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Abstrakt

Bakalatské prace je zamétena na marketingovou komunikaci stavebni firmy. Analyzuje sou-
Casny stav marketingu ve firm¢ a specializuje se pfitom na komunikaci s primarni cilovou
skupinou. Na zaklad¢ takto ziskané analyzy a na zdklad¢é navrzeného a provedeného pilot-
niho dotaznikového Setfeni prace nasledné doporucuje zmeény v komunikacni strategii firmy

vedouci k lepsi komunikaci s investory.

Klicova slova

marketing, komunika¢ni mix, produkt, public relations

Abstract

This bachelor thesis focuses to marketing communication of a construction company. It
analyzes existing state of marketing in the company emphasizing the communication with
the primary target group. Based on this analysis and based on proposed and conducted
questionnaire research the thesis recommends changes in the communication strategy of the

company to achieve better communication with business partners.
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Uvod

Piivodné jsem ve své praci chtéla obecné popsat stavebni trh a identifikovat potteby jeho
zakaznikli. Bohuzel k tomuto tématu neexistuje mnoho zdroji, ze kterych by bylo mozné
vyvodit v§eobecné zaveéry. Rozhodla jsem se tedy praci zaméftit na konkrétni stavebni firmu

a identifikovat potieby v komunikaci s jeji cilovou skupinou.

Ve své praci se budu zabyvat stavebni firmou se zaméfenim na primyslovy trh. V dotazni-
kovém Setteni budu zjistovat spokojenost zakaznikli s komunikaci ve vSech fazich projektu

a spokojenost s feSenim ptipadnych reklamaci a s kvalitou dila.
Svou préci rozdélim na dvé ¢asti.

V prvni, teoretické, ¢asti, charakterizuji stavebni trh z pohledu marketingu, popisi jej, jeho
vyvoj a vysvétlim pouzité pojmy. Pfi zpracovani budu vychazet z pouzité odborné literatury,

periodik a dalSich podkladd.

V druhé, praktické, ¢asti, budu pracovat s podklady z vlastni praxe a ziskanych materia-
14. Budu se vénovat komunikacni strategii stavebni spole¢nosti PSK — Primyslové stavby
a konstrukce, a.s. na trhu B2B a zptsobu, jak spolecnost ziskava zakazky. Zhodnotim je-
ji komunikaéni aktivity a v dotaznikovém Setfeni budu zjiStovat, zda spole¢nost se svymi

zakazniky komunikuje efektivné.

V zavéru prace navrhnu opatieni, ktera by méla vést ke zlepSeni komunikace spolecnosti

s primarni cilovou skupinou.



Introduction

My first intention was to describe construction market and to identify customers’ needs in the
market in general. Unfortunately, there are almost no sources to the topic, so generalization
is fairly impossible. Knowing that I decided to focus the thesis to particular construction

company and to identify what the company needs for communication with its target group.

The construction company I choose specializes to industrial market. To determine how com-
pany’s customers are satisfied with the communication I am going to prepare questionnaire
research, which analyzes communication during all project phases, quality and resolving of

quality complaints.
My thesis is divided to two parts.

The first part, theoretical, describes construction market from marketing point of view,
describes its evolution and explains commonly used terms. I will use referenced professional

literature, periodicals and other resources.

In the second practical part I will combine obtained materials with mine knowledge and
experience to thoroughly describe communication strategy of PSK — Priimyslové stavby a
konstrukce, a.s. company to B2B market. I will evaluate company’s communication and

I will determine if the communication is efficient.

The result of the thesis will be a recommendation what should be improved to achieve better

communication with company’s customers.
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1 Cil prace, pracovni hypotézy, metodologicky postup

1.1 Cil prace

Cilem prace je identifikovat nedostatky v marketingové komunikaci stavebni spole¢nosti
PSK — Primyslové stavby a konstrukce, a. s., definovat jeji primarni cilovou skupinu a na-

vrhnout komunikaéni strategii s touto cilovou skupinou.

1.2 Pracovni hypotézy

1. Stavebni firmy neumi aktivné ptsobit na stavebnim trhu B2B.
2. Stavebni firmy nekomunikuje se zakazniky ve vSech fazich projektu efektivné.
3. Stavebni firmy na trhu B2B nemaji velkou zakladnu stalych zakaznika a ti potencialni je

neoslovuji se svymi pozadavky.

1.3 Metodologie prace

1. Teoretickd cast prace provede charakteristiku trhu a zédkaznika a popiSe marketingové
nastroje uplatiilované ve stavebnictvi.
2. Prakticka cast:
— nejprve provede analyzu stavajici komunikacni strategie stavebni spolecnosti
PSK — Priimyslové stavby a konstrukce, a.s.,
— nasledné pomoci dotaznikového Setfeni (sbér primarnich dat) zjisti kvantitu 1 kvalitu
marketingové komunikace,
— na zaveér navrhne zmény komunikacni strategie spolecnosti.
3. Sekundarni data nutna k praci jako doplitkovy zdroj informaci budou sbirana z vetejné

dostupnych periodik zabyvajicich se stavebnictvim nebo z publikovanych statistik.

1.4 Metodologicky postup v bodech

1. Zpracovani odborné literarni resersSe z literatury vazici se k marketingovym komunikacim
v oblasti stavebnictvi.

2. Zpracovani dotaznikového Setfeni na téma ,,Spokojenost zakaznikt“.

3. Analyza realizovaného dotaznikové Setfeni na téma ,,Spokojenost zakaznika*.

4. Formulovani zavéri pro navrh komunikaéni strategie stavebni firmy PSK — Primyslové

stavby a konstrukce, a. s.
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2 Stavebni trh

Polistopadovy vyvoj zménil odvétvi stavebnictvi k nepoznani. S rozvojem malého a sttedniho
podnikani spolu s pozitivni tpravou legislativy se trh postupné dostal na trovenl vyspélych
zapadnich ekonomik. V ziskavéani zakazek se pln¢€ prosazuji trzni principy. V roce 2008
vrcholila ekonomicka vykonnost stavebnictvi jako celku. Firmy spoléhaly na vysokou po-
ptavku a nebyly nuceny se zamyslet nad svymi marketingovymi strategiemi. V roce 2009
vSak pfiSel neoCekavany obrat v diisledku celosvétového ekonomického propadu a stavebni

spole¢nosti na takovou situaci neumély reagovat [Plekac, 2001, str. 18].

