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Abstrakt

Tato prace je zamétend na sledovani efektivnosti marketingu ve stavebnim podniku. Cilem
prace je porovnani efektivnosti investic do marketingu v piipad¢ nového a stalého
zakaznika. Vystupem prace bude porovnani mnozstvi vynalozenych investic do
marketingu v kontrastu ziskavani stale novych a udrzeni stavajicich zékazniki pti dosazeni
stejného zisku.
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Abstract

This thesis deals with monitoring the efficiency of marketing at construction company. The
aim of the work is comparing the effectiveness of investments in marketing for the new
and regular customers. The output of work is matching of the amount of investments made
in marketing in contrast obtaining new and retaining existing customers during achieving
the same profits.

Keywords
Marketing , construction company , construction contract , demand, supply , supplier,
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1. UVOD

I kdyz si to lidé vibec neuvédomuji, tak jen malo co v Zivoté nas obklopuje tolik
jako marketing. Dalo by se fici, ze v tomto jediném slov¢ je az na malé vyjimky obsazena
cel4 nase soucasna civilizace. Rikd nam, co mame chtit a co naopak ne, co je pro nas vyhodné
a co nam Skodi. Urcuje trendy, touhy i potfeby. Dava nam smér, ale zarovei nas dokéze i
svést z cesty. Obchod a marketing jde ruku v ruce od pocatku veékid. A protoze stavebnictvi,
jako kazdé lidské snazeni, je spojeno s touhou lidi po zisku, marketing se nevyhnul ani této
oblasti. Aby stavebni firma byla Gspé$nd, musi ji marketing spravné vést a zajistit jeji
udrzitelny rozvoj. Proto je dulezité védet, jestli to, co marketing zajistuje, déla spravné.

Z tohoto duivodu je kontrola marketingu logickym krokem k zajisténi jeho efektivnosti.

Pro téma mé diplomové prace jsem si vybral ,,Sledovani efektivnosti marketingu ve
stavebnictvi. Diplomova prace bude rozdélena na dvé ¢asti a to na teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti popiSi obecnou problematiku marketingu ve spojeni se stavebnim
podnikem a oblastmi, které s touto problematikou uzce souvisi. Zvlastni pozornost budu
vénovat predevSim problematice bankovnich zéaruk, vefejnym zakdzkdm a podnikovému

managementu.

V praktické ¢asti maximalné vyuziji vSech poznatkli z ¢asti teoretické a na studii
dvou firem zdlraznim hlavni rozdily v moZnostech marketingu firmy vyuzivajici vetejné
zakazky a firmy, kterd v této oblasti nepiisobi. Budu sledovat vynaloZené investice firem do
marketingu v obdobi péti let a vyhodnocovat jejich efektivitu. Dale se zaméfim na sledovani
poctu novych a stavajicich zakaznikd v souvislosti s témito investicemi. Vénovat se budu
také problematice pozastdvek a zaruk. Budu je analyzovat, prokazu jejich nelogi¢nost
V systému stavebnictvi. Stanovim maximalni cenu pro ziskani nového a udrzeni stavajiciho
zakaznika. Ur¢im celkové pfijmy stavebniho podniku od stalych zakaznikli a porovnam
mnozstvi vynalozenych investic do marketingu u novych a stavajicich zdkaznika. V zavéru
prace zhodnotim marketing obou firem, ur¢im miru jeho efektivity a v ptipadé nedostatkti

navrhnu vyhodnégjsi feSeni.
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2. MARKETING

Obecné mezi lidmi panuje mylny ndzor, Zze marketing je prosté proddvani a

propagace, ale samotny prodej a propagace jsou pouze jen jedny ze slozek celého

vvvvvv

Kotler tika, ze souasny marketing neni pouze Cira schopnost prodat produkt, ale
V samotném vyznamu jde o uspokojeni co nejvétsiho poctu potieb zdkaznika za Gcelem co
nejvétsiho zisku a zaruceni trvalé udrzitelnosti jak nabizenych produktii a sluzeb, tak
samotné budoucnosti firmy. Samotny prodej nemuize nikdy nastat, pokud neni vyrobek
vyroben. Proto samotny marketing zacina dlouhou dobu pted tim, nez je samotny vyrobek
uveden na trh. Jde o samotnou analyzu potieb zdkaznika, urceni jejich rozsahu a intenzity i
potencionalni vySe ziskovosti. Na zaklad¢ téchto vstupnich dat je potfeba se rozhodnout,
jestli je viibec vyhodné se do daného projektu pustit. Marketing pokracuje po celou dobu
zivotnosti produktu, snazi se ptildkat nové zdkazniky a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi

vzhled a vykon produktu, u¢i se z vysledkt prodeje a snazi se ispéch zopakovat. [1,4]

Jakubikova vSak poukazuje na to, ze marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v konec¢né fazi uspokojeni potieb a pfani zakaznika

efektivnim a vyhodnym zptisobem zajist'ujicim splnéni cilti organizace. [1,4]

Dale takeé, Ze marketing je sménny proces, ktery zahrnuje fadu ¢innosti od provadéni
vyzkumu trhu, analyzu prostiedi, prizkum potieb a prani zakaznikt pies koncepéni ¢innosti,
planovéni, tvorbu produktu, volbu distribu¢nich cest, cenovou politiku, promotion,
marketingovy management a dalSi ¢innosti s jedinym cilem, kterym je uspokojeni
individualnich a hromadnych potieb zakaznikl a jeho prostfednictvim dojde organizace ke

splnéni svych cild. [1,11]

Ja osobn€ vnimam podstatu marketingu jako najit takovy produkt nebo sluzbu a uvést
jej na takovém trhu a v takovém case, aby byla vyplnéna pomyslna ,,dira na trhu* a produkt
se svym zpusobem prodaval sam. Toho lze docilit za predpokladu, ze dany vyrobek je
natolik odlisny a chape potiebu zakaznika tak dobie, ze svym zptisobem odsouva samotny
akt marketingu do pozadi. Zname-li potiebu zakaznika, chapeme jeho pocity a touhy, mame
pottebné know how na vyprodukovani produktu v dostatetné kvalité, efektivné
distribuujeme a propagujeme, pak mame veskeré predpoklady snadného odbytu. To vse

samoziejm¢ neznamena, Ze samotny prodej a reklama nejsou dulezité. Tak jako kuchaf uvaii
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pokrm z jednotlivych ingredienci, pficemz nékteré jsou méné ¢i vice dulezité, a kazda
samostatné je K jidlu, tak i marketing je souborem méné ¢i vice dulezitych tkond, které
spole¢né ovliviiuji trh. Nakonec az zakaznik, potazmo host restaurace, rozhodne o tom, je-li
vSe nastaveno spravné a vysledek bude mit aspéch. [1,3,21]

Marketing mizeme definovat jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prosttednictvim uspokojuji jednotlivé skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény
produktii a hodnot. Obrazek ¢.1 znazornuje, jak jsou jednotlivé marketingové koncepce

vzajemné propojeny a jak na sebe navazuji. [1]

Obrdazek ¢.1: Klicové marketingové koncepce: [zdroj: [1] - viastni zpracovaini]

| potieby, piani, poptavka |

trhy produkty

Marketingovy sménny proces

hodnota pro
zakaznika

smeéna

2.1 Potieby, prani a poptavka

2.1.1 Lidska potieba

Uplné hlavnim faktorem, se kterym v marketingu pracujeme, jsou lidské potieby.
Lidské potieby oznacujeme jako vniméni nedostatku. Mezi tyto potieby patii i zékladni
télesné potieby jako je teplo, svétlo, oSaceni, bezpeci, zdkladni socialni potieby, city.
Vsechny tyto potieby se vztahuji ke kazdému z nas a jsou nasi nedilnou soucasti. Kdyz neni
nektera z potieb uspokojena, mohou nastat dvé situace:

- ¢lovek vyhleda predmét, ktery pottebuje k uspokojeni

- pokusi se potifebu omezit [1]
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Toto rozdéleni je pfimo zavislé na ekonomické situaci dané oblasti, kde k potiebé
dochdzi. U ekonomicky vyspélejsich zemi se 1lidé budou snazit svoji potiebu uspokojit tak,
ze si danou véc poridi. Naopak u ekonomicky slabSich zemi dojde k uspokojeni své potteby

predmétem podobnym nebo omezenim potieby samotné.

2.1.2 Lidské prani

Veskera lidské prani jsou potteby vSech obyvatel nasi planety, které se zasadné lisi

eey

geografickou polohou a kulturou. Clovék Zijici v Némecku nema napiiklad stejna piani jako
¢lovek zijici na Maledivach. Kazdé kultura vytvaii sva specificka ptdni pomoci predméti,
které vzbuzuji zajem ve spoleCnosti a touhu dany predmét vlastnit. Struktura a mnozstvi
predméti, které v dané spolecnosti vzbuzuje zéjem se meni spolu s rozristanim jejich ¢lent
a vyspélosti dané kultury. Tomu v§emu se snazi porozumét a ptizpusobit vyrobci, ktefi na

trh dodavaji stale vice vyrobki pro uspokojeni pfani stale vétsiho poctu lidi. [1,4,22]

2.1.3 Poptavka

Kazda lidska bytost ma omezené zékladni potteby. Zaroven 1 kazdy ma omezené
zdroje pro plnéni svych pfani. Pfani jsou vSak neomezend. V zajmu vSech je tedy volit takoveé
produkty, které uspokoji dané ptani a zaroven jsou kryty zdroji, tedy schopnosti za dana
pfani zaplatit. V tomto momenté¢ vznika poptavka, tedy stav, kdy zékaznik voli mezi
jednotlivymi pfedméty na trhu a hleda nejvyhodnéjsi feSeni pro uspokojeni svych potieb a

piéni. [1,4,11]

Naproti tomu stoji obchodnik, ktery se naopak snazi ptanim svych zékaznikd co
nejlépe porozumét a uvést na trh takovy produkt, ktery bude schopen vyhovét co nejvétsimu

mnozstvi poptavajicich.

2.2 Marketingova nabidka

Je to souhrn nebo kombinace vSech sluzeb, informaci, poteb, produktt, prozitki,
které jsou dostupné na trhu k uspokojeni ptani a potteb zékaznika. Je tvofena tfemi hlavnimi

slozkami:
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- produkty
- Sluzby
- prozitky [1]

2.3 Hodnota a spokojenost

Protoze trh obsahuje obrovské mmnozstvi produkti k uspokojeni co nejvétsiho
mnozstvi zékazniki, je velice tézké urcit, jakou hodnotu ktery vyrobek ¢i sluzba ma. Tuto

hodnotu urcuje sam zakaznik podle mnoha hledisek, kterymi vyrobek ¢i sluzbu hodnoti. [1]

2.3.1 Hodnota pro zakaznika

Zakladni hodnota je hodnota pro zdkaznika. Je to ¢astka, kterou je zdkaznik ochoten
za dany produkt oplatkou za uspokojeni své potieby zaplatit. Kazdy vyrobce nebo

poskytovatel sluzeb se snazi této hodnot¢ co nejvice priblizit a docilit tak to nejvétsiho zisku.

2.3.2 Spokojenost zakaznika

Jde o miru naplnéni ocekavani zakaznika od produktu, ktery si vybral. Naplni-li
produkt jeho oc¢ekavani, pak je kupujici spokojen. V opa¢ném ptipadé dany nakup povazuje
za nevyhodny. Kupujici ur¢uje hodnotu daného produktu pocitové. Ma-li pocit, ze dany
vyrobek nebo sluzba splituje jeho ofekavani nebo Ze dokonce poskytne vice nez stejné
produkty jiného vyrobce, pak je ochoten za né&j dat i vice neZ je obvyklé a to vSe s pocitem

spokojenosti, ze ziskal za své prostiedky kvalitu. [1,4]

2.4 Sména, transakce a vztahy

V okamziku, kdy prvni ¢lov€k zatouzil po tom uspokojit své touhy pomoci smény,
vzniknul marketing. Sména je akt ziskdni vytouZeného pfedmétu za nabidnutou
protihodnotu. Sména je pouze jednim z mnoha zplsobi, jak mohou lidé ziskat vytouZeny
predmét. Existuje mnoho dalSich moznosti, jako je lov, sbér plodii, rybolov, zZebrani, kradez,

nebo platba penézi. [1,11,22]
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2.4.1 Sména

Akt ziskani vytouzeného pfedmétu za nabidnutou protihodnotu.[! Pro sou¢asnou
spoleCnost je sména povazovana za velice prospéSnou. Umoziuje jedinci vénovat se jen
takové Cinnosti, kterou bezpecné ovlada a pozdéji svlj produkt vymenit za komoditu, kterou
potiebuje, ale neni tfeba schopen si ji vyrobit sam nebo nemusi ¢ekat az mu ji nékdo daruje.
V tomto systému je spolecnost schopna vyrobit vice komodit nez v kterémkoli jiném
systému. [4]

Pro marketing je tato koncepce klicova. Proces smény mlize nastat, jestlize je spliieno
n¢kolik zadsadnich podminek. Musi se G€astnit alespont dvé€ strany, kazda z nich musi vlastnit
né&jakou hodnotu, kterou ta druha strana chce ziskat. Kazda ze stran musi byt ochotna jednat
s tou druhou. Musi byt zachovdna svoboda nabidku pfijmout, popfipadé odmitnout. A
samoziejmé kazda ze stran musi byt schopna sviij produkt dodat. [1,4,11,21]

Dané podminky vytvaii prostiedek ke sméné. Pokud se obé strany skuteéné
dohodnou a sména nastane, mél by vzniknout stav, kdy kazda ze stran je na tom po této

transakci 1épe nebo alespoii ne hiife. Sména tedy vytvari hodnoty tak jako je tomu u vyroby.
2.4.2 Transakce

Da-li se fici, Ze sména je zadkladnim systémem marketingu, pak transakce je jeji
mérnou jednotkou. Jde o akt vymeény hodnot mezi dvéma stranami. Bez samotné transakce
se smeéna neuskutecni. Jako sménny prostiedek jsou ¢asto vyuzivany penize, ale neni to vSak
pravidlem. Jako prostfedek smény mize byt vyuZita i jind komodita, sluzba nebo

pozadovana vysledna odezva. [1]
2.4.3 Vztahy v marketingu

Jde o dlouhodoby proces vytvaieni, udrzovani a rozsifovani nadstandardnich a
pevnych vztahii se zdkazniky a jinymi ucastniky. Pro marketing je vyhodné vybudovat
dlouhodob¢;jsi vztahy s dillezitymi zakazniky. Ziskat tak vétsi jistotu nez je tomu u transakci
kratkodobych. Vznikaji tak celé marketingové sité obsahujici samotnou spole¢nost a veskeré
dalsi potfebné ucastniky: zdkazniky, zameéstnance, distributory, maloobchodniky,
dodavatele a dalsi. Konkuren¢ni boje pak vznikaji nejen mezi samotnymi spole¢nostmi, ale

vvvvv

1épe vybudovanou a drzi v rukou kli¢ové ucéastniky trhu. [1,4,21]
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2.5 Trhy

Koncepce smény a vztahli vedou ke koncepci trhu. Trh je soubor skutecnych a
potencialnich kupujicich urcitého vyrobku. Tito kupujici maji spolecné n&jaké piani Ci
potiebu, které je mozné uspokojit pomoci smeény a vztahti. Proto tedy velikost trhu zavisi na
poctu osob, které projevuji svou potiebu a maji prostiedky na to, aby se staly ucastniky

smény a jsou ochotny tyto prostiedky nabidnout vyménou za to, po ¢em touzi. [1,4]

Pojem trh pivodné oznacoval urcité misto, kde se obchodnici schazeli za Gicelem
smény, byla to napiiklad ndves nebo trzist€. V dnesni dob€ pojem trh znazornuje skupinu
prodavajicich a kupujicich, ktefi obchoduji s urcitou komoditou, skupinou produkti.
Vznikaji pak trhy napiiklad s obilim, nemovitostmi a jiné. Vazby mezi odvétvim a trhem

jsou zobrazeny na obrazku ¢.2. Prodavajici a kupujici jsou propojeni ¢tyimi vazbami. [4]

Obrazek ¢.2: Vazby mezi odvétvim a trhem: [zdroj: [1] - viastni zpracovani]

| sdéleni I
- [
| ’ ’ |
| produkty/sluzby |
Odvétvi (soubor Trh (soubor
prodavajicich) kupujicich)
| penize I
| -~ -~ |
\—l \—l
| informace |

Prodavajici poskytuji na trh produkty, sluzby a sdéleni. Naproti tomu z trhu ziskévaji
penize a informace. Vnitini dvojice vazeb znazoriiuje sménu penéz za zbozi, vnej$i vymeénu
informaci. [3]

Soucasna moderni ekonomika funguje na principu délby préce, kdy se kazda slozka
systému soustiedi na vyrobu jednoho konkrétniho produktu. Tato specializace optimalizuje
vyrobni postupy a maximalizuje zisk. Za tento vyrobek pak dostdva odménu a muze si tedy

koupit vSe, co potiebuje. Toto je hlavni divod, pro¢ moderni ekonomiky trhy oplyvaji.
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Kazdy z vyrobcti komunikuje s trhy surovin, kde ziskédva pocatecni komodity, a pretvaii je
na své zbozi a sluzby, které dale prodava prostiednikiim a ty odtud putuji ke spotiebitelim.

Spotiebitelé prodavaji svoji praci, kterou mohou za toto zbozi a sluzby vymeénit. [1]

Dalsim velice dulezitym trhem je samotna vlada, ktera plni né¢kolik loh. Nakupuje
zbozi na trzich zdroji, vyrobct a zprostiedkovatelll. VSem zacastnénym plati a zdroven na
n¢ uvaluje dan¢ a za ty poskytuje potfebné veiejné sluzby. Z toho diivodu jsou vSechny
ekonomiky vzajemné propojeny. At uz jde o narodni nebo svétovou ekonomiku, vse se ridi

procesy smeény.

V dnesni dobé si lze trh predstavit jako misto, kde probiha obchod mezi
obchodnikem a zdkaznikem. Nemusi to vSak byt nutné fyzické misto, jak tomu bylo
v minulosti. V dobé internetu ¢i jinych telekomunikaci se obchodnik s kupujicim viibec

nemusi potkat a pfesto vSak ke sméné dojde. [4]

2.6 Demarketing

Demarketing je typ marketingu, ktery je zaméteny na snizeni poptavky po produktu.
Tento stav je Zadouci pfedevsim v piipadé, kdy poptavka po ném je vétsi nez nabidka. Jedna
se Vpodstaté 0 umélé odrazeni poptavky. Nékdy je tfeba odrazovat jen nékteré typy
poptavajicich, jindy je vyZadovano odrazeni celkové. Cilem demarketingu neni vSak
dosahnout nulové poptavky, ale pouze ji zredukovat nebo usmérnit, a to i z hlediska jejiho

¢asového prubéhu. [14]

Budeme-1i vSak definovat pojem demarketing jen jako nastroj snizujici poptavku,
mohli bychom se mylit a zamé&tovat ho s protipasobicim marketingem. Ukol demarketingu
a protiptisobiciho marketingu je stejny — snizeni poptavky. AvSak demarketing neni spojen
s negativnim jevem (jako je snizeni poptavky po drogach). Naproti tomu protiptisobici

marketing je spojen s negativnim jevem. [14]

Demarketing ve stavebnictvi:

Ackoliv ve stavebnictvi se s demarketingem nesetkdvame zase tak Casto, tak
V poslednim obdobi, kdy Evropska unie podporuje velké mnozstvi stavebnich projektt

v Ceské Republice, se s timto jevem miiZeme setkat 1 u nés.
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Stavebni firmy se k problematice velkého mnozstvi poptdvanych a nésledné
vyhranych vybérovych fizeni stavi nékolika zpiisoby. Nejcastéji omezuji vydaje na své
marketingové aktivity a zaméiuji se piedevSim na své stalé partnery. DalSi zpisobem
omezeni poptavky je stazeni plisobnosti firmy z oblasti s velkymi naklady na dopravu nebo
Z oblasti, kde jsou néklady nadbyte¢né zvySovany jinym zpisobem. Déle je mozné zvysit
cenu u vybranych zakéazek na takovou uroven, kdy je zakazka pro firmu tak atraktivni, ze
jeji realizace ziska prioritni vahu. Popfipad¢ se zakdzka prepusti partnerské firmé jako
subdodavka. Je na vedeni spole¢nosti, aby uvazliveé zvolila tu nejlepsi formu demarketingu

a neposkodila tak své dobré jméno. [1,14]

3. STAVEBNI PODIK

Stavebni podnik muzeme charakterizovat jako pravnickou osobu puisobici na
stavebnim trhu, pro kterou je typicka role zhotovitele a dodavatele, jehoz hlavni ¢innosti je
stavebni vyroba. Hlavnim motivem pro vnik a provozovani podniku je pifedevsim dosazeni
co nejvetsi efektivnosti vioZzeného kapitalu. Abychom této efektivnosti dosahli, je nutné, aby
stavebni vyroba byla ziskova. Ziskovost je ovlivnéna mnoha faktory. Tyto faktory je tieba
vymezit a predem umét predpovidat jejich pfipadné negativni ptisobeni. Pravni forma
prevladajici u téchto podnikil je spolecnost s ru¢enim omezenym, u velkych podnikd pak

akciova spole¢nost. Vznik a zanik stavebniho podniku upravuje obchodni zakonik. [5,10]

V pribéhu Zivota podniku je potfeba podnik nejen pouze fidit, ale vénovat pozornost
1 ptipadnym problémiim, které¢ znemoziuji dosazeni stanovenych cilti nebo dokonce vedou
k ukonceni ¢innosti podniku. Tyto problémy je potieba piedvidat a provést nejlépe takova
opatieni, aby viibec nevznikly. Pokud se i pfesto problémy objevi, je nutné zavcas proveést

patii¢na opatfeni k jejich odstranéni. [5]

Pri¢iny vedouci k problémum rozdélujeme na:

e vnéjsi pfiCiny — externi pfiiny

e vnitini pficiny — interni pficiny

Tyto pfic¢iny na sebe pak navzdjem pusobi.
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Za externi rizika povazujeme ty, jez plisobi na podnik zvenku. Patii mezi né€ naptiklad
upravy zékont, vyhlasek a predpisi statu vznikajici v disledku situace na trhu stavebnim,

finan¢nim a trhu préce.

