni schtizka, kde se upfesni pozadavky zadavatele, vyfesi se, bude-li
zakaznik pozadovat i projektovou dokumentaci a domluvi se detaily. Nésleduje konkrétni
zadani pozadavku firmou XY, ktery je nasledné zpracovan usekem zakazky. Ve fazi
finalniho zpracovani pfichazi na fadu dopracovani ptipadnych detaild, nutnych formalit

Uzce souvisejicich s realizaci a nasledné zapocéne stavba.

K pribéhu stavby neodmyslitelné patii také pribézna fotodokumentace, ktera je aktualné
zpracovavana mimo jiné ipro ucely reklamy, coz je ukolem marketingového oddéleni.
Prikladem vyuziti pro ucely reklamy je aktualni sdileni na webovych strankach. Po

dokonceni stavby se marketingové oddé€leni stara o naslednou maximalni propagaci, a to
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prostiednictvim socialnich siti. Toto je dobré i pro firmu XY, protoze takto se 0 ni vice

hovofi.

Stavba byla dokoncena, zkolaudovana a predana. Firma XY je spokojena, protoze Navlacil
stavebni firma, s.r.o. zafidila vSe od projektové dokumentace az k piedani hotové stavby.
Byly dodrzeny jak casové terminy, tak cenové pozadavky a diky tomu mulze spoluprace

pokracovat i pii dalsich projektech.

I kdyz se to mize v dnesni dob¢ jevit jako samoziejmost, je Iépe zminit, ze vSechny tyto
ukony jsou podlozeny legislativné-pravni upravou. Tim jsou mysSleny smlouvy mezi

firmou XY a Navlac¢il stavebni firma s.r.0.

6.3.2 Modelova situace B — firma kontaktuje zdkaznika

Obchodni zastupce Navlacil stavebni firma, s.r.o. telefonicky kontaktuje spole¢nost YZ
a zjist'uje, jestli neplanuji stavebni investici. Vzhledem K tomu, Ze oslovena spole¢nost YZ
aktudlné rozsifuje vyrobu a potiebuji novou vyrobni halu, nabidne obchodni zastupce
kratkou osobni schtizku. P#i prvnim setkani se obchodni zastupce blize seznami s plany
firmy YZ aspole¢né se dohodnou na spolupraci. Pfedmétem dohody je skute¢nost, ze

firma YZ pozaduje dodani stavby takzvané na kli¢.

Nasledny postup je totozny jako v ptipadé, kdy si firma XY vyhledava stavebni firmu
sama. Pokud nastane situace, kdy firma YZ neplanuje okamzitou investici do nové
nemovitosti ¢i rozsahlé rekonstrukce, doporu¢i obchodni zastupce blizs§i sezndmeni se
s firmou prostiednictvim webovych stranek, azdlrazni, Zze Vv pfipadé zmény mohou

obchodniho zastupce nebo obchodniho feditele kdykoli kontaktovat.
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7 ANALYZA SOUCASNE SITUACE FIRMY

7.1 Analyza makroprostiedi (PEST)

Politicko-legislativni prostiedi

Navlacil stavebni firma, s.r.o. je ovlivilovana velkym mnozstvim legislativnich faktort
ataké vladou stanovenych zmén. Celou fadu zmén piinesl uz vstup Ceské republiky do
Evropské unie vroce 2004. Velkou vyhodou Navlacil stavebni firma s.r.o. je, Ze se
nezapojuje do vefejnych zakazek, proto se z daleka vyhyba vSem korupénim aféram,
tykajicich se vetejnych zakazek. | ptes posledni novelizaci zakona 0 vetfejnych zakéazkach

z roku 2012 zistava postoj firmy stejny a do budoucna neni v planu toto jakkoli ménit.

V prosinci 2015 zasedla Plenarni schiize Rady hospodaiské asocidlni dohody Ceské
republiky. Projednavan byl Akéni plan podpory malych a stfednich podnikatelt na rok
2016. V minulém roce se totozny plan podatilo z velké ¢asti naplnit. Nesplnéné tikoly se
tykaly pfedev§im opatieni v oblasti legislativy, naptiklad se zatim nepodafilo ukoncit
legislativni proces u navrhu zakona o socialnim podnikani. Struktura akéniho planu na rok
2016 nadale zastava stejnd. Cleni se do &tyt oblasti, zahrnujicich piiznivé podnikatelské
prostiedi pro malé astiedni podniky, piistup k financim, internacionalizaci podnikani
malych a stfednich podnikt a energetické Uspory v podnikani malych a stfednich podnikd.

(Ministerstvo priumyslu a obchodu, 2015)

Vzhledem k tomu, ze Navlacil stavebni firma s.r.0. se velikosti fadi ke stfednim podniktim,
muze ji tento plan pozitivné ovlivnit, ato predevSim diky snaze 0 jednodus$si piistup
k financim. Ak¢ni plan navic pomaha ke zvysSeni konkurenceschopnosti malych a stiednich

podniki a otevira tak cestu pro riist a pro pfiznivé konkurenéni prostiedi.

Piiznivé prostfedi pro podnikani bylo v Ceské republice viak vytvaieno dlouhodobg.
Napiiklad Operaéni program Podnikani a inovace (OPPI) 2007-2013. Hlavnim cilem OPPI
bylo zvysit do konce programového obdobi konkurenceschopnost ceské ekonomiky
a pfiblizit inovacni vykonnost sektoru priimyslu a sluzeb urovni ptfednich primyslovych
zemi Evropy. OPPI byl zaméfen na rozvoj podnikéani a podporu podnikatelského prostiedi,
na podporu inovaci, na zavadéni novych technologii ana komercializaci vysledkl
vyzkumu a vyvoje. V soucasné dobé probiha vyhodnocovani celkové spésnosti projektu.

(Ministerstvo priumyslu a obchodu, 20153)
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Politicko-legislativni faktory neni radno podcenovat. Je dulezité aktivné sledovat veskeré
zmény, které se mohou firmy tykat asnazit se maximalné vyuzit vSech nabizenych
moznosti (napiiklad dotace). Pti jakékoli podstatné zméné je nutné, aby firma co

nejptresnéji predvidala budouci vyvoj a pfizpusobila se.
Ekonomické faktory

I piesto, 7e je Ceska republika zemé s vyspélou ekonomikou a stavebnictvi by mélo byt
jednim z jejich pilifa, bylo tomu v nékolika poslednich letech spiSe naopak a stavebnictvi
bylo brzdou rustu. Ekonomicka situace se vSak zlepSuje a stavebnictvi se pomalu, ale jisté

ptiblizuje ke své tirovni pted ekonomickou krizi.

V prubéhu roku 2015 bylo zadano konkrétnim dodavatelim 14 828 zakazek, coz je 0 8,8
procenta vice neZ v roce predchozim. Objem zadanych zakéazek doséhl hodnoty pouze 260
miliard korun a zaznamenal tak v meziro¢nim srovnani ¢tvrtinovy pokles (25,6 procenta).
Vyvoj byl vsak znacné ovlivnén velkymi zakizkami spole¢nosti CEPRO, NET4GAS
a Ceské drahy v celkové hodnoté téméf 125 miliard korun na rok 2014, a 34 miliard korun
na rok 2015. (Czechstav, 2016)

Pocet zaméstnanct ve stavebnictvi se v roce 2015 v podnicich s vice nez 50 zaméstnanci
meziro¢n¢ snizil 02 procentni body oproti predeslému roku. Mzdy se oproti tomu vSak
zvysily, primérnd hruba mési¢ni mzda vzrostla 06,4 procenta ato na 31 675,- K¢.
Stavebnictvi v soudasné dobé zaméstnava zhruba 170 tisic lidi. (Cesky statisticky iirad,
2016)

Socialni prostiedi

Stavebnictvi méa spoustu specifik v porovnani s ostatnimi obory, zabyvajicimi se vyrobou.
Nejpodstatnéjsi z nich jsou neustidlé zmény mista prace, pouzivané technologie a také
rozdilné druhy realizovanych staveb. | pfes vSechny moderni technologie je tato prace

fyzicky a manualné naro¢na, a tim padem zavisi na kvalifikovanych zaméstnancich.

V minulém roce (2015) se projevil nedostatek stavebnich délnika v pIném rozsahu, kdy ve
vrcholu sezony byla vytiZenost stavebnich firem v priméru mezi 94 a 95 %. Tato ¢isla jsou
alarmujici. Problémy s kvalitni pracovni silou nejsou ve stavebnictvi nic nového, nicméné
byly oddaleny kvuli ekonomické krizi. Tyto problémy se netykaji ¢isté manuélnich
pracovnikll. Velmi vytizené jsou i projekéni firmy, kdy jejich aktualni primérné vytizeni

(prvni kvartdl 2016) ¢ini 94 %. Vzhledem k momentalnimu ristu ekonomiky se da
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ptredpokladat, ze nedostatek pracovnikl pociti v pfistich letech spousta stavebnich firem.
K navyseni svych moznosti casto firmy sahaji po externich subdodavatelich, vice nez 40 %
véech praci zajistuji stavebni firmy v Ceské republice jinymi, neZ vlastnimi zaméstnanci.