2.1 Historie

V ptedprimyslovém obdobi byla stavebni vyroba svdzana s vystavbou chrami, klastert,
Slechtickych sidel a hospodaiskych staveni. Zadavateli byla hlavné¢ cirkev, Slechta a mést-
ska burzoazie. Stavby se realizovaly jen na poptavku. Regulace spocivala v existenci cecht
s omezenym mnozstvim mistrii a tovaryst. Na feSeni konkrétni zakéazky si stavebnici sjed-
navali namezdni silu, kterou rekrutovali ze zemédé€lskych socidlnich skupin. Pozdéji se tato

skupina odstépila a vznikla tak délnicka tfida [Plekac, 2001, str. 18].

V obdobi priimyslové revoluce se stavebni ¢innost orientovala na své bezprostifedni okoli.

Stavebni firmy stale reagovaly na poptavku.

V dobach planovaného hospodarstvi vznikala nabidka bez ohledu na poptavku. Zadavatelem
praci byl stat, ptipadné velké statni podniky. AZ polistopadovy vyvoj pfistup stavebnich firem
zmeénil a vnesl do stavebniho trhu opét trzni mechanismy. Nabidka zacala odrazet poptavku.

Nositelem zakazky se stal zakaznik [Plekac, 2001, str. 18].

Stavebni trh byl prvnim vyrobnim odvétvim, kde probéhla prakticky stoprocentni privatizace,

nasledna restrukturalizace a marketizace.

V socialismu vSechny stavebni podniky byly statni, v rdmci pfestavby se hodné spolecnosti
zménilo na akciové spolecnosti za Ucasti statnich organizaci a bank. Po revoluci (v letech
1990-1995) se tyto spolecnosti zacaly $tépit na riznd pracovisté a z matefskych spole¢nosti
se zaCaly vydé€lovat malé a stiedni firmy. Nékolikandsobné vzrostl pocet Zivnostnikd a malych
stavebnich firem. Velké podniky nebyly schopny konkurovat v obdobi stavebni recese a bud’

se rozpadly, nebo se spojily se zahrani¢nimi partnery.

Pivodné velké specializované spole€nosti se zacaly univerzalizovat, odbouralo se 1zemné
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regionalni vymezeni plisobisté firmy a byl zaveden trzni liberalismus v nabidce stavebnich

kapacit, strojii, oborového sortimentu a nabidky stavebnich hmot. Napfiklad:

e Zlinska firma Boreta, spol. s 1. 0., ktera je velmi uspéSnou spolecnosti zabyvajici se
hloubkovym zakladdnim staveb, se odstepila od Stiediska specidlnich praci s. p. Pozemni
stavby Gottwaldov.

e Spolecnost PSK— Primyslové stavby a konstrukce, a. s. vznikla v roce 1996 v ramci
restrukturalizace Spolecenstvi PSG jako spole¢nost PSG Monolit Zlin, a.s. V roce 2002

se osamostatnila a pokracuje v ¢innosti pod zminénym nazvem [12].

Firmy v oblasti stavebnictvi se zacaly orientovat na trzni charakter stavebnictvi. Dlouha 1éta
panoval nazor, ze stavebnictvi je poptavkovy segment. Developerské projekty vsak ukazaly,
ze tomu tak neni a ze i zde se da vytvaret nabidka. Podniky ptestaly byt svazovany socialis-
tickymi normami; musely se vSak zacCit vyrazné orientovat na ziskani zakaznika — nositele

zakazky, napt. v architektonickém pojeti staveb [Plekac, 2001, str. 18].

Konkuren¢ni prostiedi bylo rychle zvladnuto v cenach a uvérovych podminkach a po roce
2000 1ze hovorit o standardizaci trhu a financovani staveb. Ptiprava a realizace projektt se
znacn¢ zrychlila, zvysila se spolehlivost 1 kvalita stavebnich dé€él. Muselo dojit ke zméné
zpusobi spoluprace mezi investorem a stavebnikem a ke zptfesnéni terminti dodani dila.
Nutnosti se stalo budovani znacky. Do firem se zavadé€ly standardy podle ISO v oblasti
enviromentalni a jakostni i v oblasti bezpecnosti prace a ochrany zdravi. Spole¢nosti také

zaCinaji preferovat socidln¢ odpoveédné projekty.

2.2 Souc¢asny stavebni trh v Cesku

Stavebnictvi predstavuje vyznamnou sou¢ast hmotné produkce v Ceské Republice. Toto
odvétvi silné ovliviuje celou ¢eskou ekonomiku. Stavebni trh se v roce 2006 podilel na
tvorbé HDP asi 6 %, v roce 2008 to bylo ptiblizné 7-8 %. Ve stavebnich podnicich pracuje
zhruba 9 % osob zaméstnavanych v Cesku v civilnim sektoru. V roce 2009 klesl pramérmy
pocet zaméstnanct asi o 1 % a vratil se tak zhruba na hodnotu z roku 2007. Primérné platy
ve stavebnictvi byly v roce 2008 asi o 7 % vyS$si v porovnani s celorepublikovym primérem.

V roce 2009 uz platy nerostly a dostaly se asi 0 8 % pod celorepublikovy primér.

HDP v Ceské republice v letech 2005 a 2006 vzrostl 0 6 %, v roce 2007 0 6,6 %, v roce 2008
jen 0 4,4% a v roce 2009 asi 0 2,6 % [10]. Objem vefejnych zakazek ve stavebnictvi se od

roku 2000 pohybuje v rozmezi 50-55 % z celkového objemu stavebnich zakazek. Do roku
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2005 vetejné zakazky svym objemem pievySovaly soukromé, v letech 2006 az 2008 zacaly
ptevySovat soukromé investice nad vetejnymi. Odhaduje se, ze v roce 2009 budou mirné

pievySovat opé€t vetejné zakazky [13].

K oziveni ekonomiky by mohlo dojit v roce 2011, stavebni trh na to miiZze reagovat v roce
2013. Vse vsak zélezi na opatienich vlady a dostupnosti dotacnich penéz z EU. V oblasti
dopravni infrastruktury, kterd ¢ini 70 % objemu vetejnych zakazek, se stale snizuji narodni
zdroje a zdroje z EU jsou vyuzivany jako néhrada narodnich zdroja, coz cely sektor brzdi

[13].