Problémy interni vznikaji uvnitf podniku samotného. Patii mezi né¢ zejména

problémy se zajisténim vyroby, prodejem a zajiSténim prosperity.

Vyroba ve stavebnim podniku je zajiStovana pomoci harmonogramu praci. Ten se
vypracovava predem a na miru kazdé zakéazky. Jsou v ném zahrnuty pracovni postupy,
casové rozmezeni jednotlivych praci véetné ndkladl spojenych se zahdjenim cinnosti na
dané zakazce. Z tohoto pohledu lze stavebni podnik charakterizovat jako podnik s ¢asove

sladénym vyrobnim postupem. [5,10]

S ¢innosti podniku jsou spjaty také ndklady. U dodavek pozemniho stavitelstvi
pfevazuji naklady na material a suroviny. Tyto naklady tvoii aZz 60% z nakladi celkovych.
Naopak u dodavek praci v pozemnich komunikacich vedle téchto ndkladt nartistaji také
naklady na pracovni stroje a zafizeni. Tyto zafizeni se nemohou kratkodobé ptizptisobit
zméndm na trhu a podnik se tak stava citlivy na zmény jejich vyuziti. DalSim specifickym
ptikladem je podnik specializujici se na zemni prace. Dodavky u tohoto typu podniku jsou

realizovany za pomoci pracovni sily a stroji s nulovym materialem. [5]

Hlavni ¢innosti stavebniho podniku je provadéni stavebnich praci. Tyto stavebni prace

mohou byt vykonadvany:

- vlastnimi pracovniky

- subdodavkami od jinych stavebnich organizaci

Charakter ¢innosti se u obou ptipadu 1isi. U praci provadénych vlastnimi pracovniky je
charakter vyrobni. Naopak u praci provadénych formou subdodavek je charakter obchodni.
V druhém piipad€ podnik obstarava zajisténi subdodavek a vytvaii vhodné podminky pro

jejich zrealizovani. [12]

Vyrobu stavebniho podniku mtzeme rozdélit na:

- Hlavni vyrobu (vSeobecné konstrukce a prace)
- Pfidruzenou vyrobu (prace a dodavky pii dokonceni stavby)

- Vedlejsi vyrobu primyslového charakteru (vyroba stavebnich polotovart)
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- Pomocnou vyrobu (piiprava prostfedkt pro hlavni a vedlejsi vyrobu)

- Ostatni ¢innost (doprava, vyzkum, vyvoj, inzenyrské ¢innosti...) [5]

Mezi hlavni specifika vyroby stavebniho podniku patii naptiklad pfesun vyrobnich
zafizeni a stroju, ztizené¢ podminky dopravy u vzdalenéjSich zdrojii vyrobnich materialt a

ztizené pracovni podminky. [12]

Vyroba je provadéna zcasti prostfednictvim vlastnich pracovnikli a zCasti pomoci
subdodavek. Pfi¢emz se pomér objemu praci provadénych uvedenymi zplsoby méni
Vv zavislosti na zakdzce. Organizace vyrobniho procesu je naro¢nd. Zakladnim ¢asovym
faktorem ovlivilujici organizaci je lhita pro vystavbu zakazky. Tato lhiita je odvozena od
provadénych technologickych postupli a je vni zahrnut i ¢as pottebny pro zajisSténi

vyrobnich faktord. [5,10]

Pro vyroby je nutno zajistit nasledujici:

- Material, suroviny, pracovni silu
- Vyrobni stroje a zafizeni

- Zhotoveni — dodavky stavebnich praci na zakazkach [5]

Prosperita podniku je podminéna nejen vyrobou, kterd je spjata se zajiSténim zakazek,

ale 1 zhodnocenim téchto zakazek.
Hodnoty vykoni podniku jsou vyjadieny v jednotkach penéznich jako vynosy.

Vynosy délime z hlediska ¢innosti, ke kterym se vdZzou na :

- Vynosy za provozni vykony (ziskané prodejem vyroby)

- Ostatni vynosy (vynosy ziskané z finan¢nich investic) [5]

Abychom zajistili stavebni vyrobu, je nutné stanovit a ptesn¢ definovat vyrobni postupy.
Vyrobni postupy jsou soucasti norem podniku. Svym obsahem popisuji technologické
postupy, jez respektuji kvalitativni a technologické parametry hotového stavebniho dila nebo

dodaného prvku. Technické parametry podléhaji normam CSN a normam podniku.
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3.1 Strategické planovani

vvvvvv

strategie je vysledkem rozsahlého svazku klicovych rozhodnuti s ni souvisejicich. Hlavnim
cilem téchto rozhodnuti je efektivni alokace zdrojii a zajiSténi firemni prosperity v ramci
tvrdého konkurencniho boje. Volba spravné strategie je piinosna jak z kratkodobého, tak i
z dlouhodobého hlediska. Kratkodobé piinasi prosperitu a dlouhodobé pak vyvoj sméfujici
Kk ristu hodnoty firmy. Strategic by méla byt jednak odolna vici dynamickym zménam
prostiedi, ale také vzhledem k témto ptipadnym zménam flexibilni. Pokud nebudeme mit
strategii zadnou a budeme pouze reagovat na zmény, které ndm prosté do cesty ptijdou,

mohlo by to mit negativni dopad na prosperitu a celkovou vykonnost firmy. [6,12,13]

Obecné lze tedy fici, ze strategické planovani je systematické fizeni jakékoliv
organizace. Zameéfuje se predevSim na efektivni alokaci vlastnich zdroji vedouci

ke v€asnému zareagovani na vnéj$i zmény.

3.1.1 Hlavni charakteristiky strategického planovani

»Strategické planovani je zaloZeno na poznani, hodnoceni a racionalnim uplatiiovani
poznatkii o objektivnich vyvojovych tendencich v fizeni a stdva se tak jednim
z nejvyznamnéjsich a nenahraditelnych aktivit vedoucich pracovnikt. Jeho cilem je zajistit,
aby 1 v podminkdch rizika, nejistoty a mnohdy i neurcitosti bylo mozné zpracovat takovou

strategii, ktera zvysi pravdépodobnost dosazeni firemniho uspéchu.“[6]

Strategicka rozhodnuti souviseji s nasledujicim:

rozsahem aktivit firmy

- ptizpusobeni aktivit firmy s jejim prostfedim

- smérem, kterym se hodlame jakoZto firma déle ubirat
- cili vSech, ktefi ovliviiuji vybranou strategii

- alokaci zdrojt, kterymi firma disponuje
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Strategicky management a jeho faze

Definice strategického managementu doposud neni Gplné jednozna¢na. V soucasné
literatufe pfevladd nazor, ze strategicky management je soubor instrukci, rozhodnuti a
¢innosti, které jsou pro firmu nezbytné pro dosazeni strategické konkurenc¢ni vyhody a

k zabezpeceni nadprimérnych vynost. [6]

Obrazek ¢.3: Zakladni faze managementu: [zdroj: [6] - viastni zpracovani]

Formulace strategie

Implementace
strategie

Hodnoceni strategie

Formulace strategického zdméru

Formulace strategického zaméru obsahuje pfedevSim zpracovani vychodisek
strategii. Nejdiive formulujeme zddouci budouci stav firmy na konci ¢asového horizontu
planovani a zaméfujeme se na cesty a postupy vedouci k dosaZeni té€chto cili. Zakladni je
stanovit si hlavni poslani firmy, od kterého pak prechazime k presnému stanoveni vize. Na
zakladé této vize pak vyvodime strategické cile, jeZ jsou v souladu s ¢asovym horizontem
vize a navrzenymi cestami k jejich dosaZeni. Nésledujici kroky formulace strategického
planovani vedou k peclivé analyze prostiedi, prosttednictvim které pak dokazeme 1épe urcit
externi pfilezitosti i hrozby a urcit tak interni silné a slabé stranky. Jednou z cest, pomoci niz

muzeme presnéji predpovidat mozny vyvoj strategického planu je vytvofit vice variant
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strategie, které na zdkladé stanovenych kritérii zhodnotime a nakonec stanovime efektivni

varianty. [6,12]

Vystupem této faze je pak jednoznacny strategicky zamér. V této fazi si stanovime
piesnou vizi, cile a cesty jejich dosazeni. Je tedy jasné, Ze jiz na této tirovni stanovime také

ukazatele pro budouci kontrolu dodrzeni této strategie. [13]

Tvorba strategického planu

Tato turoven strategického planovani obsahuje kroky vedouci k formulovani
strategického planu, které postupné zahrnuji vytvoteni strategické mapy a investicni studie.
V této fazi stanovime funkéni strategie, jez vedou ke zpracovani konecnych variant
strategického planu. Cile dlouhodobé je nutné rozclenit na cile kratkodobého charakteru,

kterym piislusi funkéni strategie a jsou podkladem pro operativni fizeni.

Strategicky plan zpracovany na této urovni je pak plné pfipraven na implementaci.

Zaroven jsou opét definovany ukazatele pro budouci kontrolu strategického planu.

Implementace strategie

Implementace strategie je realizovana pomoci nastroji operativniho fizeni.
Operativni management piedstavuje aktivity fizeni, pro které je charakteristicky cil
zabezpeceni plynulého a efektivniho béhu procesti vyroby, jez zaroven respektuji legislativni

a provozni standardy. [6,12]

Naplni operativniho managementu je:

e pribézné zpravy o vysledcich a priibéhu provozniho procesu
e kontrola pribéhu provoznich procest a feSeni pripadnych odchylek
e zabezpeceni vhodnych provoznich faktori

e definovani provoznich a taktickych plani

V rdmci procesu implementace se zpracuji a postupné realizuji plany postupu, jsou
vydany pokyny a smérnice pottebné pro efektivni komunikaci uvnit samotného podniku a
rozdeluji se zdroje na podnik a jeho Césti. Pokyny a smérnice stanovené pro efektivni

komunikaci napii¢ podnikovou strukturou zajistuji také motivaci zaméstnancu tak, aby bylo
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mozné zajistit ukoly, které vyplyvaji z rozpracovaného strategického planu. To nam umozni

co nejefektivnéji zapojit lidsky kapital za podpory kultury podniku. [6,12,13]

Hodnoceni strategie

Hodnoceni strategie v modernim pojeti predpoklada jeho zahrnuti do celého prubéhu
strategického fizeni. Strategické postupy, které podnik pouzije, nemohou byt neménné. To
vyplyva z proménlivosti prostiedi, v némz se strategie uskuteciiuje. Na tuto skutecnost je
nutné reagovat tak, ze sledujeme vné¢jsi a vnitini faktory ovlivitujici piijatou strategii. Déle
je vhodné vyhodnocovat prubézné¢ dosazené vysledky a porovnavat s predpoklady
stanovenymi ve strategickém planu, pfipadné navrhnout nutné opravy v piijatém

strategickém planu. [12]

Postupy hodnoceni strategie se zpravidla zamétuji na dva zékladni ukazatele. Prvnim
je korekce probihajicich procesti pomoci tzv. ,,ptedstiznych ukazatelti*“. Druhym ukazatelem
je vyhodnoceni dosaZeni strategie a strategickych cili jako celku po ukonceni realizace

pomoci tzv. ,,zpozdénych ukazateld*.[6,12]

Pii hodnoceni strategie pouzivame bézné mimo ukazateldl, které 1ze s jednoznacnosti
Ciseln¢ kvalifikovat, také ukazatele zamétujici se na kvalitativni strdnku pfijaté strategie.

Ziskané zkuSenosti z této faze se pak daji pozitivné uplatnit ve znalostnim rozvoji firmy.

Postup zaloZzeny na vlastnim posouzeni podniku, zkuSenostech a strategickych
analyzach, které¢ se zamétuji 1 na budouci predpovédi vyvoje firmy, tvoii potfebny zéklad

pro strategické tizent.

Hlavni pfinos strategického planovani:

- pomaha nam uvédomit si efektivni smér budouciho vyvoje

- zameétuje veSkeré nase usili a zdroje na feSeni zasadnich problémut

- ukazuje jak nejlépe predchazet a ptipravit se na budouci vyvoj vnéjsich
podminek

- napomahd minimalizovat negativni dopad ptipadnych hrozeb

- napomahd maximalizovat uzitek ptipadnych budoucich piileZitosti

- fesi komplexné a dlouhodobé¢ problémy

- vytvaii pevnou zékladnu pro rozhodnuti o prioritach

- umoziuje optimalni vyuziti viditelnych 1 skrytych finan¢nich i lidskych zdrojt
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- ptedvidani kroki konkurence
- efektivni alokovani ¢asu a zdroji
- pomaha k lepsimu pochopeni provadénych zmén [6]

Urceni strategie

Pro udrZeni své pozice na trhu firma musi neustale hledat cesty vedouci k jejimu
rustu. Rast firmy je velice dobrym motiva¢nim prvkem, jak pro zaméstnavatele, tak i pro

zameéstnance, a celkoveé vytvari lepsi image firmy.

Tabulka ¢. 1: Priklady strategii [zdroj: [6] — viastni zpracovani]

Strategie | Popis
Firma se zaméfi na diferencovany produkt, ten vyrobi
Diferenciace vyrobku a nabidne jej dle prani a potieb urcitého okruhu
zakaznikli na trhu.

Snaha firmy proniknout na dosavadni trh hloubéji s

Strategie podnikani el v,

V situaci, kdy je trh pfesyceny dosavadnim vyrobkem

Strateai e virobk a firma s nim jiz nemiize proniknout hloubé&ji na trh,
rategie rozvoje vyrobku - ize na tomto trhu nabidnout vyrobek novy nebo

dosavadni inovovat.

Pokud ma firma za cil rozvijet a rozSifovat trh jeji
pusobnosti, voli tuto strategii. Napriklad zménou své
cenove strategie a snizenim cen zpristupni sveé
vyrobky na zcela novém segmentu zakaznikti. Novym
trhem pak miize byt naptiklad urcitd vékova struktura
zakaznik.

Strategie rozvoje trhu

Tato strategie spo¢iva v nabidce zcela novych

vyrobkil na novych trzich.

Tato strategie vSak s sebou piinasi také znacné riziko
Strategie diverzifikace a je naro¢na i finanéné. Podnik je totiz v této situaci

nucen hledat nové zptisoby propagace a distribucni

cesty.
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3.2 Ucetnictvi finanéni a manazZerské

Hlavnim tikolem ucetnictvi, tak jak je upraveno v ucetni soustavé vzniklé k 1. lednu
1993, je vérné zobrazovat hospodarskou skuteCnost. Je-li ucetni jednotka zobrazovana

navenek jako jeden celek, jedna se tedy o Gicetnictvi finanéni a to je v CR regulovéano statem.

Veskeré vystupy tohoto ucetnictvi jsou urceny jednak vlastnim pracovnikiim
podniku, tak v dané upravé i externim zajemcim o tyto podnikové informace. Témito
externimi zajemci mohou byt napiiklad:

- finan¢ni organy statu

- penézni Gstavy

- obchodni partneti

- burza

- potencionalni investofi

- akcionafi [15]

Vsechny informace z finan¢niho Gc¢etnictvi jsou informacemi vefejnymi, a proto je
Z pozice manazera mozné Ucelové manipulovani za ucelem lepSiho vychoziho bodu pfi
jednani se svymi externimi zajemci o spolupraci. Naopak v ptipad¢ statu, ktery je zastupcem
externich uzivatell, je pak velky zdjem o maximalni pravdivost, srovnatelnost a ovétitelnost,

proto je ucetnictvi regulovano legislativné. [15]

3.2.1 Ucetni normy pro regulované ucetnictvi

Mezi zakladni pravni normy upravujici Gi¢etnictvi na uzemi CR jsou piedeviim:
obchodni zakonik, zdkon o ucetnictvi, zdkon o dani z pfijmi, zdkon o dani z pfidané
hodnoty, zdkon o auditorech a dalsi. Dale miZzeme na Ministerstvu financi ziskat tcetni
osnovy a postupy uctovani pro jednotlivé typy uZzivatell podnikatelského 1 neziskového
charakteru. Tyto osnovy jsou upravovany pro:

- podnikatele

- banky

- rozpoctové a prispévkové organizace a obce

- neziskové organizace [15]
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Manazerské ucetnictvi

Tento typ Gcetnictvi pravni norma v zésad¢ neupravuje, protoze je urceno hlavné pro
vnitini potfebu hospodarské jednotky. Na rozdil od finan¢niho ucetnictvi, kdy se manazer
snazi, aby pfedevSim pro externi zajemce o tyto informace bylo vSe uvedeno v téch
nejlepsSich ¢islech, je manazerské ucetnictvi vedeno hlavné pro vnitini potfeby podniku. Je
tedy ve velkém zajmu manazera, aby bylo maximalné pravdivé. Jako soustava tedy
manazerské ucetnictvi neni az na vyjimky regulovano. O jeho podob¢ a vyuziti si tedy
podnikovy manazer rozhoduje zcela sam dle vlastniho uvazeni. Tvofi si ho na miru pro svoje
vlastni potieby. Samotny ucetni okruh manazerského ucetnictvi je oproti ucetnictvi

finan¢nimu samostatny. Oba okruhy vSak ¢erpaji informace ze stejnych zdroji. [15]

Tabulka ¢. 2: Zakladni rozdily manazerského a financniho ucetnictvi [zdroj: [15] —
vlastni zpracovani]

UCETNICTVI MANAZERSKE FINANCNI
urcent: nterni externi
zajem: maximalizace zisku minimalizace dani
obsah: analytické 0¢ty synetické acty
pravdivost: maximalni ucelova opatrnost
¢asova orientace: do budoucna do minulosti
Uprava: neregulované regulované statem
charakter: diverné vefejné
ceny: kalkulované realné
jednotky: finan¢ni hodnotové i naturalni

Manazerské ucetnictvi, na rozdil od finan¢niho, nemé povinnost podvojného zapisu

amiiZe tak pouZivat nejen financni, ale 1 naturdlni jednotky (pfipadné i formou agregovanych
ukazatelli jakou jsou naptiklad osobokilometry, tunokilometry, liZkodny, strojové hodiny a
jiné). Pracuje tak i s mimoG&etnimi informacemi a sva data Gleni netradi¢nd. Ucetni
informace zpracovava jen ucelove a pracuje s prettidénymi daty. Vystupem pak mohou byt
napiiklad:

- Ucetni sestava

- horma

- Cena

- vykaz

- zprava, piehled [15]
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3.2.2 Uéetnictvi manaZerské, vnitropodnikové a nakladové

Jako manaZzerské ucetnictvi je oznaCovan cely soubor informaci, které jsou
vyuzivany zejména pro fizeni hospodarského subjektu. Dale je vSak soucasti manazerského
ucetnictvi také oblast provozniho nebo vnitropodnikového tucetnictvi. To se orientuje
predevsim na uctovani o nakladech a vynosech podle mista a ¢asu vzniku a podle vztahu
k odpovédnosti za jejich vznik. VSe opét s vyuzitim zakladnich ucetnich technik. Do této
oblasti dale patfi ucetnictvi nakladové (naklady na jednotlivé vyrobky, vykony) a soubor
kalkulaci (normy, ceny, kapacitni a jiné propoCty). ManaZerské ucetnictvi tedy obsahuje
vSechny tyto okruhy a jeho soucasti je 1 vnitini rozpocetnictvi, ptipadné dalsi systémy jako

vnitropodnikova banka. [15,23,25]

Vnitropodnikové ucetnictvi

Jako pojem oznacuje cast manazerského Ucetnictvi, kde se naklady zobrazuji
predevsim klasickymi ucetnimi metodami na uctech. Do jisté miry tvofi spojovaci mistek
mezi uéetnictvim manazerskym a finan¢nim. Slouzi vSak ptevazné potiebdm manazerského
fizeni, hlavné pak v ptipadech, kdy pracuje s ocenénim vykonil i na jiné urovni nez jsou jen
vlastni naklady. Do roku 1952 bylo vnitropodnikové ucetnictvi ozna¢ovano pod nazvem

provozni ucetnictvi, toto oznaceni v nékterych ojedinélych piipadech jesté preziva. [15,23]

Nakladové téetnictvi

Je to ucetnictvi, které ukazuje pfedev§im data o ndkladech. Data nashromazdéna
touto formou ucetnictvi jsou predev§im potiebnd pro predbézné i vysledné kalkulace, které

s naklady pracuji. [15]

Kalkulace

Jsou dllezitou soucasti manazerského ucetnictvi. Slouzi pro potfeby vSech jeho

urovni. Kalkulace najdou uplatnéni i v pfipad¢é samotného finan¢niho tcetnictvi. [15]
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Obrazek ¢.4: Financni a manazerské ucetnictvi: [zdroj: [15] - vilastni zpracovani]

7 I nakladové

ucetnictvi

vnitropodniko
vé Ucetnictvi

financni ucetnictvi

manazerské ucetnictvi

Vyse uvedeny obrazek ¢.4 je potfeba chapat pouze jako schematické zobrazeni.