(CEEC Research, 2016)

Z dlouhodobého hlediska je primérny veék ve stavebnictvi vyssi nez v celé ekonomice.
V roce 2013 dosahl hodnoty 42,4 let a neustale se zvySuje. Nicméné populace starne, takze
tento jev neni az tak prekvapivy. S oddalovanim véku pro piiznani starobniho diichodu
vSak vyvstava problém, jak zapojit do pracovniho procesu i starS$i zamé&stnance. V oblasti
stavebnictvi je toto dilezita otdzka, kterd by se uz v soucasné dobé méla fesit, protoze pro
starSiho Cloveka je takovato prace nad ramec jeho sil aje tézké najit v oboru uplatnéni.

(Ndrodni vzdélavaci fond, 0.p.s., 2015)
Technologické prostredi

Pro stavebni firmy je dulezité sledovat a aplikovat nové technologie. Jednim z hledisek je
konkurenceschopnost, dal§im je tspora ¢asu a financi. Pokud firma neaplikuje noveé
technologie, vystavuje se vaznému riziku ztraty konkurenceschopnosti atim padem

i udrzitelnosti na trhu.

Samoziejmé, ze je v tomto ohledu dilezité, v jakém konkrétnim oboru firma pisobi.
Navlacil stavebni firma, s.r.o. se zabyva pozemnim stavitelstvim, kde nejsou kladeny tak
vysoké naroky na pouzitou technologii a techniku. Firma se vSak zabyva i rekonstrukci
historickych budov, kde je dilezité vyuzivat co nejlepsi technologii a perfektné ji ovladat.

Proto z tohoto hlediska musi sledovat nové technologie a co nejdiive zaskolit zaméstnance.

Dalsim faktorem jsou pouzivané stavebni materialy a naklddani se stavebnim odpadem.
V dnesni dobé je velmi dilezita ekologie a recyklace, proto by kazda stavebni firma méla
dbat na vyuzivani materiali a technologii neposkozujicich lidské zdravi ¢i pfirodu. Navic
by se firmy mély starat 0 nakladani se stavebnim odpadem, ikdyz tyto ukony navysuji

celkové naklady.

7.2 Analyza trhu

Pro analyzu stavebniho trhu je potieba zahrnout hlavni faktory oborového okoli, ato
predevSim specifika stavebnictvi, hrozby zplsobené otevienosti trhu viici zahrani¢nim
subjektim a zaroveni omezené moznosti Ceskych firem vramci investic v EU

a Vv neposledni fadé zdroje stavebnich zakazek.
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Vyjednavaci sila zakaznika

Na rozdil od klasickych komer¢nich trhli, kde je produkt v podstaté vyrdbén pro
anonymniho zakaznika, je drtiva vétSina zakézek na stavebnim trhu vyrdbéna pro
konkrétniho zakaznika. Zakaznikovy pozadavky, preference a vlastnosti jsou piesné
znamy. Navic se zékaznik ¢astni zrodu stavebniho dila od samého pocatku, od prvniho
zaméru a Studii, projektu k tzemnimu fizeni, stavebnimu povoleni az po vlastni realizaci

a kolaudaci.

Zakaznik, spoluprace s nim ajeho pozadavky na vyrobek (stavebni dilo) hraji ve
stavebnictvi vyznamnéj$i roli nez v odvétvich s klasickymi produkty. Finan¢ni naro¢nost
stavebniho dila je vysoka a proto vénuje zakaznik svému rozhodovani mezi variantami
velkou pozornost. Pro stavebni firmu to ptedstavuje dlouhodobou, u vétSich zakazek
I n€kolikaletou, praci bez zaruky jejiho zavrSeni, tj. ziskani dodavky. (Architektura,
stavebnictvi, © 2016)

Stavby prumyslovych objektli s sebou nesou daleko vyssi finan¢ni ndroCnost a pro
zdkaznika je dulezitad predevSim funkcnost, ale ani v tomto odvétvi nelze zanedbavat

design nebo piijemné pracovni prostiedi pro zaméstnance.
Hrozba vstupt

Hrozba vstupu novych konkurenti na cCesky stavebni trh existuje, ato zejména
prostiednictvim investic ze zahrani¢nich subjektd z EU. Bohuzel tato hrozba je pouze
jednostrannd, kdy zahrani¢ni subjekty mohou takika neomezené pronikat na esky stavebni
trh, avSak Ceské stavebni firmy nemaji rovnocennou pozici, ponévadZ otevieni ¢eského
stavebniho trhu vstupem CR do EU nebylo nasledovano totoznym otevienim trhu EU.
Z toho diivodu jsou cCeské stavebni firmy vystaveny zvySenému konkuren¢nimu tlaku.

(Architektura, stavebnictvi, © 2016)
Hrozba substituta

Vzhledem k povaze stavebniho trhu a charakteru stavebni vyroby je hrozba substituti pro
vétsinu firem v Ceské republice nevyrazna. Ze strany potencialnich zakazniki hrozi snaha
0 zdménu planovaného vyrobku za jiny substitut ojedinéle. Dochazi k ni vylucné
U infrastrukturnich projekti velkého rozsahu, aproto se tyto hrozby netykaji Navlacil

stavebni firma, s.r.o.
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Konkurenéni rivalita v odvétvi

Konkurenc¢ni rivalita v odvétvi se rozdilné projevuje v rdmci zplsobil ziskdni stavebni
zakdzky. V prvnim zpasobu hraje kli¢ovou roli zakon 0 vefejnych zakazkach. Timto
zékonem se musi fidit vSechny zakazky, které jsou alespoil cCasteCné financovany
z vefejnych prostiedkt. Vefejné zakazky tvoii znaény podil na celkovych stavebnich
aktivitdich na trhu. Stavebnictvi je oborem silné zévislym na téchto zakédzkach.

(Architektura, stavebnictvi, © 2016)

Druhym zdrojem zakazek jsou soukromi investofi. Tito investoii se fidit zakonem
o0 verejnych zakazkadch nemusi. Pii vybéru zhotovitele maji zcela volnou ruku. AvsSak
soukromi investofi nemaji takové investicni moznosti, aby svymi pozadavky zasytili

potencial stavebnich firem. (Architektura, stavebnictvi, © 2016)

Tteti moznosti ziskdvani zakdzek je aktivni komunikace firmy s potencidlnim investorem,
kterého se snazi sama vyhledat. Vstupuje do volného trzniho prostoru a pomoci nastroji
marketingového mixu mapuje trzni segmenty avyhledava stavebni pfilezitosti.

(Architektura, stavebnictvi, © 2016)

Stavebni firma Navlacil se, jak uz bylo zminéno, nezlcastiiuje vetrejnych zakazek, ale
aktivné vyhledava potencialni zakazniky/investory a buduje svou povést na referencich.
Vzhledem k tomu, Ze firma ma dostatek zakazek, je tento krok za souc¢asného stavu trhu

pro firmu efektivni.
Analyza stavu a vyvoje ¢eského stavebnictvi za Q1 2016

»Rust ¢eského stavebnictvi v roce 2016 ofekéavaji zejména malé a stfedni stavebni firmy
(riist 0 3 %) a zastupci pozemniho stavitelstvi (0 3,6 %). Reditelé velkych firem predikuji
stagnaci, predstavitelé inzenyrského stavitelstvi cekaji dokonce pokles (o 1,1 %). Podle tii
ze Ctyf stavebnich spolecnosti (72 %) neni dostatek pfipravenych projekti pro realizaci
vystavby. Situace se ale podle poloviny firem v této oblasti zlepsuje.“ (CEEC Research,
2016)

.,V roce 2016 porostou stavebnim firmam i trzby (o 2,5 %). ZlepSeni ocekavaji zejména
malé/stfedni firmy a spole¢nosti z pozemniho stavitelstvi. Velké stavebni spolecnosti
predikuji stagnaci, firmy z inZenyrského stavitelstvi dokonce pokles. Napti¢ vSemi
segmenty doslo ke zlepSeni primérné ziskovosti zakazek. V roce 2017 budou trzby sektoru

dale rust, a to 0 3 procenta.” (CEEC Research, 2016)
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Postaveni spole¢nosti Navlacil stavebni firma, s.r.o. na trhu

Z geografického hlediska ptisobi Navlacil stavebni firma, s.r.o. ve Zlinském kraji. Nicméné
provadi stavby i mimo tento kraj, a to predevsim v Jihomoravském kraji a na Slovensku,
konkrétn¢ v Trenéinském kraji. Zakazky vSak firma neodmita, ani pokud jde o stavbu ve

vzdalengjSich regionech.

Spolec¢nost diky svym moznostem figuruje v zakazkach ptrevazné jako hlavni dodavatel,
ale podili se i na projektech vétsiho charakteru jako subdodavatel. Firma se také podili na
projektech s vysokou technickou naro¢nosti ato diky profesionalité svych zaméstnanci.
Navlacil stavebni firma, s.r.o. také disponuje Sirokou Skélou vlastnich stavebnich stroju,
coz umoziuje plné¢ vyuzivat potencial trhu na rozdil od malych a sttednich podnikt, které

si tyto stroje museji Casto vypljcovat.

Navlacil stavebni firma, s.r.o. se zaméfuje pfedevsim na trh B2B, kde realizuje podstatnou
vétSinu  svych zakazek. Jedna se predevSim o0 stavbu pramyslovych objektd,
administrativnich budov atd. Na trhu B2C realizuje firma malé mnozstvi zakazek, ale i tak

patii do oblasti jejiho plisobeni.

Navlacil stavebni firma, s.r.o. se také snazi vytvofit opravdu komplexni sluzbu, a proto se
vydava cestou rozvoje projekéniho oddéleni a developmentu. Takto budou moci pro
zakaznika v blizké dobé zajistit nejen stavebni prace, ale také vyhledani pozemku, zatizeni

vsech nutnych formalit, spojenych se stavbou a posunout svou sluzbu na vyssi arovet.