Na stavebnictvi je tizce napojen trh stavebnich hmot, stavebniho servisu, trh s nemovitostmi

a bankovni sektor [8].

2.3 Struktura stavebniho trhu

Stavebni trh je mikroprostiedi s pomérné¢ slozitou vnitini strukturou, proto je tfeba jej z mar-

ketingového pohledu rozdélit na tyto dil¢i trhy:
Trh realizace stavebnich dél

zde vznika vlastni stavebni dilo, misto, kde se stietava poptavka s nabidkou. Vysledkem

je novostavba, rekonstrukce, modernizace nebo udrzba stavby.
Trh stavebnich hmot a technologickych celkii

je vedlej$im trhem, ktery pifimo podporuje a ovliviiuje trh hlavni. Jsou to hlavné projekéni

kancelate, které rozhoduji o zabudovani riznych vyrobkt a technologii do staveb.
Trh stavebniho servisu

je soubor inzenyrskych, projekénich a poradenskych kancelafi a mnozstvi dodavatel
stavebnich strojii a zafizeni. Projek¢ni kancelafe nabizeji své sluzby investorim, pii
samotné realizaci spolupracuji formou tzv. autorského dozoru. Dodavatelé stavebnich
stroju a zafizeni vstupuji na trh jako zhotovitel¢é specifickych stavebnich celkt (hloubkové

zakladani staveb) nebo jako pujcitelé stavebnich strojl a zafizeni.
Trh nemovitosti

vznik4 po kolaudaci stavby, kterd se nasledné stava predmétem prodeje ¢i pronajmu.
Casové vymezeni zde nicméné neni piesné, mnoho projektli se prodava uz pii zahajeni

stavby ptipadné v jejim prubéhu. Po dokonceni stavby miize byt jiz v§e prodano, nebo se
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projekt pouze doprodava [Plekac, 2001, str. 67].
2.3.1 Subjekty piisobici na stavebnim trhu
Na stavebnim trhu vzajemné pasobi n¢kolik subjektii:

e investori, ktefi vynakladaji financni prostfedky na stavbu,

e Kkupujici, kteti kupuji hotové dilo,

e zhotovitelé, dodavatelé staveb,

e vyrobci a prodejci stavebnich hmot a technologickych celki,

e vyrobci a prodejci stavebnich stroji a zafizeni, které také mohou byt pronajimany,

e projekéni a poradenské kancelare nabizejici prizkumné a geologické ¢innosti,

¢ inZenyrské kancelare provad¢jici napt. stavebni dozor a zajist'ujici izemni a kolaudacni
fizeni,

e prodejci nemovitosti jako napft. realitni kancelare, domacnosti, developeti, firmy,

e organy statni spravy — stavebni Ufad a jiné dotéené organy statni spravy.

Vsechny tyto subjekty je mozno rozd¢lit z pohledu trzné obchodnich vztaha do tii navzajem
se ovliviiyjicich skupin. Objektem jejich vztaht jsou zakézky, které maji charakter vyrobku
se specialnimi vlastnostmi, zdkaznikem se stava investor se vSemi trznimi atributy [Plekac,

2001, str. 62]:
Zakaznik

muze byt soukromy investor (domécnost, firma), institucionalni investor (banka, pojis-

tovna) nebo vetejny ufad (statni organ, obec, kraj, ptispévkova a neziskova organizace).
Konkurence

se projevuje jako souhrn nabidky, ovliviiujici troven cen. Jsou to tedy dodavatelé staveb

a subdodavatelé.
Individualni firma
vstupuje na trh se svou nabidkou vii¢i zékaznikovi.

Marketingovy trojuhelnik (viz obr. 1) jako celek podle sily jedné ze stran ovliviiuje cenové

pohyby a tendence:

e AB = vztah mezi prodejnosti a realizovatelnosti vyrobku firmy,

e AC = vztah nabidky a poptavky,
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A

zakaznik

nabidka nabidka

B

podnik

C

>» konkurence

ceny
naklady

Obrazek 1 Marketingovy trojuhelnik

e BC = konkuren¢ni prostiedi.

Tyto vztahy se neustdle méni a zmény se odrazeji ve vyvoji ekonomiky [Plekac, 2001, str.

21].
Popisuji se dva zédkladni nerovnovazné stavy:
Investorsky trh

Investorskym trhem je nazvana situace, kdy prevladaji dodavatelské kapacity, trh neni
schopen je vyuzit a hrozi nebezpeci ztrat. Podniky pfijimaji nevyhodné zakazky s mini-
malnim ziskem, neobnovuji techniku a nemodernizuji své technologie. Mnohé stavebni
spolecnosti piijimaji zakazky, jen aby nemusely propoustet své dobré zaméstnance. Tento
stav se projevuje tendenci ke snizovani cen, silnymi naroky na kvalitu stavebnich d¢l a
tlakem na nartst doplitkovych sluzeb a podporu prodeje ze strany dodavatelt. Vysledkem

je pak snizena rentabilita [Plekac, 2001, str. 151].
Dodavatelsky trh

Dodavatelskym trhem je nazvana situace, kdy prevazuje poptavka po zbozi a dodava-
telskych kapacitach. Firmy si mohou vybirat ze spousty zakazek a hodnotit je ze svého
ekonomického pohledu. V tomto ptripadé musi odbératelé vyvinout znacné usili, s po-

moci riznych bonust, aby ziskali dobrého dodavatele. V kone¢ném disledku investice
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stoji vice finan¢nich prostifedki, nez by stdla v rovnovazném obchodnim vztahu. Tento
stav se projevuje diktatem dodavatelli, tlakem na zvySovani cen, snizuji se naroky na
kvalitu vyrobki a sluzeb intervenci ze strany investorti, napt. v podob¢ nadstandardnich

platebnich podminek [Pleka¢, 2001, str. 151].
2.3.2 Vlivy pusobici na stavebni trh
Faktory, které ovliviiuji stavebni trh, jsou:

e velikost trhu,
e Clenéni trhu,
e vyrobni naklady,

e nepiimé dan¢ a poplatky.
Toto mikroprostfedi neni ovliviiovano jen vnitfnimi vlivy, ale plisobi na néj i vlivy vnéjsi,
tzv. makroprostiedi, které¢ tvoii zejména:

Celkovy stav hospodarstvi

Rast stavebniho trhu je ukazatelem oziveni narodniho hospodaistvi, jeho pokles oslabuje

vSechna dal$i navazujici odvétvi [Plekac, 2001, str. 59].
Stav techniky a technologii

Spole¢nosti musi reagovat na vyvoj technologii, jinak z dlouhodobého hlediska nejsou
schopny drzet krok s konkurenci. Zastaralé technologie byvaji ¢astou brzdou riistu trhu

[Plekac, 2001, str. 60].
Demograficky vyvoj

a s nim spojend analyza potencialni poptavky. Jde hlavné o celkovy pocet obyvatel,
hustotu osidleni, vékovou strukturu obyvatelstva, jeho vzdélani a migracni trendy. To vSe
je velmi dulezité napt. u bytové vystavby, obanské vybavenosti a dopravni infrastruktury

[Plekac, 2001, str. 60].
Pravni a legislativni prostredi

je dulezité hlavné pro subjekt vstupujici na novy trh. Hodnoti se pfedev§im prihlednost
pravnich norem v oblasti obchodniho, dafiového a Zivnostenského prava, bankovnictvi
a pojistovnictvi. Posuzuje se také propojenost mocenskych a hospodaiskych slozek a

lobbing. Sleduje se moznost UiCasti na vefejnych zakazkach. V nemalé mite je také velmi
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dualezity postoj regiondlnich zastupitelstvi k investoram [Plekac, 2001, str. 61].
Ekologicky dopad

je v soucasné dob¢ velmi sledovan, pievazné v oblasti trhu stavebnich hmot a z pohledu
narokl na recyklaci stavby a ekologickou zatéz, kterou stavba pro své okolni prostiedi

predstavuje [Plekac, 2001, str. 61].
2.3.3 Zpisob ziskavani zakazek na stavebnim trhu

Klasicky vyrobek se vyrobi, distribuuje a pak se pro néj hleda zakaznik. Ve stavebnictvi je

zpusob vyroby zcela odlisny :

e 'V zakazkach, kde je investorem stat, nebo kde se stat alesponi ¢astecné podili na jejim
financovani, je urCujici zdkon pro ziskdvani vefejnych zakazek. O zakazku se firma uchazi
tak, Ze reaguje na oznameni o vyhlaSeni vefejné obchodni soutéze, ktera specifikuje
pozadavky Ucasti v soutézi.

e Druhym zdrojem zakdzek jsou soukromi investofi, ktefi u stavebnich firem poptavaji
volné kapacity.

e Ttretim zplsobem ziskdvani zakazek je aktivni komunikace s potencidlnimi investory.
V oblasti primyslovych staveb se pfitom ziskani investofi ptili§ nevraceji, coZ je zptiso-
beno investi¢ni naro¢nosti zakazek, ty se navic neopakuji.

o Ctvrty zpuisob ziskani zakazky jsou dobré reference od spokojenych investori.

e Paty zplisob je vyhledavani trznich pfilezitosti, které piimo stavebni firma promeéni v in-
vestiéni zameéry. Projekty se pak nabizeji k realizaci investorim, napt. zdmér vystavby
bytového domu, sidla firmy nebo vyrobni haly. Stavebni firmy pfitom vzdy zGstavaji
v roli dodavatele stavby.

o Sesty zpiisob je stejny jako klasicka vyroba: firma se stane investorem i dodavatelem

stavby a nasledné hled4 kupce, nebo ndjemnika [Plekac, 2001, str. 48].
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3 Marketing ve stavebnictvi

3.1 Hlavni nastroje marketingu

Zavedeni marketingu umoziuje spolecnosti ptedvidat plisobeni budoucich trznich faktori a
v souvislosti s nimi utvaret perspektivni strategie a obchodni politiku zajist'ujici stabilitu a

konkurenceschopnost.
3.1.1 Segmentace trhu

jerozdéleni trhu do mensich skupin podle vlastnosti, které si podnik ur¢i sam tak, aby snadnéji
vytvoftil skupiny, které chce oslovit a kterym chce své sluzby poskytovat. Idedlnim stavem je
ziskat ve vybraném stavebnim odvétvi vadci pozici a udavat nasledné smeér vyvoje [Plekac,

2001, str. 64].
3.1.2 Marketingové analyzy a progndzy

zjistuji budouci vyvoj v daném segmentu, vyvoj trendl i chovani potencidlnich zakazniki.
Nabhlizeji v souvislostech na trzni vztahy. Jsou podkladem pro pldnovaci procesy a tvorbu
strategii a obchodni politiky. Jedna se o shromazd’ovani, tfidéni a zpracovavani informaci
marketingového charakteru. V drtivé vétSin€ stavebnich firem neni tento systém vibec vyu-
zivéan, pokud ano, tak jen v minimalni a nahodilé podob¢. Pfitom préce s informacemi o trhu

je jednim ze zakladnich piedpokladii prosperity kazdé firmy [Plekac, 2001, str. 193].

Je tfeba sledovat a analyzovat cilové trhy, na kterych firma aktivné plisobi, monitorovat
vnitini 1 vnéjsi prostedi firmy. Spole¢nost mize vyuzit:

Interni zdroje

jako podnikové tcetnictvi a statistiky, databazi relevantnich projekta, soucasnych a po-
tencialnich investorti a informace o trhu zjisténé pomoci vlastnich obchodnich zastupct

a dotaznikovych Setteni.
Externi zdroje

¢ili materialy ze statistickych fadd, ministerstev, vlady a parlamentu, vefejného tisku,

prospektli a katalogii, vyro¢nich zprav, odbornych studii riiznych instituti a svazl, apod.