Rozsah jednotlivych oblastni se mize podnik od podniku z4sadné lisit.

4. STAVEBNI ZAKAZKA

Obecné je chapana stavebni zakazka jako uceleny soubor praci, sluzeb a dodavek a

jejim cilem je zhotoveni stavebniho objektu nebo jeho rekonstrukce ¢i uprava.

Zpusoby realizace stavebni zakazky:

- novostavba: stavba nové zbudovana

- rekonstrukce: jsou jen takové stavebni upravy, které nezasahuji do
vyskovy a padorysnych rozméri stavby

- modernizace: jsou takové stavebni Gipravy, které nahrazuji zastaralé
konstrukce nebo jejich ¢asti za nové

- opravy a udrzba objektu: udrzovani funkéniho stavu konstrukci

- roz$iteni objektu: pfistavba nebo nastavba objektu

- demolice: zruseni stavebniho objektu

Pojem stavba definuje stavebni zdkon €. 350/2012 Sb., o uzemnim pldnovani a

stavebnim fadu v § 2 takto:
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Stavbou se rozumi veSkera stavebni dila, kterd vznikaji stavebni nebo

montazni technologii, bez zfetele na jejich stavebné technické provedeni,

pouzité stavebni vyrobky, materialy a konstrukce, na ucel vyuziti a dobu

trvani. Docasna stavba je stavba, u které stavebni ufad pfedem omezi dobu

jejiho trvani. Za stavbu se povazuje také vyrobek plnici funkci

stavby. Stavba, ktera slouzi reklamnim uceltim, je stavba pro reklamu.

Pokud se v tomto zakoné pouziva pojmu stavba, rozumi se tim podle

okolnosti 1 jeji ¢ast nebo zména dokoncené stavby.

Zménou dokoncené stavby je:

a) nastavba, kterou se stavba zvySuje

b) piistavba, kterou se stavba pudorysné rozSifuje a ktera je vzajemné
provozné propojena s dosavadni stavbou

C) stavebni uprava, pii které se zachovava vné&jsi pudorysné i vysSkové
ohraniCeni stavby; za stavebni upravu se povazuje téz zatepleni plaste

stavby [9]

Z pohledu investora déle délime stavebni zakdzky na soukromé a vetejné.

4.1 Soukroma stavebni zakazka

Investor mize byt fyzicka nebo pravnicka osoba. Pak se jedna o soukromou zakazku.
To znamend, Ze zakazka nepodléhd zakonu o vetejnych zakazkéch. Je jen na zadavateli
zakazky, pro kterou firmu se nakonec rozhodne a komu svéfi realizaci stavebni zakazky.
Obcansky zakonik vSak dale ur€uje, Ze vztah mezi investorem a dodavatelem stavby musi

byt oSetfen smlouvou o dilo.

4.1.1 Zpisob zadavani soukromych zakazek

I'kdyz se soukromé zakazka nemusi fidit dle zakona o vefejnych zakazkach, je mozné

se fidit zékladnimi postupy a dat tak tomuto zptsobu zadavani urcity fad:

soutéznim zadavanim

volnym zadavanim [10]
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Soutézni zadavani

Je vhodné dodrzet urcity postup i pii vybérovém fizeni u soukromé zakazky. Jedna

se V podstat¢ o tiifazovy vybér:

- vybér vhodnych uchazeci na dodavatele stavby, nejlépe pfimo v misté (neni
vSak podminkou)
- prokazani referenci a zptisobilosti uchazece

- vlastni faze vybérového fizeni [10]

Stavebnim podnikim, které se na zdkladé riznych divodi (osobnich zkuSenosti,
odbornych apod.) vybraly a tyto podniky projevily zajem se o projekt uchazet, se zaslou

informace tykajici se popisu projektu, jde naptiklad o:

- zadéavaci dokumentaci

- zadéavaci podminky

- lhatu pro podani nabidek

- zpusob hodnoceni

- formulaf bankovni zaruky
- formulaf nabidkového listu

- jiné dokumenty, nebo pozadavky [9,10]

Na zakladé¢ téchto informaci pozve investor podnikatele na osobni pohovor nebo

pozada o zpracovani cenové nabidky a jeji zaslani do urcitého data. [10]

Pro nékteré druhy praci je nutné dolozeni referenci, atesttli, nebo certifikatd. To muze

vybér budouciho dodavatele také zuzit.

Na zaklad¢ vSech vyse uvedenych informaci a zad4vacich podminek soukromy
zadavatel vyhodnoti vitézného uchazece. Jeho rozhodovaci pravomoc vSak nemusi brat
ohledy na vyhodnost jednotlivych nabidek a miiZe se rozhodnout jakkoliv. Casto o vitézi

vybérového fizeni rozhodne stanovend cena za dodavky a sluzby, popfipadé¢ délka
zaruky.[9,10]
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Volné zadavani

Volné zadédvani znamena, ze soukromy investor zada stavebni zakazku stavebnikovi

na zaklad¢ dobrych referenci a vlastnich zkuSenosti napt. z jinych zakazek.

Sjednat vybér zhotovitele na realizaci stavby miize soukromy investor i v ramci
jednotlivych navstév stavebnich podnikateld a jejich vybérem dle svého uvazeni. Je ale

vhodnéjsi a méné rizikové provadét vyber z né€kolika stavebnich podnikateli.
Je zcela na soukromém zadavateli, jaky zptsob si vybere.

Dodavatel musi mit k dispozici zadavaci dokumentaci, podle které je schopen
stanovit nabidkovou cenu. Kvalita nabidkové ceny pak zavisi na podrobnosti a kvalité
zadavaci dokumentace, jelikoz pti chybéjicich prvcich v nabidkové cené dochazi ke sporiim,
zda-li jista ¢ast byla v ramci vybérového fizeni nebo musi uréité ¢asti v nabidkové cené
odhadovat. Pokud nejsou ucastnikovi n€které prvky v zadédvaci dokumentaci zfejmé, miize
podat dotaz zadavateli ve 1haté pro podani nabidek a tim se zmensi riziko chyb v prib&hu
vybérového fizeni.

Zjisti-li ucastnik chyby v zadavaci dokumentaci az pti realizaci stavby, jdou nésledky

vétsinou k tizi zhotovitele. [9,10]

Elektronické zadavani

Pomoci internetu je mozné zadavat stavebni zakézky dvéma zptsoby:

- standardnim zaddvanim, tj. slouzi pro uloZeni zadavaci dokumentace a
informace pro uchazece
- reverzné-draZzebni zadavani on-line tzn. uchazeci se aktivné ucastni procesu

zadavéni zakéazky [9,10]

Zadavani zakazek elektronickou aukci je vyhodné pro ucastnika vyb&rového fizeni a
to z diivodu vylepseni cen a nabizenych podminek oproti konkurenci. Dalsi vyhodou je také

anonymita ucastnika soutéze a predevsim snadnd dostupnost vybérového fizeni.

Elektronické zadavani se pouziva jak u vetfejnych zadavatelt, tak 1 u soukromych

zadavatelu.
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Zadavaci dokumentace

Ke stanoveni nabidkové ceny za vystavbovy projekt jsou potieba informace ze
zadavaci dokumentace, ktera musi obsahovat:
- informaci o zamyslené stavbé
- formu vystavbového projektu
- ucel (bydleni, vyroba apod.)
- zpusob vyuziti
- rozsah (objem, plocha, délka atd.)
- ptredpokladany termin zahajeni a dokonceni realizace
- finan¢ni objem
- druh ceny
- zpusob Gctovani dodavky
- délku splatnosti faktur
- fteSeni sporQ
- druhy bankovnich zaruk, jistot
- navrh smlouvy o dilo
- VSeobecné smluvni podminky
- Postupy fizeni realizace
- projektovou dokumentace
- dozorovani stavebnikem
- rozpoctové podklady [10]

Je-li zad4vaci dokumentace nedostate¢nd, odrazi se tyto nedostatky 1 v nabidkové
cené, jelikoz musi ucastnik nékteré tkony cenové odhadovat nebo mohou v nabidce chybét.
Cim podrobnéj§i a presndjsi zadavaci dokumentace bude, tim bude nabidkova cena
kvalitnéjsi a tim se sniZuji rizika na budouci rozsah vicepraci, prodraZeni zakazky a také se
sniZuje moZznost sporl mezi zadavatelem a zhotovitelem z diivodu nekvalitni zadéavaci

dokumentace.

4.2 Verejna stavebni zakazka

Vetejné zakazky se tidi zdkonem ¢. 40/2015 Sb., o vefejnych zakédzkach ve znéni

pozdé&jSich novel. Vefejna zakdzka je uplatna smlouva mezi zadavatelem a vybranym
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uchazecem, jejimz predmétem jsou dodavky, sluzby nebo prace. Verejna zakazka, ktera se

fidi zakonem, musi mit vzdy pisemnou formu. [8]

Vetejna zakazka je dale ¢lenéna na vetejné zakazky na dodavky, verejné zakazky na
sluzby a vefejné zakazky na stavebni prace. Vetejna zakazka na stavebni prace zahrnuje jak

stavebni prace, tak projekéni a inzenyrskou ¢innost. [8]

Realizace stavebni zakazky musi byt smluvné zajiSténa mezi investorem a
dodavatelem. Projek¢ni prace a stavebni prace jako napi. komunikace, mosty, vodovodni a

kanalizaéni sité, COV, bytové vystavby atd. jsou nejéast&jsimi vefejnymi zakazkami. [8]

4.2.1 Druhy zadavateli

Zakon o vetejnych zakazkach rozdé¢luje zadavatele na vetejné, dotované a sektorové.

Vefeijny zadavatel

Podle zakona 40/2015 Sb. o vefejnych zakazkach se za vefejného zadavatele

povazuje:

- Ceska republika
- statni pfispévkova organizace
- uzemni samospravni celek nebo piispévkova organizace, u niz funkci
zfizovatele vykonava uzemni samospravni celek
- Jind pravnické osoba, jestlize:
1) byla zaloZena ¢i ziizena za G¢elem uspokojovani potieb vefejného
zajmu, které nemaji primyslovou nebo obchodni povahu a
2) je financovana pievazné statem ¢i jinym vefejnym zadavatelem nebo
je statem ¢i jinym vefejnym zadavatelem ovladana nebo stat ¢i jiny
vetfejny zadavatel jmenuje €i voli vice nez polovinu ¢lenti v jejim

statutarnim, spravnim, dozor¢im ¢i kontrolnim organu [8]

Dotovany zadavatel

Dotovanym zadavatelem je pravnickd nebo fyzicka osoba, kterd zadava vefejnou

zakazku hrazenou z vice nez 50% z penéznich prostfedkl z vefejnych zdroji nebo pokud
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penézni prostiedky poskytnuté na vetejnou zakazku z téchto zdrojl piesahuji 200 000 000
Ke.

Sektorovy zadavatel

Sektorovy zadavatel vykonava cinnosti dle §4 napi. v odvétvi plyndrenstvi,

teplarenstvi, elektroenergetiky, vodarenstvi atd.

4.2.2 Clenéni vefejné zakizky dle predpokladané hodnoty
Veftejnd zakazka se d€li dle zdkona §12 na nadlimitni, podlimitni a zakdzku malé¢ho
rozsahu.

O nadlimitni vefejnou zakazku na stavebni prace se jedna v piipadé, Zze hodnota

zakazky dosahuje minimélné 131 402 000 K¢ bez dan¢ z ptidané hodnoty.

Hodnota podlimitni vefejné zakézky na stavebni prace je v rozmezi od 1 000 000 K¢

do 131 402 000 K¢ bez dan¢ z piidané hodnoty.

Pokud je hodnota vefejné zakazky mensi nez 1 000 000 K¢ bez pridané hodnoty,

jedna se o zakazku malého rozsahu.

Zakazka malého rozsahu se nemusi zadavat dle zdkona o vefejnych zakazkach, ale
pod podminkou, Ze zakdzka nesmi byt rozdélena na ¢asti, tedy sniZzena na hodnotu tak, aby

byla definovana jako zakazka malého rozsahu. [8]

4.2.3 Druhy zadavaciho Fizeni

Zadavaci tizeni upravuje zakon 55/2012 Sb. o vefejnych zakazkach podle toho, je-
li zakazka nadlimitni nebo podlimitni.

Zakon tedy vymezuje tato zadavaci fizeni:

- oteviené fizeni (§ 27)

vvvvv

- jednaci fizeni s uverejnénim (§ 29)

- jednaci fizeni bez uvetejnéni (§ 34)
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4.2.4 Utastnici vefejné zakazKky
Zakon definuje pojmy dodavatel, zdjemce a uchaze¢ a tyto pojmy déle pouziva ve
svych ustanovenich. [8]
Dodavatel
Je pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera:
- poskytuje sluzby
- dodava zbozi
- provadi stavebni prace
Zajemce
Tim se rozumi dodavatel, ktery:
- podal Zadost o ucast na uzsim fizeni nebo fizeni s uvetejnénim
- je vyzvan zadavatelem k casti na jednacim fizeni bez uvetejnéni
Uchaze¢

Je dodavatel, ktery:

- ve stanovené dob¢ podal nabidku v otevieném fizeni
- ve stanovené dob¢ podal nabidku v uz§im fizeni nebo s jednacim fizeni

S uvefejnénim

Obrazek ¢.5: Zajemce a uchazec: [zdroj: [8] - viastni zpracovani]

Zajemce

uouavatel poual
zadost o ucast v

fizeni 1,2
lodavatel byl vyzvan k tcast
ST wr s 2) v jednacim fizeni s v jednacim fizeni bez
v otevieném fizeni 1) v uz8im fizeni L .,
uveiejnénim uvefejnéni

dodavatel podal

nabidku zajemce podal

nabidku v fizeni 1,2

Uchazeé
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4.2.5 Utastnici vefejné zakazKky

- na dodavky
- na sluzby

- na stavebni prace

Vefejna zakazka na dodavky

Je vefejna zakézka, jejimz predmétem je koupé véci movitych i nemovitych (déle jen
“zbozi*) véetné koupé zbozi na splatky, ndjmu zbozi nebo néjmu zbozi s pravem nasledné
koupé a rovnéz vefejna zakazka, jejimz predmétem je kromé dodéni zbozi také montaz a
uvedeni do provozu, pokud nejde o ptiklad, kdy je cena sluzeb vyssi nez predpokladana cena

dodani zbozi. [8]

Veftejna zakazka na sluzby

Je vetejna zakazka, jejimz predmétem neni predmét vetejné zakazky na dodavky

nebo vefejné zakazky na stavebni prace. [8]

Verejna zakazka na stavebni prace

Je verejna zakdzka na provedeni:

- nové stavby
- stavebni zmény dokoncené stavby
- odstranéni stavajici stavby
- jakékoliv prace, ktera odpovida pozadavkiim ur¢enym zadavatelem
vcetné praci potizovanych zprostiedkovatelsky nebo podobnym
zpusobem [8]
Stavebnimi pracemi se rozuméji také montazni prace souvisejici s provadénim staveb

a stavebnich praci.

Vetejnou zakazkou na stavebni prace je téZ vetfejna zakdzka, jejimz predmétem je
kromé provedeni stavebnich praci i projektova a inzenyrska ¢innost tykajici se vSech téchto

praci. [8]
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Zakézky budou zadavany

-V otevieném zadavacim fizeni
-V uz8$im zadavacim fizeni

- Vjednacim fizeni s uvefejnénim

jednacim fizeni bez uvetejnéni

4.2.6 Kvalifikace

V zdkoné o vetejnych zakdzkach 137/2006 Sb. ze dne 14. bifezna 2006 se
prokazovaly ekonomické a finan¢ni predpoklady. Tyto ekonomické a finan¢ni predpoklady
byly v novele zakona 55/2012 Sb. o vefejnych zakazkach zruseny a nahradilo je pouze Cestné
prohlaseni o ekonomické a finanéni zplsobilosti plnit vefejnou zakdzku. Kazdy dodavatel
musi splnit urCité kvalifikace po pravni, ekonomické a odborné strance. Kvalifikacni
predpoklady dodavatele pro plnéni vetejné zakazky upravuje zakon 55/2012 Sb. o vetejnych

zakazkach nasledovné:

splnéni zakladnich kvalifika¢nich predpokladi podle § 53

- splnéni profesnich kvalifikacnich pfedpokladii podle § 54

- predlozeni Cestného prohlaseni o své ekonomické a finanéni zptisobilosti
splnit vefejnou zakazku

- splnéni technickych kvalifika¢nich ptedpokladt podle § 56 [8]

4.3 Financovani rizika projektu v realizacni fazi

Kazdy investi¢ni projekt vtéto fazi svého Zzivota, tedy na pielomu mezi
predinvesti¢ni a investicni fazi, se stava stavebni zakazkou. Po rozhodnuti investora o
realizaci projektu se prechéazi k aktu podepsani smlouvy o dilo (dale jen SoD). Samotna
smlouva o dilo vSak automaticky neudava automatické plnéni zavazkia zhotovitele a ani
vymahatelnost téchto zévazki investorem. Musi byt predev§im dobfe jiSt€na proti

nezadoucim jeviim, které mohou béhem trvani zavazkového vztahu vyskytnout. [17]

Vesker¢ riziko z neplnéni se proto Casto pfenasi na instituce jako jsou pojiStovny a
banky. To vse za predpokladu, Ze se jedna o rizika pojistitelna. Velice Casto se také stava, ze
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jsou tato rizika nepojistitelnd. U rizik nepojistitelnych je tfeba vybrat nékterou z dalSich
forem jiSténi, kterymi mohou byt naptiklad:

- za&drzné

- smluvni pokuta

- ruceni

- bankovni zaruka

Dalsi formou nositele rizika mohou byt i vlastni finanéni rezervy vytvorené piimo

nositelem rizika. [17]

4.3.1 Formy jiSténi stavebni zakazky

Je nutné, aby smlouva o dilo byla v obchodnich vztazich jiSténa proti vSem
nezadoucim vliviim, které se mohou za celé trvani zavazkového vztahu mezi objednatelem
a zhotovitelem vyskytnout. Objednatel si tak jisti své vynalozené investice a piedchazi tak
moznému riziku a budoucim sporiim. V praxi se bézné setkame s celou Skadlou nastroja.

Mezi nejcastéjsi patii nastroje uvedena v nize na obrazku ¢. 5. [17,18]

Obrazek ¢.6: Formy jisteni a kryti: [zdroj: [18] - viastni zpracovani]

Formy jiSténi a kryti SoD na stavebni
zakazku

Pojisténi |  [Smluvnipokuta] | Zadrm¢ | | Ruceni | | Zajisteni

Majetku Bankovni

zaruka

Stand-by
Odpovédnosti akreditiv
za Skody

Bankovni aval-
sménka
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4.3.2 Pojisténi stavebni zakazky

V piipadech, kdy je stavebni zakdzka pojisténa, neni mozno ovlivnit vyskyt
nahodnych udalosti, poptipadé vznik Skod. Pojisténi zakazky pak alespon finan¢né eliminuje
dopad téchto nezadoucich nahodilych vlivii a udalosti. Ve je kryto tak, aby nahradilo ztraty
vzniklé pii realizaci Cistych rizik.

U SoD na stavebni zakdzky se setkavame nejcastéji se dvéma zplisoby pojisténi:

- pojisténi majetku

- pojisténi odpovédnosti za Skody [18]

4.3.3 Smluvni pokuta

Smluvni pokuta ptedstavuje penézni plnéni, které je dluznik povinen uhradit vétiteli
Z jejich zavazkového pravniho vztahu (smlouva o dilo) jako urcitou kompenzaci za
nesplnéni jakékoliv nebo pouze dohodnuté povinnosti vyplyvajici z jejich smluvniho vztahu.

[18]

Je-1i sjednana pro ob€ strany pro piipad porusSeni smluvnich povinnosti smluvni
pokuta, je potom Ucastnik, ktery tuto povinnost porusi, zavazan danou pokutu uhradit a to 1

za predpokladu, Ze svym poruSenim smlouvy nezptsobil druhé strané Skodu.