7.3 Analyza zakaznika

Zéakaznici Navlacil stavebni firma, s.r.o. se daji rozélenit podle druhu sluzby, kterou
poptavaji, a to na zakazniky poptavajici primyslovou vystavbu a na zakazniky poptavajici
ob¢anskou vystavbu. Je potieba fict, ze firma ma i vlastni projekéni oddé€leni, proto se
najdou i zakaznici, ktefi chtéji pouze zpracovat projektovou dokumentaci. Vétsinou si vSak

i tito nakonec zvoli spole¢nost Navlacil stavebni firma, s.r.o. jako hlavniho dodavatele.

Mezi vyznamné zikazniky na trhu B2B patii napiiklad Zlin - SAMOHYL MOTOR a.s,
pro n¢jz byla zrealizovéana vystavba dvou autosalonti, MND Drilling & Services a.s., ktefi
uzavieli smlouvu na vystavbu né€kolika pramyslovych hal nebo Den Braven production
s.r.o., pro které firma realizovala rekonstrukci astavbu noveé vyrobni haly. (Naviadcil,
[2010])
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Pfi navazovani spoluprace se zdkaznikem sleduje firma nékolik faktorii, ato ptredevSim
bonitu zakaznika, reference, zptisob financovani a objem stavebnich zakéazek. Pro ziskani
téchto informaci vyuziva firma Navlacil stavebni firma, s.r.0. doporuceni, osobni kontakty
a také vlastni zkuSenosti. Firma uptednostiiuje zakazniky, ktefi chtéji realizovat stavbu ve
Zlinském kraji, a to i s ohledem na své zaméstnance, ktefi pak nemuseji travit dlouhy ¢as
mimo své domovy a rodiny. Dal§im kritériem vybéru je obor podnikani. Navlacil stavebni
firma s.r.o. aktivné¢ vyhleddva potencialni zdkazniky. Pro pfesvédCeni investora

0 spolupraci vyuziva svych referenci, dobrého jména a vice nez dvacetileté tradice.

Co stoji za zminku je fakt, Ze spousta zakazniki se spole¢nosti Navlacil stavebni firma,
s.r.0. spolupracuje dlouhodobé¢, tedy na vice zakazkach. Toto naznacuje, ze jsou zakaznici
velmi spokojeni, a to je i jednim z cilt spole¢nosti — uspokojovat potieby svych zakaznik.

Tohoto cile je dosahovano pomoci nasledujicich prostiedku:

e kuvalitni zdkaznicky servis (vyfizovani reklamaci a stiznosti),
¢ plnéni dohodnutych termint,

e plnéni smluvenych investi¢nich nakladi,

e legislativné pravni zajiSténi vSech tkont,

e otevienost vici pranim a pozadavkiim zakaznika.

7.4 Analyza podniku

Vlastnicka struktura

Statutarnim organem spolecnosti Navlacil stavebni firma, s.r.o. jsou tfi jednatelé. Martin
Navlacil, Jakub Navlacil a Pavel Navlacil. Pficemz kazdy z jednateli zastupuje spolecnost

samostatng. Jednotlivé podily jsou rozdéleny nasledovné:

Spole¢ny obchodni podil:

MARTIN NAVLACIL, JAROSLAVA NAVLACILOVA
Vklad: 1 349 000,- K¢

Splaceno: 1 349 000,- K¢

Obchodni podil: 71 %

Spole¢nik:

JAKUB NAVLACIL
Vklad: 323 000,- K¢
Splaceno: 323 000,- K¢
Obchodni podil: 17 %



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Spolecnik:

PAVEL NAVLACIL
Vklad: 228 000,- K¢
Splaceno: 228 000,- K¢
Obchodni podil: 12 %

Zakladni kapital je stanoven ve vysi 1 900 000,- K¢, pficemz je z n€j splaceno 100%.
(Verejny rejstiik a shirka listin, © 2012-2015)

Zaméstnanci

Firma disponuje stabilizovanym tymem zkuSenych, vysoce femesln¢ zrucnych
a vykonnych pracovnikti v oborech fidici technik na stavbé, zednik, tesaf, Stukatér,
obkladac, stavebni délnik, zdmec¢nik, strojnik a fidi¢. Se svymi 200 zaméstnanci se fadi
mezi stiedné velké spolecnosti. Firma se snazi pfijimat zaméstnance z regionu, a proto
realizuje zakazky prevdzné z blizkych lokalit, aby zaméstnanci nemuseli na del§i dobu

opoustét své rodiny. (Naviacil, [2010])

Duraz je kladen na vysokou odbornost i moralnost pracovnikli. Samoziejmosti je U vSech
profesi pribézné vzdélavani, které firma nejen podporuje, ale i sama organizuje. Diky

tomu firma zarucuje kvalitné odvedenou praci. (Navidcil, [2010])

Organizacni struktura

Hlavni jednatel
spolecnosti

Usek podpory Ekonomicky

Obchodni Gsek Technicky Usek Vyrobni Usek vyroby lisek

Pravnicky Usek

Obréazek 4: Organizacni struktura spolecnosti
Zdroj: Osobni rozhovor s Ing. Rizenou Vorlovou, 2016
Organizacni struktura spolecnosti je jednak znacné rozvétvena, proto je zde vyobrazeno jen

zékladni rozdéleni. Pro predstavu vSak uvedu nékolik dalSich ¢lenéni jednotlivych useku.

Pod Obchodni tsek dale spadd naptiklad development, marketing, oddéleni poptavky,
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oddéleni zakazky atd. V ramci technického useku figuruji projektanti, technologové

a takzvani ptipravafi. Pod vyrobni usek spada vSe spojené s realizaci stavebniho dila atp.
Financ¢ni situace podniku

Vyvoj stavebnictvi hodné odrazi vyvoj ekonomiky jako celku. Spolecnosti hrala na
pocatku roku do karet také velmi mirna zima. Navic diky aktivnimu pfistupu k ziskdvani
zakazek se témet dvojnasobné zvysil obrat ve srovnani s rokem 2013. Dilezitym faktorem

pro firmu je i to, Zze neni zadluZena. (Vyrocni zprdava za rok 2014, 2015)

2012 2013 2014
Obrat 299 370 385718 702 885
Zisk pred zdanénim 19 223 10 161 12 332
Cisty zisk 15929 8 643 10 341
Aktiva 165 122 171 423 291 031
Vlastni kapital 41 187 49 830 60 171
Zamé&stnanci 47 48 163

Tabulka 1: Hlavni ekonomické ukazatele (v tis. K¢)

Zdroj: Vyrocni zprdva za rok 2014, 2015; autor

Firma vklada cast svych ziskl zpét do vlastniho rozvoje a investic. Diky tomu se v roce
2014 navysil objem aktiv 0 70% na 291 miliont K¢. Pfedev§im v tom hralo roli dokonceni
skladovaci a servisni haly, investice do vozového parku a pofizeni techniky nutné pro
zajisténi plynulé realizace zakazek. Také hodnota vlastniho kapitalu se pribézné navysuje.
Dals$im podstatnym ukazatelem je pocet zaméstnanci, ktery v soucasné dobé dosahl

urovné 200 osob. (Vyrocni zprava za rok 2014, 2015)

7.5 Analyza konkurence

V ramci analyzy konkurenti bylo vybrano pét firem, které se daji povazovat za hlavni
konkurenty spolecnosti Navlacil stavebni firma, s.r.o. Hodnocend kritéria byla: misto
pusobnosti, primarni zaméteni, velikost (pocet zaméstnancii), rocni obrat, a doba piisobeni
na trhu (rok zalozeni). Konkurenti jsou setazeni podle toho, jak velkou jsou hrozbou, a to

od nejvetsi po nejmensi.
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TM Stav, spol. s.r.o.

Hodnotici kritéria

Misto ptisobnosti Vsetinsko

Primarni zaméteni Primyslova, obCanska a bytova vystavba
Pocet zaméstnancii 78

Obrat za rok 2014 (v tis. K¢) 447 957

Rok zalozeni 1997

Tabulka 2: Hodnotici kritéria TM stav spol. s.r.o.

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Navlacil stavebni firma, s.r.o.; autor

Firma TM Stav, spol. s.r.o. byla vyhodnocena jako nejvazné&jsi konkurent. Divodu je pro
to hned nékolik. Prvnim z nich je rychlé tempo rustu v poslednich letech. Firma je sice ve
srovnani s Navlacil stavebni firma, s.r.o. poloviéni, ale béhem par let ji mize pred¢it. Také
disponuji vlastnimi stavebninami a Cerpaci stanici, coz je velkou vyhodou. Slabou strankou

je pusobeni v relativné malé oblasti.

Zlinstav a.s.

Hodnotici kritéria

Misto ptisobnosti Zlinsky, Olomoucky, Moravskoslezsky kraj
Primérni zaméteni Priimyslova, ob¢anska a bytova vystavba
Pocet zaméstnancti 180

Obrat za rok 2014 (v tis. K¢) 1159 654

Rok zalozeni 1990

Tabulka 3: Hodnotici kritéria Zlinstav a.s.

