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Abstrakt

Bakal&ska prace se zabyva manaZerskou a marketingovourkkati ve stavebnictvi.
Cilem prace je zjistit, jak v dneSni doldunguje marketingova komunikace na
stavebnim trhu a komunikace manazerska tngtdvebnich firem. Teoretick&st se
zabyva definovanim zékladnich pdjma teoriemi, které souvisi s tématem baiské
prace. Empirick&ast je ¥novana dotaznikovému jmkumu atizenym rozhovaim.
Prakticka cast slouzi k o¥feni stanovenych hypotéz. Zavprace je zawgien na
vyhodnoceni empirické&asti a doporéeni pro stavebni podniky.

Kli éova slova

stavebni trh, stavebni podnik, manazer, managemesutketing, obchodni zastupce,
internet

Abstract

This bachelor thesis is concerned with managenal marketing communication in
civil engineering. The aim of this thesis is to estigate current marketing
communication in the construction market, and maria communication inside
construction companies. The theoretical part isceamed with defining basic concepts
and theories connected with the subject of thihblac thesis. The empirical part deals
with the questionnaire survey and controlled in@mg. The practical part serves as a
basis for verifying set hypotheses. The thesiicluded by evaluating the empirical
part, and proposing recommendations for the coctstrucompanies.

Keywords

construction market, construction company, manag@magement, marketing, sales
representative
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1 UVOD

Mriviw s

kazdého lidského Zivota. Na stavebnim trhu je ntargeva a manazerska komunikace
klicova. Aby stavebni spalrost konkurovala ostatnim stavebnim firmam na staive
trhu, musi sledovat nejn&gi trendy v oblasti marketingu. Pro kaZzdou spodest je
dulezité najit takové marketingové nastroje, aby estala do poddomi zakaznik
Internet je dnes, a bude i v budoucnu¢ddym marketingovym nastrojem, jak se dostat
do povdomi lidi.

Manazerska komunikace slouzi ke spravnému vedeini Rokud si firma
uvédomi, Ze manaZer neni pouze jen osoba, ktera vydfkiazy, stane se pracovni
kolektiv efektivnim a prosperujicim. Manazer, ktetyce UspdSn vést své padzené,
musi rozvijet vlastnosti jakou je efektivni komuentle, spravna organizace pracovniho
kolektivu, vytv&eni plam a stanovovani dil ManaZer se musi postarat o to,
aby kolektiv pracoval vifijemné pracovni atmoste a rozvijel sitj potencial.

Cilem bakal&ské prace je vniknou do problematiky manazersk@gketingové
komunikace. V ramci marketingové komunikace se @ridgde zamiovat gedevsim
na nejsilgjSi marketingovy nastroj, a to na internet. Mansg&rKast je zarena
na komunikaci manazera se svymi fladnymi a na rozvijeni manazerské komunikace.
Souwasti bakalgské prace je dotaznikovy tmkum, jeho zagrecné vyhodnoceni
a doporgeni pro stavebni firmy.

I L

Teoretick&tast prace je roztbna na manazerskou a marketingovést. V prvé
fadt se zamitime na definovani zakladnich pajm oblasti marketingu a managementu.
V manazersk&asti si fedstavime detaitfjSi pohled na manaZera a jeho vlastnosti,
které by ndl rozvijet, aby se zd&no stal dobry vedouci a dokazal sprakoemunikovat
se svymi potizenymi. V marketingov&asti se zartime na marketingové nastroje
a marketingovou komunikaci. Dale srovnami gtavebnich firem a jejich prezentaci
pres internet.

V empirické casti se zawrtime na dotaznikovy pekum. V pfizkumu
se budeme zabyvat vyznamem marketingu pro stawgmh@&nosti. Dale zjistime, jaké
médium je dnes pro propagaci stavebni firmy FiefsrEjSi.

V dotazniku se za#time na oblast prodeje pomoci obchodnich zastpaeposledni
fadk se bude empirickdast zabyvat manazerskou komunikaci, kde se budamg/at
komunikaci mezi manaZerem a piaeénim. Sotiasti empirickécasti budetizeny
rozhovor s manazerem a z&tnancem spodmosti DUR plus, s.r.o., ktera se zabyva

projektovanim inZenyrskych siti a vystavbou inZzekych staveb.
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Ze spoleénosti PRO — DOMA, se, bude provedéreny rozhovor s obchodnim
zastupcem. Spataost se zabyva prodejem stavebniho materialu alsluz

Na za¥r budou vyhodnoceny vysledkyt@mkumu. Stanovi se jednotlivé zdy
a doporudeni, kterd budou slouzit k vyuziti manazerské aketargové komunikace
ve stavebnictvi.
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2 DEFINOVANI POJM U

Bakal&ska prace se bude zabyvat marketingovou a manakeisknunikaci
ve stavebnictvi. Na Uvod bychom radi seznartéinde se zakladnimi pojmy, které
se tykaji toho tématu.

2.1 Marketingova komunikace

V dnesni dob komunikace funguje na udrovni interaktivni komurmi&amezi
zakaznikem a firmou. Stavebni sgwlesti musi komunikovat se zakazniky @2gtim,
nez dojde k prodeji vyroliknebo sluzeb. Komunikace dale paluj@ pi uspokojovani
potreb zakaznika a spgebs zbozi. Diky technologickému pokroku v elektronseednes
komunikuje nejenom traéhim zpisobem jako je poSta, telefon apod., d@evazié pres
internet. Nastava komunikace, ktera vede k obousé&au dialogu.

Pri komunikaci mezi firmou a zakaznikem dativéormu séleni nejenom druh
zboZzi, ale i jeho barva, futtkost a pistup persondlu. Kazdy kontakt mezi zakaznikem
a firmou vyvolava izné druhy dojrd (kladné, zaporné, neutralni), které se mohou
v pribéhu ¢asu ngnit. VSe by ndlo byt nastavené tak, aby stavebni sfabest ziskala
co nejlepsi strategické postaveni na stavebnim'trhu

2.2 Manazerska komunikace

Manazerska komunikace ve stavebnictvi neznamenazepgen obchod,
ale zahrnuje i spotenské vztahy. Komunikace je zakladem vitdbbrych a Spatnych.
Manazer, ktery se chce stat dobrym vedoucim, sirmejmusi uvdomit, véem spdiva
manazerska komunikace, fap preswdcovani svych potizenych. Ulohou manazera
je rozvijeni komunikace a strategie vedouci k zidkéinformaci. Manazer také musi
umgt obhajit svoji pozici ped svym natizenym a stat si za svym rozhodnufim.

2.3 Stavebni firma

V této praci jsme si vybrali definici dle pani dolty Linkeschové, ktera dle
autora bakalk&ké prace nejlépe vystihuje dany pojem.

»,Poslanim stavebni firmy obetne realizace vystavby novostaveb,cgé
o stavby jiz hotové, jejich opravy, modernizacekorestrukce, fipadné bourani.

! Srv.viz: Marketing management. KOTLER, Philligarketing managementO0. rozs. vyd. Praha: Grada,
€2001, s. 541. Profesional. ISBN 80-247-0016-6.

2 Srvwiz:  Efektivni  manaZerskad  komunikace. PRUKNERVitézslav.MANAZERSKE
DOVEDNOSTI(online]. 1. vydani. Olomouc: Univerzita Palackéh®lomouci, 2014, s. 5 [cit. 2016-04-
26]. ISBN 978-80-244-4329-4. Dostupné z: httpsiilpoz/books/114/05.html
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Vysledkenginnosti stavebniho podniku (zavodu) je dodani staiah praci v terminech
a kvaliz dojednanych v hospotgkych smlouvach uz&nych s jejich dodavatelf*

2.4 Manazer

Jiti Styblo definuje pojem manaZer nasledavgple to ten, kdo vede:idi, spravuje
praci zanegstnana, provadi jejich efektivni kontrolu, ovliuje druhé k pleni viastni
viile, vyhledava a nachazi cesty spoluprace s ostatdendostatené zpisobily k tomu,
aby zabezp# podnikovou politiku.?

Ve stavebnictvi mizeme manazera chapat tilad jakou stavbyvedouciho,
mistra, vedoucih@ety, majitele stavebni firmy apod. V praci vedouaciia jakékoliv

arovni je nejdlezit¢jSi komunikace s pdizenymi, ktera je alfa a omega veSkeré
manazerske prace.

¥ LINKESCHOVA, DanakK otazkdm managementu ve stavebnidtvBrno: Akademické nakladatelstvi
CERM, 2005, s. 12-13. ISBN ISBN 80-7204-396-X.
* STYBLO, Jii. Efektivni manaZerl. Ostrava: Montanex, 1993, s. 5. ISBN ISBN 83@&565-6.
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3 PRACE A ULOHA MANAZERA VE STAVEBNICTVI

ManaZer je osoba, kter& se musi neustlelavat v oblastech, ve kterych

pusobi. Nejdlezit¢jSi dovednost je ust jednat s lidmi, & uZz se jedna o péizené
pracovniky, zakazniky nebo ridsmené manazera.

Postaveni manaZera v proceigeni stavebni firmy, ale i jinych firem, lze
znézornit schématematastnik — manazer — zanistnanec

VLASTNIK > MANAZER —» | ZAMESTNANEC

Obrazek 1 — Schéma vlastnik — manazer <¢ggmnec

Toto schéma nemusi odpovidat skotesti, ale ¢asto je manaZer situovan
do pozice osoby, kterd&idi urité procesy v organizaci. Spravnézeni proces
ve spolénosti je spjaté s vySSi zodpgmnosti manazera za jeho rozhodnuti, a tudiz
je ohodnocen &tSimi finartnimi, ale i jinymi bonusy, nez které dostavadovy
zamestnanec ve spolaosti’

Schéma, které bylo uvedeno vySenzeme detail§§i rozvést a popsat jeho
funkce, které jednotliva osoba plni v ramci organic

-vlastnik: rozhodovani a schvalovani strategickych pastapole€nosti, dohled nad
praci manazér hlavre nad plni jejich strategii, které slouzi k dosazeni prospe
podniku,

-manazer. ma vysadni postaveni v proceigeni organizace,ifpravuje a realizuje
strategie, které maji zasadni vliv na Zivotnostasperitu spolénosti,

-zaméstnanec pini Ukoly, které mu byly stanoveny, poskytujéommace manazém
slouzici ke spravnému chodu organizace.

3.1 Profil manazera

V odbornych kruzich s&asto setkavame s nazory, Zze manazer a jeho makézers
prace ¢asto stoji za usjghy a neudsgchy organizace, kterodidi. V dneSni dob
i v budoucnosti Ize f@dpokladat, Ze manazerska uloha bude nadale véleuith pro
fungovani a prosperitu spéleosti. V nasledujicich letech se manazer bude muset
potykat s novymi fekazkami, kterym budéelit:

® Srv.viz: VEBER, JaromitManagement: zéklady, prosperita, globalizatePraha: Management Press,
2000, s. 27. ISBN ISBN 80-7261-029-5.
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- vétSina trhi je propojena do jednoho globalniho trhu — managebude muset
zaneiovat a pizpusobovat celému gtovému trhu,

- mnozZstvi informaci se nadale zvySuje extrémnim &mp- nutnost idit
informace
a ziskavat jen pt¢bné pro danou organizaci,

- reagovat na zgmy nejen na globalnim trhu, ale také natmgnpolitické, socialni

aj°

viv s

Manazé jsou pokladani za rozhodujici osobytizeni firem. Nejdlezite]Si
je spravny vybr a nasledna vychova manazera. Pro spoist, ktera chce byt U&na
a prosperujici, je vysoka kvalita manazera zasatktio odbornost arghled zavisi
na ugovani strategii, které spaleost bude aplikovat na svoje podnikatelské &&m
hospodé#skou situaci a vedeni lidi ve fig

3.2 Z&akladni kompetence manazera

Nazory na to, jak ma byt manazeragpbily k praci v dané organizaci, se lisi.
V zasad by mél manazer spilovat dv zakladni podminky:

- Odbornost - je dana jeho w#dnim a odbornymi znalostmi, které ziskava
studiem
ve Skolach nebo praxi, kterou ziskal z praktickgkbSenosti.

- Chovani - jednani a chovani manazeiavgstupovani v podniku, na ¥gnosti
i v osobnim Zivat.®

Odborné znalosti ziskdva manazer nejen na spewialigch Skolach
zantienych na vzélavani v manazerském gm, ale uz od étstvi na zakladni Skole.
Tyto zmirené specialni Skoly nabizeji kurzy posilujici jejighalosti, které uplatni
v prvnich letech praxe. Uggné ukoieni kurzu je dolozeno titulem MBA — Master
of Business Administratiofs.

Dulezitym procesem je také sebewtavani, které manazer podstupuje po celou
dobu svého profesniho Zivota. V dnesni infotmadol® muze cloveék ziskat spoustu
informaci z knih, internetu, novin apodulBzité je ungt vybrat ty informace, které
piinesou manazZerovi patbné znalosti.

® Srv.viz: VEBER, JaromiManagement: zéklady, prosperita, globalizatePraha: Management Press,
2000, s. 35. ISBN ISBN 80-7261-029-5.

" Srv.viz: KHELEROVA, VladimiraKomunikani a obchodni dovednosti manaZega Praha: Grada,
2006, s. 78. ISBN ISBN 80-247-1677-1.

8 Srv.viz: VEBER, JaromiManagement: zéklady, prosperita, globalizatePraha: Management Press,
2000, s. 37. ISBN ISBN 80-7261-029-5.
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3.2.3 Praktické dovednosti

,,Jsou vnimany jako praktické navyky, které se dakat bd’ vycvikem, nebo
praxi. Pro jejich ziskani je zapebi dostatekfasu a Uzce souvisi se schopnostmi
konkrétnihacloveka. Plati obecné tvrzen€loveka nevzela pouze 3kola, ale takéco,
co je pimo v @m.“°

Kvalita manaZera se projevuje i jeho sociélni za@dzv. charisma manaZera.
Charisma Ize charakterizovat jako zvlastni dar,zkoupitazlivosti ¢lovéka, soubor
vlastnosti, kterymi ovliiiuje prostedi, ve kterém pracuje, bydli nebo se pohyblijm
je ¢lovek vice charismaticky, tim lidé viceripmaji jeho myslenky, vedeni, napady,
nazory.*°

V urcitych piéipadech se sami ztotidji s touto charismatickou osobnosti a je pro
n¢ vzorem, ktery se snazi napodobit.

Jacka Welche, ktery byl v devadesatych letech Séfleupiny General Electrics,
vymyslel teorii, podle které se manazerska praeektoje na dva aspekty:

- vykonnostgisla — plgni finartnich planu a ukazatel
- respektovani hodnot firmy (opovrhovani byrokraciadSeni pro nové pracovni
postupy, rychlost pkni zadanych ukdlapod.).

Aspekty, které vymyslel Jack Welch Izgepést do obrazku, ktery nazioige ctyfi
typy manazer:

A

Priznivé vysledky, sdileni Ptiznivé vysledky, nesdileni
firemnich hodnot, dobra prace $ | firemnich hodnot, Spatna prace|s
lidmi lidmi
Nep‘iznivé vysledky, sdileni Nepiznivé vysledky, nesdileni

firemnich hodnot, dobré prace $ | firemnich hodnot, Spatna prace|s
lidmi lidmi

4

& »
<« »

Obrézek 2 - Vysledky, sdileni firemnich hodnot agers lidmf°

® LOJDA, JanManazerské dovednosti. Praha: Grada, 2011, s. 19. ISBN 978-80-2472390
10 Srv.viz: LOJDA, JanManaZerské dovednosti. Praha: Grada, 2011, s. 11. ISBN 978-80-2472390
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Z obrazku vyplyva, Ze manazekteti sdileji firemni hodnoty a pracuji s lidmi
na dobré drovni, majiriznivejSi vysledky nez mana#iekteri nesdileji firemni hodnoty
a zarové Spatr tidi svoje pracovniky. V tabulce se vyskytuji martazkteri maji
piiznivé vysledky, ale nesdileji firemni hodnoty aumeji pracovat afidit lidi. Tato
skupina manazérpati nagiklad k €m, co nemaji dostateé zkusenosti §zenim lidi.
Je teba jim dat Sanci, aby ziskali zkuSenosti a stlizsich doli nebo vyborni

vedouci .t

3.30becné principy manazerské prace

»~Manazerska prace vychazi Zgr obecnych zasad, které nejsou zavislé na typu
organizace nebo postaveni manazera. Typické obminéipy jsou stanoveni priorit,

prevence, orientace zakaznika a bezvadnost sajnuasti.*?