Je vSak potieba fict, Ze odpovédnost za smluvni pokuty je do jisté miry odpoveédnosti
subjektivni. Dluznik neni povinen pokutu platit, jestli poruSeni povinnosti nezpiisobil. I zde
je vSak mozné se dohodnout, ze ponese odpovédnost 1 v piipadech, kdy toto poruseni

nezpusobil svym vlastnim pfi¢inénim. [18]

4.3.4 Rudeni

DalS8i moznosti snizeni rizika je dohoda ucastnikt a zajisténi pohledavky rucenim.
Vznika tak pisemné prohlasSeni, na zaklad¢ kterého bere rucitel na sebe vici véfiteli

povinnost, ze pohledavku uspokoji, jestlize ji neuspokoji dluznik. [18]
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4.3.5 Zajisténi, bankovni zaruky a pozastavky (zadrzné)

Zajisténi predstavuje bankovni nastroje slouzici k pokryti nepojistitelnych rizik. Pro
zajisténi kryti nepiimych Skod nebo k vyvinuti tlaku na jejich odstranéni tak slouzi ve

stavebnictvi zejména tyto nastroje:
- bankovni zaruka

- stand-by akreditiv

- bankovni aval-sménka [18]

Bankovni zaruky

Bankovni zaruky jsou specifickym druhem jistoty. Tyto jistoty jsou podle ¢eského
prava poskytovany bankou. Obchodni zakonik bankovni zaruky definuje takto:

Bankovni zaruka vznikd pisemnym prohlaSenim banky v zarucni listing, Ze uspokoji
vétitele do vySe penézni Castky podle obsahu zaru¢ni listiny, jestlize urcitd tfeti osoba
(dluznik) nesplni urcity zavazek nebo budou splnény jiné podminky stanovené v zaru¢ni

listing. [17,19]

V soucasné dob¢ zékon €. 137/2006 Sb., 0 vetejnych zakazkach, tesi jistou formu
ochrany zadavatele v § 67 ,,Jistota™, odst. 1, odst. 2a, 2b a 2c, odst. 3, odst. 4, odst. 5 a odst.
6, a dale pak formou bankovnich zaruk, kde se uchaze¢ tidi zakonem ¢. 137/2006. Sh., o
vetfejnych zakdzkach § 43, § 67 odst. 5 a zdkonem €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, § 313
az § 322. Pro lepsi pochopeni si dovolim citovat: [19,20]

,Jistotou podle § 67 se rozumi poskytnuti penézitého vratného plnéni zadavateli ze
strany uchazece nebo zfizeni zajiStovaci bankovni zdruky uchazecem ve prospéch
zadavatele. Zfizeni jistoty ma deklarovat a prokazovat skute¢ny zdjem uchazece o zadani
vetejné zakazky a zaroven zajistit plnéni povinnosti uchazece vyplyvajici z jeho Gcasti v
zadavacim fizeni. Jistota, resp. jeji poskytnuti, tedy plni n€kolik zakladnich funkci: jednak
prostfedkem selekce skutecnych uchazecl o vetejnou zakdzku od uchazect spekulativnich,
jednak plni funkci specifického zajiStovaciho instrumentu, ktery ma vést uchazece k
zodpovédnému plnéni jeho povinnosti vyplyvajicich z ucasti v zadavacim ftizeni a zaroven
umoznit zadavateli ¢astecnou reparaci ptidané ujmy zptisobené mu uchaze¢em Vv disledku

poruseni téchto povinnosti. Uvazovat lze rovnéz o okrajové funkci provétovaci, kdy jistota
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umoznuje zjisténi, zda je uchazec schopen dostat svym piipadnym zavazkim z realiza¢ni
smlouvy. Vychazi se tu z myslenky, Ze neni-li uchaze¢ schopen slozit jistotu ve vysi do 2 %

predpokladané ceny zakazky, lze pochybovat o jeho finan¢ni sile a zptisobilosti splnit
zakazku. [19]

Pokud peclivé prostudujeme vyse uvedenou citaci spolecné s jednotlivym znénim
zakond, je patrné, ze uvedeny § 67 ,Jistota®, v zakoné 137/2006 Sb., o vefejnych zakazkach,
fesi pouze pravni zajiSténi dané véci, ale samotna pravomoc rozhodovani jednotlivych
zadani je pouze v rukou zadavatell. Zadavatelé vSak mnohdy vyuzivaji tohoto institutu bez

promysleni a jakéhokoliv opodstatnéni. [18]

Ve vybérovych tizenich, obchodnich stycich a za jinych okolnosti miizeme narazit
na vice zdkladnich druhii bankovnich zaruk nebo téz jistot, které zarucuji realizaci projektt

Z pohledu realnych nespojitelnych rizik:

- Nabidkova zaruka: zajistuje riziko spojené s nebezpecim, ze zajemce o
zakazky ztrati v priabéhu tizeni z jakéhokoliv divodu zajem. Vyse zaruky
se pohybuje minimalné 5 az 10% nabidkové ceny. Nékdy i1 25% nebo i
pevna ¢astka slozend na ucet prijemce nabidkové zaruky.

- Zaruka na plnéni zavazku: pokryva naklady na dokonceni dila bez ti¢asti
dodavatele. VySe zaruky se pohybuje v rozmezi 20 az 120% dohodnuté
ceny zakazky.

- Akontacni zaruka: zajistuje ptipady, kdy dodavatel nedodd smluvené
zboZzi, prace nebo nevrati akontaci sdm. V tom piipadé vSe zajisti
ptislus$né banka.

- Zaruka za zarucni opravy: kryje obdobi, kdy stavba, vyrobni technologie,
dopravni zatizeni apod. je jiz hotové a béZi jejich zaru¢ni doba. Dodavatel
pak nedostoji svého zavazku a toto obdobi nepokryje. Bankovni zaruka
je pak pouzita pro zajisténi dodavek praci spojenych se zaruc¢ni dobou

dila. Hodnota obvykle 10 az 20% ceny zavazku. [17]

V soucasné dobé€ lze konstatovat, ze mira ekonomické stability podniki je Spatna.
Ani vyhlidkové nemizeme predpokladat zlepSeni a to obzvlasté na trhu stavebniho sektoru.
V letoSnim roce sice vétSina stavebnich firem mohla zaznamenat mirné stoupajici tendenci,

avSak az z dlouhodobého hlediska bude mozné posuzovat, zda tento trend bude dlouhodobé
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drzet své tendence. Zatim jsou vSak jakékoliv predikce vyvoje budoucnosti nejisté. Jednim
z faktord, ktery rozhodné nepfispiva k celkové ekonomické situaci, je zatéz v podobé

povinnych bankovnich zaruk a pozastavek u vetejnych zakazek ve stavebnictvi. [17,18]

Pocet vypisovanych vefejnych zakazek postupné klesa, zatimco nevrazivost firem,
kterd je odrazem konkuren¢niho boje, neustdle roste. Firmy se snazi ukrast si zakazky,

vyhrozuji si, domlouvaji kartelové dohody a snazi se paralyzovat navzajem.

Stavebnim spole¢nostem v Ceské republice by tak zajisté pomohla n&jaké forma
optimalizace vzhledem K jejich nadmérnému poctu. Tato optimalizace by vSak neméla

zasahovat do svobody a neméla by podnik omezovat a zatézovat. [17,18]

Povaha pozastavek

Pozastavka je vnimana jako ¢ast ceny za dilo. Obvykle je tato dil¢i ¢ast tvorena jiz
zminénymi deseti procenty ceny dila. Pozastavka pak slouzi k zaruce dodavateli ze strany
zhotovitele jako jistota za napravy chybného plnéni, ptipadnych vad a nedodélkd, jez se
mohou vyskytnout v zakonné zaruéni lhaté. Pokud by zhotovitel odmitl zajistit napravu za
chybné plnéni (nedodélky a vady) v prubéhu doby trvani zarucni lhity, vznikd pro

objednatele moznost vyuzit pozastavenou ¢astku na zajisténi této napravy tieti stranou.

Po tom, co ubéhne zaru¢ni doba, zhotovitel pozastavku vyuctuje a krati jeji vyplatu o
naklady na vzniklé Skody. Pokud dojde k bezchybnému dokonceni zakéazky a v zaru¢ni dobé
se nijak neprojevi chybnost plnéni (vady a nedodélky), pak bude zhotoviteli vracena cela
vyse pozastavky. Je nutné viak dodat, Ze zaruéni lhiita v Ceské republice byva u stavebnich
praci v pruméru 5 az 6 let. Po celou tuto dobu tedy penize, které by mohly byt jinak vyuzity

¢i investovany lezi ,,Jladem*. [17,18,20]

Stand-by akreditiv

Je specidlnim druhem akreditivu, jez plni funkce zaruky. Ma dokumentarni povahu
a predstavuje abstraktni povinnost banky, kterd je nezavisld na piislusném smluvnim
ustanoveni. Stand-by akreditiv se li§i pfedev§im povahou dokumenti, které je nutné
predkladat. U dokumentérniho akreditivu jde o origindly faktur, dopravnich dokladi,
pojistek a certifikatd. U stand-by akreditivu jde pfedevS§im o negativni povahu dokument.
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Jsou to napiiklad prohlaseni o nezaplaceni, prohlaSeni o nedodani dila a jiné. Jinak se pfili$

nelisi od akreditivii jinych. [17,18]

Bankovni aval-sménka

U bankovni aval-sménky jde o nedokumentarni zajistovaci prostiedek. Rucitel na
sménku pfipoji svij podpis k dluznikovi a tim vznikne zavazek. Rizikem pro rucitele i
dluznika je fakt, ze sménky jsou volné obchodovatelné. Likvidita sménky je vysoka a
poplatky na bankou alokovanou sménku jsou srovnatelné s bankovni zarukou a nizs$i nez

poplatky za dokumentarni akreditiv. [17]

Dale neverejna ¢ast DP.
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5. PRAKTICKA CAST

Cilem této diplomové prace je sledovat efektivnost marketingu ve stavebni firmé a
nasledn¢ sledovany stav vyhodnotit a navrhnout efektivnéjsi feSeni vynalozenych investic,
popiipad¢ jejich lepsi vyuziti. Dale sleduji, jak stavajici marketing firem ovlivni pocty

novych a stavajicich zakaznika.

Pro praktickou ¢ast jsem si zvolil sledovani efektivnosti vynalozenych investic do
marketingu u dvou subjektii podnikajicich ve stejné oblasti stavebnictvi. Prvnim je firma
plsobici na naSem trhu jako pravnickd osoba s ndzvem Znacky Morava a.s., proti tomu
stavim subjekt podnikajici ve stejné oblasti, ale plisobici jako fyzicka osoba pod ndzvem
Cermék Pavel. Oba podnikajici v oblasti dopravniho znaéeni a udrzby komunikaci. Je tedy
zifejmé, ze v prvnim piikladu jde co do velikosti o vétsi firmu nez v piipadé druhém. Chtél
bych vyuzit pravé zajimavosti tohoto kontrastu v celkové analyze vedeni marketingu téchto

dvou subjekti.

Oba subjekty podrobim celkové analyze v oblasti marketingu. Uvedu, jaky
marketing firmy vedou, jaké je jejich zaméteni a o jaké zakazky primarn€ bojuji, co musi
udélat pro ziskdni nového zakaznika, poptipad€ udrzeni zdkaznika stavajiciho. Analyzuji
vySe investic do marketingu v horizontu péti let a zjistim, jak vySe vynaloZenych investic

ovlivnila vysi trzeb, pocty novych a stavajicich zédkazniki.

5.1 Situace na trhu ve sledovaném obdobi (2010 — 2014)

Mnou sledované obdobi poslednich péti let se neslo v duchu spiSe optimistickém,
tedy hlavné ve svém zavéru. Celosvétova ekonomicka krize zapocatd v roce 2008 byla jiz
zazehnana. Ceské stavebnictvi viak kazdoroéné vykazovalo propad. Teprve az rok 2014 se
da povazovat za velice pozitivni, nebot’ pfinesl rast stavebni produkce realné o 2,3%. Neni
to sice veliky ruast, ale dal se povazovat za dobry signal do dalSich let a vSe je oproti
stavitelstvim. DalSim faktorem byl fakt, Ze stavebnici v podstaté za cely rok 2014 nezazili

zimu. Klimatické podminky tak nesly v posileni pozice ceského stavebnictvi také sviij podil.

Situace na stavebnim trhu z pohledu provozovani ¢innosti dopravniho znaceni vSak

situaci celého Ceského stavebniho trhu uplné nekopiruje. Signaly, které v poslednim obdobi
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dostavam jak od konkuren¢nich, tak partnerskych firem jsou vesmés optimistické.
Investovalo se velké mnozstvi prostfedkii do modernizace infrastruktury a pieslo se
k moderngj$im materialim a technologiim. VSechny firmy v kraji Olomouckém a
nejbliz§im okoli své pozice na trhu posilovaly a posiluji, investuji do technologii a firemniho
zazemi. Tato situace je v prvni fad¢€ zapficinéna nizkym konkurenénim prostredim a velikou
vytizenosti firem. To vSe je disledek slozitého know how, které tento obor doprovazi. Neni
tak velkym problémem se k urcité stavebni zakdzce dostat. Nemaly podil ma i celkova

situace v dopravé. Pocty aut stale nartstaji a pozadavky na bezpecnost se zvétSuji. Dopravni

znaceni tedy vidim do dalsich let jako rostouci odvétvi stavebnictvi.

Tabulka ¢. 3: Index stavebni produkce 2010 - 2014 [zdroj: Cesky statisticky tirad]

Stav produkce Pozemni stavitelstvi InZenyrské stavitelstvi

Rok Meziro¢ni | Primérroku | Meziro¢ni | Prlmérroku | Meziro¢ni | Primér roku

index 2005=100 index 2005=100 index 2005=100
2010 92,6 100,0 92,4 100,0 92,8 100,0
2011 96,4 96,4 99,6 99,6 90,3 90,3
2012 92,4 89,1 93,5 93,1 90,0 81,3
2013 93,3 83,1 94 .4 87,9 90,7 73,8
2014 104,3 86,7 103,4 90,9 106,4 78,5

Graf ¢. 1: Index stavebni produkce, mezirocni index [zdroj: Cesky statisticky iFad]
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5.2 Zakladni informace sledovanych firem

Zakladni charakteristiky sledovanych firem. Vymezeni hlavnich ¢innosti podnikéni,

historie, ¢innost a misto podnikani.

5.2.1. Zakladni charakteristika firmy A

Nazev spolec¢nosti:
Sidlo spolec¢nosti:

Predm¢ét podnikani:

Historie spole¢nosti:

Cinnost podnikani:

Oblast plisobeni:

Znacky Morava, a.s.

Cs. Armady 27a, 79401 Krnov

technicka ¢innost v dopravé

zprosttedkovani sluzeb

specializovany maloobchod

ptipravné prace pro stavby

projektova ¢innost ve vystavbé

provadéni staveb, jejich zmén a odstraiiovani

Firma byla zaloZzena dnem zapisu v Obchodnim rejstiiku
vedeném Krajskym soudem v Ostravé oddil B ¢islo vlozky
2394 zapisem ze dne 2. listopadu 2000.

Spole¢nost Znacky Morava, a.s. je soukromé spole¢nost
zalozena koncem roku 2000. Jeji hlavni Cinnosti je vyroba a
instalace svislého, vodorovného dopravniho znaceni, svodidel,
prondjem prechodného dopravniho znaceni, UdrZzba
komunikaci a v neposledni fadé zpracovani projektové

dokumentace pro dopravni stavby.

Moravskoslezsky kraj, cela CR

5.2.2 Zakladni charakteristika firmy B

Nézev spolecnosti:

Sidlo spole¢nosti:

Cermak Pavel

Na Trati 189/33, Olomouc - Hej¢in 77900
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Predmét podnikani: poskytovani technickych sluzeb
reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni
velkoobchod a maloobchod
prondjem a puj¢ovani véci movitych
zprostiedkovani obchodu a sluzeb

Historie spolec¢nosti: Firma byla zaloZena dnem zapisu 22.6.2006 v Zivnostenském
rejstiiku vedeném Magistraitem meésta Olomouce, odbor

zivnostensky. C.j. SMOL/133452/2013/OZIVN/Sle

Cinnost podnikani: Spoleénost pod nazvem Cermak Pavel f.o. je soukroma osoba
podnikajici v oboru od poloviny roku 2006. Jeji hlavni ¢innosti
je vyroba a instalace svislého, vodorovného dopravniho
znaceni, pronidjem piechodného dopravniho znaceni, udrzba
komunikaci a v neposledni fad€ zpracovani projektové

dokumentace pro dopravni stavby.

Oblast ptsobeni: Olomoucky kraj, cela CR

5.3 Typy zakazek v dopravnim znaceni

V oblasti dopravniho znaceni a udrzby komunikaci se miZzeme setkat se Sirokou
paletou stavebnich zakazek. Od jednoduchého vyznaceni parkovaciho stani pro soukromou
osobu az pro komplikované prace vcetné zajiSténi uzavirek a objizd€k, znaceni dalnic a
hlavnich tahd, mont4ze svodidel, zabezpeCovacich zafizeni, semafori, tedy zakazky pro

ptfedni stavebni firmy.

Obecné by se dalo fici, ze nejveétsi procento zakdzek v dopravnim znaceni jsou
zakazky subdodavatelské. Jako hlavni dodavatelé t€chto vétSinou vefejnych zakazek byvaji
z veliké c¢asti firmy z prednich pficek ceského dopravniho stavitelstvi. Na druhém misté
nasleduji vefejné zakazky vypisované piimo na udrzbu komunikaci, pasporty obci a mést.

Na poslednim misté jsou pak zakazky v soukromém sektoru.
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5.4 Hodnoceni zakazek podle vyznamnosti

Tento oddil diplomové prace se zaméti na charakteristiku zakazek, o které se firmy
prednostné uchézeji a na které tim padem obraceji svoji pozornost pfi orientaci sméru
pusobeni marketingu. Pro leps$i orientaci jsem vytvofil stupnici zajmu o zakazky, které jsem

znazornil nize v tabulce ¢&. 2.

Tabulka ¢. 4: Stupnice zdjmu o zakdazku [zdroj: viastni zpracovani]

Velice velky zajem

Velky zdjem

Stfedni zajem

Nizky zajem

O|rRr|IN|WI|H

Zadny zajem

Vyse uvedena tabulka znazorfiuje touhu firmy danou zakazku ziskat. Na stupnici od
0 az po 4, kde ¢islice 0 znazornuje, Ze firma o zakazku nema zadny zajem, tedy, Ze na tyto
zakazky se viibec neorientuje. Cislici 1 jsou oznadeny zakazky, kdy se firma rozhoduje,
jestli dle aktualni vytizenosti zakazku piijme. Cislice 2 oznaluje zakizky, které firma
pfijim4, neni na nich v$ak existenéné zavisla. Cislice 3 oznacuje atraktivni zakazky, o které
ma firma zna¢ny zajem. Az maximum, tedy Cislici 4, kterd poukazuje na veliky zajem firmy
zakazku v tomto segmentu trhu ziskat. Zakazky oznacené ¢islici 4 jsou pro firmu Zivotné

dilezité.

Tabulka ¢. 5: Hodnoceni diileZitosti zakazky [zdroj: viastni]

Specifikace zakazky cena zakazek bez DPH |Firma A |FirmaB
Verejné zakazky 50000 a vice 4 0
Subdodavatelské zakazky 5000 a vice 3

Zakazky obci- mimo VZ 10000 - 50 000 1 3
Zakazky firem - udrzba, bezpecénost 1000 a vice 2 4
Zakazky soukromych osob 1000 - 10 000 1 2

Z vySe uvedené tabulky €. 3 jasné vyplyva skuteCnost, ze v zavislosti na velikosti
firmy se méni 1 jeji zamé&feni na trhu se stavebnimi zakédzkami. Obecné by se dalo fici, Ze

¢im vétsi rocni obrat firma ma, tim vice se zaméfuje na statni zakdzky na ukor praci pro
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soukromy sektor. S tim jsou vsak i spojeny vétsi ndkladu na ptipravu, realizaci, pozastavky

a Vv neposledni fad¢ zaruky.

V oblasti verejnych zakazek jde u dopravniho znaceni zejména o zakazky malého
rozsahu nebo podlimitni vetfejné zakazky, vSe dle Zakona o vetejnych zakazkach 137/2006

Sh.

Tabulka & 6: Clenéni verejnych zakdzek: [zdroj: URS PRAHA, a.s.]

Verejné zakdzky na stavebni prace
Predpokladana hodnota v K& bez DPH
od (véetné) do
Verejné zakdzky malého rozsahu 0 6 000 000
Podlimitni verejna zakazka 6 000 000 131 402 000
Nadlimitni verejna zakazka 131 402 000 neurceno

5.5 Pozadavky na marketing dle povahy zakazek

Jak je jiz v ptedchozich kapitoldch uvedeno, tak v segmentu dopravniho znaceni a
udrzby komunikaci se zakazky daji vzdy pritadit k jedné skupiné z péti. Pak tedy existuje i

minimalné pét zakladnich zpiisobul pfistupu marketingu k ziskani téchto zakazek.

5.5.1. Verejné zakazky

Hlavnim urcujicim pozadavkem pro ziskani vefejné zakazky je splnéni pozadavkl
na kvalifikaci, které konkrétné vymezuje kazda vefejnd zakazka. Tyto pozadavky jsou u
kazd¢ vetejné zakazky odlisné. Velice Casto se mezi t€émito pozadavky 1 vyskytuji takove,
které fakticky nemaji vliv na samotnou realizaci, ale ze samotného vybérového fizeni mohou
v firmu vyfadit. Mezi hlavni poZadavky na prokazéani kvalifikace patii napf.:

- trestni bezihonnost

- absence insolvenci firmy

- absence likvidace firmy

- absence firmy v rejstiku firem se zdkazem plnéni vetejnych zakazek

- dolozeni vypisu z obchodniho nebo jiného podobného rejstiiku

- doklad o opravnéni k podnikéani

- doklad o pfedchozich realizovanych zakazkach podobného charakteru
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- dolozeni ucasti na zakazkach s pozadovanou minimalni vysi plnéni

- osvédceni pfedchozich objednatelti

Z vySe uveden¢ho je ziejmé, ze pokud firma nedisponuje z néjakého divodu
s nekterym z téchto nebo jinych pozadavki uvedenych ve vetejné zakézce, pak i sebelepsi
marketing firmy zakézku neziska. Kazda firma by si vSak méla zajistit povédomi o
zakazkach, které ji zajimaji nebo o které by se mohla uchazet. Existuje naptiklad veliké
mnozstvi internetovych servert, které tyto zakazky shromazd'uji a za uplatu nechaji
nahlédnout do své databaze. Dalsi moznosti jsou pak webové stranky jednotlivych spravnich
celkli, kde jsou pro prislusSnou oblast vypsané veskeré dostupné verejné zakazky.