Zdroj: Interni materidly spolecnosti Navlacil stavebni firma, s.r.o.; autor

Spolecnost Zlinstav a.s. je svou velikosti, zaméfenim i1 rocnim obratem nejblize Navlacil
stavebni firma, s.r.o. Navic plisobi pfedevsim ve Zlinském kraji a na trhu je uz pies 25 let.
Jediny divod, pro¢ byla tato firma zatazena az na druhé misto je ten, Zze v roce 2014 byl
jeji ukazatel EBIDTA z roku 2014 v zapornych hodnotach. Neni jisté z jakého divodu

tomu tak bylo, ale mliZe to znacit i1 piipadné problémy ve firm¢.
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PSG - International a.s.

Hodnotici kritéria

Misto ptisobnosti Mezinarodni

Primyslové a obCanska vystavba,

Primarni zaméfeni energeticke projekty
Pocet zaméstnanct 600

Obrat za rok 2014 (v tis. K¢) 1843971

Rok zalozeni 1924

Tabulka 4: Hodnotici kritéria PSG — International a.s.
Zdroj: Interni materialy spolecnosti Navlacil stavebni firma, s.r.o.; autor
PSG — International a.s. je velkd firma pasobici v mnoha zemich. V Ceské republice se
nezaméiuje na jednotlivé kraje, ale ptisobi celorepublikové. Da se predpokladat, ze se bude

zapojovat do velkych projekti, které by spole¢nost Navlacil stavebni firma, s.r.o. ani

nebyla schopna realizovat v pozici hlavniho dodavatele.

Rapos, spol. s.r.o.

Hodnotici kritéria

Misto ptisobnosti Zlinsky kraj, ale i Praha, Brno
Primérni zaméteni Priimyslova, ob¢anska a bytova vystavba
Pocet zaméstnancti 90

Obrat za rok 2014 (v tis. K¢) 204 370

Rok zalozeni 1992

Tabulka 5: Hodnotici kritéria Rapos, spol. s.r.o.
Zdroj: Interni materidly spolecnosti Navlacil stavebni firma, s.r.o.; autor
Rapos, spol. s.r.o. je relativné mala firma S nizkym ro¢nim obratem. I pies to, Ze na trhu

pusobi dlouho, nedokazala dosdhnout velikosti svych konkurentli. Celkové firma plisobi

nevyraznym skoro az zanedbanym dojmem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

PaPP, spol s.r.o.

Hodnotici kritéria

Misto pisobnosti Uherské hradisté a okoli
Primarni zaméteni Primyslova, obCanska a pozemni vystavba
Pocet zaméstnancii 100

Obrat za rok 2014 (v tis. K¢) 126 000

Rok zalozeni 1990

Tabulka 6: Hodnotici kritéria PaPP, spol. s.r.o.

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Navlacil stavebni firma, s.r.o.; autor

PaPP, spol. s.r.o. ma ze vSech uvedenych spolecnosti nejmensi obrat a zamétuje se pouze
na vystavbu v Uherském Hradisti a blizkém okoli. Realizuji spiSe mensi stavby. Za
posledni dva roky nemaji zadné reference z oblasti primyslovych staveb. I proto jsou

hodnoceni jako méné vyznamny konkurent.

7.6 Porterova analyza oborového prostiedi

Stavajici konkurence

Stavajici konkurenti byli blize popsani jiz v kapitole Analyza konkurence. V oboru
stavebnictvi se pohybuje velké mnozstvi firem, ale v soucasné dob¢ je vytizeni stavebnich
firem dost vysoké i pies to, ze neni hlavni sezona. Navic Navladil stavebni firma s.r.o.
navazuje se svymi zakazniky dlouhodobou spolupraci, vytvareji pro zékaznika komplexni

produkt, coz je jedna z hlavnich zbrani v konkuren¢nim boji.
Konkurence substitutii

Stavebni trh nabizi pouze velmi omezenou moznost substitutli, kazd4 stavebni zakéazka je
jind astavby se nedaji vytvaret piedem na sklad, jako u jinych odvétvi. U kazdé nové
zakazky je k jeji kompletaci potieba vyuzivat jinych metod a technologii. Jako mozny
substitut se dd povaZovat vystavba nizkoenergetickych, ekologickych staveb. Nejcastéji se

tento trend objevuje u vystavby rodinnych domu. (Ciemala, 2008)

,»Napiiklad ve vystavbé rodinnych domki je moZna nahrada klasického vyrobniho

postupu, tedy vystavby rodinného domu z cihel nebo cihlovych tvarnic sestavenim
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rodinného domu z ptedem vyrobenych casti, které¢ jsou nasledné¢ montovany do sebe.
Podstatou montovanych domkia jsou velkoplo$né sendvi¢ové panely vyrobené na bazi
lehké prefabrikace dieva, které jsou vyplnény akustickou atepelnou izolaci a oplasténé
stavebnimi deskami. Vyhodou této technologie jsou dobré tepelné vlastnosti, rychlost
vystavby souvisejici se suchym procesem vystavby (dim vétSich rozmérti je mozno
sestavit do 30 dnti) nebo ekologicky Setrnd technologie pouZzita na realizaci stavby.*
(Ciemala, 2008, s. 44) Nicméné obcanska vystavba je pro Navlacil stavebni firma, S.r.o.

jen okrajovou zaleZitosti, a proto konkurence substitutii neni pro firmu nijak vyznamna.
Potencialni konkurence

Vzhledem Kktomu, Ze jsou bariéry vstupu do oboru stavebnictvi vysoké, da se
pfedpokladat, Ze potencidlnich konkurenti nebude mnoho. Bariéry jsou predevSim
finan¢niho charakteru. Realizovani stavebniho dila s sebou nese kromé finan¢nich nékladii
také technické a technologické pozadavky rizné Grovné. Dalsi vyznamnou bariérou je
odliseni se od konkurence, jednak firma vstupujici na trh nebude viibec znama a konkrétné
v oblasti B2B jsou dulezité reference a zavedené jméno, proto je pro takovouto firmu tézké

se udrzet dlouhodobé na trhu.

Jako jedna z dalsich bariér vstupu se da povazovat nedostatek kvalifikovanych pracovniku.
Pticemz lze zkuSené¢ zdkazniky s potfebnou kvalifikaci ziskat téméf vyhradné od
konkurence. A to je v piipadé zaméstnanct spokojenych u stavajici firmy témeéf nemozné.

vvvvvv

Mysleny jsou velké nadnarodni korporace, s velkym mnozstvim kapitalu a vlastni techniky
atp. V tomto ptipadé je vstup na trh pomérné snadny. Jednou z moznosti je i koupeni
podilu ve stavajici ¢eské firmé. Nejvétsi takovouto spolecnosti piisobici na ¢eském trhu je
Svédska stavebni firma SKANSKA, a.s. DalSim piikladem miiZze byt némeckd firma

HOCHTIEF. (Weos, 2012)
Konkurence dodavatelu

Pro mnoho firem v oboru stavebnictvi piedstavuje konkurence ze strany dodavatelt
realnou hrozbu. Ne vzdy je jednoduché najit dodavatele, ktery bude mit pfiznivou cenu,
bude plnit terminy a bude vzdy spolehlivy. Takovyto dodavatel se pak mize stat pro firmu
nepostradatelnym a diky tomu vyvijet napfiklad cenovy natlak na stavebni firmu. Ne vzdy
jsou dostupné alternativy.
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Situace Navlacil stavebni firma, s.r.o. je vtomto ohledu naprosto bez rizika. A to z toho
divodu, ze maji vlastni stavebniny aarmovnu, ze kterych ziskaji pfevaznou vétSinu
potfebnych materialt. Jediné externi dodavatele tvofi malé firmy, a to ve formé drobnych
subdodavek. V tomto ohledu si Navlacil stavebni firma, s.r.o. mize vybirat, protoze
takovychto subdodavateld je na trhu mnoho. V ramci konkurence dodavatelt ma Navlacil

stavebni firma, s.r.0. obrovskou vyhodu oproti svym konkurentim.
Konkurence zakazniki

Zakaznici maji ve stavebnictvi pomérné velkou vyjednavaci silu. Pokud se jim nelibi
jakykoli aspekt (cena, kvalita, reference) stavebni firmy, mohou celkem jednoduse
realizovat zakazku skrze jinou spole¢nost. Vyjimku tvofi vysoce specializované prace, kde

neni mnoho konkurentu.

Navlacil stavebni firma, s.r.o. si velice dobfe uvédomuje, jak dilezité¢ je presveéddit
zakaznika ke spolupraci a udrzet si ho. Dulezité je také zminit, ze diky silnému zazemi
(vlastni stroje, stavebniny atp.) mize firma uspésné konkurovat na trhu B2B jak cenou, tak
kvalitou. Navic m& ve svém repertodru vysoce specializované prace (rekonstrukce

historickych budov).