3.3.1 Priority

Obecny princip priority stavi na Paretovu pravidl@aretovo pravidlo
se uplatuje v hospod&ko — spoleenské oblasti, kde malé mnoZstvi (jezasadi
ovliviiuje cely proces. Naopak velké mnoZstvitjeua maly nebo bezvyznamny vliv
na cely proces. Paretovo pravidlo¢gsto oznéovano jako 80/20, kdy 80 %innosti,
které manazer provadi, nema vliv na vysledky, kgieasi jeho prace. ezité je
se zandfit na €chto 80 % a najit zdé&innosti, které oslabuji nebo zpomaluji celkové
vykony nejen manazera, ale i jeho tymu, ktery vEde.

Jako piklad Paretova pravidla Ize uvést:
- 20 % icin zpasobuje 80 % problém
- 20 % z&kaznik nakupuje a finasi 80% zisk
- 20 % vyrobk prinasi 80% zisk

1 Srv.viz: VEBER, JaromiManagement: zaklady, prosperita, globalizatePraha: Management Press,
2000, s. 40. ISBN ISBN 80-7261-029-5.

12 \VEBER, JaromirManagement: zaklady, prosperita, globalizade Praha: Management Press, 2000,
s. 40. ISBN ISBN 80-7261-029-5.

13 Srv.viz: Management manifonline]. © 2011-2013 [cit. 2016-04-26] ISSN 232858. Dostupné na
World Wide Web: <https://managementmania.com/cefpap-pravidlo>
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Cetnostjednotek{ A Jumaném jevu 5

Vyznam jevu

Obrazek 3 - Paretovo pravidlo 80/20

A — pogetna skupina minimélnim vyznamem
B —stredni hodnot
C -mensi skupina jev(do 2( %) s nej¢tSim vyznamem

3.3.2 Prevence

Prevence je iezitd sodast manazerské prace pravidla by n¢lo dochaze
k predchazeni ptdémi nebo situaci, které azou problémy vyvolat. Poki se problém
vyskytne, je zapoebi, aby byl nedoatek v nejkratSi dm odstragn. UZzZitecnost
prevence niZe vychazet pravidla ,deseti KdyZ nastane ekonomické oblasti
problém, nemusi Wywzdy ndsobkem deseti, ale jelia ho akuthiesit, aby nedosl

70 ™

k nezadoucimu stavu, kterytizre pro podnik znamenat vysoké ztr

MNaprava
10

Odstran&ni nefesenych problémi
100

Obrézek4 - Princip prevence -Pravidlo deset**

4 Srv.viz: VEBER, Jaromi Management: zaklady, prosperita, globalizatePraha: Manement Press,
2000, s. 41. ISBN ISBN ¢-7261-029-5.
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V manaZerské oblasti najdeme mnoho &dy kde neni radno podievat

Mrivriw s

natizeni BOZP, mZe dojit aZz ke ztrétlidského Zivota.

3.3.3 Orientace na zadkaznika

Ve stavebnich spalaostech je orientace na zakaznika sagjomsti. Zakaznik
je povazovan za nejtezZit¢jSi osobu, kterou seéidi cela organizace. Spokojenost
zakaznika je na prvnim méstPokud nastane situace, kdy zakaznik neni spokojen
s vyrobky nebo sluzbami, je geba se ptat, ptotomu tak neni. Nedilnou s®asti
spoluprace se zakaznikem je vystupovdidi zakaznikovi. Musime ukazat, Zze my jsme
ta stavebni spoteost, u které ma zakaznik nakoupit zbozi nebo glukveré

pozaduje’

PIréni poZzadavil zakaznika lze znazornit v obrazku 5.

Uspokojovat Cinit zakaznika Usilovat o ¥rnost
pozadavky > spokojenym > zakaznika
zékaznik

Obrézek 5 - Od uspokojovani poZadiawzékaznika k Usili o jehasinost®
3.3.4 Bezvadnost samdejmosti

Zasada bezvadnosti sam@mosti je zacilena u manazera a jehotjzethych
vyvolat pozitivni postoj k vykonané praci a zavrzenySlenky, Ze spa#nodvedena
prace jednotlivce se neprojevi na kwualiprace celkového pracovniho kolektivu.
Dulezité je pravideld provadt kontrolu odvedené prace nejen u fimenych, ale
i U manazera samotného.

NejidedlrgjSi situace je, kdyz vSichni pracovnici kolektivmejen na#ézeni,
sleduji své chyby a pokud nastanou, tak se je siei a do budoucna jint@dchazet.

'3 Srv.viz: FORET, MiroslavMarketingova komunikacd. Brno: Computer Press, 2003, s. 57. ISBN
ISBN 80-7226-811-2.

18 Srv.viz: FORET, MiroslavMarketingova komunikacel. Brno: Computer Press, 2003, s. 57. ISBN
ISBN 80-7226-811-2.

" Srv.viz: VEBER, JaromitManagement: zaklady, prosperita, globalizatePraha: Management Press,
2000, s. 43. ISBN ISBN 80-7261-029-5.
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3.4 Styl manazerské prace

Styl fizeni manazerské praceedstavuje jeho konkrétni postupy, jak dosahovat
vytyéenych citi v riznych podminkach.ievazre jde o vztah manazera k gigenym,
ktery plyne hlava z jeho zkuSenosti, znalosti, autority a schopnastobit na vnitni
a vrejSi prostedi. Manazer musi vSechny tyto schopnosti poukdintu, aby dokéazal
motivovat svoje potizené a aby dosahli pozadovanych vysietik

Styl tizeni je jednim zeZitych aspeki prace kazdého manazera. Manazer
se [ vykonu své prace setkava semymi situacemi, které nasletimusitesit. Sam
manazer se rozhodne, jestli budsit problémy samostatmebo dojde keSeni pomoci
svych podizenychgi nadizenych'®

NejlepSi feSeni problému je, kdyZz si manazer vyslechne naagrgch
z(astrenych a nasledn sdm rozhodne, jak danou situdeBit. Casto se stava, ze
rozhodnuti manaZera je ovli&mo do jisté miry ufitymi aspekty:

- charakter okamzité situace — normalni stéizeni podc¢asovym pressem,
zavazna situace,

- zavaznost rozhodnuti — di@vs. Spaté nastaveny problém, rizikovy problém,
zavazné nasledky chybného rozhodnuti,

- postoj podiizenych — ochota nebo neochota respektotididiho pracovnika,

- osobni vlastnosti manazera — tolerantnosislatinost, respektovani na#ior
druhych?

3.4.1 Manazerské stylyizeni
Manazerske styl¥izeni jsou nejlépe vystizné, dle R. Likerta, kisiu:

- Autoritativni — jedn& se oifmé fizeni, kdy manazer do svého rozhodovaciho
procesu nezahrnuje své pné, nevznikd tymova spoluprace mezi vedoucim
pracovnikem a pdézenym.

- Benevolentni— pii benevolentnim styliizeni nastava situace, kdy manazer
je sice autokraticky, ale snazi se navodit gealt kde panujetgtelsky vztah.

Pt motivovani zamistnand@ uziva odngnovani, ale i tresty. Manazefikiuje
svym podizenym aasto se obraci na&naby s nim konzultovali rozhodnuti.

- Konzultativni — tento stylfizeni se zagfuje na oboustrannou komunikaci.
Rozhodnuti je staletinéno na nejvysSi darovni. ManazZer svoje fadné

8 Srv.viz: Miras [online]. © 2011-2013 [cit. 2016-04-26].Dostupné n&orld Wide Web:

< http://www.miras.cz/seminarky/management-profdmazera.php>

9 Srv.viz: VEBER, JaromiManagement: zaklady, prosperita, globalizatePraha: Management Press,
2000, s. 43. ISBN ISBN 80-7261-029-5.

20 Srv.viz: VEBER, JaromiManagement: zaklady, prosperita, globalizatePraha: Management Press,
2000, s. 43. ISBN ISBN 80-7261-029-5.
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motivuje odm¢nami, a pokud nastane situace, kdy jerqimd udlit trest,
nejdive ho prokonzultuje se svym pidzenym.

- Participativni — manazetidi svoje pracovniky takovym #ipobem, Ze je pkh
podporuje a aktiv je zapojuje do procesu rozhodovani. Manazer atilea
vytycuje cile a vytvé piiznivé prostedi pro jejich realizaci. Realizaci nechava
na podizenych?*

Manazerské stylyizeni dle R. Likerta, p#tk tradiénim styfim fizeni, ze kterych se

postupr vyvinuly novéiidici styly: byrokraticky, demokratickyj cilovéfizeni.

Krome téchto wdecky owienych a studiemi podloZzenych styizeni manazerské
prace se vyskytuji manazerské styly, které bylynmmsjovany manazery, a jejich nazev
charakterizuje styl, kterym se man#&zé&di: kilimandzaro, sisyfos, hasi paniké,
hnidopich, fantasta, cestovatel agod.

4 VZTAH MANAZERA K POD RIZENYM

Nasledujici pasaz bakaéské prace finasi radu dopordteni, které vychazi
z praktickych poznatk Poznatky jsou univerzalni a manéZg dodrZuji na vSech
arovnichiizeni a v jakékoliv organizaci.

4.1 Autorita manazera

Autorita manazera ma dvoji rovinu. Jedna rovinafgemalni a je ovlivina
postavenim manaZera v orgasizastruktue spolé€nosti. Druha rovina je neformalni
a je ovlivréna schopnosti a chovanim manazera ke svyrizmgm?

4.2 Komunikovani s podizenymi

Komunikace manazera s giwenymi je nedilnou sd@désti kazdodenni prace
vedouciho. Komunikace je zpravidla novym pé&em pro dalSi praci a nasazeni
podiizeného pracovnika. ManaZer je povinen, atgd@vané informace byly v takové
form¢, aby podizeni wdéli, co od nich vedouci &ekava a jaké pracovni cile maji
splnit?®

2L Srv.viz: SVEC, Jakubinterquality [online]. © 2002-2008 [cit. 2016-04-26] Dostupné Warld Wide
Web: < http://www.interquality.cE/LANKY/tabid/67/Itemld/11/View/Details/AMID/431/Defalt.aspx>

2 Sry.viz: VEBER, JaromiManagement: zaklady, prosperita, globalizatePraha: Management Press,
2000, s. 47. ISBN ISBN 80-7261-029-5.

% Srv.viz: VEBER, JaromiManagement: zaklady, prosperita, globalizatePraha: Management Press,
2000, s. 48. ISBN ISBN 80-7261-029-5.

22



4.3 Kritika

Kritika je sowdsti manazerské prace a bohuzel se ji nelze nigthg &ryhnout.
DulezZité je utit, jak kritiku uplatnit a v jaké pod@b ManaZer by se #h ridit témito
z&kladnimi pravidly f kritizovani podizenych:

- smyslem kritiky neni potrestat nebo zostuditifpehého pracovnika, ale dat mu
impuls, aby zlepSil svoje pracovni nasazetipgdre se podil z chyb, které
vytvoril,

- manazer by se &h drzet zdsady kératiimého podizeného a nekritizovat
pracovniky jinych utvar,

- vedouci pracovnik by nefhz pravidla kritizovat potizeného pes telefon, ale
piimo osobni domluvou, pokud je to mo#Aé.

4.4 Prezentace

Manazer se&as odcasu dostava do situace, kdy musi prezentovat swyeny
a napady fed svymi podizenymi. Prezentace seuhe odehravat fimo i ped
budoucim zakaznikem, jinou firmou apod.

Ma-li byt prezentace Ugpna, je patba, aby manazekgswdcil svoje posluchée
0 obsahu svoji prezentace. Proto se musi prezeinajiswj vystup dikladre pripravit,
aby vnesl mezi svoje divakyidéru. Vystupujici by nil respektovat uité zasady, které
by pi prezentaci il dodrzovat:

- udrzovat @ni kontakt s publikem,

- usmivat se a udrzovat srozumitelny projetili§se nezadrhavat),
- primérenéaies téla,

- pouzivat ndpoddu v podob textu jen minimals,

- nesledovatas (nedivat se na hodinky) apdd.

5 PRACE MANAZERA S JEDNOTLIVCI A SKUPINAMI VE
STAVEBNICTVi

Kazdodenni¢innost manazera je za&bena na praci s pracovnim kolektivem
a s jednotlivci v pracovni skugin

Vedouci pracovnik musi odhadnout, jak jednaiigym jednotlivcem a jak s celou
skupinou. ManaZer je osoba, ktera b§lanzvladat nastrojéizeni a vhodé je v praxi
aplikovat, aby pracovni kolektiv dosahovatgem vytgenych cit.

4 Srv.viz: VEBER, JaromitManagement: zaklady, prosperita, globalizatePraha: Management Press,
2000, s. 49. ISBN ISBN 80-7261-029-5.

%5 Srv.viz: BELOHLAVKOVA, V ¢ra.33 rad jak Gspsre reprezentovatl. Brno: Computer Press, 2004,
s. 1-110. ISBN ISBN 80-251-0326-9.
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Nastroje fizeni sicasto vybird manaZzer sariizeni neni jednoduch&innost,
a proto musi manazer vycitit v jaké situaci se agah a spravh rozhodnout, aby
to nenglo negativni dopady na cely pracovni kolektivaisBbeni manazera zahrnuje
rizné oblasti, a to:

- Pasobeni na jednotlivé pracovniky,

- Delegovani a posilovani jeho pravomoci,
- Pasobeni na cely pracovni tym,

- Vedeni pracovnich porad a $clek?®

5.1 Risobeni manazera na jednotlivce

Manazer p svémtizeni gisobi na pracovniky v tom ohledu, Ze by sah oyt
piikladem. Rikladem nejen v pracovni moralce, ale i v chovarii vostatnim
pracovnikKim. Vedouci pracovnik nastavuje takové pracovni golyn aby potizeni
meéli motivaci a odvadli své pracovni vykony.

.....

pravidelrt komunikovat se svymi péttenymi, a to hlaw osobnim kontaktem.
ManaZerova komunikace byéta mit nasledujici charakter:

- Vedouci pracovnik by #h svym podizenym fadré naslouchat a nasle¢in
provadt zpitnou vazbu,

- Zpétna vazba musi byt takova, aby dokazala pracovmikyivovat k pl@ni
vytycenych cii.?’

Stavebni manazer musi zajistit, aby pracovni Kolekspolu pravidela
komunikoval nejen na pracovni Urovni, ale i osodhdkud komunikace naruSuje
pracovni vykony, je ha manazerovi, aby zabranibdezci pracovnéinnosti. Manazer
musi dale zajistit, aby se prace nestala monot@niymyslel nové navrhy jak
motivovat pracovnikyedouci pracovnik by g sloZit kolektiv z takovych pracovnik
kteff mezi sebou nevyvolavaji konflikfy.

Nejidealr#jSi situace nastava, kdyz se kolegové stanou dalpkateli.