V neposledni fad¢ je vse k dispozici i na pfislusnych uradech.

Marketing stavebni firmy vSak pfi lokalizaci a ziskavani vefejnych zakazek nehraje
takovou roli jako naptfiklad management stavebni firmy. Jde vice o pfipravenost firmy

realizovat dané vetejné zakdzky nez o reklamu.

5.5.2. Subdodavatelské zakazky

Vedle vetfejnych zakéazek jsou zakazky subdodavatelské v oboru dopravniho znaceni
tim padem je pro firmu velice dllezité tyto zakazky ziskat. Vefejné a subdodavatelské
zakazky jsou si pii vybéru dodavatele svym zptisobem velice podobné, avSak prave zapojeni
marketingu je 1i§i a to dost zasadnim zplsobem. Subdodavatelskymi zakdzkami jsou
mysSleny predevsim dva rtizné typy zakazek. Prvni moZnosti je, Ze pivodni zakazka je
vlastné€ zakazka vetejna, ale obsahové je tak velké a nejde jen o dopravni znaceni, Ze se o ni
primarné nelze uchédzet. Pak je mozné se tedy realizace tucCastnit jen jako firma
subdodavatelska. Druh4d moZnost je naprosto totozna, jen S tim rozdilem, Ze zakézka neni

puvodné vetejného charakteru, ale jde o zakdzku ze soukromého sektoru.

Tak jako u vetejnych zakazek marketingové prostiedky hraji v ziskavani zakazek jen
minimalni roli, tak u zakazek subdodavatelskych je tomu piesné€ naopak. Neni-li totiz firma

pro svého zdkaznika dobfe viditelna, nemuize pak ani ocekavat ptipadnou poptavku.

Veskeré vyznamné veifejné zakdzky pro dopravni znaceni se, aZ na vyjimky,

pohybuiji okolo nékolika malo nejvétsich a nejsilngjsich stavebnich firem v CR. Dalo by se
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tedy fici, ze zdkladnim uspéchem firemniho marketingu je pravé osloveni téchto dilezitych

firem.
Tabulka & 7: Poradi nejvétsich firem v CR, rok 2014: [zdroj: URS PRAHA, a.s.]
ziskané zakazky za rok 2014
poradi zhotovitel samostatné ve struzeni
pocet| mil. K¢ pocC.s. | poc.ué. [ mil. K¢
1 Metrostav a.s. 119 4744 96 292 5176
2 EUROVIA, a.s. 227 3795 117 354 6581
3 Skanska, a.s. 108 5671 31 101 1300
4 OHLZS, a.s. 60 3209 34 92 5315
5 STRABAG, a.s. 288 4025 52 155 2340
6 HOCHTIEF CZ a.s. 96 2225 44 140 3239
7 AZD Prahas.r.o. 9 2684 8 19 2501
8 IMOS Brno, a.s. 42 1255 23 58 4132
9 Viamont DSP a.s. 11 2138 9 21 2675
10 SWIETELESKY stavebnis.r.o. | 155 1762 45 104 1584

Pii ziskavani zakazek chceme dostahnout dvou zakladnich bodu:
1) Byt viditelny a ziskat pro svou firmu poptavku

2) Uspét ve vybérovém fizeni

Byt viditelny pro poptavajici firmy je velice sloZity a obtizny proces. Zviditelnit se
pro svého zakaznika jde nékolika riznymi zptisoby. Marketing se musi soustiedit predevsim
na takové zpiisoby, které s minimalnimi naklady ziskaji maximum wuzitku. Zpisoby
propagace firmy v dopravnim znaceni s cilem ziskat novou zakazku by se daly rozdélit
napiiklad takto:

- Internet

- Osobni kontakt

- Doporuceni

- Akce

- Informace
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Internet

Internet je v dnesni dobé jeden z nejmocnéjSich nastroju marketingu pro ziskani
novych zdkaznikli, tedy i1 pro ziskdni novych subdodavatelskych zakazek. V ptipadé
internetu je dobré mit na paméti nékolik zasadnich véci. UpIné ta nejdtleZit&jsi je na
internetu viibec byt. Zakladem je zaregistrovat firmu do internetovych prohlizeci jako jsou
google seznam, centrum a mnoho jinych. Dalsi véci, kterou je dobré udélat, je vytvorit si
webové stranky. Takové, aby zaujaly kazdého nového zakaznika, byly k véci, snadno se
V nich orientovalo a v nejlepsim piipadé by mély byt lepsi nez ty konkurenéni. Dalsi véci,
kterou je dobré nepodcenit je optimalizace webovych stranek. Lidé si malo uvédomuji, Ze o
tom, jak vysoko je odkaz ve vyhledavaci umistén, rozhodne specialni program, ktery kazdym
okamzikem vyhodnocuje podle velice obsdhlych kritérii veSkeré webové stranky na
internetu a pfifazuje jim potadi, kde se ktera stranka ma objevit. Dal$i moznosti je bezplatné
firmu zaregistrovat do internetovych databazi firem, kterych je bezpocet. Také alespon
VvV jednom piipad€ podpofit své Sance na internetu zaplacenim inzerce v pravé takové
databézi. Je-li databaze kvalitni, firma tak mize ziskat dal$i pfedni misto ve vyhledavani
pfedem urcenych klicovych slov. Existuje dal$i obrovské mnozstvi variant a zptisobt, jak
vytvofit na internetu reklamu. V tomto pfipadé nam samotny google nabizi fadu moZnosti

na reklamu v podani své platformy google add words.

Osobni kontakt

Osobni kontakt je viibec nejucinné;jsi varianta ziskdni nového zakaznika. Je ale také
zéaroven velice nakladna a predchézi ji vétSinou velké mnozstvi ptiprav. Jde predevsSim o
pfipravu propagacnich materiali. Vytvofeni katalogi a letakt, které budou odkazovat na jiz

kvalitn€ zpracované a pfipravené webové stranky.

Jde o zptisob, kdy zastupce firmy osobné objede potencionalni budouci zakazniky,
predstavi jim svou firmu, sluzby a pteda ptislusné propagacni materialy. Tento pracovnik
pak musi byt do problematiky oboru velice zasvéceny a mél by disponovat i kvalitnimi
diplomatickymi vlastnostmi pro uspé$né vyjednavani. Vedle dohodnuti nové zakdzky je
vSak hlavnim ucelem 1 ziskani cenného kontaktu, se kterym se da v budoucnosti dale

pracovat.
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Doporuceni

V dopravnim stavitelstvi se v CR nepohybuje zase tak velké mnoZstvi konkurenénich
firem. Je tomu tak v zasad¢ proto, Ze know how tohoto oboru je velice naro¢né a zahrnuje
mnoho let praxe. To zpisobuje, Ze i samotné firmy v dopravnim stavitelstvi nemaji az zase

takovy velky vybér z moznych adeptl na realizaci dopravniho znaceni.

Obcasnou formou ziskavani novych zakazek pak je samotné doporuceni zdkazniki
stalych. V tomto piipad¢ je pak pro tspéch dilezit¢ piredevsim odvadet svou vlastni praci
svédomité a spravné dle vSech platnych norem a vcas. Kdyz jsou na$i stali zakaznici

spokojeni, mohou nas i doporucit dale.

Dal$im piipadem ziskani nového zdkaznika je 1 moznost, kdy vidi nasi firmu pii préci
pfimo v terénu a posléze si dohodne ocenéni praci pro své potteby. Opét plati predpoklad
odvedeni poctivé a kvalitni prace na stavenisti a pfipravenost zaméstnanct firmy své sluzby

nabidnout.

Akce

Poradani akci, poptipadé¢ vyhodnych nabidek nemé v oboru dopravniho znaceni
piilis velky efekt. Pfipadna ndhodna akce, kterd neni mifena na urcitého zékaznik je ve

vetSin€ piipadh jen plytvani prostfedky firmy.

Jedinou moZznosti, jak akéni nabidky vyuzit je ve spojeni s kvalitni informaci o
potiebach trhu nového nebo stavajiciho zdkaznika. K tomuto je v§ak nezbytné mit kvalitni

informace o vyvoji trend.

Informace

Spravné informace jsou jednou z nejvétSich zbrani v podnikani. Jejich ziskani a
umeéni s nimi nakladat je jednou s nejobtiznéjSich oblasti podnikéni. Dostat se ke kvalitni
informaci, ktera se da kvalitné vyuZit pro obchod je velice t€Zké a v nekterych piipadech jde
hlavné o Stésti, kdy je €lovék ve spravnou chvili na spravném misté. Hlavné je to ale tvrda
préce celé firmy na vybudovani dobrych vztahl se svymi partnery a odména za Cas straveny

v oboru.
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Samotny uspech ve vybérovém fizeni je pak predev§im o uméni managementu firmy
operativn¢ vyuzit vSech moznosti a vyprodukovat pro své zdkazniky takovou nabidku, ktera
bude v konkurenénim prostfedni nejen pro zdkaznika atraktivni, ale zaroven pfinese firmé
zisk. Mnohdy o tspéchu a neuspéchu ve vybérovém fizeni nerozhoduje ani tak cena, ale i
osobni pfistup, zpiisoby jednéni, rychlost ocenéni nabidky, délka zaruky nebo i rychlost
povedeni praci. Stavaji se také piipady, kdy se do vybérového tizeni o subdodavatelskou
zakazku i pfes vyzvy hlavniho dodavatele ptihlési jen jedina firma, potom je to hlavné uméni
managementu odhadnout spravné situaci a piifadit tak poptadvce pifiméienou cenu dané

situaci.

5.5.3. Zakazky obci bez vybérového Fizeni

Dalsim typem zakézek jsou piimé zakézky mést a obci bez vybérového tizeni. Tento
typ zakazek je méné Casty. Ve vétsing ptipadl obec zadava zakazku na spravu svého tzemi
ve formé vybérového fizeni. Tuto formu zadavani zakazky tak jde obejit jen v piipadech

nizsi ceny zakazky.

Proto tedy jde vzdy o akce opravdu malého rozsahu, kdy obec poticbuje narazoveé
vyfesit aktudlni situaci na komunikacich. I pfesto se tyto zaleZitosti velice Casto Casoveé

vlecou, protoZe je potfeba vSe odsouhlasit obecnim zastupitelstvem.

Z pohledu firmy provadéjici dopravni znaceni jsou tyto zakazky spise nedtlezité. Ve
vétsing pripadi jde o drobnosti jako vyména nebo oprava znacky, nové zrcadlo, symbol

pozor déti pted Skolou, poptipad€ zpomalovaci prah.

Ziskani takovéto zakazky casto plyne ze stejnych principil jako je tomu u zakazek
subdodavatelskych. Vedeni obce si pfisluSnou firmu vyhledd na internetu, poptipadé
spoluprace vznikne v disledkli navstévy obchodniho zastupce nebo z pfedchozi kladné

spolupréce.

5.5.4. Zakazky firem (idrzba, bezpec¢nost)

Cim je spoleCnost vyspélejsi, tim vice prostfedkii investuje do bezpecnosti.
S rozrlstajicim se narodnim hospodarstvim zemé se rozsifuje i mnozstvi firem v ném
pusobicich. A pravé dnesni moderni doba plné hal, logistickych firem a velkych provozl

dava zivnou ptidu pro aktudlni i budouci tdrzbu téchto provozu.
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Velké firmy pilisobici na naSem trhu maji ve své spravé Casto velké majetky, které je
potieba spravovat. Casto jde o velika tzemi, kde maji firmy svoje provozovny. Napiiklad
Hyundai v NoSovicich spravuje tizemi, za které by se nemuselo stydét i malé mésto. Dal$imi
vyznamnymi subjekty na trhu jsou logistické firmy nebo sklady velkych obchodnich fetézct,

poptipad¢ velké vyrobni provozy ve vsech odvétvich prumyslu.

Vsechny tyto firmy maji na svém pozemku komunikace, které plné spadaji pod jejich
spravu. V piipadé nehody jsou zodpovédné za jejich technicky stav. Proto vénuji maximalni
usili, aby byl provoz na jejich komunikacich bezpecny. Dalsim, a mozna i vice podstatnym,
faktorem je vznik néjakého systému organizace na svém Uzemi. Predev§im v oblasti
logistiky se fesi jednak provoz na komunikacich, ale hlavné i provoz v samotnych skladech
pro piesun zbozi. Ve vyrobnich prostorach podnikil jsou to zase pfedev$im komunikace pro
pohyb osob a zbozi, vyznaceni mist pro skladovani a podobné. Déle mnoho riznych druhii

bezpec¢nostniho znaceni pro zajisténi bezpecnosti pohybu osob a stroja.

Zakazky tohoto typu vyzaduji ke svému ziskani ze vSech ostatnich typt zakazek
nejvetsi usili. Internetova reklama hraje sice svou roli, ale neni to hlavni zplsob, jak tyto
zakazky ziskat. NejvEtsi prim v této oblasti hraje navazani osobniho kontaktu s odpovédnym
pracovnikem firmy. To v pifipad¢ velkych firem neni vibec jednoduché. Vzdy je potieba
vyslat na misto svého zastupce a nasledné se propracovat k odpovédné osobé&, kterd ma
stavebni zélezitosti firmy na starost. Néasledné je potfeba dobie prezentovat své sluzby,
predat nabidku ceny, propagacni materidly a uvést reference. V ptipadé ziskani zakazky a
prokdzani schopnosti, pfi spokojenosti zédkaznika s Cenou, byvaji tyto firmy pak stalymi
zakazniky a vyuZivaji sluzby dopravniho znaceni opakované. Jak pro udrzbu, obnovu, tak

pii novych projektech ve svych firmach.

5.5.5. Zakazky soukromych osob

Poslednim typem zakazek jsou zakazky pifimo od soukromych osob. Jde o ty
nejmensi zakdzky v tomto oboru. Jde predevsim o jednotlivé znacky, parkovaci zabrany,
stani pro invalidy, pfipadné vyfizeni povoleni. Proto jim neni potieba vénovat n¢jakou

zvlastni pozornost, alesponl co se marketingu firmy tyce.

Tyto zakazky jsou ziskavané predevsim diky internetu. Pomoci internetové reklamy,

placenych odkazii nebo pomoci dobré optimalizace webovych stranek. V ojedinélych
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ptipadech jde i vyuzit informaci o budoucim vyvoji infrastruktury. Pak oslovit ptipadné

budouci zakazniky bud’ ptimo nebo pomoci letakové kampang.

5.6 Rozbor marketingové ¢innosti

V této kapitole popisuji a propojuji poznatky z prechozich pasazi. Uvadim, jaké
marketingové prostfedky firmy vyuzivaji a v jaké intenzité na jednotlivé typy zakazek.
V oblasti dopravniho znaéeni se setkavame predev§im se ¢tyfmi oblastmi, kde marketing

napomaha k ziskavani novych zakazek. Tyto oblasti jsem rozd¢lil takto:

- Webova reklama, prezentace
- Ptima reklama, osobni kontakt
- Reklamni pfedméty a materialy

- Ostatni reklama

Toto rozdéleni jsem vytvoril predevsim pro snadnéjsi sledovani nakladt pouzitych
pro marketing firmy. Je jasné, ze pii ziskdvani novych zakazek a udrZovani si stalych
zakazniki se jednotlivé oblasti ¢asto prolinaji a navzajem dopliuji. Nékteré typy reklamy
dokonce nemohou bez adekvatni podpory jiného typu z jiné oblasti marketingu firmy ani

spravné fungovat.

Webova reklama, prezentace

Zde se nachazi predevsim samotné webové stranky firmy, internetové obchody,

placené umisténi v internetovych katalozich firem, webové reklamni odkazy a bannery.

Piimé reklama, osobni kontakt

Jde ptedevS§im o samotnou ¢innost obchodniho zastupce firmy a ndklady s tim
spojené. Jsou to samotné néklady na plat, pojiSténi a jiné zdkonné povinnosti na ptislusného

zastupce firmy, naklady na automobil, mobilni komunikaci, internet.
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Reklamni pfedméty a materialy

Tato oblast obsahuje polozky jako jsou katalogy, vizitky, letdky, polepy aut, Stitky

pro polepy prodavaného zbozi, hrnicky, propisky, kalendaie a jiné.

Ostatni reklama

V této oblasti uvadim vse, co se nedalo pfifadit do usektl predchézejicich. Jde o
¢innost ve sponzoringu, ruzné promo akce, veletrhy, reklama v televizi, reklama v radiu,

koresponden¢ni reklama.

5.6.1. Zpiusob vedeni marketingu, firma A

Firma A je co do stafi podstatné mladsi firmou nez firma nasledujici. Byla zalozena
koncem roku 2000 zapisem do Obchodniho rejstiiku. Jiz od pocatku vzniku firmy bylo
Stédfe investovano do zdkladniho vybaveni firmy, tudiz mohlo byt vykonavano vice ukont
a firma byla vice konkurence schopna. Protoze vznik firmy nastal az v roce 2000, kdy uz
vSechny soucasné konkuren¢ni firmy fungovaly, bylo od pocatku nutné investovat

pfedevsim do reklamy a navazat obchodni vztahy se zdkazniky.

V oblasti marketingu bylo od pocatku investovano piedev§im do webové prezentace
firmy, ktera byla pravidelné aktualizovana dle ziskanych novych zkusSenosti a s rozvojem
novych technologii a aktivit. Zakazky byly primarné ziskavany prostfednictvim obchodniho
zastupce na zaklad¢é dobrych osobnich vztahli se zakaznikem. Velkou konkuren¢ni vyhodu
firma ziskala tim, Ze investovala do vyrobnich zatizeni a zaméfila se pfimo na vyrobu
dopravnich znacek. V tomto odvétvi ptisobi v CR jen nékolik malo firem. Bylo tak mozné

se hlasit do vice vybérovych fizeni a tim podnikéani dale rozvijet.

Obrat firmy plynule stoupal po celych prvnich deset let piisobeni na trhu. Mezi lety
2005 a 2006 firma slavila ¢tyfnasobné zvyseni obratu a to samé se povedlo i v letech 2007
az 2009. Hlavni roli vSak hralo spiSe technologické zazemi firmy, kdy byly provadény

nemalé investice do technologii.
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Obrdazek ¢.7: Organizacni struktura firmy: [zdroj: firma A - viastni zpracovani]

REDITEL
Predseda predstavenstva

Obchodni manager
Mistopiedseda predsravenstva Manager staveb

Clen piedstavenstva

i L, Asistentka Ptipravar
Stavbyvedouci Ucetni ... ,
feditele vyroby
Vedouci skupiny Uklizecka Vedouci vyroby
Silni¢ni délnik Skladnik

Strategie, poslani a politika jakosti podniku

ProtoZe firma A nema vypracovany zadny aktualni strategicky plan, vypracoval jsem
na zékladé dostupnych dokumentli na webu, materialt pro finan¢ni fad, certifikatl a na
zakladé osobniho rozhovoru s obchodnim manazerem firmy nésledujici struény plan
strategie a poslani firmy.

Hlavnim cilem spole¢nosti je predevSim budovani firemni identity. Budovani
zna¢ky. Firma A chce byt mezi svymi spolupracovniky a zakazniky chépana a pfijiméana
jako tradi¢ni znacka a symbol kvalitnich vyrobki a sluzeb. Téchto kvalit se firmé jiz podatilo
dosahnout. A jako hlavni zavazek do budoucna je tedy se tohoto poslani drzet i v pfistich

letech. Aby téchto svych zavazkt dostala, vyhlasila tedy svou politiku jakosti, v niz je
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Vv zésadach zdlraznéna snaha uspokojit pfedev§im vSechny své zdkazniky a partnerské

firmy. Zasadni body této politiky jsou:

- Chceme byt trvale uznavani zakazniky, ale 1 konkurenty jako solidni spole¢nost
vyrabégjici spolehlivé vyrobky.

- Nasim zamérem je trvaly rozvoj a modernizace vyroby a poskytovani sluzeb
s cilem trvalého uspokojovani zakaznika a neustalého zlepSovani efektivnosti
systému managementu jakosti.

- Jsme si védomi toho, Ze o nasem uspéchu rozhoduji zdkaznici a pracovnici. Proto
dlouhodob4 a systematicka péce o jakost je strategickym cilem spole¢nosti.

- Pfedchézeni vzniku nedostatkli ma prvorady vyznam.

- Spoluprace na vSech urovnich a ve vSech oblastech Cinnosti spolecnosti je
provadéna na zaklad¢ dobrych partnerskych vztaha.

- Firma chape pozadavky normy ISO 9001 jako prostiedek k uspokojeni vSech
zékaznikd.