Do systému je tieba zaclenit sledovani okoli firmy (konkurence, tisk, potencialni zada-

vatele staveb, legislativni proces).
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Informace v databazi je mozno tfidit na:
Relevantni konkurenci

kde se sleduje postaveni firmy ve vztahu k nejvétSimu konkurentovi a vic¢i zakazni-
kiim, pouzivané technologie, zpiisob a kvalita fizeni, personalni obsazeni a marketingové

postupy, uspésnost v ziskavani zakazek.
Databazi zakazniki

kterou je mozno rozdélit na zakazniky potencidlni a smluvni, podle zaméteni nebo dile-

zitosti (napf. vyc€lenit VIP klienty, ktefi mohou byt v budoucnu tzv. ovlivnitelé).
Databaze SirSiho relevantniho okoli firmy

jako je okoli hospodaiské, demografické, socialni, politické a pravni, technologické nebo

okoli zivotniho prostiedi.
Souhrn vyvoje vlastni firmy

s informacemi o dosavadnim vyvoji firmy a jejiho realného rozvoje do budoucna [Plekac,

2001, str. 193].
3.1.3 Marketingové planovani

definuje koncep¢ni a strategické cile, stanovuje dlouhodobé i kratkodobé trzni aktivity. Vy-

sledkem je nabizeni produkt odpovidajici situaci na trhu [Plekac, 2001, str. 189].
3.1.4 Marketingovy mix
Klasicky marketingovy mix obsahuje:

e produkt,
e cenu,
e distribuci,

e komunikaci.

Ve stavebnictvi jde vlastné o marketing sluzeb, jelikoz se vétSinou nenabizi hotovy produkt,
ale jen prosttedky, jak jej vytvorit. Soubor sluzeb se tak stavd nedilnou c¢asti produktu

samotného a do marketingového mixu je tfeba jesté pridat:
o lidi,

e materialni prostiedi a
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e procesy [Janeckova, 2000, str. 30].

3.2 Zakaznik z pohledu marketingu ve stavebnictvi

U klasického vyrobku mé zakaznik moznost si vyrobek prohlédnout, vyzkouset a ve stano-
vené lhateé vratit ¢i vymenit, pokud neni spokojen. Pro stavebni firmu je zdkaznikem investor
stavby. U developerské firmy je zakaznik chapan jako konecny uZzivatel stavby. VétSinou se
zékaznik rozhoduje vynalozit zna¢né financni prostiedky do néceho, co nema moznost si pro-
hlédnout ve fyzické podobé. Predstavu o dile si mize ud€lat pouze z projektové dokumentace,

vizualizace, nebo navstévou podobné ¢i referencni stavby [Plekac, 2001, str. 48].
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4 Marketingovy mix

4.1 Produkt ve stavebnictvi

4.1.1 Obecny popis

Povaha vyrobku ve stavebnictvi je ve srovnani s jinymi odvétvimi narodniho hospodarstvi
zcela unikatni. Stavba je imobilni, nakladna a rozmérna, s dlouhou zivotnosti, je vzdy pevné
spojena s pozemkem a vétSinou je stavéna podle specifickych potieb investora. Realizace
je Casove¢ nakladnd, Casty specialni charakter vyzaduje slozitou pfipravu, stavba je znacné

naro¢na na mnozstvi lidskych zdroja.

Typicka stavba, vyjma reziden¢nich developerskych projektt, je urena predem znamému

investorovi/uzivateli.

Vstupem stavby — vyrobku na trh a jeho konfrontaci s nabidkou a poptavkou se stava stavba
zbozim. Vyrobek pfedstavuje hmotny, i€eloveé zaméfeny statek urceny k pokryti primarnich

potieb (bydleni) nebo k rozsiteni provozu.

Sménna hodnota vyrobku odraZzi jeho funk¢éni a materialni vlastnosti a je vyrobku pfisuzovana
jak vyrobcem, tak i zdkaznikem. Trzni hodnotu vyrobku urcuje sila nabidky a poptavky. Trzni
hodnota je hodnota, za kterou se skutecné vyrobek sméni. UZitna hodnota je souhrn funkénich

vlastnosti [Plekac, 2001, str. 117].

Zakaznik nekupuje jen prosty produkt, ktery je objektivné k dispozici, ale také soubor
vlastnosti a subjektivnich ofekavani s nim spojenych. Produkt ve stavebnictvi je soubor

sluzeb neodd¢litelnych od produktu samotného. V tomto piipad€ sluzby poskytuji pfidanou

vvvvvv

vlastni stavby.
K produktu neodmyslitelné patii tyto jeho vlastnosti:
funkénost
souhrn funkci tvotici systém uzitnych vlastnosti vyrobku,
efektivnost
odrézi ucelovost vynalozenych prostifedkti a provozni naklady,

design
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z architektonického pohledu by mély byt vSechny ¢asti stavby dokonalé,
ekologie

stavba nema poskozovat ani zdravi uzivatele, ani zatéZovat své okoli,
znacka

vyjadiuje identifikaci vyrobku s vyrobcem a urcuje tak kvalitu vyrobku.
K produktu ve stavebnictvi neodd¢litelné patii sluzby jako napf-.:
e inZenyring,
e geologické a geodetické sluzby,
e zajiStovani riiznych posudki a studii (EIA, proveditelnosti, .. .),

e zajiStovani specidlnich technologickych procesti (hloubkové zakladani staveb),

e poradenstvi [Plekac, 2001, str. 127].
4.1.2 Pisobeni produktu na trhu.

Stavba na trhu ptsobi riznymi zptsoby tak, jak prochazi vlastnim vyvojem; jeji ptisobeni
je mozné sekvenéné ¢lenit podle existence a geneze. Zakladni uzitek vyrobku opodstatiiuje

jeho vyrobu a trzni uspe€snost.

1. Dtive, nez se stavba postavi, jedna se o o€ekavany vyrobek, ktery ma fiktivni podobu.
Vychazi ze zékladniho uzitku a opira se o piedstavy zakaznika (architektonické feSeni,
technické projekty). Ukolem marketingu je vytvofit z téchto pfedstav a piani model
idealniho vyrobku, ktery by slouzil jako podklad k dal§imu vyvoji vyrobku.

2. V okamziku, kdy je stavba postavena, jedna se o realny vyrobek. Pfedstavuje zakladni
verzi, kterou vyrobce napliiuje predstavy a piani zdkaznika. Zakladni verzi lze dale
upravovat a obméniovat vytvarenim druhovych a typovych fad pomoci konstrukénich
a technickych prvka ¢i vybaveni (projekt vystavby fadovych doma s moznosti upravy
vnitinich dispozic, primyslovy aredl na pfipravenych pozemcich).