% grv.vizz BEDRNOVA, Eva a lvan NOVYPsychologie a sociologigizeni 3. Praha: Management
Press, 2007, s. 345. ISBN 978-80-7261-169-0.
" Srv.vizz: BEDRNOVA, Eva a Ivan NOVYPsychologie a sociologigizeni 3. Praha: Management
Press, 2007, s. 347. ISBN 978-80-7261-169-0.
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5.1.1 Motivace pracovnika

Clovek je unikatni tvor v Ziveisné #isi. Jeho motivace stat se nejsj&i
a nejwtSim ho posunula za dobu svoji existence dalekal finé tvory. Na kaZzdého
jednotlivce misobi jina motivace. Bkteré pracovniky motivuji penize, jiné ridgad
touha po uznani druhé osobykteré byt uziténym a rico dokazat. Manazer bydan
pouzit nastrojgizeni k tomu, aby kazdého jednotlivce motivovalotakm zpisobem,
kterym by odvad co nejlepsi pracovni vykony.

5.2 Risobeni manazera na skupinu

Kazdy stavebni podnik je sloZzen ze skupiny pragaynkterd gispiva k chodu
stavebni spolmosti. Pokud majitel stavebniho podniku chce, abyd prosperovala
a byla konkurence schopna na stavebnim trhu, jetigdp, aby pracovnici fungovali
jako jeden pracovni tym. Kdyby lezel&t$ina prace na jednom pracovnikovi, tak
by spolénost nemohla prosperovat. Proto jdedité vytvdit tymového ducha mezi
pracovniky.

5.2.1 Definice tymu

» Tymem rozumime nejléped vice jeding, ktefi jsou ve vzajemné interakci a maji
spole’né identity, spokné wdomi. VSichni se snazi dosadhnout stejného cilerAngd
vetSinou nepsané normyi pravidla, podle kterych dobrovaina z vlastni e jednaji
a konaji.®

Pracovni tymy jsoutdezitym prvkem kazdé spaleosti a hlava stavebnich firem.
Pracovnici musi pracovat vtymech, aby splnili vgtye cile, které by byly pro
jednotlivce slozité nebo dokonce iasitelné. Ve stavebnim podniku jsou pracovni
skupiny vyuzivany pradadu ukol — od kazdodenni prace az peseni nejizr¢jSich
kritickych situacf®

5.2.2 Definice pracovni skupiny

Pracovni skupinu tio urcity pocet osob na jednom pracovisti, které spojujétyr
znak (pohlavi, ¥k, zangstnani apod.). Pracovnici zastavagitmu pozici ve struktie
pracovni skupiny a maiji ¢ité role v pracovnim kolektivu.

Pro stavebni podniky je velmiil@zité studovat malé pracovni skupiny, ve kterych
dochazi ke vzajemnému kontaktu a tacasgji ,tvati v tv&“. Mezi pracovniky zaroue

% KOLAJOVA, Lenka.Tymova spoluprace: jak efektivést tym pro dosaZeni nejlepSich vystedk
1. Praha: Grada, 2006, s. 12. ISBN 80-247-1764-6.

29 Srv.viz: LINKESCHOVA, DanaK otazkdm managementu ve stavebnictvi Brno: Akademické
nakladatelstvi CERM, 2005, s. 40. ISBN ISBN 80-7-206-X.
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dochazi k vzdjemnému oviievani. Mala skupina je zpravidla tema minimalg
dvéma osobami a maximalni &t osob v pracovni skugirje okolo 20 osob. Pokud
se pracovni skupina sklada z vice jak 20 osolpjté naplnit d¢ zakladni podminky:

- Komunikace mezi pracovniky ,tviav tva“,
- Ovliviiovani jednotlivych pracovnikmezi seboi®

Tabulka 1 ukazuje rozdil mezi skupinovou a tymopoaci.

Skupinova prace \ Tymova prace
Charakter prace
Vime co, vime jak Vime co, nevime jak
Dostatek informaci préeSeni Nedostatek informaci oigpbuieSeni
Charakter managementu
Osobni odpo&dnost vedouciho Spalea odpo¥dnost vSech za vysledky
Rad a pravidla SpiSe neformélni pravidla

Formalni postupy

Kli ¢ové predpoklady usgchu

Kvalita vedouciho a lidi Porozumi cili

Motivaceclena Vira ve vysledek

Heterogenost tymu

Reseni nazorovych konflikfi

Koneiné rozhodnuti je v rukou vedoucilo Spgol@ diskuze, nutnost nalezeni

spole&néreci
Kdyz ¢len skupiny nesouhlasi, the| V piipac nesouhlasu jednohailena,
nesouhlasit az do konce nutnost peswdcit ostatni nebo se peidit

Tabulka 1 - Podstatné charakteristiky skupinyraut

5.3 ZvySeni efektivity prace v tymu a udrZzovani tyravého ducha

Pokud se pracovni tym dostane do situace, kihlstpne sprawn fungovat,
je povinnosti manaZera nastartovat spolupraci, zobv a udrzovat tymoveho ducha,
a to pomoci spoluprace a motivace.

Spolupracge zakladnicinnost pracovniho tymu, bez které nem tym existovat.
Pracovni tym je sloZzen ze vSech moznychitgsobnosti a na kazdého plati odliSné
postupy i nhavazovani spoluprace. Spolupracujildvék by mél byt motivovan tak,

% Srv.viz: KOLAJOVA, LenkaTymova spoluprace: jak efektirvést tym pro dosaZeni nejlepsich
vysledk. 1. Praha: Grada, 2006, s. 13. ISBN 80-247-1764-6.

¥ KOLAJOVA, Lenka.Tymovéa spoluprace: jak efektivést tym pro dosaZeni nejlepsich vystedk
1. Praha: Grada, 2006, s. 14. ISBN 80-247-1764-6.
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aby uspokojil svoji pdebu, & uz je jakakoliv. Paeba nemusi byt vZzdy materialniho
charakteru, ale fZe se vyskytovat v duchovni ro¥inSpoluprace trva do té doby,
dokud jsou uspokojovany geby viech spolupracujicich.

Definici pojmu motivace uvadi Plaminek nasledavPojem motivace pochazi
z latinského slova ,moveo”, coZz vyjage hybnou silu chovani a jednani. Motivaci
rozumime souborciniteliz, které pedstavuji vnimi hnaci sily ¢innosti c¢loveka,
vyswvtluji, pro¢ se clovek chova tak, jak se chova a popisuje, na jakémadakl
se usrariiuje lidské jednani a prozivanf™

Manazer musi svojéinnosti uvadt lidi do pohybu a vytviit v nich pozitivni
vnitini pocit. Vedouci pracovnik vychazi z motivace &g podizenych a snazi se je
uspokojit. Manazer dosahne uspokojenirg@otlidi pomoci svého vlivu, kompetenci
a mezilidskych vztah*

N¢které organizace v praxi podegi motivaci a uspokojovani pet svych
zanestnand. Tim dochazi k situacim, kdy pracovnici ztraci corani nasazeni
a nedosahuji ptgbnych vysledk, které slouzi k prospetit spol&nosti. Dnes
i v budoucnosti bude uezité, aby manaZe zvladli techniku motivace svych
podiizenych a vytvili pracovniho ducha, ktery bude efektévpomahat i vykonu
prace.

6 VEDENI TYMU ZE STRANY VEDOUCIHO

Kazda pracovni skupina nebo pracovni tym jsou vé podstat jedingné.
Jedin€nost je dana tim, Ze v kazdém pracovnim kolektiguosdci jiné pracovni
metody, které nemusi fungovat v jiném tymu ani mecajedné stavebni spdigosti.
Skupiny a tymy sdileji @ité informace a paeby, které jsou nezbytné k chodu stavebni
firmy na stavebnim trhtr

6.1 Spol€né potireby v Zivo€ pracovniho tymu

Pracovni tym a skupina macité zakladni spokné poteby, které musi vedouci
stale sledovat, a to ukol, tym a jednotlivce.

%2 Srv.viz: PLAMINEK, Ji. Tymovéa spoluprace a hodnoceni lidi Praha: Grada, 2009, s. 16. ISBN
ISBN 978-80-247-2796-7.

% KHELEROVA, Vladimira.Komunikani a obchodni dovednosti manaZzefa Praha: Grada, 2006,
s. 118. ISBN ISBN 80-247-1677-1.

3 Srv.viz: KHELEROVA, VladimiraKomunikani a obchodni dovednosti manaZzefa Praha: Grada,
2006, s. 1-118. ISBN ISBN 80-247-1677-1.

% Srv.viz:  LINKESCHOVA, DanaK otazkdm managementu ve stavebnictviBrno: Akademické
nakladatelstvi CERM, 2005, s. 53. ISBN ISBN 80-7-394-X.
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Jako prvni spolmou potebu v zivo¥ pracovniho tymu uvadime Eimi
spol&nych Ukofi. Pracovni tym vznika proto, aby zvladnul ukolyerdé& by nemohl
jedinec zvladnout sam. Pokud Ukoly nebo vegtyé cile bude pracovni skupina plinit
Gspsreg, bude tim pedchazet situaci, kdy nedojde k ohrozeni &pilnikolu. Jestli
se skupina dostane do problému, kdyifldad nebude zvladat dodrzet terminyizae
se objevit nervozita a frustrace.

Vedouci skupiny, ktery nebude zvladat poZzadovarodylk cile, byva zpravidla
trestan jako prvni. Proto je geba, aby si manazer tyto vygné ukoly nebo terminy
hlidal, a tim pedchazel zbytanym stream, které dale fedava svym pdizenym.

DalSi spolénou a velmi dlezitou potebou pracovniho tymu je jeho
soudruznost. V tomtoifpadt plati zakladni pravidlo, Ze v jedroje sila. Pokud se
najde jednotlivec, ktery bude tuto jednotu naru§ovéiZze se dostat do situace, kdy jim
budou ostatnilenové tymu opovrhovat a za zady ho pomlouvat. b\dahai dobrych
vzajemnych vztahje zakladnim kamenem spravného fungovani tymu.

V neposledni fad® uvadime pdeby jednotlivce. Kazdy jednotlivy¢len
pracovniho tymu ma jedideou osobnost, kteraékh jednotlivou pracovni skupinu
unikatni. Najdou se tac¢ienové, kté pracuji pouze pro penize nebo pro pocit, Ze maji
praci. Ale najdou se takovi jedinci, kitese snazi ve svoji praci vyniknout. Tito
pracovnici ¢asto v¥nivaji a pracuji pro pocit dezitosti, uspokojeni nebo
seberealizac®

Osoby, které oplyvajiémito vlastnostmi, se vramci pracovni pozicasto
posunou na vySSi pracovni pozici a stanou se zvedouci nebo leatiepracovniho
tymu.

6.2 Zakladni ¢innosti v praci vedouciho pracovniho tymu

ManaZzer je kfova osoba k udrzovani pracovniho tymu. Tym musiritstale
v dobré psychické a fyzické kondici. Je za&pbt, aby vedouci pracovnik uspokojoval
potreby jednotlivét nebo naopak je snazil vyburcovatddim pracovnim vykaim.

% Srv.viz: LINKESCHOVA, DanaK otdzkd&m managementu ve stavebnictvi Brno: Akademické
nakladatelstvi CERM, 2005, s. 53. ISBN ISBN 80-7-394-X.
37 Srv.viz: LINKESCHOVA, DanaK otdzkd&m managementu ve stavebnictvi Brno: Akademické
nakladatelstvi CERM, 2005, s. 53. ISBN ISBN 80-7-394-X.
% Srv.viz: LINKESCHOVA, DanaK otazkdm managementu ve stavebnictvi Brno: Akademické
nakladatelstvi CERM, 2005, s. 54. ISBN ISBN 80-7-206-X.

28



Linkeschova uvadi: Manazer musi vykonavat nasledujici aktivity, abgcpwni
tym spravéd fungoval: definovani Uké) planovani, instruktaz, kontrola &zeni,
vyhodnocovani, motivovani, organizovani, poskytopéklad.**°

Definovéani tkal je zakladni vetiina pracovniho procesu. Ukoly musi byt spoke
pro vSechny pracovniky nebo pro kazdého jednotlizea¥’. Pracovnici si mohou
navzajem pomahat a daéplat se fi pInéni svych viastnich ukaél

Ukoly se rozdluji na kratkodobé a dlouhodobé. Napini vedouciBopjesré
definovat, ktery kol ma prioritu a na co se v daitédaci zandtit, abychom neselhali
pii pInéni dlouhodobého Ukolu. Zakladem celé pracovni r@nkomunikace mezi
vedoucim a padzenymi*°

Planovani je&innost, ktera pracovni tym posouva kegu k vytgenym citim. Cim

na jeho splani podilet vSichni pracovnici.

Pfi planovani je fieba zvazit vSechny moznosti a vybrat tu nejlepBiclaom
vyty&enych ciii dosahli co nejefektiviii a nejkvalitrgji. **

Na cinnost planovani navazuje spravnéieqéni informaci tykajicich
se naplanovanych aktivit a UkolInstruovani pracovnikje dilezita cast manazerovi
prace. Manazer musi spravpridélit jednotlivé Ukoly samotnym pracovrik i celé
skupire. F¥i predavani informaci musi mit vedouci na ganze vSechny informace,
které gedal, nemusi byt dostét®@ vstebany. Proto neni odk® svym pracovnibm
nekteré zaleZitosti zopakovat.

Na prechazejici kroky navazuje samothidnost - prace na vytgném cili a ukolu.
Povinnosti vedouciho je pravidélkontrolovat, zda se kratkodobé i dlouhodobé ukoly
plni. Zde plati pravidlo:go nekontroluiji, to n&dint:. *?

Ideélni gipad je, kdyZz se pditeni v celéem procestdi sami. V této situaci
nastava jediné kritérium nasi efektivnosti a tegeavny snir, kterym snéiuje pracovni
tym. Pokud pracovni skupina 8faje spravnym s&rem, n&él by nadizeny pracovnik
zasahovat co nejméf?

Dulezitou sodasti v procesu pémi vytyenych citi je vyhodnocovani.
Vyhodnocovani se ma prowidaz zohlednime vSechny alternativy, které mohtiamé

%9 LINKESCHOVA, DanaK otazkam managementu ve stavebnidtvBrno: Akademické nakladatelstvi
CERM, 2005, s. 55. ISBN ISBN 80-7204-396-X.

40 Srv.viz: LINKESCHOVA, DanaK otdzkdm managementu ve stavebnictvi Brno: Akademické
nakladatelstvi CERM, 2005, s. 55. ISBN ISBN 80-7-3946-X.

“1 Srv.viz: VEBER, JaromitManagement: zaklady, prosperita, globalizatePraha: Management Press,
2000, s. 100. ISBN ISBN 80-7261-029-5.

2 Srv.viz: LINKESCHOVA, DanaK otazkd&m managementu ve stavebnicivi Brno: Akademické
nakladatelstvi CERM, 2005, s. 61. ISBN ISBN 80-7-206-X.
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situaci nastat. ManaZer by se ri¢ropirat pouze o donénky a dohady. Ne&psgjSi
chyba nastava, kdyz si vedouci pracovniho tymu im¥sineni pdeba mluvit se svymi
podiizenymi o tom, co si mysli. Hodnotitizné pracovniky je sloZit&innost.
ZkuSenosti s hodnocenim p@wkenych Ize ziskat pouze praktickou zkuSenosti.dgaz
pracovnik je jedingna osobnost a jéeba ho hodnotit podle jinych kritéfii.

DalSi¢innosti v praci vedouciho pracovniho tymu je matezazdkladem motivace
je uspokojovani poeb pracovnika. Kazdy pracovnik ma jiné ipbly v ramci svého
zanestnani. Motivace pé#t k jedné z nejtllezit¢jSich ¢innosti, které musi vedouci
manazer vytvget. K motivovani pracovnikpati i pochvala. Pokud je manaZer schopen
chvalit svoje potizené za spbni menSich UOkdl, tim se stane pracovnik vice
uspokojenym a vykonava vice prace. Stavebni paaigtatni organizace byeinznat,
co jejich zamistnance uspokojuje a podle toho je motivovatétivn pracovnim
vykonim.**

DalSi aktivitou je organizovani kolektivu. Orgamiz lidi pati ke slozitym
ukonmim, které musi manaZeteSit. Pokud vedouci spr&vrzorganizuje pracovni
skupiny, dojde k navyseni produktivity pra€dm je &tsi skupina nebo pracovni tym,
tim je zapatebi wnovat \&tSi pozornost spravnému sestaveni struktury kolekti
Prikladem niize byt usptadani ndstského tadu do éznych odboii a poté odbory
rozclit do raznych Usek.