Konkurence ze strany zékaznikii bude hrozbou vzdy azbavit se ji dd pouze pii
monopolistickém trhu, kde neni moznost substituti. Nicméné se tato konkurence da
minimalizovat, k ¢emuz dopomahaji jak vyse zminéné faktory, tak kvalitni komunikace se

zakaznikem.
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8 SWOTANALYZA

Strenghts — silné stranky podniku

Kvalifikovany personal

Dlouholeté zkusenosti v oboru (20 let)
Rodinny podnik s tradici

Silna, rozpoznatelna znacka

Komplexni produkt (stavby na kli¢)

Nové inovativni napady

Vlastni Siroka skala stroju

Komunikace se zdkaznikem a s vetejnosti
Vlastni stavebniny a armovna

Weaknesses — slabé stranky podniku

Tt jednatelé — nékdy dochdzi k situacim, kdy vydéavaji protichtidna rozhodnuti
(kone¢né slovo ma pan Martin Navlacil senior, ale v danou chvili nemusi byt
k dispozici)

Velka vytiZzenost obchodniho feditele spolecnosti

Vnitropodnikova komunikace neni fizena oficidlni smérnici

Malo vyvinuté ¢innosti v oblasti HR (samostatny pracovnik az od r. 2016)

Opportunities — prilezitosti trhu

Priliv investic ze zahranici
Rozsifovani primyslovych zén
Rostouci ekonomika

Chut’ firem investovat

Nové technologie pfichazejici na trh
Poptavka po komplexni sluzbé

Threats — hrozby trhu

Vstup konkurence na trh

Rozpad firmy z divodu sport v rodiné majitelt

Cenové konkurence

Ptirodni vlivy

Neochota firem investovat v daném regionu

Nové technologie pfichazejici na trh

Krizova situace a poskozeni dobrého jména firmy (soudni spor, nehoda)
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V ramci vyhodnoceni SWOT analyzy, bych chtél stru¢né vysvétlit nejdilezitéjsi body
z kazdé casti. Z pohledu silnych stranek, kterych méa firma mnoho, bych rad vyzdvihnul
nabidku komplexniho produktu, kterd ma velkou pifidanou hodnotu a domnivam se, Ze
trend trhu je takovy, ze firmy budou poptavat takovyto druh sluzby ¢im dal vice. Dalsi
dalezité silna stranka je dlouholeta tradice, kterd ukazuje, Ze firma déla svou praci spravne.

AV neposledni fad¢ kvalifikovany personal, ktery je pilitem kazdé tispé$né spolecnosti

Ze¢ slabych stranek by méla firma pfedev§im vytvofit smérnice Vvramci své
vnitropodnikové komunikace. Sice intuitivné zameéstnanci vi, jak maji komunikovat, ale pii
feSeni sportl ¢i krizovych situaci by jasna pravidla ulehcila jejich feSeni. Velka vytizenost
obchodniho feditele zptsobuje, ze je tézké jej zastihnout, mize se také dostat do ¢asového
skluzu. Sdm obchodni feditel by m¢l uvaZovat 0 delegovani n¢kterych svych povinnosti na

své podrizené.

| u prilezitosti trhu je zminén komplexni produkt a je potfeba uvést, ze Navlacil stavebni
firma, s.r.o. vtéto oblasti nezahdli a aktivné rozviji svlij produkt a dava mu piidanou
hodnotu. Ekonomika se postupné dostava z krize a diky tomu roste chut’ investort utracet.
Proto je potieba v této dobé vyhledavat co nejvice potencialnich zakaznikd a ziskavat je ke

spolupraci.

Neutralizovani hrozeb je jednim z kli¢a k tspé$né budoucnosti firmy. Nastoleni krizové
situace a poSkozeni dobrého jména firmy se da vyhnout dodrZzovanim bezpe¢nosti prace
a dodrZzovanim vSech platnych zakontl. Pfichod nové technologie mlZe leccos zménit, ale
pokud bude firma sledovat nejnovéjsi trendy a ptipadné je aplikovat, neméla by ani tato
hrozba byt nikterak vazna. Nejvétsi hrozbou je rozpad firmy z diivodu spord v rodiné
majiteld, jelikoz se jedna o rodinny podnik, toto riziko zde bude vzdy a bohuzel jakkoli

dobreé vztahy v rodiné se mohou ze dne na den absolutné zhroutit.

8.1 Podstrategie SWOT analyzy
SO - vyuziti silnych stranek ve prospéch spolecnosti

e Nabidnout sluzbu firmam, které hledaji komplexni produkt. Tento produkt
posunout na vyssi tiroven, nez jakou nabizi konkurence. Naptiklad stavba na kli¢
I se zajiSténim pozemku pro stavbu.

e Piildkat zahrani¢ni investory do Zlinského kraje, vyuZzit pro to své dobré jméno
a znacku.
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ST — vyuziti silnych stranek pro zamezeni hrozeb

e Boj proti konkurenci na zakladé kvality poskytovanych sluzeb a vysoké kvalifikaci

cv v

e Vyuziti tradice a dobrého jména spolecnosti.
WO - piekonani slabych stranek vyuzitim ptilezitosti

e Vyuzivani nejnovéjsich technologii a postupt.
e Rist objemu zakazek a firmy spole¢né s riistem trhu.
e Rozvijet oblast HR.

WT — minimalizace slabych stranek a vyhnuti se ohrozeni

e Transformace firmy v akciovou spole¢nost, pro minimalizaci rizika z hlediska
vztahl v roding vlastniki.

e Zaméfeni se na zvySovani kvality, aby nebylo mozno firmé konkurovat pouze
sniZenim ceny.
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9 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRO NAVLACIL
STAVEBNI FIRMA, S.R.O.

9.1 Zhodnoceni stavajici marketingové komunikace

Za dlouhou dobu svého puisobeni na trhu se firma musela neustéle vyvijet a ptizptisobovat
se tak, aby byla pofad dobra ve svém oboru, poskytovala kvalitni sluzbu a hlavné, aby se
udrzela na trhu a tvofila zisk. Jde vidét, ze se v priubéhu ¢asu ve firmé naucili spoustu véci,
mySleno v oblasti marketingové komunikace a dokazali je implementovat do svych

kazdodennich ¢innosti.

Navlacil stavebni firma, s.r.o. vystupuje velmi profesiondlné, at uz se jedna
0 subdodavatele, externi projektanty (pokud zdkaznik nevyuzije firemni), firmy, s nimiz
spolupracuje na nékterych projektech i vefejnost. Firma ma obrovskou vyhodu ve formeé
vlastniho projekéniho oddéleni a hlavnich dodavatelii, protoze to nesmirné ulehcuje cely

proces komunikace. Celkovée je marketingova komunikace spolecnosti na vysoké trovni.

Béhem své praxe ve firmé pozoruji pozitivni vyvoj v marketingové komunikaci. Jde vidét,
Ze pani Ing. Ruzena Vorlova své praci rozumi a neustale se snazi 0 propagaci a posileni
dobrého jména spole€nosti, at’ uz v ocich potencialnich a stavajicich zdkaznikt 1 laické ¢i
odborné vetejnosti. Mohu zminit napfiklad ¢asomémé kamery na stavbach, ¢i piipravu

propagacnich videi s pomoci dronu.

Z osobni zkuSenosti také mohu fict, Ze obchodni zastupci firmy jsou velmi piijemni
a kvalifikovani lidé. Pfi osobnim kontaktu na mne pusobi velmi profesionalné a i pfi
oslovovani klientd jde poznat, ze maji mnoho zkuSenosti a praci vykonavaji se sob¢

vlastnim nadSenim.

9.2 Cile v marketingové komunikaci podniku a zpusob jejich dosazeni
Ziskavani novych zakazniku

Dusledkem kvalitni komunikace va¢i potencidlnim zdkaznikim je jejich ziskéani
k dlouhodobé spolupraci. Primarné cilenymi zakazniky jsou firmy investujici ve Zlinském
kraji, které maji vice nez 50 zaméstnanci a poptavajici vystavbu primyslovych ¢i
administrativnich budov. Sekundarné se Navlacil stavebni firma, s.r.o. zaméfuje na
podobné firmy z okolnich regionti. V soucasné dobé je ne Gplné¢ vhodnym zakaznikem

spole¢nost investujici v Cechach.
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Kroky ke splnéni cile:

e piimy prodej skrze obchodni zastupce (telefonicky i osobné na veletrzich),

e odliseni se od konkurence,

e nabidka komplexniho produktu,

e kvalita prace a cenova politika,

o reference.
Navlacil stavebni firma, s.r.o. vSechny tyto kroky spliiuje, a proto by nemél byt problém
ziskavat nove zakazniky. |tak existuji urCité aspekty, které by se daly mirné pozménit.

O téch budu hovotit v nasledujici kapitole.
UdrzZeni stavajicich zakazniki

Stavebnictvi ma z marketingového hlediska spoustu specifik, napiiklad udrZzeni stavajiciho
zakaznika se mize zdat nepodstatné, protoze firmy nestavi novou budovu kazdy mésic ¢i
rok. Z&kaznici se stavebni firmou neobchoduji na pravidelné bazi. Ale i piesto je udrzeni
kazdého jednoho stavajiciho zdkaznika pro firmu dtlezité. Kazda dalsi spoluprace se
stejnym zakaznikem dava firmé najevo, Ze dé€la svou praci dobie, aze byl zakaznik
spokojen. Také je zde finan¢ni aspekt, protoze kazd4 investice se pohybuje v fadech

i desitek milionu korun.

Kroky ke splnéni cile:

e profesionalni pfistup béhem celé doby spoluprace,

e Kkvalitn¢ odvedena prace v terminu bez piekroceni smluvené ceny,

e udrZeni kontaktu (zvani na akce potfadané firmou atp.),

e rychlé a kvalitni feSeni ptipadnych reklamaci.
Firma ktomuto cili sméfuje dlouhodobé adafi se ji udrzet si zakazniky. S velkym
mnozstvim z nich spolupracovala vice nez jednou. Opétovna spoluprace je nejvySSim
ocenénim, jaké muize firma ziskat. AvSak je potieba se neustale zdokonalovat a poucit se

z piipadnych chyb. Navrh na lepsi udrZitelnost zdkaznikii nasleduje v dalsi kapitole.
VylepSeni image a dobrého jména spole¢nosti

V ramci tohoto cile je potieba segmentovat komunikaci na jednotlivé cilové skupiny. Jedna
z nich jsou zakaznici a potencialni zakaznici, da se fici, Ze ptedchozi cile jiz tuto skupinu
obsahly. Dal§imi skupinami jsou dodavatelé, firmy spolupracujici na zakazkach

a vefejnost.
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Konkrétnim cilem je, aby Zadna z cilovych skupin nespojovala jméno Navlacil s néjakou
negativni zkuSenosti, ¢i emoci anaopak, aby dokéazaly firemni jméno ¢i znacku spojit
S pozitivni myslenou, akci a podobné. Je samoziejmé, Ze se neda zavdecit tplne€ kazdému

jednotlivci. Dilezité je, aby firma byla vidét v pozitivnim svétle.