- Poslanim spolecnosti je bezezbytku splnit ocekéavani zakaznikil, zaméstnancti ale
i Krnovského regionu.

- Trvala motivace vSech zaméstnanct spolecnosti ke splnéni kritéria ,,Praci je
nutno vykonat v¢as a bezchybné napoprvé®, coz je zéklad systému odmeénovani.

- Politika jakosti je pfijata vSemi zaméstnanci spolecnosti.

Podle mnou vyslechnutych a zji§ténych informaci je hlavni firemni politikou snaha
o neustalé zlepSovani se a pokud mozno pronikani do dalSich oblasti podnikani. Vyvoj
v dopravnim stavitelstvi, potazmo ve strojirenstvi, jde neustale kuptedu a firma chce byt
v tomto ohledu vzdy na $pici v technologickém zazemi v CR. Jak ostatn& dokazuje i fakt, ze
Vv prubehu své existence se spolecnost ve své nabidce znaéné rozsitila. Predevsim o klasické
materialy na vodorovné dopravni znaceni, reflexni folie, vyrobky pro pifechodné dopravni
znaceni, solarni systémy. Dtraz je kladen na moderni technologickou zékladnu stroji pro
vyrobu a montaz vodorovného dopravniho znacent, svislého dopravniho znaceni, svodidel a
jinych zafizeni pro vyrobu a montdZz prvkid v oblasti dopravniho stavitelstvi. Firmé se
v minulych letech povedlo Uspésné rozjet nékolik novych projektd, predev§im projekt
Peeljet, Parkinguru, Frostgrip a v tomto trendu by rada pokracovala i nadale a drzela se tak

na technologické $pici v oboru bezpeénosti provozu v CR.
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Pro nadchazejici roky, s vyhledem na maximalné 5 let, je hlavni strategii firmy
prohloubit jiz navdzané vztahy se zikazniky v ramci CR. Pfedev§im pak s technickymi
sluzbami mést a obci. At uz jde o piimé kontakty nebo prostfednictvim svych partnerskych
firem. Dale upevnéni své pozice na trhu na Slovensku, pfestoze tamni situace je slozita,
protoze mistni velké firmy tento trh drzi skoro az kartelovou formou v hrsti. | tak je tedy
vize roz$ifeni se plisobnosti v rdmci moznosti i na Slovensku.

Pti konkrétnich otazkach na budoucnost vyvoje a pfedevsim budoucnost technologii,
které planuji ve firmeé A jsem dosel k zavéru, ze prestoze jsem partnerska firma, tak do jisté
miry je i na m¢ uvaleno informac¢ni embargo. Nebylo mi to tak sice pfimo feceno, ale je to
samoziejmé logické. Spolecnosti si tak drzi strategickou vyhodu na trhu. Jestlize ma v planu

ptijit s novymi vyrobky a technologiemi na nas trh, je logické, ze sviij zdmér nesdili.

Studie efektivnosti marketingu, firma A

Jako vstupni tdaje pro mou studii jsem si vyZadal u firmy A ptedevsim data o poctech
zaméstnancl a vysi celkovych osobnich nédkladii, data o obratech firmy ve sledovanych
letech, poCty celkovych realizovanych zakazek, dale pocty zakazek realizovanych pro nové
1 stavajici zakazniky a celkové vySe zisku po zdanéni pro mnou sledované obdobi.
Podrobnéji jsem se také vénoval ndkladiim na marketingovou ¢innost. VSechna tyto data
jsem vlozil do ptehlednych tabulek. Tyto tabulky jsem doplnil potfebnymi grafy, se kterymi

dale pracuyji.

Tabulka ¢. 8: Zaméstnanci, osobni ndklady v tis. K¢, firma A: [zdroj: firma A —viastni

zpracovani]

2010 2011 2012 2013 2014
Primérny pocet zamestnanctli 30 25 33 37 35
z toho vedeni spole¢nosti 3 3 3 3 3
Mzdové naklady celkem 49034 | 60809 | 22948 | 10122 | 15466
z toho vedeni spole¢nosti 132 60 14951 1126 1716
Socialni a zdravotni pojisténi celkem 3028 2729 3452 3388 3256
Osobni naklady celkem 52062 | 63538 | 26400 | 13510 | 18722

Jako prvotni véc mé zajimalo, jak moc velké naklady z celkového obratu ukusuji
vlastni pocCty, platy a dal$i osobni néklady zaméstnancli. Proto jsem si dal dohromady

tabulku celkového mnoZstvi a celkovych osobnich nakladii vSech zamé&stnanci firmy, véetné
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vedeni. Zajimavym zjisténim bylo piedevsim to, ze v pribéhu let celkové osobni naklady
firmy znaén¢ kolisaly. A navaznost velikosti ndkladii na zaméstnance a jejich mnozstvi jsem

tedy ovértil s nasledujici tabulkou €.9 a vysledek ndvaznosti téchto vztahti uvedl v grafu ¢.2.

Tabulka ¢. 9: Obrat a zisk po zdaneéni, firma A v tis. K¢, firma A: [zdroj: firma A —

viastni zpracovani]

2010 2011 2012 2013 2014
Obrat 131740 | 186000 [ 144000 | 133000 | 188000
Zisk po zdanéni 3934 3921 6418 12069 11215
(Zisk/Obrat) v % 2,99% 2,11% 4,46% 9,07% 5,97%

Velice zajimava zji$téni mi pfinesla predev§im tabulka ¢.9. Zde se v€nuji vztahu mezi
obratem firmy a ziskem. Procentualné vyjadiuji, v jakém objemu je zisk oproti celkovym
nakladim firmy. Velice zajimavé je predevsim to, jak nizka mira zisku je v letech 2010 a
2011, kdy je to v rozmezi 2% az 3% z celkového obratu. Vefejné zakazky a obecné vétsi
zakazky jsou vétSinou zatizeny i urCitou formou kryti jako jsou bankovni zaruky,
pozastavky. Jejich vySe je v rozmezi 5% az 10% z ceny dila po dobu zaruky, pak se firmé

takovéto zakazky ani nevyplati brat. Vice se tomuto tématu budu vénovat v priabéhu prace.

Graf ¢. 2: Pocet zaméstnancii v zavislosti na zisku, firma A:[zdroj: firma A — viastni

zpracovani]
Zavislost poctu zaméstnacl na zisku v tis. K¢
14000 40
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30
10000 ?
25
8000
20
6000 12069
11215 15
4000
6518 10
2000 3934 3921 5
0 0
2010 2011 2012 2013 2014
[CZisk e Zaméstnanci
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Na grafu ¢. 2 mizeme vidét, v jaké zavislosti je poCet zaméstnanct na celkovém
zisku firmy, po zdanéni. Podle piedpokladi pocet zaméstnanct piimo kopiruje zisk firmy.
Je to logickéd navaznost a chtél jsem si to na tomto grafu ovéfit. Kdyz marketing pomuze
sehnat vice zakazek, pak stoupne objem praci, zvEtsi se obrat, Casto je potfeba i piibrat vyssi

pocet zaméstnancl a nakonec by se mél zvysit i zisk. Toto mi graf ¢. 2 potvrdil.

Tabulka ¢. 10: Pocty zakazek, firma A [zdroj: firma A — viastni zpracovani]

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Verejné zakazky 44 52 47 45 53
Subdodavatelské zakazky 75 76 66 62 69
Zakazky obci - mimo VZ 46 44 51 55 68
Zakazky firem - udrZzba, bezpecnost 35 37 35 44 40
Zakézky soukromych osob 45 53 49 46 42
Zakazky celkem 245 262 248 252 272

V tabulce ¢. 10 jsem uvedl celkové pocty jednotlivych zakazek ze vSech oblasti, ve

kterych firma piisobi. V poslednich péti letech se stav realizovanych zakazek vzdy drzel

v rozmezi 250 az 270 zakézek, bez ohledu na vysi obratu a zisku.

Tabulka ¢. 11: Pocty novych zakazek, firma A [zdroj: firma A — viastni zpracovani)

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Verejné zakazky 3 2 2 1 3
Subdodavatelské zakazky 15 18 10 11 16
Zakazky obci- mimo VZ 5 4 2 2 3
Zakézky firem - tdrzba, bezpeCnost 7 5 4 8 10
Zékazky soukromych osob 9 19 6 6 17
Zakazky celkem 39 48 24 28 49

Tabulka ¢. 11 pak ukazuje pouze zdkazniky nové. Zde je zajimavé sledovat, ze i
pfesto, ze se pocty zakaznik stalych drzi na podobné trovni, tak u zakaznik novych pocty
velice kolisaji. Piedevsim rok 2012 je veliky propad oproti roku ptedchazejicimu. Postupné
se vSak pocty novych zakaznikt vratily na konci sledovaného obdobi na hodnoty ze zac¢atku

sledovaného obdobi. Dokonce je 1 mirné piekrocily.
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Tabulka ¢. 12: Pocty novyCh a stavajicich zakazniku, firma A [zdroj: firma A —vlastni

zpracovani)

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Novi zakaznici 39 48 24 28 49
Stavajici zakaznici 206 214 224 224 223
Zakazky celkem 245 262 248 252 272

Tabulka €. 12 pak vSechny tyto pocty sumarizuje. Souvislosti mezi pocty zakazek a

ziskem jsem si vyjadril v nize uvedeném grafu €. 3.

Graf ¢. 3: Pocet realizovanych zakadzek v zavislosti na zisku, firma A:[zdroj: firma A

— viastni zpracovani]
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Podle grafu ¢.3 je jasné, Ze navaznost poctu zakazek na velikosti zisku firmy A je

nedefinovatelna. Tento stav je zplisoben rozdilnou velikosti a finanénim objemem

jednotlivych zakazek, které byly ve sledovanych letech realizovany. D4 se tedy fici, Ze pocet

realizovanych zakazek v jednotlivych letech nevypovida o zisku firmy.

24

Toto zjiSténi mi nasledné tik4, Ze pocet zakazek ziskanych v jednotlivych letech neni

mozné brat jako ukazatel efektivnosti marketingu.
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Tabulka ¢. 13: Transformace novych zdkaznikii na stalé, firma A [zdroj: firma A —

vilastni zpracovani]

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Novi zakaznici 39 48 24 28 49
Pocet novych zakaznikli celkem 188

Transformace novych zakaznikli na stalé o5 17 5 5 7
od roku 2010 po soucastnost

Procento transformovanych zikaznikti 64,10% | 3542% | 20,83% | 17,86% | 14,29%
P@émé: procer}to transtI’movan}'/,ch 30.50%

zakaznik za celé sledované obdobi

Primérny rocni pocet tranformovanych

zakaznikll z novych na stalé za celé 118

sledované obdobi

Tabulka ¢. 13 sleduje, jaké mnozstvi zdkazniki se pfeménilo z pozice novy zdkaznik
do pozice staly zdkaznik od prvniho sledovaného roku po soucasnost. Sleduje procentudlni
mnozstvi pfemény zékaznikti kazdy jednotlivy rok. Procentudlni mnozstvi celkové za
sledované obdobi a celkovy primérny pocet zakaznik, ktefi se roéné transformuji z pozice
novy zakaznik do pozice zdkaznik staly. Za stalého zdkaznika pak povazuji takového
zékaznika, ktery vyuZil sluzeb firmy dvakrat a vice. Je tedy jasné, ze aktudlni stav je tim
nejhor§im moznym vysledkem v tomto sledovaném obdobi v tento moment. V nejhor§im
ptipadeé tento stav zlstane aktudlni nebo se v ¢ase bude zlepSovat. Nekteti novi zdkaznici se
nestanou stalymi hned. Vénuji se naptiklad zakdzkdm jiného charakteru, kde dopravni
znaceni neni potieba nebo spolupracuji 1 s konkurencnimi firmami a zatim jesté nevyuzili
mozZnosti opétovného vyuziti sluzeb u firmy A. Firma A je jiz vSak v povédomi téchto firem
a nasledné dostava od téchto firem i poptavky, které v minulosti nedostavala. Je pak jen
otazkou Casu, kdy se firmy domluvi na dal§i spolupraci. Pak se tedy vyslednd cisla

transformovanych zakaznikti budou neustale ménit k lepSimu.

Naklady na marketing

Jako dals$i krok jsem zvolil celkovy podrobny vypocet nakladii na marketingovou
¢innost firmy A. Jednotlivé naklady jsem primarné¢ rozdélil do samostatnych tabulek, které
je mozné vidéet jako piiloha €. 1 této prace, jsou sefazeny podle jednotlivych sledovanych
rokil a sekundarné pak podle oblasti, které se marketing ve firmé A vénoval. Jednotlivé

marketingové oblasti jsou v tabulkach odd€lené pro pozd¢€jsi lepsi urceni oblasti, kterd ma
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byt v ptipad¢ vyhodnoceného kladného nebo zéporného plisobeni marketingu posilena nebo
naopak oslabena. Z pohledu ziskavani novych zakazek vsak jednotlivé oblasti az na vyjimky

spoluptisobi a tvofi jeden funk¢ni celek.

Tabulka ¢. 14:. Celkovy prehled ndkladii marketingové cinnosti, firma A: [zdroj:

firma A — viastni zpracovani]

Rok |Prehled marketingové ¢innosti - naklady
¢innost obchodnich zastupcii 1452800
propagacni piredmeé ty 72000
tvorba novych katalogi 52000
2010 [marketingova kampan Frostgrip 97700
ucéast na mezinarodnim veletrhu DZ z pozice nav§tévnika 38000
internetovy marketing 57500
Roc¢ni naklady na marketing celkem 1770000
dopInéni webovych stranek 20000
¢innost obchodnich zas tupca 1643000
propagacni predmeéty 55000
2011 [Gcast na mezinarodnim veletrhu DZ z pozice navs§tévnika 40000
prispévek na charitativni ticely, sport 30000
internetovy marketing 82000
Roc¢ni naklady na marketing celkem 1870000
dopInéni webovych stranek 13000
¢innost obchodnich zastupcu 1597000
propagacni piredmeé ty 43000
5012 ucast na mezinarodnim veletrhu DZ z pozice nav§tévnika 40000
prispévek na charitativni ucely, sport 10000
internetovy marketing 75000
tvorba novych katalogii 52000
Roc¢ni naklady na marketing celkem 1830000
nové webové straneky 57000
¢innost obchodnich zas tupca 1510000
5013 |Propag aéni predméty 15000
internetovy marketing 43000
marketingova kamparn PeelJet 70000
Ro¢ni naklady na marketing celkem 1695000
doplnéni webovych stranek 2000
¢innost obchodnich zastupcua 1596000
propagacni predméty 19000
2014 ucast na mezinarodnim veletrhu DZ z pozice navs§tévnika 39000
prispévek na charitativni acely, sport 10000
internetovy marketing 60000
marketingova kampan Parkinguru 54000
Roc¢ni naklady na marketing celkem 1780000
Celkové marketingové naklady (2010- 2014) 8945000
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Pro potieby urceni stanoveni maximalnich cen na ziskdni nového nebo udrzeni

stavajiciho zdkaznika mi vSak postaci stru¢néjsi vycet marketingovych naklada firmy A,

ktery mam vyobrazen v tabulce ¢.14.

Pti pohledu do tabulky uvadéjici vycet nakladii marketingu je nepiehlédnutelné, ze

mezi vSemi ndklady ¢ni Céastka nékladii na ¢innost obchodniho zéstupce. Je potiebné si

uvédomit, ze samotné naklady pro obchodniho zéstupce nestoji samostatné, ale kazda ze

slozek marketingu, az na vyjimky, je spojena s ostatnimi slozkami. Samotny obchodni

zastupce, ktery zastupuje firmu, jednd se zékazniky a dodavateli, je tak jednou

z nejdulezitéjsich slozek marketingu stavebnich firem. VSechny dohromady spoluptisobi na

cely trh. VSechno dohromady pak utvafi celkovou vizaz firmy. Jde o znacku firmy. V nasi

republice je znacka firmy do jist¢ miry jest¢ stile nedocenénym prvkem, zatimco

V zapadnich zemich je tomu naopak.

Tabulka ¢. 15: Pozastavky a zaruky, firma A: [zdroj: firma A — viastni zpracovani]

rok druh zavazku| podil zavazku | objem zakazky | zadrzovana ¢astka celkem
, 5% 11 330 000 K¢ 566 500 K¢
pozastavky T0%
0
2010 =% 566 500 K¢
; (]
zaru
ky 10%
, 5% 24 500 000 K¢ 1225 000 K¢
pozastavky 0%
0
2011 1225 000 K¢
i ruky 5%
zaru
10%
5% 12 600 000 K¢ 630 000 K¢
pozastavky 7% 1440 000 K¢ 100 800 K¢
2012 10% 700 000 K¢ 70 000 K¢ 1 585 800 K¢
) 5%
zaruky
10% 7 850 000 K¢ 785 000 K¢
, 5% 13 250 000 K¢ 662 500 K¢
pozastavky 0%
0
2013 =y 974 500 K¢&
, 0
zaruky
10% 3120 000 K¢ 312 000 K¢
, 5% 14 900 000 K¢ 745 000 K¢
pozastavky
10% 350 000 K¢ 35000 K¢
2014 780 000 K¢
] 5%
zaruky
10%
Pozastavky celkem 4 034 800 K¢
Zaruky celkem 1097 000 K¢
Zadrzovana c¢astka celkem 5131 800 K¢
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V tabulce €. 15 jsem uvedl néklady firmy A na zaruky a pozastavky, kterymi byla
firma ve sledovanych letech zatizena. Rozdéleni jsem provedl rovnéz podle procent, kterymi
byly zakazky zatizeny. Zamérné jsem je uvedl zvlast’ od samotnych nakladi na marketing,
aby bylo mozné s timto nakladem dale pracovat.

Tabulka ¢.16 pak zndzorniuje celkové ndklady na marketing dohromady s naklady,
které jsou pouzity na thradu zaruk a pozastdvek. Naklady na plnéni zaruk zatrazuji do
nakladii na marketing, protoze do jisté miry hovoii o tom, jestli je firma stabilni a je schopna
dostat svych zavazku. I z toho diivodu je zaruka pozadovéna. Zaruky byly firmou hrazeny
z vlastnich zdroji, nejsou tedy zatizeny urokem. Dale tedy pracuji jiz jen s celkovymi

naklady.

Tabulka ¢. 16: Celkové ndklady na marketing firmy v tis. K¢, firma A: [zdroj: firma

A —vlastni zpracovani]

2010 2011 2012 2013 2014
Naklady na marketing 1770 1870 1830 1695 1780
Pozastavky, zaruky 566 1225 1585 974 780
Naklady na marketing celkem 2336 3095 3415 2669 2560

Tabulka ¢. 17: Zaruky a pozastavky, firma A: [zdroj: firma A — viastni zpracovani]

2010 2011 2012 2013 2014
Zisk 3934 3921 6518 12069 11215
Obrat 131740 186000 | 144000 | 133000 | 188000
Pozastavky, zaruky 566 1225 1585 974 780
Naklady na ruc¢eni v % k zisku 14,39% 31,24% 24,32% 8,07% 6,95%
Naklady na ruc¢eni v % k obratu 0,43% 0,66% 1,10% 0,73% 0,41%

Urcité stoji za to se pozastavit nad naklady na financovani rizika projektu. V tabulce
¢. 17 uvadim, jaké financni prostfedky a v jakych objemech v kontrastu k zisku jsou
zastaveny po dobu zaruky dila jako jisténi pro nedodrzeni smluvnich podminek pfi realizaci
projektu. Zajimavé je na tom predevsim to, jakym zptsobem tyto naklady zbyte¢né zatézu;i
svou existenci firemni rozpoget. V CR jsou b&zné formy ruéeni, pozastavek, bankovnich
zaruk a jinych forem zajisténi stavebniho projektu ve vysi od 5% do 10% z celkové ceny

stavebniho dila. To znamena, Ze kdyby firma A realizovala pouze vétsi zakazky toho typu,
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které dané ruceni smluvné pozaduji, tak by po dobu trvani zaruky jejich naklady byly viz.

Tabulka ¢. 18.

Tabulka ¢. 18: Fiktivni naklady na zdaruky a pozastavky Vv tis. K¢, firma A: [zdroj:

firma A — viastni zpracovani]

2010 2011 2012 2013 2014
Zisk 3934 3921 6518 12069 11215
Obrat 131740 | 186000 | 144000 | 133000 | 188000
Pozastavky, zaruky 5% 6587 9300 7200 6650 9400
Celkova naklady na zaruky 39137
marketingoveé naklady bez ruceni 8945
Celkovy zisk 37657

Tabulka ¢.18 nam ukazuje, ze v piipad¢, ze by firma v pribéhu sledovanych péti let
méla vSechny zakazky zatizeny jakoukoliv formou ruceni, a to i spodni sazbou 5% z objemu
zakazky, pak by jeji ndklady z ptivodnich 8,9 mil. K¢ stouply o dalSich 39,1 mil. K¢. Tyto
penize by byly deponovany po celou dobu zaruky dila. To vSe pfi celkovém zisku ve
sledovaném obdobi 37,6 mil. KE. To znamend, ze za soucasnych podminek by se firmé
nevyplatilo podnikat. Mohla by svoji ¢innost bud’ zastavit nebo v opacném piipad¢ zdrazit
tak, aby se dostala alespoii do plusovych hodnot, co se tyCe zisku. Samoziejmée zdrazeni by
bylo pfipustné jen za ptredpokladu, Ze by to kopirovalo celkovou situaci na trhu. Mnou
uvedeny fiktivni piiklad je navic feSen v nejvice pfiznivych podminkéch, kdy firma na
ruceni ma z vlastnich finan¢nich prosttedki, které v minulosti vyd¢lala. V ptipadé, Ze by na
ruceni zakazky neméla z vlastnich fondl, musela by se obratit na né€ktery finan¢ni tistav. Ten
by ji jisté za urcitych podminek pijcil, ale to vSe by se zase promitnulo na celkovych
nakladech, protoZe celkovy naklad na ruéeni by byl zatizen jesté i urokem. Ktery se v CR

podle informaci KB pohybuje v rozmezi 1,5 aZ 3% p.a. za vystavené bankovni garance.