.....

Nasledujici¢innosti je poskytovani osobnihdildadi. Osobni piklad mize byt
Spatny, nebo dobry. Lidé si malo vSimaji vedouciktery ma dobré nebo vyborné
vedouci schopnosti a jdéikladem. Za tatasto si vS§imaji chyb, které vedoudi gvé
¢innosti vytvdi. Vedouci by nerl chtit po svych pokizenych takoveé ukoly, které sam
nemize zvladnout. BohuZel realita je jind a tim vznikéasta atmosféra nejen
na pracovisti, ale i ve v8ech sférach lidskéhotifd

6.3 Manazerska komunikace

V manazerské praxi jeutezité, aby manazer znal zaklady osobni komunikace
a pracoval s nimi. Tim, jak manazer na venek koRkwaj pozname, jestli ma zdrave
sebe¥domi a zvlada komunikai dovednosti. Americky spisovatel a motiaarecnik
Dale Carnegi® vytvaiil ve svych knihach 6 rad, jak (s komunikovat s lidmi. Tato

43 Srv.viz: LINKESCHOVA, DanaK otazkd&m managementu ve stavebnicivi Brno: Akademické
nakladatelstvi CERM, 2005, s. 62. ISBN ISBN 80-7-394-X.

4 Srv.viz: VEBER, JaromiManagement: zéklady, prosperita, globalizatePraha: Management Press,
2000, s. 100. ISBN ISBN 80-7261-029-5.

% Srv.viz: LINKESCHOVA, DanaK otdzkdm managementu ve stavebnictvi Brno: Akademické
nakladatelstvi CERM, 2005, s. 71-72. ISBN ISBN &0Z-396-X.

0 Srv.viz: CARNEGIE, DaleJak ziskavat fétele a misobit na lidi Praha: Beta, 2002. ISBN 80-7306-
051-5.
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doporweni poméhaji ip zvladani konflikfi i pti navazovani novychiptelskych vztai
Pravidla, ktera nam zarulsggch @i jednani s lidmi, jsou:

- Uptimre se zajimat o druhé lidi,

- Usmivat se a projevit radost,

- Pamatovat si jména lidi,

- Stat se vybornym posluctem a navodit v lidech, Ze se skiri& zajimame

0 jejich Zivot,
- Vytvorit u lidi pocit, Ze jsou skute¢ duleziti.

Pokud manaZer ovladne tyto zékladni dovednostnestse oblibenou vedouci
osobou. Pofizeni se v fitomnosti manazera citi di@a jsou schopni na zakkageho
piijemného chovani odvétvyssi pracovni vykony.

Tyto zakladni pravidla nemusi ovladat pouze manaiterpokud se jélovek nawi
ovladat i v osobnim Zivet stane se vyhledavanynititgelem, ktery ma vzdy dakeé
pozitivni slovo, které dokazgoveka povzbudit.

7 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE STAVEBNICTVI

Dle knihy od vyznamného harvardského profesordigghKotlera neni marketing
pouze jen o prodeji a reklamlLidé jsou v dneSni deébna kazdém svém kroku
bombardovani nekogaym mnoZzstvim reklam, nabidek, internetovych preasrapod.
To je divod, pr@ si ¢asto véejnost pod pojmem marketingqustavuje pouze prodej
a reklamu. Lidé, ki@ dnes pracuji v oblasti marketingugdé, Ze jeho prioritou
je uspokojovani poeb zakaznika.

Cely proces od vymysleni vyrobku az po jeho konyeprodej zakaznikovi je prav
zalezitosti marketingu. Jeho cilem je chaganpzakaznika aipnést ho do hmotného
vyrobku, ktery si zakaznik koupf.

Pojem marketing Philip Kotler definuje nasleddvpJe to manazersky proces
pouzivany firmou (jednotlivali skupinou. Jeho cilem jeapliovat poteby a pani
implementujici firmy. Ty mohougaistavovat cokoliv. Efe jit o maximalizaci zisku,
ackoliv cilem komemich marketingovych specialisbbvykle byva dosazeni prodejnich
cilii nebo trzniho podilu. Obegih mize byt cilem ziskové nebo neziskové organizace
napiklad zmena potfeb a @Fani ostatnich jednotlivic nebo skupiny. &chto cili
dosahujepomoci spoléenského procesu, jehoz pristnictvim se uspokojuji dalSi
jednotlivci, skupiny a jejich pegby a pani v procesu semy a vyroby produkit
a hodnot. To omezuje chovani firmy, ktera musi @oithp ani a poteby ostatnich

47 Srv.viz: KOTLER, PhilipModerni marketing4. Praha: Grada, 2007, s. 40. ISBN 978-80-24 5154
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jednotliva: a skupin a zémit se tak, aby byla schopna vyteaprodukty a hodnoty, jez
miZe sranit.“ 48

7.1 Marketing management

Marketing management je podobor marketingu a maneagti, ktery v sab
zahrnuje oblasti jako planovani, analyzovani, immatace a kontrola. Tyto procesy
slouzi k tomu, aby spalaosti dosahovaly vytenych cili. V bakaldské praci se
zamétime na marketingovy komunikai mix, ktery se sklada z nésledujicicktip
nastrofi propagace, které jsou: propagace, podpora progejaic relations, osobni
prodej a pimy marketing.

7.1.1 Propagace

Stavebni i ostatni spdleosti musiteSit kolik z rozpétu vlozi do propagace svoji
firmy. Nekteré firmy sazi na propagaci pomoci osobniho peodpies obchodni
zastupce). DalSi stavebni spwlesti se zartuji na propagaci svoji firmyips reklamy,
které ale mnohonasobnnavysuji rozpdet na propagaci firmy. five se gkteré
spol&nosti zandtovaly na podomni prodej. Tento styl prodeje je @tes v mnoha
oblastechCeské republiky zakazany. KaZzda stavebni spalst musi vyzkousetizné
propagéni cesty, jak dostat svoji firmu do pmlomi zakaznika.

Reklama je velmi vSeobecny pojem a lze ji definavwanymi zpisoby. Reklama
obsahuje z&kladni vlastnosti jaka@ma prezentace &ianost.

- Vefejna prezentace - reklama je neosobni a dodav&, paeiprezentovany
produkt je standardni zbozi a standardni nabidiaalse dostava dosdomi
lidi.

- Uginnost- reklama je velmi silny propagai nastroj a ukazuje lidem, Ze firma,
kterd nabizi dany produkt nebo sluzbu, je silnabikti a Gspsna. innost
jednotlivé reklamy je iznoroda a na kazdého zakaznika funguje jiny tip
reklamy. Dle péizkumu, ktery provagla spolénost MEDIA MARKETING
SERVICES, je jednim z negjinnéjSich médii na propagaci radio. Radio dosahlo
efektivity 3,2 % z miliofi investovanych korun, které firmy pouzily na svoji
propagaci. Nejiire dopadli tisk, kde se nachazime na 1,2 % efekffit

7.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje by #a byt zandtena naizné propagmi materialy jako osobni
ohodnoceni, letky, propagace formou jiz zminé reklamy apod. Komunikace je

Mrivriw s

minimalné privést do situace, kdy se bude o vyrobek nebo slEdjimat. V lepSim

8 Srv.viz: KOTLER, PhilipModerni marketing4. Praha: Grada, 2007, s. 40. ISBN 978-80-245154
49 Media marketing serviceonline]. © 2015 [cit. 2016-04-26] Dostupné na WbrWide Web:
< http://www.mms.cz/reklama-v-radiu/efektivita-radi
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piipadt ho @imo dovést k tomu, aby si poZzadovanaic koupil. Stimuly vyvolavaji
v lidech touhu nakupovat zboZi nebo sluzby, i kdgZnemusi Zivoté potebovat.
Nastava tzv. druhotna peba.

Typickou vyzvou pro zakaznika je reklama, kteravbigm mela vyvolat pocit,
Ze prezentovany produkt gebuje.

7.1.2 Public relations a publicita

Marketingovi specialist&asto zanedbavagast marketingového komunikaho
mixu v podolks PR, ktera kdyZz je ddb nastavena ve spravnou chvili, takize byt
mimoradre piéinosna pro firmu.

,Kazda stavebni spaleost se svoji z@liou a svou pé o zadkaznika se snazi ziskat
jeho wrnost. Pokud seeévnost snizuje, mve ji firma obnovit novou prezentaci svoji
zna’ky nebo sluzeb. Public relations se také snazivmivlizakazniky, kt€ Spatr
reaguji na reklamu a prodej®

7.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej pét k nej&inngjsi formé prodeje vyrobku. Prodejce svym
vystupovanim mze zasadh zmenit postoj zakaznika k produktu a aie jeho
rozhodnuti penést na kladnou stranu. Osobni prodejiinéa/hody:

- Osobni kontakt zvySuje praymbdobnost prodeje daného vyrobku nebo sluzby.
Prodejce a zakaznikihou mezi sebou navzajem ak#iwomunikovat a uiit
zda je pro zékaznika dany vyrobeknpsny.

- Osobni prodej a to hla¥nu obchodnich zastuppcmuze dojit do stadia kdy se
mezi prodejcem a nakdim vytvai urcity druh pratelstvi. Pokud, tato faze
nastane, ma obchodni zastupce vyhrano a zigkaékho zakaznika.

- Osobni prodej je dlezity vtom, Ze prodavajicidde naslouchat zakaznikovi
a urcit o jaky produkt a sluzbu ma zajen?.

Prodejce, ktery se naudivat na produkt nebo sluzbwima toho druhého
(zadkaznika), ziska nesmirnou vyhodu, ktera tfmege zisk a &nost zakaznika. Ziskat
a osvojit si tuto vlastnost jeatkzité nejen v oddtvi prodeje, ale i v osobnim Zivot
jakéhokoliv¢loveka.

¥ KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERMarketing managemend. Praha: Grada, 2013, s. 557-559.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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7.1.4 Rimy marketing

mar

V neposledni fack pati do komunik&niho mixu gimy marketing. Hmy
keting, vyuzivd mnoho firem, ale vSechny majilamé zakladni vlastnosti:

- neveéejny - sdleni je uceno dané osah
- prizpiisobeny - séleni mize byt syovano na ugitou osobu,
- aktualni - sdleni se pipravi v kratké do,

- interaktivni - sdleni je moZné z#nit na zaklad reakce oslovenéhd'

7.2 Marketingova komunikace se zakaznikem

Ulohou marketingovych specialisie vytvait nejlepsi nabidku zéakaznikovi, aby

chtél produkt nebo sluzbu koupit. Bohuzel ani sebeleidka nemusi sama o 8ob
oslovit zakaznika. Moznosti jak oslovit zdkazniganpgspoet. Marketing v poslednich
letech vypracoval nové metody,demuz gispel vyvoj modernich technologii. Dnes
nékteré stavebni firmy vyuZivaji online prodeje stavieh material a sluzeb.
Do budoucna to budeédiejni nastroj, jak komunikovat se zakaznikem.

V marketingové strategii nejde pouze o vyroberddpktu, ale také ho U&gns

prodat z&kaznikovi. Cely marketingovy proces jeozah na komunikaci mezi firmou
a zakaznikem. @ezité je vytvdit pro marketingovou komunikaci tyto zakladni
piedpoklady:

stavebni podnik musi mit vygtovanou vlastni identitu, kulturu a podnikové
zadzemi. Aby stavebni podnik mohl v budoucnu prosgEr musi mit
vypracovane cile a vize, jak udrzést stavebniho podniku.

Stavebni podnik musi mit vypracovanoudkiddnou studii trhu, na kterém
pusobi. Na zaklatitéchto znalosti si firma vymezi, jakého zakaznika'qimije
ke koupi svych vyrobk pripadré sluzeb. Musi zjistit, jaké ma zakaznik igdity

a uspokoijit je.

Podnik musi mit kompleth zpracovanou strategii, jak komunikovat
se z&kaznikem.

Pro stavebni podnik je utbzité vytvdit takovou nabidku, aby rpdiila
ocekavani zakaznikafipasela mu uzitek a vytvita z ntho wrného zakaznika,
ktery se bude vzdy vracet.

Zpracovani nabidky, ktera produktiepré vymezi na trhu a srovna
ho s konkurenci.

*L KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERMarketing managemend. Praha: Grada, 2013, s. 559. ISBN
978-80-247-4150-5.
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- Vytvotit cenu vyrobk nebo sluzby, kterou bude zdkaznik akceptovat.
-V neposlednitack je poteba zajistit distribuci, kterd zajisti, Ze se piktdu
k zakaznikovi dostane ve fosmabidky a fipadré si ho zakoupf?

7.3 Marketingova komunikace gres internet

Internet je a bude neodmyslitelnou &asti kazdé domacnosti. Zakaznici, ikte
si che&ji v ramci stavebnictvi éco zakoupit,éasto vyhledavaji informace aianych
produktech a sluzbachgs internet.

Na internet se da nahlizet nejen jako na médiuergkslouzi ke komunikaci mezi
lidmi, ale také na silny marketingovy komunik& nastroj. Internet jako masoveé
médium m4& spoustu@dnosti:

- internet nabizi néggberné mnozstvi informaci, které lze ve velmi keatkvili
vyhledat,

- informace na internetu jsou velmi rychle aktuali@oy,

- pasobnost internetu je celageva,

- pres internet jsou stavebni sp#iesti schopny fesre zacilit zakaznika
a nabidnout mu specificky obsah,

- je rychly, funguje neustéle,

- pres internet Ize minimalizovat naklady na marketirggo komunikaci
se zakaznikem, slouzi jako snadny nastroj proémjiskonkrétnich vysledk
v relativre kratké dok.>®

Marketingova komunikacei@s internet je ve své podstatadicni marketing, kde
se klasické obchodni postupyepadji do online prosedi. Vyhoda internetové
marketingové komunikace je, Ze zékaznik na rozdiljioych propagénich médii
si sam wi, jaky obsah se kému dostane. Zde dochazi k situaci, kde vznika tzv.
obraceny trh. Zakaznik je iniciatorem nakupu pradulkaké si o dané spdleosti
a vyrobku zjisti veSkeré dostupné informace. Pahikderée informace nejsou dostupné
pies internet, tak si je zakaznik zjisti pomoci ifldpd emailového kontaktu
s prodejcem.

°2 Srv.viz: FORET, MiroslavMarketingova komunikacel. Brno: Computer Press, 2003, s. 171. ISBN
80-7226-811-2.

%3 Srv.viz: RIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVAVioderni marketingova komunikaderaha: Grada,
2010, s. 215. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Internet je prodejni prasdi, kde informace o danych produktech a sluzbach
si navzajem mezi sebou vyiji lidé, ktei maji o dané informace zajem. Toto médium
je prosgsné pro ob strany a je pouze na stavebni ffmaby se fizpusobila
internetovému marketingu a vyuZzila jeho obrovskiepoial>*

PrikrylovA a Jahodova spgaji vyhody internetové prezentace nasledovn
,Uspschem firmy, ktera vyuziva internetovou komunikgciyzajemna interakce mezi
spole’nosti a zakaznikem. Stavebni firmy si mugdamit, Ze zakaznik je ten, ktery
kontroluje cely proces vghu a ndkupu zboZi a sluzep™

7.4 Prezentace firmy na internetu

Internet a marketingova komunikacieg internet se kazdym rokem vyviji. Firmy
se v dnesni dabsnazi zacilit na kazdého zakaznika jednétlaby v #m vyvolaly
pocit, Ze on je proddilezity zakaznik. Poeby zakaznika se daji velmi rychle zjistit,
aktualizovat a poté se nabidka dézjpisobit tzv. na miru kazdému zéakaznikovi
jednotlive.>®

Internetova marketingova komunikace je prosty tetelcky prodej, ktery Ize dle
Prikrylové a Jahodové charakterizovat vlastnostmi:

- dostupnost podle p&gby zadkaznika (24 hodinov§igtup = sluzba),

- adresnost (ima komunikace s konkrétnim zakaznikem),

- obousrdrnd interaktivni komunikace (okamzitéeapa vazba umaiije presnou
reakci),

- poskytovani informaci (na rozdil od jinych médii méznosti poskytnout pouze
pozadované informace),

- individualizace (zbozi, sluzbgippiisobena paebam a pani zakaznika),

- nekonfliktni transakce (moZnost oxtvani zakaznika dnem jednotlivych
prodejnich krok a zgitnou vazbou seffzpisobovat jeho psebam)®’

> Srv.viz: RIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVAVioderni marketingova komunikaderaha: Grada,
2010, s. 216. ISBN 978-80-247-3622-8.

> PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVAModerni marketingova komunikaderaha: Grada, 2010,
s. 218. ISBN 978-80-247-3622-8.

% Srv. Viz: RODRYCOVA, DanugeJak prezentovat firmu, produkt, sebe, ndz&raha: Grada, 1999,
s. 77. ISBN ISBN 80-7169-342-1.
> PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVAVioderni marketingova komunikaderaha: Grada, 2010,
s. 218. ISBN 978-80-247-3622-8.
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7.5 Webova prezentace

Stavebni spolmosti pouZivaji webovou prezentaci jako zakladniepozstenrsjsi
zpisob komunikace. Internetové stranky udiigZ budovani vztah s potencialnimi
i stavajicimi zakazniky a vyt¥iaoboustrannou komunikaci mezi zdkaznikem a firmou.
Schéma nezbytné pro &Smou prezentaci stavebni firmyeg internet lze vigt na

obrazku 6.

Ucel
Cile
Definice gijemai
Informace o
domér
Grafika webi

Obrazek 6 - Hprava a realizace firemniho weBu

8 OBCHODNI ZASTUPCI

V bakal&ské praci se zminime o foénobchodniho prodeje, ktera se zdnje
na obchodni zastupce. Obchodni zastupci jsou redBowasti rekterych stavebnich
firem a i v dnesni dabprinasi zisky stavebnim spéleostem.

8.1 Vybér prodejnich zastupai

Kazda stavebni spdleost, kterd se chce zaiit na prodej pes obchodni zastupce,
by se ngla zangtit na jejich vykEr. Vybér spaiva v zakladnich pozadavcich, jako
je vzcklani, dobré komunikai dovednosti, samostatné mysleni apod. Sésjoz

8 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVAVioderni marketingova komunikaderaha: Grada, 2010,
s. 220. ISBN 978-80-247-3622-8.
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si stavebni firma netize vybirat podle mnoha kritérii, protoZze je ridgditejSi, jak
se obchodni zastupce @i v praxi.

8.2 Skoleni obchodnich zastupic

VétSina obchodnich spaleosti posila svoje obchodni zastupce okahdotterénu,
aby od prvni chvile ziskavali zkuSenosti. Obdrzkladni poniicky jako letéky,
nabidkové katalogy apod. V dnesni dadkaznik pozaduje, aby obchodni zastupce byl
dokonale sezndmen se sortimentem, ktery nabizto Rtavebni firmy vynakladaji

s vz

velké finaréni ¢astky na vzdani svych obchodnich zastupa pravideli je $koli>®

8.3 Kontrola obchodnich zastupd

Kontrola se vztahuje hlagma konéné ne€sicni vysledky, které jsou prezentovany
nadizenému a potéipchazeji do nejvysssti vedeni firmy. Obchodni zastupci maji
ve WtSing pipadi volbu tizné pracovni doby, ale musi plnit svojegem dané ukoly.

8.4 Motivovani obchodnich zastupi

Najdou se obchodni zéstupci, iktevoji praci @laji a pini svoje vysledky, aniz
by bylo potebovat je motivovat. Tito prodejci jsotasto ambiciézni a iniciativni.
Ale druhou, a to fevaznoucast obchodnich zastupge poteba motivovat. Bvody
motivace jsou:

- Prace obchodniho zastupce je o8amn ¢innosti, kdy musi &Sinou zvladat
svoje problémy sam. Nepravidelna doba dkterych firem vyZzaduje Easty
pobyt mimo domov. Navic je ve stavebni oblasti aeonkurence a dochazi
ke stetu s jinymi obchodnimi zastupci z jinych stavebrficem.

- Ne¢ktefi obchodni zastupci musi bytasto motivovani, aby dosahli
pozadovanych vysledk®

8.5 Hodnoceni obchodnich zastupc
Obchodni zastupci jsou hlavhodnoceni za svoje vysledky, které vytvpa utité

¢asoveé obdobi. Stavebni firmy si samyzou ukit, jaké normy pouZziji pro ohodnoceni
obchodnich zéastupc Casto to byvaji marze z prodeje plus fiahprémie za dale
odvedené pracovni vysledky.

¥ Srv.viz: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERJVarketing managemen#. Praha: Grada, 2013,
S. 616-617. ISBN 978-80-247-4150-5.
% Srv.viz: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERJarketing management. Praha: Grada, 2013,
S. 619-620. ISBN 978-80-247-4150-5.
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9 EMPIRICKA CAST

9.1 Cil vyzkumu

DalSi ¢ast bakalgské prace se bude zabyvat porovnanim teorie s.pBaxie
porovnavat, jakym neasgjSim zpisobem se v dnesni dolpropaguji stavebni firmy
na stavebnim trhu. Dale chceme zjistit, jakou forpmedeje nejastji vyuZivaji
stavebni spolmosti. A pokud se za¥uji na prodej pes obchodni zastupce, tak
chceme objasnit, jestli jsou obchodni zastupciokiym prvkem mezi stavebni firmou
a koncovym zakaznikem. V neposledni je prace ¢rama na komunikaci ve
stavebnictvi a bude zjidvat, zda se stale tgainosiiuje osobni kontakt.

9.2 Metodologie vyzkumu

Owteni teorie s praxi se pokusime zjistit na z&klddtaznikového vyzkumu.
Zvolili jsme ho proto, jelikoz tato metodatkumu je z hlediska zjif®vani informaci
nejpraktttejSi. Dotazniky byly umishy na internetovy portal Vypto.cz. Odkaz
na dotaznik byl odeslan elektronicky emailem 99®bésn pracujicich qevazre
ve stavebnich firmach, které se zabyvajici prodegedistribuci stavebniho materialu
a sluzbami. Dotaznik obsahoval 17 otazek, které&/&mu ke ctyfem navrhnutym
hypotézam. Dotazované osoby pracuji Hanych postech jako n#glad obchodni
zastupcifadovi zamistnanci, jednatelé, mana¥esedouci oddleni apod.

V empirické ¢ésti se nejprve zatfime na popis jednotlivych hypotéz,
na zaklad kterych byl zhotoven dotaznik. Dotaznik bude postuwyhodnocovan po
jednotlivych otadzkach. Ke kazdé otazce bude zpraopwgraf, ze kterého vyplyva
vysledek z dané otazky. V posleddsti bude vyvozen dil zawr a vyhodnoceni.
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9.3 Stanoveni hypotéz

Pro empirickouiast této prace byly vytweny ¢tyti hypotézy. Na zaklagdtéchto
hypotéz se autor bakatké prace domniva, Ze stavebni firmy pouZzivaji etarg jako
dulezity nastroj pro propagaci na stavebnim trhuelnilde zagiena na formu prodeje
pies obchodni z&stupce a komunikaci ve stavebnikteia dle autorovy Gvahy stale
probiha pevazr® na osobni Urovni. Tyt@tyfi hypotézy budou pro tento jmkum
zésadni a bude se od nich odvijet:

1. Marketing je dlezitym néstrojem pro propagaci stavebni firmy.
2. Stavebni firmy se za#huji na propagacii@es internet.

3. Obchodni zastupci jsou Ebvym prvkem mezi firmou a koncovym
zakaznikem.

4. Ve stavebnich firmach a na stavebnim trhu se si@lednosiiuje osobni
kontakt.

Marketing je v dnesni d@bvelice dileZity nastroj pro propagaci stavebni firmy
na stavebnim trhu. Do dotazniku byl zahrnut &@h protoZze se domnivame,
Ze stavebni firmy, tauz jsou malé nebo velké, by se&lynzajimat o marketing a jeho
rozvijeni. Rozvijeni marketingu slouzi k ziskavétgiho p@tu zakaznik.

Dnes je vyuzivan internet veétéiné domacnosti. Proto jestli si bude chtit
zakaznik najit informace o stavebnich produkteek, gouzije jako zdroj informaci
pievazr toto masoveé médium. Je velmilezité, pokud chce stavebni firma ziskat vice
zakazniki, zanttit se na propagacigs internet.

Mnoho stavebnich spaieosti vyuziva k prodeji stavebnich vyrdbk sluzeb
obchodni zastupce. Obchodni zastupci bsli mlouzit jako dilezity marketingovy
i prodejni nastroj mezi firmou a koncovym zakaznik®le nazoru autora této prace je
obchodni zastupceitkbzitym prvkem, ktery slouzi k propagaci firmy a&vyseni trzeb
| ziska.

V dnesni dob je komunikace mezi lidmi mnohem rychlejsi, a tkydinternetu,
mobilnim sitim apod. liesto se domnivame, Ze komunikace na osobni Urewstaje
dulezitou sodasti na stavebnim trhu a ve stavebnich firméach.
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9.4 Analyza jednotlivych odpowdi

Kolik let pUsob ite na stavebnim trhu?

B 15 avice 79 (58,52 %)
O5-10: 23 (17,04 %)
HO5: 18 (13,33 %)
H10-15 15 (11,11 %)

Graf 1 — Doba fisobeni na stavebnim trhu

Prvni otdzka byla sénovana na délkugsobnosti stavebnich firem na stavebi
trhu.

Timto dotazem me chéli zjistit, jestli stavebni spoteosti, které psobi
na stavebnim trhu delSi dobu nebo kratce, vyuzimajketing jako dlezity nastroj prc
propagaci svoji spotaosti.

Ze 135 dotazujicich respondéntyplynulo, Ze vice jak polovina stavebn
firem, ve kterych dotazujicich pracuji, jsou na dtai®m trhu vice jak 15 let. Zby
dotazujici pracuji ve spaleosteh, které vznikly wwedavné dol nebo uz jsou
na stavebnim trhdelSidobu, ktera jim zaruje ugitou stabilitu firmy

Zotazky vyplyv, Ze stale vznikaji nové stavebni firmy, které géatni
na stavebnim trhu. Zalezi uz pouze jen na schopdasé stavebni spaleosti, jestli
se udrzi na trhia bude prosperove
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Je pro Vas marketing dulezity pro propagaci firmy?

B Ano: 131 (97,04 %)
B Ne: 4 (2,96 %)

Graf z —Marketing a jeho vyznam pro stavebni fit

Druh& otazka byla zagtena na vyzrm marketingu a propagaci pro stave
firmy.

VSeobecn je znamé, Ze marketing je velmildzity pro propagaci samoti
firmy, jejich vyrobki a sluzeb. Propagace jéleiita nejen na stavebnim trhu, ale i
vSech odwtvi celého hospodéstvi. Stavebni giné spol€nosti, se snazi zaujmc
koncové zakazniky, aby se jim zvySily kéné zisky. Nkteré firmy vynakladaji velk
penizena propagaci svoji spaleosti. Jedilezité, aby marketing byl efektni d&ipasel
pozadované vysledk

Z prizkumu vyplyva, Ze 131 respondénte 135 dotazanych odpesélo, ze
ve firmach, kde pracuiji, vyuzivaji marketing propagaci firmy na stavebnim trl

Vysledek pizkumu jasé ukazuje, Zze marketing jeuilezitou sodasti kazdé
dotazovandirmy. Stavebi spolenosti se za@ruji na marketing a finasi jim to kladne
vysledky nejen zisku, ale i pactu zakaznik.
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Pres jaka media nejvice propagujete Vasi firmu?

e ———————rEerrer el
! 9 Letaky 51.85% (70)

Cbomé &ampisy 48,15% (65)

Radio 18,52 % (25)
Noviny 17,04 % (23)

TV2,22% (3)
0% 10% 20% 30% 40% &50% G0% 70% @0% 90% 100%

Hintemnet: 116 (85,93 %)
OLetaky: 70 (51,85 %)

B Odoomé casopisy: 65 (48,15 %)
ERadio: 25 (18,52 %)

B Noviny: 23 (17,04 %)

BTV 3(222 %)

Graf 3 — Propagace stavebni firmy

DalSi otazka ma uit, pies jaké masové medium se stavebni firmyasdjji
propaguiji.

Jelikoz je inernet soutast kazdodenniho ZzivotaétSiny lidi, je Zejme,
Ze stavebni spataosti vyuziji internet jako hlavni propagd mediun. Dnes se hojh
vyuZzivaji i jné prostedky propagac jako adbornécasopisy, které propaguji firr
piimo pro lidi, které se dané problematice pohybuji. Letaky ipak nejlevrejSim
formam propagace.

Ze 135 dotazovanych respondénvyplyva, Ze ¥tSina firem vyuZziva vic
propagéanich medij ale nejasgjSim nastrojem propagace jsou internet, let
a odborn&asopisy.

Z prizkumu je zajimavé, Zeips 50% dotazanych odpmilo, Ze pouzivaj
k propagaci letaky. f#tom letdky pati k propag@&nimu médiu, které maji malc
efektivitu na koncového zakaznika. Jejich vyhode,spociva v nakladech, které jsou
vynaloZenyna jejich vyrobr a distribuci.
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Ma VasSe firma internetove stranky?

B Ano: 134 (99,26 %)
B Ne: 1(0,74 %)

Graf £—Prezentace stavebni spoiesti ges interne

Otazka¢. 10je zangfena na prezenti firmy pies internet

Jak uz bylo zmignc vySe, tak internet je nedilnou s@sti kazdodenniho Zivo
vétSiny obyvatel vysgiého swta. Modernic¢lovek, ktery si chce vyhledat informa
ohledré stavebnich vyrohk a sluzeb, ve asiné pripadech vyuzije internet, jal
nejwtsi zdroj informaci, recezi o stavebni spateosti apod.

Z odpowdi respondetitvyplyva, Ze drtiva $tSina 99,26% odpadgélo, Ze jejich
stavebni firma vyuZiva internetové stranl prezentaci svoji firmy

Pruzkum jasd urcil, Ze propagace stavebni firmygs internet je dnesSni dobd
nezbytna. Pro respondta, ktery odpoxdel zaporre, bychom dopordili vytvait
webové stranky, aby si zakaznici mohli o jeho a#tk najit informace na internet
Webova stranka prognmiize byt pinosem do budoucr
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Je pro Vas komunikace se zakaznikem pres internet dlleZita ?

B Ano velmi: 46,67 %)
OAno: 58 (42,96 %)
BSplse ne 14 (10,37 %)

Graf 5 — Komunikace se zakaznikem

V dalSim dotazu jsn se respondefitptali, jestli je komunikace se zakazni
pies internet dlezita.

Z odpovdi na pedeSlé otazky tykajicich se komunikace mezi zakarm
a firmou, vySlo najevo, Ze komunikacéep internet koncovym zakazniim je ve
vétSing piipadi nedilnou sotastistavebniho trhu.

Z&kaznik si sam vyhledava informace o firm je pro & daleko jednodus:
a rychlejsi komunikovat se stavebnim firmou piedtictvi internetu, nez doji#d
do sidla nebo polk&y firmy pro infoimace o produktech a sluzbé

Dnes i vbudoucnu bude komunikac&ep webové stranky firem, podstatr
souwdasti obchodu mezi stavebni firmou a koncovym z@ern Stavebni trh nab
velké mnozstvi firem zamijicich se na jeden segment. Proto jdedité pristupovat
k zdkaznikm sochotou a péi, aby se vraceli zjp ke stejnému obchodnikc
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Myslite si, Ze propagace Vasi firmy pres internet, Vam pfinese vice
zakazniki?