Kroky ke splnéni cile z hlediska dodavatela:

e Vcasné placeni faktur,
e dodrzovani dohod (byt tstnich).

Z hlediska Navlacil stavebni firma, s.r.o. je tento cil celkem jednoduse dosazitelny, jelikoz
skrze externi dodavatele zajistuji pouze mensi subdodavky. Pro firmu tim padem neni

tézké své zavazky dodrzZet. SpiSe musi fesit spravny vybér spolehlivych subdodavateli.

Kroky ke splnéni cile z hlediska firem spolupracujicich na zakdzkéch:

e dobré logistické zajisténi,

e dodrzovani smluvnich podminek (terminy, pravomoci),

e zodpovédny pfistup k ptipadnym reklamacim,

e transparentni jednani ve vsech situacich.
Spoluprace mezi firmami je nékdy jako chiize po tenkém led¢. Dullezité je spravné smluvni
zajisténi a snaha z obou (¢i vice) stran na vzajemné domluvé. Mnohdy malé nedopatieni
mize spustit lavinu problémi. Navlacil stavebni firma, s.r.o. jedna tak, aby k takovymto
situacim nedochazelo, avsak i tak se mohou najit jednotlivei, kteti se domluvit nechté&ji.

Proto by si Navlacil stavebni firma s.r.o. méla dobie vybirat, s Kym spolupracovat.

Kroky ke splnéni cile z hlediska vefejnosti:

e podpora mistnich spole¢enskych, kulturnich a studentskych akci a dobro¢innych
aktivit,

e ekologické chovani, recyklace suti,

e podpora vlastnich zamé&stnanc,

e podpora studentt.

vvvvvv

ptidané hodnoty vefejnost vnimala. Pokud firma vydava své finance a usili na to, aby si
vytvarela pozitivni image, je nezbytné¢ nutné, aby to vetfejnost opravdu zaregistrovala.
Pokud zhodnotim sdm za sebe, nemél jsem vibec tuSeni 0 vSech aktivitich Navlacil
stavebni firma, s.r.o. a ptedpokladam, Ze nejsem jediny. Proto v dalsi kapitole navrhnu, jak

se dostat vice do povédomi vefejnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

9.3 Navrhy a doporudeni pro Navlacil stavebni firma, s.r.o.

Doporuéeni z oblasti ziskani zakaznika

Vzhledem Kk tomu, Ze se da predpokladat, Ze vétSina potencialnich zakaznikl se podiva na
web firmy, bylo by vhodné, aby je webové stranky zaujaly, naldkaly a zistaly v mysli
kazdého, kdo je navstivi. V soucasné dobé bohuzel webové stranky spolecnosti vypadaji

zastarale, a i kdyz neurazi, tak ani nezaujmou.

Proto doporucuji investovat do novych webovych stranek. Vyuzit kvalitniho web designera
a grafika, ktery pfinese inovativni napady. Diky webovym strankam se odlisit od

konkurence a prodat kvalitu své sluzby na prvni pohled.
Doporuceni z oblasti udrzeni zakaznika

Jak jiz bylo uvedeno vySe, je potfeba se vyvarovat chybam, ¢i jejich opakovani pfi
komunikaci se zakaznikem. Proto bych doporucil vyuziti stru¢ného dotazniku, zjistujiciho
kvalitu firemniho jednani a zakaznikovy spokojenosti. Je jasné, ze zakazniky neni mozné
zatézovat zdlouhavym vypliiovanim, proto by mél byt kratky, efektivni a dobrovolny.
Formu bych doporucoval elektronickou ¢i telefonickou, se zaméfenim piedev§im na nové

zakazniky.

Firma sice uz v soucasné dob¢ spokojenost zkouma, ale pouze jednou cca za dva roky
apouze u stavajicich zakaznikt. Ja navrhuji zjistovat spokojenost pribézné (vzdy po
dokonceni zakazky) a Vv idealnim ptipad¢ zjistit i U investort, ktefi nakonec zvolili jinou

stavebni firmu, pro¢ tomu tak bylo.
Dotaznik by mél obsahovat otazky typu:

e Jak jste se o spole¢nosti Navlacil stavebni firma, s.r.0. dozvedél?

e Jak hodnotite ptistup a komunikaci z nasi strany u téchto skupin? (obchodni
zastupci, stavbyvedouci, atp.)

e Co Vas pifimélo snami spolupracovat? Nebo Pro¢ jste se rozhodl s nami
nespolupracovat?

e Jak byste vlastnimi ohodnotil nasi spolupraci?
Dal$im doporucenim je pravidelny kontakt (staci telefonicky) stavajicich zdkaznikl. Ne
ani tak za ucelem prodeje, jako spi$ pro udrzeni se v povédomi. Dilezité je zjistit, jestli je

vSe v poradku, jestli nenastaly néjaké komplikace realizované budovy. Jedné se 0 vstiicné
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gesto, které firm¢ pomtize navézat bliz§i vztah se svymi zdkazniky a odhali ptfipadnou

nespokojenost, kterou je mozno napravit.
Navrh z hlediska referenci

Vzhledem k tomu, ze reference jsou pro ziskani zdkaznika stejné dulezité jako odliSeni se
od konkurence, navrhuji toho jednoduchym zpisobem vyuzit. A tim konkrétné¢ myslim
vyuzivat kromé fotek staveb i kratké slovni komentafe zakaznikt o spolupréci s Navlagil
stavebni firma, s.r.o. Tyto by pak byly uvefejnény na webovych strankach spolecnosti,
ptipadné i v jinych médiich.

Zde je jednoduchy nastin, jak by mohl tento podnét byt realizovan. Jednd se
0 ,,proklikavaci“ okno s fotografiemi zakaznika (napt. feditel ¢i jednatel spolecnosti) a se
struénym komentafem 0 spolupraci se spole¢nosti Navlacil stavebni firma, s.r.o. Tyto
komentafe mohou byt ziskavany bud’ skrz navrhovany dotaznik, nebo naptiklad emailem.
Predkladana ilustrace nezobrazuje skutecné komentare O firmé¢, je to pouze modelovy
ptiklad. Jedna se 0 drobnost, kterd dokaze upoutat pozornost potencialniho zakaznika

a firma tak muze ptidat tfeSni¢ku na dort ke své reputaci.
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Jan Romanak
reditel spole¢nosti PlJ, s.r.o.

"Spolupraci jsem si velmi uzil, vSechno probéhlo

E podle mych predstav.”

Petr Novak
jednatel Imaginarni firma, s.r.o.

"Kvalita, spolehlivost, davéra.
To je pro mne Navlacil."

Obrazek 5: Reference v podobé komentare

Zdroj: autor

Tento samy navrh by se dal uplatnit s malou obménou pii ziskavani zaméstnanci, kdy by
kratké komentare patfily stavajicim zaméstnancim. Potencidlni zaméstnanec tak ziska

informace o chovani a benefitech firmy pfimo od nékoho, kdo v ni pracuje.
Navrh pro rozsifeni povédomi verejnosti

Obliba internetu v mladé a stiedni generaci roste. Internet je upiednostiiovan na ukor
ostatnich médii. Pouze starSi generace udrzuje vérnost vici regionalnimu tisku a televizi.
(Bacuvcik, 2014) Lidé v produktivnim véku jsou navykli na praci s pocitatem a spoustu
informaci vyhledavaji na internetu. Proto je do budoucna dulezité se na tento sektor

orientovat.

V rdmci rozSiteni povédomi v soucasnosti skvéle funguje Facebook. Firma ma sviij profil,
je aktivni, jediné, co ji chybi je dostate¢ny dosah v podobé ,like*. Proto doporucuji
podporovat tuto aktivitu a vyuzit soutéz nebo placenou kampan pro rozsifeni dosahu

sdileného obsahu.
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V piipad¢ soutéze navrhuji formu ,,like" na stranku, sdileni konkrétniho sdéleni a jako cena
pro nédhodné vylosovaného vitéze néktery z reklamnich predmétii spolecnosti (napiiklad

oblibena tatrovka). Tato forma je jednoducha, nizkonakladova a efektivni.
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ZAVER

Teoretickd Cast prace je zpracovana na zadklad¢ velkého mnozstvi kniznich zdroji
postihujicich témata marketingové komunikace, stavebnictvi, analyz a trhu B2B. Tomuto
zpracovani predchazelo dilkkladné studium vSech materidli a vyuziti nejvhodnéjSich

informaci pro pfesné popsani problematiky marketingové komunikace na trhu B2B.