3. Dynamiku vyvoje realného vyrobku a riist spottebitelskych narokii vyjadiuje zdokona-
leny vyrobek (nové materialy, technologické postupy, rekonstrukce, rozsiteni stavajici
stavby).

4. Potencidlni mozny vyrobek formuje piedstavy moznych inovaci s ohledem na technicky

vyvoj (inteligentni fizeni a regulaci provozu stavby) [Plekac, 2001, str. 120].
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4.2 Cena a zvlasStnosti jejiho stanoveni ve stavebnictvi

Cena je forma trzniho projevu hodnoty vyrobku, neni zndma pifedem a stanovuje se na zaklade¢
dodané projektové dokumentace investora. Cena u vétSiny staveb vyplyne z vybérového
fizeni. Pokud je vybérové fizeni vicekolové, cena se méni vicekrat. Nékteré zakazky se
ziskéavaji na elektronickych aukcich. Firma pak neustdle piehodnocuje ziskovost projektu a

ptipadné odstupuje, pokud cena jinych subjektli klesne na nerealné hodnoty.

Smluvni strany se mohou dohodnout na garantované cené (u novostaveb), nebo cené pred-

bézné (u rekonstrukci).

V ramci vybérovych fizeni se cena stanovuje kombinaci nakladové orientované metody a
konkurencné orientované metody. V praxi to znamena, ze by se ceny mély pohybovat na
priblizné stejné Grovni jako u konkurence. Nejedna se vSak jen o kopirovéani cen konkurence,
jde o vytvareni vlastni cenové nabidky. Predpokladem uspéchu je udrzeni, pipadn€ zvySovani
trzniho podilu tak, aby cenotvorba byla provadéna v konfrontaci s konkurenci [Plekac, 2001,

str. 147].

4.3 Distribuce

V oblasti stavitelstvi se fesi presuny materialu lidskych zdroji a zatizeni pro stavbu v Case a

mnozstvi tak, jak zhotovitel stavby vyzaduje [Plekac, 2001, str. 159].

4.4 Komunika¢ni mix

Cilem komunika¢niho mixu je oslovit investora a ovlivnit jeho kupni chovéani ve prospéch

firmy. Konkrétné ve stavebnictvi je cilem ziskat zakdzku [Plekac, 2001, str. 168].
4.4.1 Charakteristika jednotlivych cilovych skupin
Komunikaci je tfeba diferencovat podle pfedem danych cilovych skupin:
na primarni cilovou skupinu
kterou tvoii soucasni a potencialni investofi:

e soucasni investofi realizuji nebo ptipravuji realizaci svého projektu, nebo pro né uz
bylo realizovéno dilo,

e potencialni investofi ziskavaji podrobné¢jsi informace, jejich zéjem se soustiedi na

konkrétni produkt [Pospisil, 2002, str. 4].
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na sekundarni cilovou skupinu

kterou tvori:

obcané, tedy nejsirsi vefejnost, kterd informace o firmé ziskava spiSe nahodné, napf.
formou socialniho marketingu.

informovani obcané, kteti napt. diky obchodni propagaci se mohou cilevédom¢ za-
jimat o firmu a jeji produkty, jsou to lidé z oboru nebo piibuznych profesi. Mohou
ovliviiovat rozhodovani potencialnich investort [Plekac, 2001, str. 169].

soucasni a budouci zameéstnanci,

média,

konkurence,

organy statni spravy,

zajmové a natlakové skupiny [Janeckova, 2000, str. 5].

Komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami vyzaduje odlisné prosttedky i strategii:

Komunikace se stavajicimi investory

V predinvesti¢ni fazi projektu je komunikace vedena pfedevsim na tirovni osobnich
jednani.

aliza¢niho tymu na stran¢ investora 1 dodavatele stavby musi mit protéjSek na své
urovni. Mély by byt stanoveny propojovaci ¢lanky mezi témito trovnémi. V pribéhu
realizace se v urCité dny jednotlivé urovné potkavaji a navzdjem se o stavu projektu
informuji.

V poinvesti¢ni fazi je komunikace orientovana hlavné na legislativni a ekonomic-
ké procesy. Marketingové oddéleni by mélo ziskat od investora zavérecnou zpravu

o projektu.

Komunikace s potencialnimi investory

Pro potencidlni klienty jsou velmi dilezité reference odkazujici na kvalitu, spolehlivost

a dodrzovani harmonogramu stavebnich praci. Spolu s t€émito informacemi je velmi

prospésné také sdélovat, jaka ocenéni firma ziskala a jakych certifikatd je drzitelem.

Prvotni komunikace by méla byt postavena na adresném direct marketingu se snahou

o budovani dobrych vzajemnych vztah.
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Komunikace s Sirokou a informovanou verejnosti a médii

Siroké vefejnosti by méla spole¢nost sdélovat svou vizi, poslani a kdo za spole¢nosti stoji.
Hlavni prvky komunikace s vefejnosti jsou enviromentalni aspekty ¢innosti spolecnosti
a PR s diirazem na socidlni odpovédnost. Je pravdépodobné, Ze realizace jakékoli stavby

vzbudi pozornost u veifejnosti v blizkém okoli, ktera pak bude hledat vice informaci.

Pro komunikaci s médii jsou idedlni webové stranky, tiskové zpravy, prednasky a kon-
ference napt. v ramci veletrhl a vystav [Pospisil, 2002, str. 17]. Pro novinafe by méla
mit spolecnost piipraven informacni balicek s informacemi o spolecnosti a jeji historii,
kontaktem na tiskového mluvc¢iho spole¢nosti, informace o managementu v¢. fotografii,

popis produktu spolu s referencemi a Cerstvé tiskové zpravy [JaneCkova, 2000, str. 16].
Komunikace se zaméstnanci

Pro firmu specifickd a diilezita ¢ast komunikace, prostiednictvim které firma sdéluje svym
zamé&stnancim své poslani a ptib&éh. Svou vizi musi firma motivovat a spojit zaméstnance

s riznou kvalifikaci, mySlenim a Zebfickem hodnot a dat jim spole¢n¢ sdilenou ideu. Jen

dobte informovani a motivovani lidé jsou vykonni a pro firmu perspektivni.