BEAno: 68 (5037 %)
OSplée ano: 55 (40,74 %)
OSplée ne 12 (8,80 %)

Graf 6 — Pinos internetové propagace

U dalSi otazky byly respondenti dotazovani, zdavedini firmy, u kteryct
pracuji, gipadre je vlastni, propaguji svospole&nost Fes internet divodu ziskavani
vice zékaznik.

Ziskavat nové zékazniky a udrzovat si stélou kéilentneni ' dnesSni dob
jednoduché. Hlavniiod je vysoké mnozstvi stavebnich firem, kte daném odgtvi
stavebniho trhu podnika

Z odpovdi od dotazujicich vyplynulo, Ze¢tina stavebnich firem za&me
propaguje svoji spolmost [fes svoje webové stranky nebdep fizné reklamy
na internetu. Rizkum ukazuje, Ze propagace stavebni firmy na ietarqrinasi vice
novych zakaznik Respondenti, ki¢ odpowdéli zaporrgé, pati kfirmam, které
propagaceies internet nijak neovlije.

Kazdy stavebni podnik, by sélman¥rit na propa@ci svoji firmy ges internet
Do budoucna budeidkZité, jak se firma prezentujégs toto masové maum.

46



Planujete v budoucnost vyuZivatinternet, jako hlavni propagaéni
médium?

BAno: 43 (31,85 %)
O5plge ano (46,67 %)
B5plge ne 24 (17,78 %)
BMe: 5(3,7 %)

Graf 7— Propagace stavebnich firerbwdoucnos

V néasledujici otazce byla respondentpoloZzena otazka tykajici se propag
stavebnich firem udoucnosti

Prezentace stavebnich spolesti je dlezitym marketingovym nastrojem
firmy by ji neneli opomijet. ¢ rozvijenim pipojenim internetu do vSech domacna
bude stoupat poptavka po informacich tykajicichtaeebnich firem

Z odpowdi vyplynulo, Ze vice jak 75% respondése do budoucna zaii na
osloveni zakaznikpres internet. Zktek okolo 20% nepovaZuje propagatepinterne
do budoucna, podstatnou pro jejich stavebni spols.

Otazka dava zcela najevo, Ze propagace do budoecddezita a nize ginést
nejen ¥tSi zisky, ale i &Si zakladnu stalych zakaziikProto je dojoruceno
nepodceéovat prezentaci j@s internet a zajimat se o0 novéugpby jak oslovi
koncového zékaznil
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Jakou formu prodeje prevazné pouzivate?

B Ffimy prode] zakaznlki a pomocl obchodnlch zastuped: 60 (44,44 %)
OFfimy prodej zakaznlkovi: 40 (29,63 %)

B FPomocl cbchodnich zastupel: 33 (24,44 %)

B Jinym Zpisobem.: 2 (1,48 %)

Graf 8 — Forma prodeje

V dalSi otazce se zattime na formu prodeje, kterou stavebni firmy vyufi
a nejvice jim vyhovuje aimasi zisky

Dnes stavebni spadleosti vyuZzivaji vice zjsohi, jak oslovit koncovéh
zakaznika. Nktefi preferuji gimy prodej, jini pes obchodni zastupce nebo jej
kombinaci. Stavebni spaleosti maji zabhnuty model, ktery jim funguje a podl€ho
setidi veSker&bchodnicinnost ve firme.

Z odpowdi vyplynulo, Ze 60 dotazovanych respondea jejich stavebni firm'
vyuzivaji kombinovanou formu prodeje a to pomot¢imgho prodeje zékazniko
a pomoci obchodnich zastupcDalSich 40 dotazovanych odgolo, Ze prdavaji
stavebni vyrobky a sluzbyiimo koncového zakaznikovi. Tato forma ¢ literatue
uvadi jako B2C -Busines to consumers. DalSich 33 dotazanych vyjizpradeje
pomoci obchodnich zastuptzv. B2B— Business to business. Nakonec se objevili
respndenti, kt& vyuZivaji jiny model nez ostat

Doporuwit stavebnim firmam, jakou formu prodeje vyuzZivesni jednoduche
Podstatné je vyzkouSet jednvice forem obchodniho prodeje a na zaklagsled
urcit, kterd je pro stavebni spaieost nejpinosnéjSi. Nebo se inspirovat jinc
uz prosperujici spotmosti a pokusit se aplikovat podobny obchodni mu
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Jsou pro Vas obchodni zastupci kligovym prvkem mezi firmou a
koncovym zakaznikem?

BAno: 61 (65,59 %)
O5plge ano: 21 (22,58 %)
O5plEe ne: 9 (9,68 %)
EMe: 2(2,15 %)

Graf ¢ —Pfinos obchodnich zastuppro stavebni firm

Nasledujici otazka je zatfena na finos obchodnich zastupgro stavebn
spole&nosti.Jestli je jejichéinnost pro & dulezitd a poskytuje jimidezity ¢lanek, mez
firmou a koncovym zékaznike

Obchodni zéastupci je specifickd forma prodeje, ddervyuziva mnohi
stavebnich spotmosti nejen Ceské republice, ale i na celémsgv Obchodii zastupce
slouzi jak prosednik mezi stavebni firmou a koncovym zékaznikemo frmu
je dilezité, aby zakaznik by v co nejetSi mie uspokojep jeho poteby. Proto
je ¢innost obchodniho z&stupce zgena na to, aby byl vobek a sluZzba okaméi
dostupna pmr zakaznika a pozadovanéméase Obchodni zastupctasto pracuj
ve WtSich firmach, které uz nejsou schopnyipby zakaznika uspokojit pouzéep
kamenny nebo internetovy obche

Velké Stavebni firmy se bez obchodnich zastuy dnesSni dob necbejdou.
Tento model je ogdceny mnoha stavebnimi firmami, proto je spolehliypra@astavebn
spole’nosti wtSiho rozsahu ma smysl ho vy.

49



Pomahate svym obchodnim zastupcim vyhledavat nové obchodni
prilezitosti?

BAno: 56 (60,22 %)

OAno ve vatSing pripadd: 21 (22,58 %)
B Afidka: 14 (15,05 %)

ENe: 2(2,15 %)

Graf 10— Spoluprace obchodnich zastagmateaskou firmot

DalSi otazka dotaznikovém pizkumu se bude abyvat spolupraci me
obchodnimi z&stupci a jejich zé&stnavateli

Spoluprace a komunikace mezi nfal®u firmou a obchodnimi zastug
je velmi dilezitd. Firma tim dava najevo, Ze ji neni lhostgja jejich obchodn
zastupci pracuji a jak wvyhledavaji novéobchodni pilezitosti, ale snazi se zlepsSo
jejich schopnosti. Tim, jak spdeost pomaha ziskavat nové zakazniky nebo se
obchodnim zastugon pomahat vytvit strategii, aby naSla nové klienty, tim sa
ziskava velky uzitek jejich prace.

Zodpowdi vyplynulo, Ze 21 respondént pocituje plnou podpor
ve vyhledavani novych obchodnicklgzitosti pro obchodni stupce ze strany stavet
firmy. DalSich 56 dotazovanych odpoklo, Ze je firmy aktiveé podporuji
ve vyhledavani novyh zakazniku. Bylych 16 respondefit jsou velmi maélc
podporovani ze strany svych stavebnich spalsti

Pokud se stavebni firmy zaiaji na formu prodeje fes obchodni zastupce, b
by vjejich vlastnim zajmu, akti¢rpodporovat a pomahat jim vyhleddnové obchodni
prilezitosti. Tim, Ze obchodni zastupci budou ciiigoru od svého zafstnavatele
bude to mit pozitivni dopad na jejich pracovni yyka vysledny zisk nejen pré, rale
I pro celou spolénost.
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Jakym zpUsobem mezi sebou vzajemné komunikuji vedouci
pracovnici se svymi podfizenymi?

_ Dobné 75,55 % (102)
P Tekfonichy 42,22% (57)

Ekktronicky 32,25 % (53)

Wi veech vanant, nejcaste)i elektmonicky 0,74 % (1)

i kefonicky, ombné, ekktmonicky 074% (1)

lombinazi wéech uvedenych moznosti 07 4% (1)

vEzmi|uvedemymi zpisoby tele fonicky, ele Mmonicky, osobné 07 4% (1)
vEach my wide uvedend 074% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% B80% 90% 100%

B Osobné&: 102 (75,56 %)

O Telefonicky: 57 (42,22 %)

HElektronicky: 53 (39,26 %)

B Mix vsech variant, nejcasteji elektronicky: 1 (0,74 %)

Htelefonicky, osobné, elektronicky: 1 (0,74 %)

O kombinacl vEach uvedenych moZnostl: 1 (0,74 %)

BvEemi uvedenymi Zplsobytelefonicky, elektronicky, osobné: 1 (0,74 %)
Eviechny vyse uvedeng 1 (0,74 %)

Graf 11—Komunikace mezi vedoucimi a pdzenym

Otazkac¢. 17 je zamgéfrena na manazerskou komunikaci uksitavebnich firemr
V dotazniku mohli respondenti zvolit vSechny mozn

Komunikace uvnit stavebnich firem je velmi adezitd. Podstatny je tc
informad mezi vedoucimi pracovniky &dovymi zamistnanci. Jestli jsou informau
spravié a rychle pedavany, tim je stavebni spétest na dobré cestk prosperik.
| kdyZz vdnesni dob je mozné se dorozumivat viceispby a hlava rychleji, osobn
kontakt je shle nedilnou saiasti komunikace nejen uvhgtavebnich firem, ale i me
nimi.

Zodpowdi vyplyva, Ze nejastji se komunikace mezi nédenymi
a podizenymi pracovniky,odehrava na osobni drovni. Elektronické a telefdn
komunikace je velmi wezité hlavne skrz nejrychlejSi fedani informaci mezlidmi.
Casto je vyuzivamix raznych komunikaci, aby se dosahlo co nejleo vysledK:.

Osobni kontakt je bude stale aktualni. Vyuzivat komunikaci na osabowni je
dilezite hlavre skrz dilezitost sdleni, které niZze byt @kdy zasadni AAuz \ pozitivhim
nebo negativnim smysl|
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Frikladate vétsi vahu ustni dohodé nez pisemné?

HAno: 21 (1556 %)
OSplée ano: 38 (28,15 %)
OSplée ne 48 (35,56 %)
EMe: 28 (20,74 %)

Graf 12 — Komunikace mezi pracovniky

DalSi otazka se zabyvad komunikaci nejen mezitinenymi a potizenymi
pracovniky, ale i mezi spolupracovniky na stejr@ar pracovnih zaazeni.

Komunikace mezi lidmi se @ize odehravat na vice Urovnicht’ AZ se jedn.
0 zakladni rozéleni na verbalni a neverbalni, vzdy je osobni Kdntaezi lidmi
nejpraktétéjsSi a vede presnému pedani informaci. Bohuzel zijemecusgichané dob,
tudiz elektronickd nebo telefonickd dohoda hlediska rychlosti fedani informac
vice vyuzivana.

Ze 135odpowdi, vyplyva, Ze Ustni odhoda neni pro vice jak polovil
dotazovanyclstéZejni kvykonavani jejich prace ve stavebnich firmach. Dude 28
odpovdajicich poukazalo na fakt, Zeo r¢ Ustni dohoda neniitezita

Prres polovinu respondahbdpovdélo, Ze pro @& Ustni dohoda spe neni nebo
primo neni dlezita. Zhlediska pedavani dlezitych informaci, tykajicich se nakiad
vetSich zakazek prstavibni firmu apod. Dopordili bychomosobni dohodu, ktera ve:
k upresreni a vyjaseni dilezitych otdzek a nejasno
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Domnivate se, Ze oscbni komunikace mezi nadrizenymi a
podfizenymi ovlivni pracovni vykony?

BAno: 104 (77,04 %)
O5plEe ano: 28 (20,74 %)
O5plEe ne: 2 (1,48 %)
EMe: 1 (0,74 %)

Graf 13- Osobni komunikace a jeji dopad na pracovni vy

Nasledujici otazka se budefipo tykat vlivu osobni komunikace me
nadizenymi a potizenymi na jejich osobni pracovni vyk

Komunikace mezi vedoucimi pracovniky a jejich fimdnymi je dilezity aspek
kazdodenniho pracovniho dne. dneSni dob je od zamistnand, kteti pracuji
na jakékoliv Urovni ve stavebni spétesi, pozadovan odpovidajici pracovni vyk
Tento vykon jecasto ovliviovan vzajemnym vztahem a komunikaci mezi vedot
a podizenym. Pokud na&treny pravideld komunikuje se svymi pdtzenymi
pracovniky a to hlawh osobi, dochazi ke zlepSeni pracovmoralky ve firn¢ a
zvySovani vykonf. BohuZel se stavaji situace, kdy fiadny klade vysoké naroky a t
muze dochazet ke snizovani vyKopodizenéhc

Ze 135 odpoxdi jasr vyplyva, Ze vice jak 95% dotazovanychreginositiuje
osobni komunikaci. Osobni ntakt zvySuje vykon pracujicich a doché: celkové
prosperit stavebni firmy

Dulezité je dodrzovat neustalou osobni komunikaci i mead+izenymi
a podizenymi pracovniky. Pokud by dos|atlumu osobniho kontaktu na dalsi do
mze dojit ke zhorSeni acovni morélky a celkévmizou klesnout vykony zéstnand.
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Podporuje Vase firma ve svych zaméstnancich tymového ducha k
dosaZeni spoleénych cid firmy?

3926

BAno: 74 (54,81 %)
OSplée ano: 53 (39,26 %)
OSplée ne 7T (5,19 %)
EMe: 1(0,74 %)

Graf 14 — Podpora tymoveé spoluprace

Otazka¢. 20 je zangiena na tymovou spolupraci a vyteai tymového duch
mezi spolupracovniky ve stavebni fif1

Tymova prace zpravidlaiipasi lepSi rychlejsi vykony 'ramci spoléného
zanestnani. Pokud si kolegové navzajem pomahajizenvzniknout pracovni tyn
ktery dokaze splnit mnohem vice Ukphez které by zvladl pouzedinec. Tymova
spoluprace se tize aplikovat nejen na spolupraci mezi praniky v jedné stavebni
firm¢, ale mize dojit ke spolupraci i mezi firmami na stavebrtimu a dosahnot
slacéni raiznych provadnych praci

Odpowdi na otazku c¢trnact ukazaly, Ze responden jsou podporovani
ve vytvaeni pracovni pohody a tymového dut

Je dilezité, aby nagfizeny pracovnik akti¢npodporoval tymovou spolupré
a tymoveho ducha u svych ptmknych. NejideadhsSi situace je, kdyZz spolupracovn
se navzajem ovlwji a zlepSuji mezi sebou tymovou spolupréaci, aiiadke spléni
spole’nych cili.
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Pokud v ramei stavebniho thu komunikujete s jinymi stavebnimi
frmami, jak nejcasté) tato komunikace probina?

e Tekfonichy G200 (23]
3 Ombnd 555% (75)

Eekironicky 45,1 % (51)
E Podtou 0.74% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% &% ©% 100%

B Telefonicky: 85 (62,96 %)
0 Osobné: 75 (55,56 %)

B Elektronicky: 61 (45,19 %)
BPostou: 1(0,74 %)

Graf 15 — Komunikace na stavebnim trhu

DalSi otazka se zabyva vzajemnou komunikaci meavesinimi firmam
na stavebnim trhu.