Tato prace ve své teoretické casti obsahuje konkrétni informace o marketingové
komunikaci a rozdilech mezi trhy B2B a B2C, které ¢tenaii umoznuji lepsi pochopeni
feSeného tématu. Nasleduji specifika stavebnictvi. Ta jsou pro tuto praci nezbytnd, protoze
obsahuji informace o ziskavani zakazek, roli zakaznika a o povaze stavebnich dél, které
ukazuji zpasob, jakym musi stavebni firmy komunikovat a do jaké miry je tento zpiisob
odlisSny od B2C trhii. Nasleduji teoreticky podloZené analyzy, které jsou pozdéji
aplikovany.

Praktickd ¢ast zadina stru¢nym popisem spolec¢nosti Navlacil stavebni firma, s.r.o. Tento
obsahuje kratkou historii, zakladni Gdaje a profil spole¢nosti. Pii seznamovani s firmou
bylo zjisténo, ze disponuje vlastnim projekénim oddé€lenim a stavebninami, coz bylo

zohlednéno pfi analyze firmy.

Na tomto misté je zdhodno fict, Ze spousta informaci, tykajicich se spole¢nosti neni mozno
zvetejnit, s mnohymi jsem se nemohl ani seznamit. Piesto firma projevila velkou vstiicnost
pfi poskytovani informaci a vzdy ochotné vypomohli, aby tato prace méla vypovidajici

hodnotu.

Dale jsou rozebrany jednotlivé komunikaéni nastroje vyuzivané spolecnosti, jeji vize a také
je zde popséna Cast firmy, ktera se stard o prvotni komunikaci se zdkazniky. Navic jsou zde
uvedeny i1 konkrétni piiklady toho, jak mize vypadat zacatek obchodniho vztahu a jak dale

probiha. A to az do odevzdani hotového projektu.

Nésleduje komplexni analyza, kterad rozebira prostiedi, podnik jako takovy, z&kaznika
a konkurenci. Z téchto analyz lze jasné definovat pozici spolenosti na trhu a samoziejmé
jeji silné a slabé stranky. S t€émi souvisi i ptilezitosti a hrozby, které jsou vSechny spole¢né

vyhodnoceny ve SWOT analyze.

Celkové je komunikace firmy na vysoké Urovni a ve srovnani s vétSinou konkurentl

Navlacil stavebni firma, s.r.0. ve svém oboru vynikd. Trh ve Zlinském kraji vypada, jako
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by zde byl nedostatek stavebnich firem, nékteti z konkurenti viibec nedbaji na image. A to

je prave prilezitost pro spole¢nost Navlacil stavebni firma, s.r.o.

V posledni casti je nckolik doporuceni, které autor vyhodnotil jako cestu za lepsi
marketingovou komunikaci a odliSenim se od konkurence. Proto doporucuje, aby byly
aplikovany v provozu firmy. Timto prace splnila vS§echna ocekavani a cile vytycené jejim

autorem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B  Business-to-business

B2C  Business-to-consumer

PR Public relations

HR Human resources
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PATEK 26. DUBNA 2013
WWW.IDNES.CZ

kraj zlinsky & El

Krize ma i jeden
pozitivni efekt.

Preziji jen

ti dobri

» Manazefi od nas Rozhovor s Martinem Navlacilem juniorem, ktery plsobi
v rodinné stavebni firmé Navlacil. Hovofi o tom, jak pfezit v dnesni slozité dobé,
kdy stat a castecné i soukromy sektor odmitd investovat do vystavby.

ZLIN MiiZe se dafit stavebni spoled-
nosti v dnesni dobé, kterd tomuto
oboru nepfeje? Piekvapiva odpo-
véd zni - ano. Zlinska rodinna fir-
ma Navlagil zvySuje kazdoroénd
sviyj obrat. 1 diky tomu ziskala
fadu ocenéni a pfedloni se dokon-
ce stala stavebni firmou roku Ces-
ké republiky.

wDivodem je to, Ze jsme zamé-
fenf vyhradné na sek-

zovali jsme ani stavebni kolecka,
opravdu jsme zaéinali od nuly.
V3echno, co jsme vydélali, jsme in-
vestovali do firmy, vybavent a ne-
movitostf. Postupné jsme tak tuto
potiZ piekonali.

Vade firma mé své délniky, nepro-
dévite zakéizky subdodavatelim.
V &em je vfhoda tohoto modelu?

tor. Neméli jsme nikdy zakédzky
od kraje & stéw, ktery ted velmi
Setffa prévé na to nase konkuren-
ce dopléci,” fikd Martin Navlacil
junior, syn zakladatele firmy Mar-
tina Navl4¢ila star3iho. Celkem ve
firmé pracuje deset lidi tohoto pfi-
jment.

Existuje recept na Gsp&Snou fir-
mu?

Da se fict, Ze ano. A nemusi jit jen
0 tspéch ve finanéni roving. Je tie-
ba, aby firma méla své poslani
a hodnoty. Jde o dobré vztahy se
zékazniky, zaméstnanci i statem.
Proto je dilleZité mit uréenou stra-
tegii na nékolik let dopfedu, my ji
méime danou na pét ler. MiZe to
sice plisobit jako socialistickd p&ti-
letka, ale pro dobré fungovani fir-
my je to skoro nezbytné.

Jak se vdm daf tyto plény promi-
tat do reality?

Musite mit pfedevifm schopné
lidi a zvolit si, co pfesn& cheete sta-
vét. Dnes je dileZita specializace,
takze nedélame vSechno. Mdme fi-
remnf strategii, v niZ jsou mimo
jiné zohlednény i nase silné a sla-
bé strénky.

Jaké jsou vade slabé stranky?

V tvodu podnikéni v roce 1992
jsme neméli Zadny startovac kapi-
t4l z privatizace. Zacinali jsme na
zelené louce. Postradali jsme admi-
nistrativni prostory a stavebni
dviir. Jak fik& né$ otec - nezprivati-

Mime také kvality a ja-
kosti, ale Zivi nas lidskd prace. Pro-
to potfebujeme dobré a spokoje-
né zaméstnance. Pak vime, Ze
stavba, kterou udélaji, bude dob-
4. SnaZime se shéndt zakézky po-

U nés pracuje deset
lidi z rodiny, ktefi se
staraji o to, aby kazdd
zakézka dobre
dopadla. Je to sice
naroc¢né na vztahy,
ale nemusite - jak se
fika — kontrolovat

kontrolni ))

systém.

kud moZno v regionu a jeho okoli,
aby lidé mohli byt kazdy den
doma. To je pro dobry vykon ide-
&lni. Razfme heslo, Ze na prvnim
misté by méla byt rodina a aZ po-
tom préce.

To zni jako néjaké zapomenuté
batovské heslo.

Vim, ale funguje to. Miizeme to do-
kazat tak, Ze neméme Zadné poti-

Jak se v&m daf¥f prosazovat na sta-
vebnim trhu, ktery zaZivé zlé
Lasy?

Objemy ve stavebnictvi uZ asi p&t
let klesaji. Podle statistik od roku
2009 aZ o 24 procent. Nam ale po-
fad rostou: v roce 2010 jsme méli
obrat 119 miliond, loni uz téméf
300 miliond korun. Jsme ale spiSe
vyjimka. Poméry na trhu se nemé-
ni v dobé konjunktury, ale béhem
krize. Spousta firem uZ zkrachova-
la a kazdy mésic se dozvidim, Ze
konéf dalsi.

Pro& se ale prévé vém daf{ ob-
Stat?

Divodem je to, Ze jsme zaméfeni
vyhradné na soukromy sektor. Ne-
méli jsme nikdy zakazky od kraje
&istaty, ktery ted velmi Setff a pré-
& na to na$e konkurence doplécf.
Navic ndm pomohlo, Ze jsme v 90.
letech zatinali tim nejt&28im - ro-
dinnymi domy. Je velmi obt{Zné
ho postavit tak, aby byl zékaznik
spokojeny a firma vydélala,
U dom( je totiZz spousta subjekti

Recept na tispéch Firma Navldil nikdy neméla zakazky od kraje &
statu, ktefi ted Setfi. ,Pravé na to nase konkurence doplci,” Fika Martin

Naviagil junior.

&

nich kritérif a libf nelibf. Nam se to
dafilo, i proto jsme (isp&ni. Nékte-
Ti investofi si nds uz sami zvou do
vybérovych fizeni.

Investofi jsou ale také velmi opa-
muk;epmmu aby stave-

Vabudn&v nll:hﬂﬂv!m. Vétsina fi-
rem deset let vydélava, dva roky
piemysli, co s penézi udéld a pak
chcee néco konkrémiho vybudovat.
Ak tomu potfebujf divéru. U nés
pracuje deset lidi z rodiny, ktefi se
staraji o to, aby kazda zakézka
dobfe dopadla. Je to sice narotné
na vztahy, ale nemusite - jak se
k& ~ kontrolovat kontrolni sys-
lbm. My zijeme s firmou a véfime
e

e 2

zeji od nés pouze jednotlivei, nas§
tym je stabilni. A spiSe do ného pfe-
tahujeme lidi odjinud.

vebni spole¢nosti, které maji jed-
noho majitele, ale ten nemuze
viechno stihat.

le, Ze stavebnictvi je jistota?

Ano, Stavebnictvi Zivi zména
avadycky bude nékdo chiit stavét
& opravovni. AtuZje to mald stav-
ba na dvofe nebo velky dim. Vé-
#im, Ze budeme mit préci 'ddyc-
ky. Na rozdil od firem v

Foto: Dalibor Glick, MAFRA

se uz méni. Byl také problém se-
0 délnika a ted majf
mﬁ’mmﬁlm;lmmm

lovém priimysluy, které jsou napo-
jeny na jednu automobilku. KdyZ
ta zkrachuje, skon¢i taky. Ve sta-
wvebnictvi také nehrozi, Ze by na
nas trh virhly spole¢nosti z Ciny
nebo Indie.