Pro kazdou spolecnost se stdva vytvotreni tymu jedinct, ktefi se budou vzajemné doplio-
vat, otazkou pfeziti. Firma se svymi lidmi musi komunikovat a vyZzadovat od nich zpétnou
vazbu. Reditelé musi dovolit svym podiizenym délat to, v &em jsou dobii a manaZefi si
musi uvédomit, ze vétSina lidi neopousti spolecnost, ale pravé manazery [Nordstrom,

2008, str. 219].
4.4.2 Reklama a propagace

Reklama m4 za ukol pfedevsim informovat o existenci produktu a ovlivnit potencialni inves-

tory v jejich rozhodovani. Jako nastroje propagace mohou slouzit:

e prezentace na firemnim webu, odbornych a oborové blizkych portalech a webech, které
navstévuje cilova skupina,

e tiSténé materialy, od vizitek, hlavickového papiru, pfes vyrocni zpravu az po katalog
referencnich staveb ¢i roCenku,

e televizni a rozhlasové spoty,

e venkovni reklama,

e reklama v kinech,
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e audiovizudlni snimky,

e reference [JaneCkova, 2000, str. 132].
4.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada ze souboru kratkodobych pobidkovych nastrojt, navrzenych pro
stimulaci rychlejsiho ¢i vétsiho nakupu urcéitého vyrobku ¢i sluzby spotiebitelem. Podpora
prodeje dodava podnét ke koupi na rozdil od reklamy, ktera nabizi diivod koupé [Kotler,

2007, str. 624].

V oblasti stavebnictvi podpora prodeje poskytuje doprovodné hmotné ¢i nehmotné vyhody,
které motivuji investora ke vstupu do zakazky. Prosttedky podpory prodeje jsou v tomto
sektoru omezeny hlavnim kritériem vétSiny vybérovych fizeni, cenou. Z tohoto divodu

spole¢nosti uplatituji jako podporu prodeje téméi vyhradné slevu.

Dal§imi moznymi podptirnymi prostiedky mohou byt zvyhodnéné platebni podminky, po-
skytovani garance na uvéry investort a ptidani poradenské sluzby v oblasti legislativy nebo

enviromentalni politiky [Plekac, 2001, str. 171].

Pifi jednani o zakdzce je rovnéZ mozné vyuzit nékteré jiz existujici stavby jako stavby
referencni. Schiizku je dobré uskutecnit u investora této referencni stavby, v neutralnim

prostfedi.
4.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je zalozen na principu piimého osobniho kontaktu mezi zastupcem firmy a za-
kaznikem. Uskute¢niuje se formou prodejniho setkéni, prezentace, aktivnim telemarketingem
nebo na veletrzich a vystavach. Ve stavebnictvi ma osobni prodej spiSe prezentacni charakter,

pro udrzovani kontaktu a sezndmeni potencialniho investora s moznostmi firmy.
Osobni prodej ma tyto faze:

e vyhledavani potencialniho zdkaznika a jejich kvalifikaci,
e predbézné osloveni zakaznika,

e osloveni zakaznika,

e prezentace a demonstrace,

e pickondni namitek,

e uzavieni obchodu,

e nasledné kroky a udrzovani kontaktu.



UTB ve Zliné, Fakulta marketingovych komunikaci 30

Vyhodou osobniho prodeje je pfimé piisobeni a okamzitd zpétna vazba, ktera umoziiuje

nabidku na misté modifikovat [Kotler, 2007, str. 664].
4.4.5 Direct marketing

Direct marketing je definovan jako vyuziti pfimych kanalt k osloveni zakaznika a k doruceni
zbozi a sluzeb zakaznikovi bez pouziti prostiednikli (mezic¢lankt). Direct marketing se déli
na adresny a neadresny; jeho ucelem je vyvolat dialog a ziskat od zdkaznika zpétnou vazbu
s moznosti méfitelnosti odezvy. Jeho vyhodou je ptfesné zacileni nabidky, kontrola a jiz

zminéna meétitelnost [Kotler, 2007, str. 642].
Prostiedky direct marketingu jsou:

e prospekty,

e letaky,

e katalogy,

e Casopisy pro cilovou skupinu,
e telemarketing nebo

e interaktivni videotexty.
Nastroje direct marketingu jsou:

e direct mail,

e telemarketing,

e kupoénové inzeraty,

e vlozené ptilohy (odpovédni listky, poukazy),
e inzerce s odpovédni kartou nebo

e teleshoping.

Stavebni firmy se vétSinou piiklanéji k adresnému direct marketingu. Oslovuji tak vybrané
potencialni investory zpisobem pozvanky na néjakou akci nebo nabidkou volné kapacity.
V zasilkach zasilaji vyrocni zpravy, katalogy referencnich staveb a informuji o ziskanych

ocenénich [Janeckova, 2000, str. 136].

4.4.6 Expozicni aktivity

vvvvvv

a jeho teritorialni plisobnost. Spole¢nost se musi rozhodnout, zda se veletrhu ucastni jako

navstévnik nebo vystavovatel.
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Pted navstévou veletrhu je tieba vzdy zvazit nasledujici otdzky:
e jaky je cil Gcasti,

e jak se bude produkt prezentovat,

e kolik penéz je firma schopna na ucast uvolnit,

e zdali mé firma dostatek kvalifikovaného personalu,

e jaké reklamni materialy se budou vyuzivat [Plekac, 2001, str. 179].
4.4.7 Internet

Prezentace firmy na internetu je nejlevnéjsi, nejefektivnéjsi a nejpohodIné;jsi zptisob, jak
0 sob¢ sdélovat informace prakticky vSem cilovym skupinam. VSichni, co néco hledaji,

hledaji nejprve na internetu.

Pro dosazeni o¢ekavané efektivity je tieba provést prizkum dopadu relevantnich serverii
s potfebnym zamétenim a uplatnit SEO. Samotné poskytovani informaci je pfitom pasivni a
je proto velmi vhodné doplnit je zpétnym sbérem dat o navstévnicich webu. Takova zpétna
vazba poskytne informace pro zhodnoceni prezentace a piipadné po néjaké dobé i podklad
k jeji uprave.