V dnesni dob dochazi ke komunikaci mezi stavebnimi spotestmi velmi
casto. Vzajemna dohoda jéldzitanapiklad pi organizaci natiznych projektech, jak
je vystavba objekit od rodinnych dorin az po velké stavby typu nakupnich center a
Pokud je paeba, aby se stavebni firmy mezi sebou doho co nejkratSimcase,
vétSinou se vyuziva domluvaigs telfon. V pfipadech kdy je zaptebi domluvit
konkrétni detaily je osobni komunikace nedilnou ¢ésti spoluprace stavebni
spole&nosti.

Ze 135 dotazovanych respondé&ntvyplynulo, Ze okolo 6 % veSkeré
komunikacedochazi na telefonické Urovni, poté nasle osobni domluva a za ni se
% navazuje domluvaips emai Komunikace pes postu, je dnes vyuZivana ve
ziidka.

Komunikace, a uz probihda pes jakékoliv pomocné komunikd za‘izeni, by
mela byt vystiznd. Pokud dochazi ke Spatnémed@ni informacie poteba zajistit
osobni domluvu, ktera je zpravidla nagprejsi.
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Ma jake pracovni pozici pracujete?

B Middle management (vedoud oddélenl): 44 (32,59 %)
ORadovy zaméstnanec: 41 (30,37 %)

B Top management (vrcholoveé flzenl): 29 (21,48 %)

B Lower management (mistr, vedoucl tymu): 21 (15,56 %)

Graf 16 — Pracovni ¥azeni respondeint

Nasledujici otdzka byla zattena na pracovni pozici responder®tazka slou?z
k lepSi orientaci mezi dotazovanymi z&tnanci stavebnich fim.

Pracovni z#gazeni ukitého zangstnance je ve &Sineé pripadi spjato  praxi
v daném oboru. #hlizi se i na arove vz&lani, ktera ale vzdy nemusi znamel
Ze vystudovany pracovnik dokaze zvladat stejné wil@atko zkuSeny za#stnanec
s mnohaletou praxi.

Dotaznik byl zamfen na 4 darov&d managementu. Pozici na uro
Top manaZera zastupuje 29 dotazovanych respahdeatirovni Middle managemen
pracuje 44 respondentDo Lower managementu s&di 21 dotazovanych a zbytek i:
k fadovym zamsstnaném.

Ziskanadata nepati pouzi k jedné skupimanagement Tim nejsou odpa@di
ovlivreny jen jednou skupinou a docha objektivrejSimu vysledku vyzkun
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Kolik mate pod sebou lidi (kolik lidi ridite)?

B 15 75 (55,56 %)
O5-10: 36 (26,67 )
B1& avice 15 (11,11 %)
H10-15 9 (B.67 %)

Graf 17 — P&et podizenych

Posledni otazka je zatena @gimo na vedouci, ki€ maji podsebou wtity pocet
zamestnand.

Ridit pracovniky neni jednoduch#nnost. Nejprve je @lezité nadit fidit sam
sebe a poté aplikovat tyto zkuSenosti na vedemrioprdho kolektivt

Ze 135 dotazovanych respondentse vice jak polovina a to konkrét
sedndesat pt fadi do odpogdi, kdy fidi 1 — 5 pracovnik. DalSich 36 spad
do skupiny, kter&idi 5 — 10 zamistnan@. Necelych 7% zotazovanych jsodidici
pracovnici, kt& maji na starosti 1- 15 zangstnand. Patnact respondeénodpowdélo,
Ze maji podsebou vice jak 15 zamstnand.

Rizeni zamwstnana vyzaduje velké zkuSenostigien vice jichvidite, tim se stav
prace nar@nejSi. Proto se na tyhle pozice hodi zkuSeni |ée
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10 ZAVERY A DOPORUCENI

Vysledky, které vyplyvaji z daného dotaznikovéhoizgumu, by ngly
odpovidat sotasnému stavu stavebnich firem na stavebnim trhslediy obsahuji
informace, které vystihuji téma bakiké prace.

10.1 Rekapitulace vyzkumu

Dotaznikovy plizkum jsme provedli na zakladdotazniku, ktery jsme vloZili
na webovy portal Vypito.cz. Dotaznik byl poslan 996 pracovinik ve stavebnictvi.
Firmy, ve kterych pracovnicitgobi, jsou pevazré zantreny na prodej stavebnich
vyrobki a sluzeb. Z 996 dotazovanych responidlenylo vyplnéno 135 dotaznik
Celkovéa navratnostinni 13,55 %. Takovy vysledek povazujeme za velspakojivy.
Dale jsme provedli 3izené rozhovory, které jsou s@sti empirickétasti bakaléské
prace.

10.2 Owreni hypotéz

V prvni hypotéze jsme se zabyvali otazkou, zdgre stavebni spobmosti
marketing dlezitym nastrojem pro propagaci jejich firmy navetanim trhu.

Dilezité bylo zjiSt€ni, Ze pro WtSinu firem jsou marketingové nastroje
nedilnou sowasti propagace stavebni firmy Dotazované stavebni spatesti pisobi
na stavebnim trhuiznou dobu, ale &Sina vyuziva uiité marketingové nastroje, aby
se dostaly do pa@domi zakaznik.

Hypotézaé. 1 byla potvrzena.

Druha hypotéza se zabyva propagaci stavebnich fates internet. Dnes Ize
propagovat jakoukoliv firmu fies fGzna média. Z odp@di responderit vyplynulo,
Ze jako hlavni propagai médium vyuZivaji internet. Internet je v dnedolt vyuzivan
v témet kazdé domdacnosti. Zji&ti, Zze stavebni firmy se rejstji prezentuji pes
internet, nebyla nijakiekvapiva. Vyzkum byl zagien i na komunikaci mezi stavebni
firmou a zakaznikem ips internetové stranky stavebnich spobsti. Z odpovdi
responderit je Zejme, Ze internet hraje pro stavebni firmy velkoli v navazovani
kontaktu se zakaznikem. Komunikovatinpo pes webové stranky je rychlejsi,
pohodIrgjSi a @inasi firmam nové zakazniky nejen v &asnosti. Vyzkum ukazal,
Ze internet hraje do budoucna vyznamnou roli prdSinu stavebnich firem
a nepodciuji jeho potencidl, ale spiSe se ho snazi vyuzit.
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Hypotézaé. 2 byla potvrzena.

Tieti hypotéza, na kterou jsme se Zé je spjata s formou prodeje.které
stavebni firmy vyuZivaji k prodeji nebo prezentasiych vyrobk, sluzeb apod.
obchodni zastupce. Obchodni zastupce vyuZivajiebtavfirmy pgevéazre vétsiho
charakteru. Vyzkum byl zagen na tuto formu prodeje a zjistili jsme, Ze obafiod
zéstupci jsou kdovym prvkem pro firmy, které tento typ prodeje viugji. Dale bylo
Zjisténo, Ze obchodni zastupci nejsou odkazani samilve, sée jsou podporovani svoji
matdskou spolénosti. Okolo 80 % stavebnich spolesti pomaha svym zastupo
vyhledavat obchodnitrpezitosti. Tim jsme dosli k celkovému vysledku, Ze obchodni
zastupci maji pro svoje spol&nosti prinos a snazi se jim poskytnout takové zazemi,
aby jejich vykony prinasely co nej¥tsi zisky.

Hypotézaé. 3 byla potvrzena.

Posledni hypotéza, kterou jsme si &ihtovérit dotaznikovym vyzkumem,
se zamdiuje na komunikaci ve stavebnich firmach a na stawvekrhu mezi iznymi
spole&nostmi.

Nejprve respondenti odpovidali na sérii otazek jigkeh se komunikace uviiit
stavebnich firem. Jak bylagdpokladano, tak komunikace nadatevaZzuje na osobni
arovni mezi pracovniky. Vice jak polovina dotazoyem pracovniku stale
uptednostiuje Ustni dohodu fed pisemnou.Dulezité bylo zjiS®€ni, Ze osobni
komunikace mezi nadizenymi a jejich podfizenymi pracovniky pfinasi wtsi
pracovni vykony celého kolektivu a zlepSuje vykon isamotnych podizenych
JelikoZ tymovéa prace vzdyipasi celko¥ vice vykonané prace, z dotazniku byl tento
fakt potvrzen a #Sina stavebnich firem se snazi u svych &inmand& podporovat
kolektivni praci a zlepSovat tymového ducha. V pdei casti dotazniku jsme
se zan¥ili na komunikaci na stavebnim trhu, ze které vypllp, Ze stavebni firmy
mezi sebou komunikuji n&gstji telefonicky, poté osolina elektronicky. Tento zéwv
je z dnedniho hlediska, kdy je zajditi rychlejSi penos informaci, zcela logicky. Pokud
se jedna owlezitejSi informacegasto dochazi k osobni satte.

Hypotézaé. 4 byla potvrzena.

Zawr dotaznikového pizkumu byl zansiten na ziskani informaci pro lep&epled
dotazovanych respondént Z odpowdi bylo pekvapujici, Ze okolo 22 % byl
pracovnici, kt& vykonavajitidici pozici ve firng.
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11 POROVNANI INTERNETOVYCH STRANEK STAVEBNICH
FIREM

JelikoZ je internetova prezentace stavebnich fipes internet velmi wezita,
rozhodli jsme se porovnat internetové stranky ptavebnich firem. Porovnavali jsme
je z laického hlediska jakasbny zakaznik, ktery se zajima o nakup stavebnibdizb

11.1 DEK a.s.

»Stavebniny DEK a.s. jsou néf§i spolénosti ceského holdingu DEK a.s.,
zabyvajiciho se dodavkami matefid sluzeb pro stavebnictvi a vyrobou stavebnich
materiali. Spolénost se od pfatku zardruje na vysokou odbornost ve vl
optimalnich stavebnich materiéa v jejich spravné aplikaci a poskytuje &uivy servis
pri jejich dodavce. Stavebniny DEK a.s. disponuji 5& poba@ek vCeské republice
a 16 ve Slovenské republic®-

Internetové stranky spaierosti DEK a.s. jsou velmiiphledné a najdete zde
informace o vSech produktech, které stavebni fipnoglava. Internetové stranky funguji
zarovaer jako e-shop, kde je mozné objednat jakékoliv zbékéré firma nabizi.
Zajimava je sluzba, kde je mozné nahrat na strgmkjekt svého rodinného domu
a firma DEK a.s. spota veSkeré naklady spojené se stavbou rodinnéhm dGelkow
lze zhodnotit prezentaci spofesti ges internet jako hodrzdailou.

11.2 PRO - DOMA, se

.,Predni ryzefesky distributor stavebnich matetiajiisobici na trhu jiZz od roku
1990, jehoz prodejni e kazdoréne rozrista a zkvalituje. V sodasnosti expeduje
stavebni materialy svym zékazhikze 75 stavebnirt?

Spole&nost PRO — DOMA, se je firma, kteréa sazi spiSesuboi doporéeni od
lidi, ktefi nakupuji v jejich stavebninach. Torimo vyplyvd ze stranek stavebni
spole&nosti, ktera ma ryze informativni charakter. Velk@kodou je absence
internetového prodeje, kdy si zakaznik iégmobjednat zboZiifmo gres internet.

®1 Dek stavebniny [online]. © 2015 |[cit. 2016-05-16] Dostupné na WbrlWide Web:
< https://www.dek.cz/o-spolecnosti/o-firme>

2 pro-doma stavebnifignline]. © 2015 [cit. 2016-05-16] Dostupné na WbrlWide Web:
< http://www.pro-doma.cz/o-firme.html>
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11.3 HELUZ cihlaisky pramysl v. o. s.

HELUZ je nej¢tSi cesky vyrobce cihelnych prodikpro hrubou stavbu.
Navazuje na stoletou tradici vyroby cihel v DolnBukovsku. Na trh dodava cihly,
stropy, peeklady a kominy, které jsou komplexnfesenim pro stavby rodinnych
i bytovych doni.“ ®3

Internetova prezentace sp@testi HELUZ na prvni pohled zaujme svou
piehlednosti a ¢gknym grafickym zpracovanim. VSe je nalézpopsano a gkné
ilustrovdno. HELUZ zajisté sazi na silu svoji @naa snazi se v zdkaznikovi vyvolat
pocit kvalitni spolénosti, kde je zakaznik na prvnim ndist

11.4 DUR plus, spol. s r.o.

»Spolénost DUR plus, spol. sr.o., kterd je zapsana \hobdaoim rejstiku
u Krajského obchodniho soudu v Brrbyla zaloZzena 6. unora 1997. Sveéinnost
zahdjila 3. lrezna 1997.

Spole&nost DUR plus neni klasicka stavebni firma, ktezazabyva prodejem
stavebniho materidlu a sluzeb. Sgolest se zabyva projektovanim a realizovanim
inZenyrskych staveb.i®vazna pracovnéinnost pochazi od spaleosti E.ONCeska
republika, s.r.o. ktera je zadavatelem prajeksluzeb.

Spolenost se fes internet prezentuje pouze informativNenabizi cenik praci
a sluzeb. Festo internetova stranka jéehledna a vyt dojem firmy se stabilnim
zadzemim a dobrymi zkuSenostmi.

11.5 HEIDELBERGCEMENT V CR

,Skupina HeidelberCement Ceské republice tvena spolénostmi
Ceskomoravsky cement, a.€eskomoravsky &tk, a.s. aCeskomoravsky beton, a.s.,
je svice jak 1300 zamtnanci a 100 provozovnami jednim z ég§ich vyrobgé
a dodavatet stavebnich materiélv CR.“%*

Internetova prezentace firmy je velmi rozsahlaisopi jako stabilni a ugpna
firma. Webova stranka je plné informaci, které paou zakaznikovi, aby si vybral ten
spravny produkt nebo sluzbu, kterou spotest nabizi. Grafickd strankaigobi
na klienta klidnym dojmem a vse Ize v rychlostiinaj

%  HeluZonline]. © 2016 [cit. 2016-05-16] Dostupné na Wbrl Wide Web:
< http://www.heluz.cz/cs/o-nas>

® Heidelbergcement[online]. © 2015 [cit. 2016-05-16] Dostupné na WbrlWide Web:
< http://www.heidelbergcement.cz/cs/o-nas>
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12 RIZENE ROZHOVORY

V bakal&ské praci jsme provedliizené rozhovory serdmi osobami, které
pracuji natiznych pozicich. Tato prace se zabyva manazerskowkikaci, proto jsme
uskuté&nili rozhovor s produkt manazerem, ktery vede tymojgktanti. Poté byl
proveden rozhovor s projektantem, abychom poroyatiled potizeného pracovnika
na praci vedouciho. V neposlediad® ndm poskytnultizeny rozhovor obchodni
zastupce, ktery nam objasiihnosti, které jako obchodni zastupce vykonavamcia
svoji profese.

12.1 Rozhovoré. 1

- PRO — DOMA, se, Obchodni zastupce

Spole&nost PRO — DOMA, se, pak druhému nej§tSimu prodejci stavebniho
materialu a sluzeb €eské republice. Vznikla v roce 1990 a neustale épick jejimu
ristu a z¥tSuje se mnoZstvi pobek nebo partnerskych spof®sti po celéCeské
republice.

Pro &ely bakalé#ské prace jsme wéhhli fizeny rozhovor s jednim s obchodnich
zastupd, ktery u spolénosti PRO — DOMA pracuje vice jak sedm let.

Manazerskaéast:

1. Jak dlouho pracujete jako obchodni zastupce u gpokti PRO-DOMA?
Jako obchodni zastupce, pracuji u spobtsti PRO — DOMA sedm aiplet.

2. Zmenila se rjak VaSe pozice obchodniho zastupce oproti tomyZ kste
zacinal?

Urcité. Tim jak spolénost neustéle roste a dnesip&tnejwtSim prodejdm
stavebnich vyrobk a sluzeb, tak ziskavame vice zaka#inik tim vzfista
mnozZstvi prace, kterou zastavame v ramci stavelrtino

3. Myslite si, Zze Vam firma pomahasi pvyhledavani novych obchodnich
prilezitosti?

V poslednich letech jak naSe spwlest roste, tak dochazi k tomu, Ze firma vice

pusobi v oblasti marketingu a tim nastava situace, dochodnim zastugfm
velmi pomaha $ vyhledavani obchodnichibezitosti.
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4. Na prvni pohled vypad4d VaSe prace obchodniho zéstupko cinnost
jednotlivce, ale podporuje firma u vaSich obchotinizastupé tymovou
spolupraci?