Stavebn{ firmy ale budou kracho-
vat dl, takze n&jaké velké poho-
dato nebude.

Miéte pravdu, ale krize md i dobry
efekt. Je to ozdravny proces pro
cely segment. Pfeziji jen ti dobfi.
Pied pir lery bylo obtizné najit
dobré subdodavatele na vzducho-
techniku nebo elektroinstalaci, to

Chceme mit mladsf, ale je dobré
mezi nimi mﬁ i zku!ené;si zamést-

nance. ziska

Martin Naviagil (29)

= Syn zakladatele firmy Martina
Navlacila starsiho, pracuje jako
vedouci obchodniho oddéleni

= Spole¢nost vznikla v roce 1992,
Jejimi spoleéniky jsou hned Etyfi
lidé s timto prijmenim, ve firmé
Jich pracuje dalsich Sest.

= Stavebni firma CR roku 201,
opakované se umistila v prvni
desitce ekonomicky
nejispésnéjsich malych
a stednich stavebnich firem
u nds, déle ma ocenéni ze
soutéze Baumit Fasada roku &
Stavba roku Zlinského kraje.

m Naviacilové zalozili spole¢nost
Vyztuz CZ, jez plisobl
Vv Tlumacové a dodéva armaturu.
V obou firmach pracuje 130 lidi.

Oprava Kongresového
centra byla vyhlaSena
krajskou Stavbou roku 2011

Tiumatov

Montazni hala je
primyslovou Stavbou roku
2009 Zlinského kraje.

statilo na vybudovani vzorového
krajského uéfiovského stiediska.
Bylo by perfektné vybavené a moh-
lo by lakat mladé kluky, aby se udi-
Ii tfeba na zednika. Jde o to, aby se
nebali chodit na ugiliste. Vzdyt pre-
ce femesinik si maze (aké Sllilﬂ
vyd!lal.

Na jaké stavby nﬁvk
Jsme r4di, Ze jsme mohli opravit

vat tak, 2e spolupracujeme s ug-

centrum ve Starém
Mésté anebo 72. budovu v bafov-

fiovskymi Skolami. Také k ndm  ském aredlu. Jestara asi70 leta ma-

chodi na praxi stfedoskolaci. jitel do ni dal dva stotunové lisy.
Museli jsme zesilit statiku & vybu-

Hodné se mluvi o tom, %e se ug- dovat nové podlahové konstrukce,

fovské Skolstvi médlo podporuje.  pritemz vngji vzhled ziistal pi-

Souhlasite? vodni.

Ano. Vezméte si jen, Ze zlinska uni-

sy A § heli

la ve mésté tii velké budovy za délatt

zhruba 1,5 miliardy korun. Mezi-  VySkovou budovu nebo most.

tim by jedno procento této astky

Miian Libiger
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Jaka je situace
na trhu prace ve vasem oboru?

Ladislav Tor¢ik,

reditel spolecnosti NanoTrade

Soucasni absolventi si hledajf prvni pracovni
pozice spise v laboratofich dal$iho vyzkumu
nebo na védeckych pracovistich. Klasické
dovednosti v marketingu, obchodu, vyrobé
i vyzkumu potiebuji doplnit o dovednosti,
jak pfesvéd¢it a mnohdy i vzdélat zdkaznika
o inovacich, o pfidané a konkurenéni vyhodé,
o novych vlastnostech. Chybi tak odbornici na
viech drovnich, ktefi by uméli nejen rozpo-
znat pfileZitosti, ale hlavné umét je aplikovat
do praxe.

Kdyz firma v tomto oboru za¢ini, nema
dostatek kapitdlu, kapacit ani profesné pfi-
pravenych odborniki. Pfi jejim dynamickém
vyvoji to je pro ni sice velkad pilezitost, ale
také vysoké riziko ,umrtnosti“ na nedostatek
odbornych kapacit. Dnes je zatim jedinou ces-
tou vlastni vychova a pfedavani prvnich zku-
Senosti z praxe.

Martin Navlacil junior,

vedouci obchodniho tiseku

a personalistiky rodinné firmy Navlacil

Ve stavebnictvi jsme dfiv méli problém najit
zkuseného a kvalifikovaného pracovnika, pro-
toze trh stavebnich firem dokazal absorbovat
velké mnozstvi zaméstnanci. S pfichodem
krize, s utlumem stavebnich investic a na-
slednym propousténim a krachem nékterych
firem lze najednou rychle zaméstnat pracov-
niky, ktefi majf zdroven dostatek zkusenosti.
Pro nés to znamena dostatek kvalifikovanych
pracovnikii.

V budoucnosti se ale projevi velmi mald
podpora ucrtiovskych oborii a maly pocet
uénit. Mladez nemuize byt hrda na skolu, ktera
ma nevyhovujici a malo reprezentativni pro-
story, neudi je odbornici. Jen zlinskd univerzita
v posledni dobé prostavéla 1,5 miliardy korun.
Kdyby se tfeba tfi procenta z této &astky vyuzi-
ly na stavbu moderniho u¢novského stfediska
a zaplatili se odbornici s mnohaletou praxi,
kterych je momentélné na trhu dost, stoupla
by i hrdost a chut takovou
Skolu studovat.

Marcela Rimalova,

Sr Worldwide Recruiter, AVAST Software
Nase spole¢nost puisobi v oboru IT v oblasti
vyvoje antivirového softwaru, ale vzhledem ke
struktufe spole¢nosti nabirime samoziejmé
zaméstnance do riiznych oddéleni. Pfi nibo-
ru v oblasti technologického vyvoje stile plati
pravidlo silné konkurence. U vyvojafu vitézi
zejména zajimavost projektu, moznost flexi-
bilnfho pracovniho ¢asu a finanéniho ohod-
noceni. U marketingové a obchodné zaméfe-
nych pracovniku jde vice o brand spole¢nosti,
moZnost zapojeni se do zajimavych projekti.
V obou pfipadech se citime hodné konkuren-
ceschopni. Jednoznaénym cilem pfi niboru
novych zaméstnanci pro nas vzdy zustava
spojeni spoleénych hodnot, kultury a zdjmu
o stejny vysledek.

Je pro nas dulezité, aby se u nds zaméstnan-
ci citili dobfe, aby pro né prace nebyla jenom
zaméstnanim, ale hlavné platformou pro se-
berealizaci. Tady citime silnou vyhodu hlavné
v oblasti vyvoje, jelikoZ nasi vyvojafi maji velky
prostor na vyuzivani nejnovéjsich technologii,
které je zajimaji. Maji prileZitosti pfinaSet

neustale néco svého a v kone¢ném di-

sledku moznost ,podepsat” se pod
néco, co muize ovlivnit 170 miliénu
lidi na svété, coz tvofi k dnesni-
mu dni nase portfolio uzivatelu.
Pevné véfime, Ze i diky dobrému
jménu na trhu se nim Gspésné
dafi ziskdvat ty nejlepsi talenty
a zkusené odborniky na trhu. Je
také pravda, ze trh je dnes mnohem
stabilnéj$i nez pfed par lety, kdy byl
negativné ovlivnén finanéni krizi.

V posledni dobé vnimame trend, Ze lidé
se citi v soucasnych firméch vice v bezpei
a nejsou vidy ochotni prici ménit. Na druhé
strané se stale najdou mensi spole¢nosti, které
jsou nuceny své pasobeni na trhu rusit nebo
vyrazné omezovat, a to mnohdy uvolfiuje zaji-
mavé kandidaty na trhu price. = -ACE-
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CERTIFIKAT

& QMS-728-2014 (zmena &)

potvrzujici zavedeni a shodu systému managementu kvality

|
A
\“/ organizaci: Navladil stavebni firma, s.r.o.
- Bartosova 5532, 760 01 Zlin
& 1¢: 253 01 144
()
A‘ Predmét certifikace systému managementu kvality:
W\,
.\ kritéria auditu: €SN EN 1SO 9001:2009

Provadéni staveb véetné jejich zmén, udrZovacich praci

'} €innosti:
" na nich a jejich odstrafiovani

\ rozsah zavedeni: BartoSova 5532, 760 01 Zlin

Potétek plaosti:  27.01.2014
Datum vydani zmény: 23.03.2015
Konec platrosti: 27.01.2017

ing. Lubomir Kolek
Foditel certifikagniho orgénu

A Certifikit je vydén v souladu s licenZnimi podminkami uvedenymi ve smiouve uzavlené s organizaci
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kritéria auditu: €SN OHSAS 18001:2008

&innosti: Provadéni staveb véetné jejich zmén, udrzovacich praci
na nich a jejich odstrafiovéni

rozsah zavedeni: BartoSova 5532, 760 01 Zlin

Potatek platrosti:  27.01.2014
Datum wycani zmény: 23.03.
Konec platnosti:  27.01.2017

Fodiel cortfikaéniba orgsnu

Certifikét je vydén v souledu s licenénimi pedminkami uvedenymi ve smiouvé uzaviené s organizaci.
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rozsah zavedeni: BartoSova 5532, 760 01 Zlin

tek piatnost:  27.01.2014 L
Datum vyoun! mény: 23.03.2015
Konec platnosti:  27,01.2017

Tediel ertkatig ovuanu

Certifikit je vyddn v souladu 5 lcennimi podminkami uvedenjmi ve smiouv uzaviené s organzzaci.