Tabulka ¢. 19: Zavislost objemu marketingu na zisku, firma A: [zdroj: firma A —

vilastni zpracovani]

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Zisk (tis. K&) 3934 3921 6518 12069 11215
Nakl. Marketing (tis. K&) 2336 3095 3415 2669 2560
Objem marketingu ze zisku 59,4% 78,9% 52,4% 22,1% 22,8%
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Po secteni celkovych nakladi na marketingovou ¢innost firmy A v jednotlivych
letech je mozné tyto idaje porovnat se ziskem po zdanéni firmy v jednotlivych letech, jak
uvadim v tabulce €. 19. Muzeme tak zjistit, jak marketing ovlivnil zisk firmy A. Jestli plnil

svij ucel a podporoval firmu smérem k zisku nebo naopak.

Graf ¢. 4: Zavislost marketingovych nakladii na zisku, firma A:[zdroj: firma A —

vilastni zpracovani]

Zavislost nakladd marketingu na zisku v tis. K¢
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Z grafu ¢.4 je zfejmé, Ze ndklady na marketing byly ve sledovanych letech na
podobné urovni. Piesto vSak zisk firmy stoupal a to zasadnim zplisobem. Dalo by se tedy
fici, Ze marketing firmy je efektivni a je dobfe nastaven. Soucasné nastaveni marketingu
bych pro firmu A v nadchazejicich letech neménil. Dale se pokusim zjistit, jaky typ zakazek
soucasny marketing firmy A ve sledovanych letech podpofil a jestli nastal ptipadny narast

novych zakaznikl a zda-li se podafilo udrzet zakazniky stalé.

Tabulka ¢. 20: Pocty novy a stavajicich zakazniku, firma A [zdroj: firma A — viastni

zpracovani]

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Novi zakaznici 39 48 24 28 49
Stavajici zakaznici 206 214 224 224 223
Zakazky celkem 245 262 248 252 272
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Graf ¢ 5: Vyvoj nakladii marketingu v zavislosti poctu novych a stavajicich

zdakaznika, firma A:[zdroj: firma A — vlastni zpracovani]
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Pfi pohledu na graf €. 5 se da vycist, ze pocet stalych zdkaznikli firmy A se
Vv poslednich letech néjak zadsadné neménil. Pocet novych zédkazniku mél vSak mezi roky
2011 a 2012 klesajici tendenci. Nejnizs$i hodnota novych zékaznikl se projevila pravé ve
stejném roce, ve kterém bylo do marketingu investovano nejvice prostfedkii v mnou
sledovaném obdobi. D4 se fici, Ze tato investice do marketingu se firmé A vyplatila, protoze
rokem 2014 se pocet novych zakaznikl vratil na Groven roku 2011.

Osobné se ale domnivam, Zze hovofit o efektivnosti marketingu mizeme az za
predpokladu, kdyz si jednotlivé vysledky spojime dohromady. Porovnani nakladi na
marketing a zisk, ndkladi na marketing a pocet novych a stavajicich zakaznikl bych doplnil
jesté porovnanim nakladl na marketing a celkovy obrat firmy A ve sledovanych letech.
Jestlize vSechny tfi tyto grafy hovoii o kladnych vysledcich firmy, neni nutné se
znepokojovat a zplsob aplikovani marketingu ve firmé A né&jakym zdsadnim zplisobem

ménit.

73



Tabulka ¢. 21: Obrat a zisk v tis. K¢, firma A [zdroj: firma A — viastni zpracovani]

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Celkovy obrat 131740 | 186000 | 144000 | 133000 | 188000
Néklady na marketing celkem 2336 3095 3415 2669 2560
Graf ¢. 6: Vyvoj nakladii marketingu v zavislosti na obratu, firma A:[zdroj: firma A
—vlastni zpracovani]
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Takeé posledni graf ¢.6 ukazuje, Ze firma A z pohledu obratu neni ve Spatné kondici.

Neni zde vSak uplné ztetelné spojeni velikosti ndkladli na marketing a velikosti obratu firmy.

To je do jisté miry zpisobeno rozdilnosti a velikosti realizovanych zakdzek v jednotlivych

letech. Dale je také potieba brat ohled na plisobeni vnéjSich vlivli jako jsou politicke,

ekonomické a v neposledni fad¢ klimatické aspekty, které taktéz do Cisel vyse uvedenych

promlouvaji.

Firma m4 jiz vybudovanou podstatné vétSi zakladnu stalych zékazniki. Je tedy

primarni zajem zakazniky udrzet. NejlepSim zplisobem je osobni kontakt, vstficnost viici

poptavajici firmam a snaha jim vyhovét, pokud je to jen trochu mozné. V tomto ohledu firma

A i z pozice prezentovanych cisel obstala.
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Vykyvy vobratu firmy v priabéhu poslednich péti let byly zplsobeny spiSe
vytizenosti trhu s vefejnymi zakdzkami. Podil marketingu je v tomto piipad¢ zanedbatelny.
Velké investice byly provedeny piedevsim do kampani na propagaci systému Peellet a
Parkinguru, navratnost investic bude mozné sledovat v nadchéazejicich letech. Sviij podil na
novych zakazkach vsak tyto kampané mély.

Vytizenost firmy byla v poslednich letech na maximalni urovni. Pro zajisténi plnéni
vSech svych zavazkli v nékterych zakazkach vyuzivala i partnerské firmy. ZvysSena
marketingové ¢innost by pravdépodobné na uzemi CR nepfinesla za sou¢asného stavu vétsi
finan¢ni uzitek. Byl by tedy nutny pfipadny dalsi rozvoj firmy, ktery by fesil predev§im

realizacni stranku projektu.

Tabulka ¢. 22: Naklady na jednu zakdzku v tis K¢, firma A [zdroj: firma A — viastni

zpracovani]

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Novi zdkaznici 39 48 24 28 49
Stali zdkaznici 206 214 224 224 223
Naklady na marketing 2336 3095 3415 2669 2560
Pocet novych zakaznikli celkem 188

Pocet stalych zakaznikl celkem 1091

Néklady na marketing celkem v tis. K¢ 14075

Celkové ndklady na rueni zakézek 5130

Celk. ndklady mark. na stalé¢ zdkazniky 4340,5

Celk. naklady mark. na nové zdkazniky 4604,5

Néklady na jednoho nového zikaznika: 945

(4604500 K¢ /188 novych zak.) ’

Néklady na jednoho stalého zakaznika: 40

(4340500 K& /1091 stalych zak.) ’

V tabulce €.22 jsem zpracoval zjisténi marketingovych nakladi na ziskani jedné nové
stavebni zakazky a na udrzeni jedné stavajici stavebni zakazky. DoSel jsem k zavéru, ze pro
urceni, jakou vahu v celkovém objemu investic do marketingu maji zakazky nové a zakazky
stavajici, musim pfesné spocitat, v jakém objemu se pro nové a stavajici zakazky vyuzival
marketing firmy. Ze vSech oblasti marketingu, které firma A vyuziva, jsem z tabulky ¢. 14
vypsal primdrné ty okruhy marketingu, které slouzi pifedevSim k udrzeni zakaznikl

stavajicich. Néaklady na tyto jednotlivé oblasti jsem si seCetl. Déle jsem k témto oblastem
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ptifadil vahu, jakou vahou se vyuzivaji dohromady s marketingem, ktery ziskava zakazniky

nové, ja volil v tomto piipad€ u vSech oblasti 50%.

- 50% obchodni zastupce 7 798 800 x 0,5 =3899 400 K¢
- 50% kampané 221700 x 0,5 =110 850 K¢
- 50% propagacni materidly 308 000 x 0,5 = 154 000 K¢
- 50% internetovy marketing 352500 x0,5= 70500 K¢

Celkem: 4 340 500 K¢

Tim jsem dostal celkové néklady za marketing pro udrzeni zakazniki stalych za celé
sledované obdobi. Dilezité je si uvédomit, ze pro kazdy obor podnikani bude nastaveni
priority jednotlivych marketingovych oblasti rozdilné. Vzal jsem tedy celkové naklady na
marketing, odecetl jsem ndklady na zaruky a pozastavky, ndklady na marketing na udrzeni
stavajiciho zdkaznika a jako vysledek jsem dostal celkové néklady na nové zakazniky za

celé sledované obdobi:

- Celkové naklady na marketing: 14 075 000 = 100%
- Celkové naklady na zaruky: 5130 000 = 36,45%
- Celkové naklady na stalé zdkazniky: 4 340 500 = 30,83%
- Celkové naklady na nové zédkazniky: 4 604 500 = 32,72%

Celkovy soucet nakladi na stalé zékazniky za sledované obdobi jsem vydé¢lil poctem
zakazek stalych zdkaznikl za sledované obdobi. U novych zdkaznikl jsem provedl totéz.

Vyslednd cena za jednoho nového a stalého zakaznika je uvedena v tabulce €. 22.

Vysledek je prekvapujici. Jeden novy zdkaznik vysel firmu A primérné na 24 500
K¢ a udrZeni jednoho stavajiciho zakaznika vyslo na 4 000 K¢, tedy vice neZ 6 krat méné.
Pro firmu je tedy o hodné vyhodnéjsi si drzet zékazniky stalé nez hledat potfad nové. Tyto
celkové néklady jsou vSak uvedeny bez nakladii na zaruky. U téchto ndkladi se neda pfedem
urcit, jestli se objevi u zakazek novych, stavajicich nebo vibec. Naklady na zaruky ve
sledovaném obdobi pak kazdou zakézku zdrazuji jest€ o 5 130 000 K¢ /1279 =4 010 K¢&.
Bez ohledu, jestli jde o zdkaznika nového nebo stavajiciho a vSe bez roku za piipadné

zaruky bankovni.

76



V celkovém objemu praci za sledované obdobi, tedy dohromady 1279 zakazek, je
primérny finanéni objem na jednu zakézku 611 993 K¢&. V ptipadé tedy, ze za celé sledované
obdobi bylo 1091 zakazek od stalého zakaznika, pak stali zdkaznici firmé piinesli
s ndkladem 4 000 K¢ za marketing objem praci v hodnoté 667 684 363 K¢. U novych
zakaznikd to pak bylo 188 zakdzek s nakladem 24 500 K¢ za marketing a objem praci
dosahoval vyse 115054 864 K&. Opét se ale nesmi zapominat na ndklady spojené se

zarukami.

Pro stanoveni maximalni ceny na udrzeni nového i stalého zdkaznika jsem vychazel
ze stejnych predpokladl, jako v pfedchozim piipadé. Procentudlni rozlozeni vahy jsem
nechal stejné. Vzal jsem celkovy zisk za celé sledované obdobi. Tedy 37 657 000 a vychazel
z toho, Ze ma-li byt podnikani efektivni, musi mit zisk. Potom tedy maximalni ndklady
celkové, ne jen na marketing, nesmi byt vétsi nez zisk firmy. Ale pokud by Slo jen o
zvySovani nakladt na marketing, tak abychom generovali zisk, tak v marketingu mizeme
utratit celou tuto castku. Navysim tedy ndklady na marketing o tuto ¢astku. Bude to tedy
pavodnich 14 075 000 + 37 657 000 = 51 732 000 K¢

- Celkové naklady na marketing: 51732000 =100%

- Celkové naklady na zaruky: 18 856 314 = 36,45%
- Celkové naklady na stalé zakazniky: 15948 975,6 = 30,83%
- Celkové naklady na nové zakazniky: 16 926 710,4 = 32,72%

Maximalni néklady, které je moZno vydat na zaruky, pak jsou dle poctu zakazek za
sledované obdobi 18 856 314 / 1279 = 14 743 K¢. Maximalni naklady na stalého zakaznika
15948 975,6 / 1091 = 14 618,6 K¢ a nového zakaznika 16 926 710,4 / 188 = 90 035,6 K¢.
V ptipad¢ tohoto modelu je to hlavné na nového zdkaznika pii tomto zisku firmy az
prekvapujici ¢astka. Pti t€chto nakladech na marketing by firma byla ve sledovaném obdobi

se ziskem na nule. Tyto Castky by tedy nebylo mozné piekrocit.

5.6.2. Zpusob vedeni marketingu, firma B

Firma B je nejdéle pusobici firma v oblasti dopravniho znaceni na stfedni Morave.
Vznikla jiz vroce 1993, zapisem do Zivnostenského rejstifku. Svého potencialu tedy

vyuzivala hlavné v pocatcich své existence, kdy byla jedina na trhu v dané oblasti. Pozdé;ji
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s nahromadénym kapitalem nastal odklon od piivodniho pfedmétu podnikani a investovalo
se jinym smérem. Firma B co se ty¢e predmétu ¢innosti, zlstala v oblasti dopravniho znaceni
stale aktivni, spoléhala se vSak pouze na stalé zakazniky. V oblasti marketingu tedy nejevila
témet zddnou aktivitu.

V pribéhu roku 2006 doSlo ke zméné plvodniho provozovatele cinnosti.
Marketingové¢ aktivity firmy se mirné zvysily, vSe bylo ale i nadale zavislé hlavné na stalych
zakaznicich. Pfelom v investicich do marketingu byl rok 2010, kdy byly z pohledu obratu
firmy investovany v¢étsi ¢astky do marketingu. Pfedev§im v oblasti internetu. Tato aktivita
vyvolala postupny nariist novych zakaznikd. Naklady na marketingovou c¢innost se
Vv pribéhu nasledujicich let postupné zvySovaly v souvislosti s rostoucim obratem firmy.
Vse vygradovalo rokem 2013, kdy investice do reklamy firmy dosahly svého maxima.
Nastal stav, kdy firma dostavala tak velké mnozstvi poptavek, které v ptipadé Gspéchu ve
vybérovych fizenich, nebyla schopna kapacitné uspokojit. Nasledujici rok 2014 se tedy nesl
V duchu snizeni investic do marketingu a vyuzivani jiz fungujicich mechanisma z let

minulych.

Po strance organiza¢ni neni firma blize specifikovdna. Hlavni slovo v rozhodovani
ma fyzickd osoba, kterda ma za predmét podnikdni zodpovédnost a ktera fidi jednotlivé
vyrobni d€lniky osobn¢. Na odbornéjsi prace jsou najimani externi zivnostnici. Pocet

zameéstnanct je praimérné pét na kazdy sledovany rok.

Strategie. poslani a politika jakosti podniku

Firma B jakozto mnohem mensi firma nez prvné hodnocena firma A je v oblasti
dopravniho znaceni sice déle, ale bohuzZel pfesny strategicky plan pro nadchazejici blizke
obdobi nemd. Neda se sice fici, Ze plany do budoucna firma B nema, ale nedé se rozhodné

mluvit o plnohodnotném strategickém planu.

J& osobné, jako hlavni odpovédnd osoba za firmu B bych to charakterizoval tak, ze
sice velice dobfe vim, jak je planovani dilezité a rad bych se mu plnohodnotné vénoval, ale
pii velikosti mého podnikani a administrativnich narocich na né€j uz na strategické planovani
nezbyvd mnoho Casu. Moznd bych urcil jako hlavni a prvnim bod svého budouciho

strategického planu predevsim se vice vénovat pldnovani ve svém podnikani.
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Samoziejmée 1 ptes absenci strategického planovani je nékolik zdsad, kterych se ve

svém podnikani drzim. Jsou to pfedevsim:

- Pracovat svédomit¢ a odpovedné.

- Dodrzovat terminy a zarucni doby.

- Zékaznik ma vzdycky pravdu, je-li z pohledu zakaznika nespokojenost, vzdy
neodkladné problém vyfesit.

- Dbat velky diiraz na bezpecnost pracovniki.

- Byt pro své partnery a zékazniky oporou a snazit se vZzdy vyhovét.

- Orientace na stalé zakazniky, budovani osobnich vztahl se zdkazniky.

Z pohledu planovani chci v letoSnim roce udrZet firmu na podobné urovni jako
V poslednim roce 2015. Do budoucna, s vyhledem péti let, zajistit pfedev§im modernizaci
strojniho zafizeni a rozsifeni kapacit pro prondjem dopravnich znacek a zatizeni. Pfipadné
k tomu odpovidajici pocet zaméstnanci. VSe v mife co nejvétsi efektivity podnikani.

DodrZet co nejvyssi pomér vynalozené prace, investic a zisku.

Studie efektivnosti marketingu, firma B

Z dtivodu stale stejného poctu zaméstnancii u firmy B ve sledovaném obdobi nebudu

orientacné kontrolovat souvislosti mezi po¢tem zaméstnanct a ziskem.

Firma B je v porovnani s firmou A malou. Jeji ro¢ni obrat je pouze v fadech miliont.
Odpovida tomu tedy i vedeni marketingu. Je podstatné jednodussi. Néklady na marketing

Vv jednotlivych letech tedy uvadim dohromady za kazdy jednotlivy rok samostatn¢.

Tabulka ¢. 23: Prehled marketingové cinnosti, firma B: [zdroj: firma B — viastni

zpracovani]

Rok |Prehled marketingové Cinnosti

2010 [nova webova prezentace, reklamni letaky a jejich distribuce postou

optimalizace webovych stranek, prezentace firmy obchodnim ziastupcem, zakladni

2011 .. .
propagacni predmdty

2012 posileni lepsi pozice webovych stranek na internetu, obchodni zastupce, tvorba
katalogu firmy, nové letaky

2013 udrzeni trendu webové prezentace, obchodni zastupce, zakladni propagacni

predméty
2014 udrzeni trendu webové prezentace, obchodni zistupce, zakladni propagacni
predméty, snizeni ndkladt pro marketing z diivodu velké vytizenosti
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U marketingovych nakladi firmy B jsem vypis celkovych ndkladt udélal v podstatné

jednodussi forme nez u firmy A. Polozky firmy B jsou oproti druhé hodnocené firmé jen

v fadi tisicikorun. Resil jsem proto vie tabulkou ¢.23 a ¢.24 v obecné podobg.

Tabulka ¢. 24: Naklady na marketing firmy v tis. K¢, firma B: [zdroj: firma B —viastni

zpracovani)

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Webova reklama, prezentace 45 25 a4 52 47
Piimy mark., osobni kontakt 10 40 56 50 30
Reklamni predméty, materialy 15 5 20 28 13
Ostatni reklama 0 0 0 10 10
Naklady na marketing celkem 70 r 70 120 140 100

Investice do marketingu firmy B po stagnaci v letech 2010 a 2011 zazily znacny

narist. V roce 2013 se dostaly dokonce na dvojnasobnou hodnotu oproti roku 2010 a 2011.

Dale byly investice do marketingu sniZzeny z divodu velké odezvy zdkazniki a momentalni

neschopnosti firmy reagovat na vSechny poptavky.

Tabulka ¢. 25: Obrat a zisk po zdanéni v tis. K¢, firma B: [zdroj: firma B — viastni

zpracovani]
2010 2011 2012 2013 2014
Obrat 650 950 1440 1740 2400
Zisk po zdanéni 250 370 390 380 490
(Zisk/Obrat) v % 38,46% | 38,95% | 27,08% | 21,84% | 20,42%

Velice zajimavé vysledky pfindsi hned v zac¢atku hodnoceni firmy B tabulka ¢. 25.

V porovnani tabulky ¢.9 u firmy A jsou procenta Zisku/Obrat podstatné vyssi. U firmy A

maximalni hodnoty dosahovaly okolo 9% a minimalni klesaly ke 2% zisku z obratu.

Vsimnout si v§ak miZeme, ze v priubéhu let, kdy firma B zvySovala sviij obrat a potazmo 1

zisk, jeji procentualni pomér obratu k zisku klesa. Da se z toho vyvodit, Ze vétsi obrat, vétsi

objem praci pfinasi 1 vétsi ndklady.
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Tabulka ¢. 26: Zavislost objemu marketingu na zisku, firma B: [zdroj: firma B —

vilastni zpracovani]

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Zisk (tis. K<) 250 370 390 380 490
Nakl. Marketing (tis. K¢) 70 70 120 140 100
Objem marketingu ze zisku 28,0% 18,9% 30,8% 36,8% 20,4%

V tabulce €. 26 jsem srovnaval hodnoty zisku za jednotlivé roky hodnoceného obdobi
s celkovymi naklady na marketing firmy B. Na hodnotach objemu marketingu k zisku je
ziejmeé, Ze investice do marketingu byly vice nepravidelné nez u firmy pfedchazejici. V roce
2012 vsak bylo do marketingu investovano vice a to se okamzité kladn€ odrazilo i na poctech
novych zakazniki, obratu a zisku firmy. Trend pokracoval i v roce 2013. Rok 2014 pak uz
jen tézil z predchozich UspéSnych marketingovych investic a nebylo jiz nadale potieba
investovat stejné mnozstvi prosttedkli. Koncem roku 2014 byl objem poptavajicich
zakazniku dokonce jiz tak vysoky, ze bylo zapotiebi ptejit k demarketingu, ptipadné
Vv krajnich pfipadech 1 odmitat poptévajici. Demarketing byl feSen formou vysSich

nabidkovych cen za dodavky a sluzby nez v béZném obdobi.