Co se tge tymove spoluprace, tak firma u obchodnich zastuyjek nerozviji
vzajemnou tymovou spolupraci.idvazre se jedna ocinnost jednotlivce.
Samozejm¢ dochazi k podporovani firmy ze strany ostatnichcpvniki jako
vedoucich,tznych administrativnich zakaziiilkepod. TakZe se v podstgedna
o ¢innost jednotlivce, ale samiagme, pokud je pdeba rjaka rada od kolegy
obchodniho zastupce, tak si mezi sebded@vame informace. i&davané
informace se tykaji hlawncenovych nabidekiznych stavebnich vyroiapod.

5. Co by jste na Vasi praci obchodniho zastupce vitknnaopak sim jste
spokojeny?

V ramci svoji profese bych vytkl hlagncinnost tvorby cenovych nabidek,
kterou &lam prevaznycas své pracovni doby. tir¢ bych ocenil, kdyby dana
skupina pracovnikse staralo o tutéinnost. Tim by mohlo dojit k nastu trzeb
ze strany obchodnich zastidpdvioje ¢innost je pevazré administrativniho
charakteru, a obchodovanigenost vedlejsi.

Spokojeny jsem hlawn stim, Ze jak firma neustale roste, tak se stava
vérohodnou obchodni spdieosti, kterou firmy vnimaji jako zaruku kvality.
Tedy pokud vyhledavam nové obchodtigzitosti nebo spolupracuji ze stalymi
klienty, tak se na ga na naSi spalaost nedivaji tzv. ,,ips prsty”, ale vnimaji
nas jako solidni stavebni firmu a radi s nami spaauji. V podstaét nam

to vSude otevira dywe.

Marketingova ¢ast

1. Myslite si, Ze firma PRO-DOMA vyuzZiva marketingoastroje k propagaci
svoji firmy?

Spoleénost PRO — DOMA za poslednich 5 let zdvojnasobitaab a tim
se dostala do situace, kdy chce Jefice se dostat do pédomi kEznych lidi.
Proto také jsme investovali do televizni reklamlyy aacilili i na starSi atany,
ktefi moc nevyuZzivaji internet, tak jako mladi lidé. déai spolénosti, ale
nechce utracet horentni sumy za reklamy, aby seemmodepsalo na cé&n
stavebnich vyrobka sluzeb.

Tim jak se doba neustale zrychluje a dochazi ke zSgvani mnoZzstvi
vyrobku
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a sluzeb, tak firma cla v podsta€ marketing za pochodu. Wi se novym
vécem a snazi seifizpisobit novym trendiam v oblasti marketingu. Dochazi

k propagaci fes fzna socialni média, noviny, televizi apod. Firmaceh
se dostat do p@domi i lidem, kt&i nepotebuji nakupovat stavebni material.
Hlavr¢ aby ne€li povédomi o tom, Ze na trhu je¢jakd spolénost PRO —
DOMA, ktera je spolehliva firma a vzdy se na nizou obratit.

2. Osobr bych pgivital, kdyby firma PRO-DOMA prodaval stavebni \gkg
a sluzby pes internet, myslite si, Ze internetovy prodépgse vice zakaznik
a wtsi zisky?

Firma zatim nema vlastni e — shop, ale uzdm pracuje a nejspiS v roce 2017
bude zprovozén do takové podoby, aby poskytl maximalni nabidlaech
moznych stavebnich vyrobka sluzeb. Firma chce, aby online obchod byl
stabilni a neodradil zakazniky u# prvni navstve, aby to nafiklad nedopadlo
jako s registrentidi¢t na Gadech.

Co se tye zakazniku, tak by sednzvysit jejich p@et a zvednou se i zisky.
Internetovym prodejem chce spéest zacilit hlavé na koncové zakazniky.

3. Myslite si, Ze roz&éni prodeje pes internet, by zhorSilo prodejni @shy
obchodnim zastugm?

Pro nas obchiiaky je mozné, Ze nanxkieré zakazky ut®u pres internet
a @ijdeme o marze z osobniho prodeje. Agim, Ze tim jak vytvEEm cenové
nabidky hlave pro WtSi stavebni spot@osti, tak by v horizontu deseti let
nentl byt néjaky prudky pokles v trzbach obchodnich zastupBohuZzel
v budoucnu nejspis naSe profese pomalu atezatikne.

12.2 Rozhovoré. 2

DUR plus, sr. 0., Projektant

Spole&nost DUR plus, s.r.o, vznikla vroce 1998. Firma zsbyva proje&ni
a inzenyrskowinnosti. Jeji zakazky zavisi na objednatelovi spuisti E.ON,Ceska
republika.
Pro &ely bakaldéské prace jsme @thli fizeny rozhovor s projektantkou Ing.
Ivanou Hibkovou, kter& projektuje od roku 2012 alemosti DUR plus, s.r.o.
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Marketingova ¢ast

1. Myslite si, Ze propagace Vasi firmy je dosiafe aby pomahala k ziskani
novych zakazek a dostala se dodolawni lidi?

JelikoZz jsme projedni firma a nachdzime se v situaci, kdy mame nadbyte
zakézek od zadavatele spmlesti E.ON,Ceska Republika, tak neni peba,
abychom pouzivali marketing jako nastroj propagaCin, ale nechcitici,

Ze nechceme se dostat do gami lidi. JelikoZz chodime za lidmi a sepisujeme
s nimi smlouvy a domlouvame se na zdleZzitosti figkelp se el. Fpojek

a podobng, tak nam zalezi na tom, aby lidé nas vnimali jeslidni firmu, ktera
se zajima o to, jak bude ve finale vSe spéanealizované apod.

2. Myslite si, Ze internet jentbZité propagéani médium a wa by ho VaSe firma
vyuzivat?

Ur¢ité. Jelikoz dneska spoustu mladych lidi si vyhledavanformace

na internetu, tak je dilezité, aby se firma prezentovala pPes internet

V ramci naSich firemnich webovych stranek, by¢ivifala, kdyby byla mozna
zpstna vazba od lidi se kterymi jsme spolupracovalbangim projektovali
piipojeni k distribéni soustay E.ONu.

Manazerskaéast

1. Myslite si, Ze vedouci VaSeho prajeko tymu, podporuje tymovou spolupréaci
ve vaSem pracovnim kolektivu?

Urcit¢ a to hlavé poradami, které se konaji kazdy tyddfravidelné nas
vedouci manazer upozaifuje, Ze je dilezité pracovat jako jeden tym
a navzajem si pomahat

TR Y4

komunikace najklad p“es telefon, email apod.?

Pro mé osobre je dilezith komunikace s mym nadizenym a to i z adivodu,
Ze poznam na vyrazu jeho obéeje, jestli jsou kroky, které v ramci prace
délam a jestli je provadim spravrg. Ur¢ité je domluva pfes osobni kontakt
lepsi.

3. Myslite si, ze prace ve VaSem tymu by se dalazadfaktivnit, aby dochazelo
k vetSim pracovnim vykam?
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ZlepSovat se da vzdy &co. Je poreba, aby kazdyélanek v pracovnim tymu
se uwdomil, Ze jako tym zvladneme vice Ukdi a ve finale budeme vSichni
spokojergjsi

4. Co by jste dopordila ostatnim pracovnim ty@ém, aby zlepSili nebo udrzeli svoji
cinnost na efektivni drovni?

wiN s

fict a prijit za druhym kolegou pro radu. Bez komunikace neh spravna
spoluprace a dochazi ke konflikim na pracovisti.

5. Chtla by jste vyzkouSet vedouci pozici?

Urgité ne.

12.3 Rozhovoré. 3

- DUR plus, sr. 0. — Product manager:

Spole&nost DUR plus, s.r.o, vznikla v roce 1998. Firmazsdyva projeéni
a inzenyrskowinnosti. Jeji zakazky zavisi na objednatelovi spudsti E.ON,Ceska
republika.

Pro kely bakaldéské prace jsme @thli fizeny rozhovor s product managerem
Ing. Martinem Hortem, ktery vede tym projektartd roku 2009 u spoteosti DUR
plus, s.r.o.

Marketingova ¢ast

1. Jak dlouho gsobi VaSe firma na stavebnim trhu?
NasSe firmy vznikla v roce 1998.
2. Jakeé je hlavnéinnost Vasi spoliosti?

NaSe spolenost se zabyva elektromontazi, préjk stavebni ¢innosti
a zemnimi pracemi.

3. Jak dlouho pracujete jako vedouci projekce?

Od roku 20009.
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4. Vase firma je pevaze zandrena na prace, které provadite pro E.Ofkska
republika. Tim, Ze oni jsou VaSim hlavnim zakammikebjednavatelem), tak
vy se v podstdatnemusite zabyvat ziskavanim nové klientelye$ po vyuziva
VaSe firma marketingové nastroje pro propagaci \fesiy?

NasSe firma je v pozici, kdy neni geba vyuzivat marketingové nastroje
k propagaci naSi firmy. Jedind marketingo¢énnost, kterou provadime,
je internetova prezentace nasi firmy. Tim, Ze jpine naplréni od firmy E.ON,
tak neni zapdebi ziskavat jakykoliv z2jsobem nové zakazniky.

Volaji nam spoustu firem nebo obci, které v ramgdi¢voveéhoiizeni a dotaci
chtgji, abychom prova#i pro ¢ inzenyrské prace, ale bohuzel jsme v situaci,
kdy kapacita naSi spaleosti nenize pokryt poptavku. Jediny marketingovy
nastroj, ktery kror internetovych stranek vyuzivame, jsou personaenéry

a ady prace. Bohuzel pracovni trh se nachazi v talsitvéci, kdy je velka
poptavka po énickych a odbornych profesich a je velmi obtizraitnnove
schopné zagstnance. To je jedna z mala propagaci naSi firnmgkj neni
potreba se jinym zfsobem prezentovat.

5. Planujete do budoucnagakym zgsobem rozéit marketing ve firma?

V tomto moment nedokazuict, jestli budeme marketing v budoucnu vyuzivat.
V dalSich 4 letech, naSe firma bude dosiate zasobovana pracemi
od spolénosti E.ON, proto neni dod vyuzivat jakykoliv marketing.

Samozejm¢ se naSe spaleost chce rozBovat, ale jsme zavisli

na kvalifikovanych pracovnicich, kterych je na triedostatek.

Manazerskaéast

1. Jako vedouci projekiho tymu, jste zodpedny zacinnost svych potdzenym.
Je pro Vas dlezZite pravidelre osobr komunikovat se svymi pégdenymi?

Ano. Téner kazdoden#é pracuji na osobnich vazbach. Nerad se dostdvam
do situace, kdy naékoho hodim préaci. Rad do vSech oblasti nasi firmaynv,

a pokud nastanou problémy, tak chci, abych o nécilva postups je vyresil.
Kazdodenni kontakt s ptidenymi, je pro i velmi dileZity.

2. Podporujete ve svych p&idenych tymového ducha?
Urcite. Drive jsme navrhovali model, kdy kazdy projektantebtiddnoceny

za svoji praci, kterou vykonal. Ale zjistili jsnZe, to tak newtze fungovat. Qfas
se dostaneme do situace, kdy nam E.ON zada vetijgkpra poté si praci
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rozdelime podle zkuSenosti vditych oblastech. Auz se jedna o grafickatast,
textovou, jednani s lidmi apod.

. Myslite si, Ze prace vedouciho je procesem, véikige poad co zlepSovat?

Myslim si, Ze urité. NejhorSi prace je prace s lidmi. Dive jsem zastaval
filozofii direktivniho vedeni, kdy jsem rozdal ukoly a porad’ te si. Dnes
osobré vim, Ze to tak nefunguje a sdm osolinsi necham poradit, pokud
je to zapottebi. Takze je p&#ad co zlepSovat a u m osobré je to hlavné
VvV organizaci prace, kdy je té prace nadbytek a netd kam diiv skogit.

. Co by jste dopordil ostatnim vedoucim, aby#vracovni tym udrzovali stale
efektivni?

VSechno je v komunikaci s podizenymi. To je alfa a omega. Pokud
nedokazu s podtizenym najit spol€nou ie¢ a bude chodit do prace s tim,
Ze pouze plini rozkazy a boji se komunikovat s n&izenym, tak to je cesta
do pekel. Snazim se mit dwe pa‘ad otewené.
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13 CELKOVE SHRNUTI A ZAV ERECNE DOPORUCENI

Dotaznikovy vyzkum, na kterém se podilelo 135 rageafi, bude slouzit
k celkovému shrnuti empirickéasti bakaléské prace a dopatani pro stavebni
spole&nosti.

Stavebni trh je neustaleinici se prosedi, ve kterém vznikaji,igobi a zanikaji
stavebni spolaosti. Téma bakataké prace bylo velmi obsahlé, proto jsme se&#m
na marketing jako iezity nastroj na propagaci stavebnich firem naetiaim trhu.
Z vyzkumu vyplyva, Ze vSem stavebni firmam bychom aporugili, aby se snazily
vyuZivat moznosti marketingu Marketing je silny nastroj, ktery iie celko¥ oZivit
firmu a pinést nové zédkazniky a zvysit konkurenceschopneaststavebnim trhu.
Nekteré marketingoveé nastroje jako televizni reklgsoau velmi drahé zalezitosti, které
bychom nedopokiovali stavebnim firmam, které nemaji dostatek fimach prostedki
na propagaciNejlepSi propagace, kterou bychom doporiili, je prezentovat svoji
firmu p¥Fes internet Internet je a do budoucna bude nejvyuz&&Enpropagani
médium. Dale bychom dopdiili, aby stavebni firmy vyuZivaly svoje webové stk
jako komunik&ni kandl mezi firmou a koncovym zakaznikem a sga®i jim
co nejlépe a nejrychleji poskytnout informace a&tea zakaznik zajem.

DalSi shrnuti a dopoteni se tyka formy prodejeigs obchodni zastupce.
VyuzZivat tento model je n&ngjSi na realizaci u firem mensiho charakteru.
Kazdopady pokud je moZnost takto firmu prezentovat, dopojeme vyzkousSet prév
tuto formu prodejeStavebni firmy, které vyuZivaji nebo planuji vyuziat obchodni
zastupce jako svoje obchodniky imo mezi zakazniky, by se ®rly zamérit
na jejich vzdélavani v oblasti prodeje, komunikace s lidmi, vystpovani pied
zékazniky apod. Oilezité je podporovat jejich ¢innost a ukazat jim, Ze maji
v materskeé firmé dostat&nou podporu, aby dosahly poZzadovanych vysleaik

Poslednicast za¥recného shrnuti bakalské prace je zaghena na komunikaci
mezi pracovniky nejen na stejné udrovni, ale i meadizenymi a potizenymi.
Doporué¢ujeme udrzovat kontakt na osobni Urovni Osobni komunikace s sebou nese
spoustu vyhod, jako jef@sné popsani dané situace, pozatladdouciho na pdtzené,
komunikace s jinymi stavebnimi spét®stmi se zdkazniky apod. Pokud se dostane
firma nebo zamstnanec do situace, kdy je pelta genést informace nejrychlejSim
zpisobem, jecasto vyuzivana komunikacegs telefon, elektronicky a posStou. Posta
je vdnesni dob rychlejsi nez tlve, ale vyuziva se jen okragvKomunikace
na jakékoliv Urovni je nezbytna a do budoucna budesice nez dive zaviset hlavi
na rychlosti pienesené informace. Osobni kontakt neztrati na vyznau a bude
stale dilezity a doporwujeme ho vyuzivat v co nej¥tSi mife, pokud nam to¢as
dovoli
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