Graf ¢. 1: Zavislost marketingovych ndkladii na zisku, firma B:[zdroj: firma B —

vilastni zpracovani]

Zavislost marketingovych nakladl na zisku v tis. K¢
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Z grafu ¢.7 je ziejmé, Ze nédklady na marketing byly ve sledovanych letech na

podobné urovni a postupné se zacaly zvySovat az na dvojndsobek. Zisk firmy tento trend

nasledoval a taktéz se na konci sledovaného obdobi zdvojnasobil. D4 se tedy fici, ze

marketing firmy je efektivni a je dobfe nastaven. Sou¢asné nastaveni marketingu bych pro

firmu B v nadchazejicich letech neménil. Dale se pokusim zjistit, jaky typ zakazek soucasny

marketing firmy B ve sledovanych letech podpofil a jestli nastal pfipadny narast novych

zékaznikl a zda-li se podatilo udrzet zékazniky stalé.

Tabulka ¢. 27: Pocty zakadzek, firma B [zdroj: firma B — viastni zpracovani]

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Vetejné zakazky 0 0 0 0 0
Subdodavatelské zakazky 1 3 2 7 7
Zakazky obci - mimo VZ 0 1 3 18 14
Zakézky firem - Gdrzba, bezpecnost 14 17 25 31 39
Zakazky soukromych osob 5 5 8 7 9
Zakézky celkem 20 26 38 63 69

V tabulce ¢. 27 nalezneme kompletni vypis poctu zakazek podle typu v jednotlivych

sledovanych letech. Tabulka ¢. 28 nam pak pfinasi informace o poctu novych a stavajicich

zakaznikid. Pfedev§im na druhé jmenované tabulce je dobfe vidét nariist novych zakazniki,

na které mél marketing firmy ten spravny vliv. Pozitivni vliv se vSak odraZi i na celkovém

poctu zakaznik.

Tabulka ¢. 28: Pocty novy a stavajicich zakazniku, firma B [zdroj: firma B — viastni

zpracovani]

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Novi zakaznici 5 12 28 41 34
Stavajici zakaznici 15 14 10 22 35
Zakazky celkem 20 26 38 63 69
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Graf ¢ 8: Vyvoj nakladii marketingu V zavislosti poctu novych a stavajicich

zakazniku, firma A:[zdroj: firma A — viastni zpracovani]
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Pfi pohledu na graf ¢.8 se da vypozorovat, ze zvySeni mnozstvi vynalozenych
investic do marketingu firmy B ve sledovaném obdobi putisobilo kladné na pocet nové
ziskanych zakaznikd. V roce 2012 je moZné pii navyseni aktivity marketingu ihned sledovat
odezvu v poétu novych zakazek. Tento trend pokracuje i v nasledujicich letech, kde se novi
zakaznici postupné zatazuji do kolonky zakaznikli stalych. Marketing tedy splnil sviyj
primarni ucel a zvysil jak zisk firmy, tak i pocet zakaznikt. Jako nasledujici ovéfim zavislost

obratu firmy B a celkovych nakladii na marketing.

Tabulka ¢. 29: Obrat a zisk v tis.K¢, firma B [zdroj: firma B — viastni zpracovani]

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Celkovy obrat 650 950 1440 1740 2400
Naklady na marketing celkem 70 70 120 140 100
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Graf ¢. 9: Vyvoj nakladii marketingu v zavislosti na obratu, firma B:[zdroj: firma B

—vlastni zpracovani]
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Na grafu €. 9 je ziejmé, ze zvySend mira investic do marketingu se logicky, jak u
zisku, odrazila i u obratu firmy. Obrat firmy B ve sledovaném obdobi téméf linearné stoupa.
V roce 2014 se firma B dokonce pokusila tento stoupajici trend zbrzdit menSimi investicemi
do marketingu, které doprovazelo i zvySeni jednotkovych cen u nabidek pro méné¢ atraktivni
zakazky.

Marketingova ¢innost méla podstatny vliv na pocty zékazniki. Oproti letim pied
rokem 2010, kdy firma zila ptedevS§im ze zakaznikti stalych, se podafilo ziskat velké
mnozstvi zdkaznikd novych. Mnozi z nich vyuzili sluzeb opakované. Vznikla tak vétsi a
stabilné&jsi zékaznicka zakladna. Pfedev§im byly navdzany vztahy s firmami z Zebti¢ku TOP
10 nejvétsich firem CR. V roce 2013 byly do marketingu investovany nejvétsi prostiedky.
To se odrazilo v naristu dalSich zakaznikd. Trend nadale pokracoval i v roce 2014. V roce
2014 a na ptelomu roku 2015 bylo mnozstvi objednévek jiz tak velké, Ze nebylo nutné dale
posilovat marketingovou ¢innost. Firma se dostala na hranici schopnosti uspokojit vS§echny
své zédkazniky a pro dalS$i obdobi nastdva nutnost vyvoje firmy smérem dopiedu. Dalsi
rozSifeni sebou ovSem nese 1 potfebu zaméfit se predevsim na zakdzky vetejné, které jsou

naro¢néj$i predevsim po strance administrativni a technologické. Schopnost ziskani zakazek
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vetejnych je jiz nadale spise zalezitosti vedeni firmy nez samotného marketingu, ten na jejich

ziskani ma jen minimalni vliv.

Tabulka ¢. 30: Transformace novych zdkaznikii na stdlé, firma B [zdroj: firma B —

vlastni zpracovani]

sledované obdobi

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Novi zakaznici 5 12 28 41 34
Pocet novych zikaznikil celkem 120

Transformace novych zakaznikti na stalé 1 4 15 14 7
od roku 2010 po soucastnost

Procento transformovanych zakazniki 20,00% | 33,33% | 5357% | 34,15% | 20,59%
P}'ﬁrnémé: procer}to transfm:movany,ch 32.33%

zakaznikli za celé sledované obdobi

Primérny ro¢ni pocet tranformovanych

zakaznik z novych na stalé za celé 8,2

Tabulka ¢. 30 u firmy B, hodnotici pfeménu novych zakaznikli na zédkazniky stalé,

vykazuje pomérné jiné hodnoty nez tabulka ¢. 13 u firmy A. Trend postupného ubytku

procentudlniho vyjadieni transformovanych firem se v tomto piipadé nepotvrzuje. Rekl

bych, Ze je to zpisobeno predev§im nekonstantnim poctem novych zakaznikl. Firma A do

svého marketingu investovala po celou dobu podobné ¢astky. Oproti tomu firma B méla

hlavni investice v roce 2012. Tomu i odpovidaji zvySené udaje v tomto obdobi.

Tabulka ¢. 31: Naklady na jednu zakdzku v tis K¢, firma B [zdroj: firma B — viastni]

(4340500 K& /1091 stalych zik.)

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Novi zdkaznici 5 12 28 41 34
Stali zdkaznici 15 14 10 22 35
Néklady na marketing 70 70 120 140 100
Pocet novych zakaznikli celkem 120

Pocet stalych zakaznika celkem 96

Néklady na marketing celkem v tis. K¢ 500

Celkové naklady na ruCeni zakazek 20

Celk. naklady mark. na stalé zakazniky 200,2

Celk. ndklady mark. na nové zakazniky 279,8

Naklady na jednoho nového zakaznika: 53

(4604500 K¢ /188 novych zak.) ’

Néklady na jednoho stalého zdkaznika: 21
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V tabulce ¢.31 jsem zpracoval zjisténi marketingovych nékladii na ziskani jedné nové
stavebni zakazky a na udrzeni jedné stavajici stavebni zakazky. Dale jsem postupoval stejné

jako v ptipad¢ u firmy A, urcil jsem si vahu jednotlivych marketingovych oblasti firmy a

spocital naklady:
- 50% obchodni zastupce 93 000 K¢
- 80% propagacni materidly 64 600 K¢
- 20% internetovy marketing 42 600 K¢

Celkem: 200 200 K¢&

Tim jsem dostal celkové naklady za marketing pro udrzeni zakazniki stalych za celé
sledované obdobi. Dale jsem vzal celkové ndklady na marketing, odecetl jsem naklady na
zaruky a pozastdvky, ndklady na marketing na udrzeni stavajiciho zakaznika a jako vysledek

jsem dostal celkové naklady na nové zakazniky za celé sledované obdobi:

- Celkové naklady na marketing: 500 000 = 100%
- Celkové naklady na zaruky: 20 000 = 4%

- Celkové naklady na stalé zadkazniky: 200 200 = 40%
- Celkové naklady na nové zédkazniky: 279 800 = 56%

Vysledek je jiny neZ u firmy A. Jeden novy zékaznik tak vySel firmu B primérné na
2 100 K¢ a udrZeni jednoho stavajiciho zakaznika vySlo na 2 300 K¢&. Je zde tedy opacny
trend. Nova zakazka pfiSla firmu na mensi investici neZ udrzeni zdkaznika stavajiciho. Je to
predevsim proto, ze firma B méla malou zakladnu zakaznikl stavajicich. A nevedla témét
zadny marketing. V momentg, kdy k marketingu zacala pfistupovat odpoveédnéji, tak vzrostl
raketové nartist zdkaznikd novych. Jsem ptesvédCen, ze tyto hodnoty jsou jen docCasné.
Postupem ¢asu se hodnoty firmy B pfiblizi tém v tabulce ¢. 22 firmy A v zavislosti na
vynalozenych investicich do marketingu. Pro firmu je tedy vyhodné drzet si stavajici trend
a vénovat se primarné tomu, aby byla stoupajici pocet zdkazniki schopna uspokojit. Naklady
na zéaruky ve sledovaném obdobi pak kazdou zakazku zdrazuji jesté o 20 000 K¢ /216 =92
K¢&. Bez ohledu, jestli jde o zdkaznika nového nebo stavajiciho a vSe bez uroku za ptipadné

zaruky bankovni. Tento vysledek je vSak oproti firmé A zanedbatelny.
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V celkovém objemu praci za sledované obdobi je dohromady 216 zakéizek a
primérny finan¢ni objem na jednu zakdzku 33 241 K¢. V ptipadé tedy, ze za celé sledované
obdobi bylo 96 zakazek od stalého zakaznika, pak stali zdkaznici firmée piinesli s nakladem
2 300 K¢ za marketing objem praci v hodnoté 3 191 136 K¢. U novych zdkaznikii to pak
bylo 120 zakazek s nakladem 2 100 K¢ za marketing a objem praci dosahoval vyse 3 988

920 K¢. Opét se ale nesmi zapominat na naklady spojené se zarukami.

Pro stanoveni maximalni ceny na udrzeni nového i stalého zakaznika jsem vychazel
ze stejnych ptredpokladl, jako v predchozim piipad€. Procentudlni rozlozeni vahy jsem
nechal stejné. Vzal jsem celkovy zisk za celé sledované obdobi. Tedy 1 880 000 a vychazel
Z toho, ze ma-li byt podnikéni efektivni, musi mit zisk. Potom tedy maximalni naklady
celkové, ne jen na marketing, nesmi byt vétsi nez zisk firmy. Ale pokud by Slo jen o
zvySovani ndkladii na marketing, tak abychom generovali zisk, tak v marketingu mizeme
utratit celou tuto ¢astku. Navysim tedy naklady na marketing o tuto ¢astku. Bude to tedy

puvodnich 500 000 + 1 880 000 = 2 380 000 K¢

- Celkové naklady na marketing: 2 380 000 = 100%
- Celkové naklady na zaruky: 95 200 = 4%

- Celkové naklady na stalé zakazniky: 952 000 = 40%
- Celkové naklady na nové zédkazniky: 1 332 800 = 56%

Maximalni néklady, které je moZno vydat na zaruky, pak jsou dle poctu zakazek za
sledované obdobi 95 200 / 216 = 440,7 K¢. Maximalni naklady na stalého zakaznika 952000
/96 =9 916,6 K& a nového zakaznika 1 332 800 / 120 = 11 106,6 K¢&. Pii téchto nakladech
na marketing by firma byla ve sledovaném obdobi se ziskem na nule. Tyto ¢astky by tedy

nebylo moZné piekrocit.

5.6.3. Porovnani efektivnosti marketingu firmy A a firmy B

Pro kazdého podnikatele je marketing efektivni za ptedpokladu, Ze tvoti zisk. Zvysi-
li se investice do n¢j, mél by se tedy zvysit i zisk. Mira efektivnosti marketingu se da vyjadrit

také ndklady vynaloZenymi na marketingovou ¢innost v porovnani s poctem zakazek ve
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sledovaném obdobi. Poslednim ukazatelem je pak zvySeni miry obratu ve sledovaném
obdobi v porovnanim vynalozenych investic na marketing.

Srovnani miry efektivnosti marketingu dvou sledovanych firem udélam pomoci
urceni néklad na jednu novou ziskanou zakazku obou firem a srovnanim nakladi na

jednoho udrzeného stalého zékaznika, taktéz u obou sledovanych firem.

Tabulka ¢. 32: Celkové ndklady na marketing, firma A: [zdroj: firma A — viastni

zpracovani]

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Pocet zakazek 245 262 248 252 272
Obrat (tis. K&) 131740 186000 144000 133000 | 188000
Zisk (tis. K&) 3934 3921 6518 12069 11215
Nakl. marketing (tis. K&) 2336 3095 3415 2669 2560
Naklady na jednu zakazku 9535 K¢ |11 813 KE&|13 770 KE[10 591 K¢| 9 412 K&
Pramérny obrat na zakazku 611 994 K¢

Primémy zisk na zakazku 29 443 K¢

Priim. naklady na stél. zakazku 4000 K¢

Priim. naklady na novou zakazku 24 500 K¢

Celkové naklady marketingu na ziskani jedné nové zakazky ve sledovaném obdobi
firmy A jsou 24 500 K¢. U stavajiciho zédkaznika vyjde v nékladech na marketing jedna
zakazka na 4 000 K¢. V nékladech na marketing nejsou zapocitané ndklady na ruceni

zakazek, které v priméru vychéazeji u firmy A na 4 010 K¢ na kazdou zakazku.

Tabulka ¢. 33: Celkové ndklady na marketing, firma B: [zdroj: firma B — viastni

zpracovani]

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Pocet zakazek 20 26 38 63 69
Obrat (tis. K&) 650 950 1440 1740 2400
Zisk (tis. K¢&) 250 370 390 380 490
N4kl Reklama (tis. K&) 70 70 120 140 100
Naklady na jednu zakazku 3500K¢ [2692 K¢ (|3 158Ke (2222 Ke| 1449 K¢
Primémy obrat na zakdzku 33 241 K¢

Primé&my zisk na zakazku 8 704 K¢

Priim. naklady na stal. zakazku 2 300 K¢

Priim. naklady na novou zakazku 2100 K¢
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Celkové naklady marketingu na ziskani jedné nové zakazky ve sledovaném obdobi
firmy B jsou 2 100 K¢. U stavajiciho zakaznika vyjde v ndkladech na marketing jedna
zakazka na 2 300 K¢. V nakladech na marketing nejsou zapocitané¢ naklady na ruceni

zakazek, které v priméru vychazeji u firmy A na 92 K¢ na kazdou zakazku.

Pro rychlou kontrolu sledovani efektivity marketingu dané firmy jsem vytvofil nize
uvedené schéma. Na obrazku ¢.8 je ziejma cesta, jakym zplisobem lze efektivitu marketingu

firmy ovéfit. Schéma je upravené na mnou zkoumany obor stavebnictvi. Pro jiné oblasti je

nutné jej upravit.

Obrdazek ¢.8: Porovnani efektivnosti marketingu firmy: [zdroj: viastni - vlastni
zpracovani]

CELKOVE NAKLADY NA
MARKETING
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MARKETING A MARKETING A MARKETING A
OBRATU ZISKU POCTU ZAKAZEK

KONEC
NEVYHOVUJE | VYHOWVUIE |:> PRUZKUMU

4

VYLOUCENI VNEJSICH VLIVU:
POLITICKE
STATNI EKONOMIKA
POCASI
JINE DLE OBORU PODNIKAN{

L 4

ZJISTENI UBYTKU ZAKAZEK:
VEREINE ZAKAZKY
SUBDODAVATELSKE ZAKAZKY
ZAKAZKY OBCI - MIMO vZ
ZAKAZKY FIREM
SOUKROME ZAKAZKY

4

HLEDANI ZPUSOBU ZVYSENI
EFEKTIVNOSTI MARKETINGU
NA DANY TYP ZAKAZKY

A 4

NAVYSENi MARKETINGOVE
CINNOSTI V DANE OBLASTI

89



6. ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo sledovat efektivnost vynalozenych investic
do marketingu stavebni firmy v piipadé nového a stavajiciho zakaznika a stanoveni

maximalnich cen pro ziskani stavebnich zakazek.

V této diplomové praci jsem sledoval efektivnost marketingu a jeho vynalozenych
investic na piikladu dvou firem putsobicich ve stejném oboru ve stavebnictvi. Zajimavy
kontrast to byl predev§im proto, ze jedna firma je pomérné velka, akciova spolecnost se

zna¢nym obratem, a druhd plisobi jako fyzicka osoba.

U obou firem, které jsem nazval firma A (akciové spolecnost) a firma B (fyzicka
osoba), jsem spocital celkové naklady na marketingovou ¢innost za obdobi péti let a
roz¢lenil do kategorii, viz tab. 14, 15, 24. Postupné jsem zkoumal vztahy vynalozenych
marketingovych investic k obratu, zisku, po¢tu novych a stavajicich zakaznikt viz kap. 5.6.1
a kap. 5.6.2. U obou firem jsem pak zjistil pfedevsim to, Ze nastaveni jejich marketingové
¢innosti je spravnym smérem. Vysledky mi napovédély, ze obé firmy pii zachovani
konstantnich nakladti na marketing v mnou sledovaném obdobi postupné zvySovaly sviij

zisk. Proto povazuji vynalozené investice firem do marketingu za efektivni, viz kap. 5.6.3.

Dale jsem se vénoval transformaci novych zakaznikl na zdkazniky stalé. Opét na
modelu dvou firem jsem doSel k zajimavému ¢islu, Ze ackoliv vystupni data obou firem
Vv Case byla z riznych divodil rozdilna, hodnota transformovanych firem se v prib&hu péti
sledovanych let pohybovala kolem 30 %, viz tab. 13 a tab. 30. Ur¢ité by stalo za uvahu

V budoucnu tento vysledek ovéfit i na dalSich subjektech.

Pti vypoctech celkovych nakladi na marketing mé velice zaujal celkovych objem
investic, které musi firmy vynaloZit na rizné typy financovani rizika projektu v realizacni
fazi. Jde predevSim o zaruky a pozastavky. Spocital jsem, ze firma A, ktera se vénuje
vefejnym zakdzkdm a vétSim zakdzkam, kde se toto jisténi vyskytuje, po dobu zaruk
stavebnich dél, v CR 5 a 6 let, m4 trvale deponovéano 5,13 milionu K& viz tab. 15. A kdyby
brala jen zakazky, které obsahuji v rdmci smluv tyto ru€eni, tak pii primérmném zisku
k obrazu 4,88% za mnou sledovanych pét let a velikosti zaruk 5% az 10% by se vibec

nevyplatilo ve stavebnictvi podnikat.

Spocital jsem také, vjakych Castkdch se pohybuji naklady na ziskdni novych

zékaznikli a udrzeni si zdkazniki stalych u sledovanych firem. Zajimava jsou hlavné data
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V porovnani obou firem navzijem, kdy velkd firma A ma naklady na nového zikaznika
24 500 K¢ a stavajiciho 4 000 K¢, ale u malé firmy B je to opacné, kdy naklady na nového
zékaznika jsou mensi, tedy 2 100 K¢ oproti 2 300 K¢ na zékaznika stavajiciho. Dilezité jesté
bylo zjisténi, Ze néklady na zaruky a pozastavky v pfipad¢ firmy A bez ohledu na typ
zakaznika navySuji ndklady o v priméru 4 010 K¢ na zakdzku. U firmy B z divodu malé

realizace zakazek s ruc¢enim pak pouze 92 K¢ viz kap. 5.6.1 a 5.6.2.

Jako posledni hodnoty jsem stanovil maximalni ¢astky pro ziskani novych zakazek
u sledovanych firem a pro udrzeni stavajicich zékaznikd. U firmy A je to pii mnou
nastavenych parametrech za zaruky maximaln¢ 14 743 K¢ za jednu zakazku, 14 618,6 K¢
za stalého zakaznika a 90 035,6 K¢ za zdkaznika nového. U firmy B je to pfi mnou
nastavenych parametrech za zaruky maximaln¢ 440,7 K¢ za jednu zakézku, =9 916,6 K¢ za

stalého zakaznika a 11 106,6 K¢ za zakaznika nového viz kap. 5.6.1 a 5.6.2.

Tato diplomova prace mi prinesla mnoho zajimavych udaji, které by urcité stalo za
to do budoucna ove¢fit 1 na dalSich podnikatelskych subjektech, pfipadné rozsifit o dalsi

souvislosti a data.
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