Ptikladem sluzby pro ziskavani zpétné vazby je napft. ,,Google Analytics®. Ze statistik této
sluzby lze ziskat data o ¢asu straveném na strankach, data o sledovanosti sekci, odkud lidé
prichazeji a jaké pouzivaji prohliZzece a vyhledavace. Tato sluzba je vybornym partnerem pro

vedeni regionalnich kampani, projekti a jinych aktivit vazanych na webovou prezentaci.

Je znamo, Ze statické stranky s fidkou aktualizaci prestavaji byt pro vyhledavace zajimavé.

Stranky by mély byt co nejvice interaktivni [Pospisil, 2002, str. 17].
4.4.8 Public relations

je zaméfen na neobchodni Cinnost s cilem vytvofit pozitivni vztah mezi firmou a jejim
vn¢jSim okolim. Zahrnuje aktivity jako jsou publikovani, eventy, sponzoring, zpravy, vefejna

vystoupeni, aktivity spojené s vefejnymi sluzbami a medialni aktivitu [Kotler, 2007, str. 632].

Pomoci PR by se méla firma jasné vymezit vic¢i konkurenci a otevfit se vetrejnosti. PR je
idealni pro budovani lepsiho postaveni firmy v daném regionu, pro sdélovani socidlni a
enviromentalni politiky a pro sdélovani své technické a kvalitativni irovné (napt. formou
referennich staveb, ziskanych certifikati a ocenéni). Velmi dobfe se pomoci PR komuni-

kuji spole¢né sdilené hodnoty, jako je napft. firemni filozofie (vefejnosti je spiSe vnimana
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jako image firmy). PR je velmi dobie uplatiiuje v krizové komunikaci nebo informovani

0 sponzoringu.

Pro PR aktivity jsou idedlni vlastni webové stranky, cizi oborov€ orientované stranky, ne-
bo firemni Casopis (napt. ve formé zpravodaje). Spole¢nost mlize podporovat publikovani
odborné literatury zamétené na stavebnictvi nebo muze ptispivat do odbornych ¢asopisii ¢i

regionalniho tisku [Plekac, 2001, str. 180].

Po dokonceni vyznamnych vetejnych staveb je dobré usporadat event pro investora, jeho

obchodni partnery, média a kde to je mozné i pro vetejnost.
4.4.9 Firemni vize a identita

Kazda firma by méla mit jasno v tom, ¢eho chce dosdhnou. Pro¢ existuje a ¢im je piinosna pro
spolecnost. Takto formulované existencni otazky se nazyvaji vize. Vize by méla sd¢lovat jak
dlouhodobé zésady, tak jednotlivé dlouhodobé cile a plany, ptipadné usili 0 zménu v daném
segmentu. Vize by méla prostupovat celou spole¢nosti a kazdy zaméstnanec by jeji hodnoty

mél ctit. Vize ma mit hlavné motivacni vyznam, ma dat smér a cil snazeni.

Logo je nezaménitelnym grafickym vyjadienim identity, upoutdvd pozornost a mélo by
vychdzet z charakteru spolecnosti. Tyto prvky loga by pak mély byt neménné a nemély by

podléhat zménam v okoli.

Identita firmy zahrnuje vizi a pfipojuje k ni 1 ¢innosti firmy. Firemni identita v sob& zahrnuje

firemni filozofii, kulturu a komunikaci [Plekac, 2001, str. 181].
4.4.10 Firemni design a styl

predstavuje vizualni vnimani spolecnosti vnéjSim prostiedim. Firemni styl by se mél obje-
vovat ve vSech firemnich propagacnich materidlech. Zahrnuje logo, styl pisma, barevnost,

symboly, slogan a obleceni zaméstnanc.

Design se miize uplatiiovat ve vnitinim prostedi firmy, architektuie i oznaceni firemnich
vozidel. Kazda firma by méla mit sviij design manual, kde jsou pro uzivani vsech téchto

prvki standardizovana pravidla [Plekac, 2001, str. 181].
4.4.11 Image firmy

Firemni identita sd€luje, jak chce firma pisobit na vefejnost, image je jakasi zpétna vazba.
Jde o obraz podniku, jak jej vidi jeho cilova skupina, jaké asociace se ji vybavuji s ndzvem

firmy.
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Prave dobra komunikace je néastrojem ptiblizeni image k identité spolecnosti [Plekac, 2001,

str. 181].

4.5 Lidé

Lidé jsou pro poskytovani sluzby klicovi, znamenaji dilezity prostfedek komunikace mezi
zékaznikem a firmou. Proto se kazdé spolecnosti vyplati do svych zaméstnancli investovat
v oblasti vzdélani, vystupovani pfi jednanich a v pfistupu k zdkaznikiim. Firma by mé¢la
stavet na loajalité a tymové praci jednoznacné orientované na zakaznika [Janeckova, 2000,

str. 155].

4.6 Materialni prostredi

Velkou ¢ast produktu ve stavebnictvi tvofi sluzby. Pro vetfejnost a zdkazniky je tieba tyto
nehmatatelné sluzby ,,materializovat, aby se staly divéryhodné;j$i. Vhodné prostifedky pro
spojeni sluzby s konkrétnimi piedstavami jsou prostiedi, kde je sluzba poskytovana, jeho

barevnost, obleCeni personalu, pfipadné propagacni materidly [Janeckova, 2000, str. 145].

4.7 Procesy

Procesy souvisi s neoddélitelnosti sluzby od zdkaznika; zdkaznika nelze z poskytovani kom-
plexni sluzby vyloucit. Je nutnd jeho soucinnost. Ve stavebnictvi jsou vyrobni procesy slozité
a jesté se s velikosti stavebniho celku komplikuji. Slozitost procesii vyplyva z naro¢nosti

sluzby.

Jednotlivé kroky procesi je nutné neustéle zjednodusovat a ptipadné standardizovat tak, aby

investor byl s poskytovanou sluzbou spokojen a rozumél ji [Janeckova, 2000, str. 169].
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1 PSK—Pramyslové stavby a konstrukce, a. s., analyza si-
tuace

1.1 Charakteristika spole¢nosti a predmét podnikani

PSK — Priimyslové stavby a konstrukce, a. s. se fadi mezi vyznamné stavebni firmy v Cesku.
Spolecnost vznikla v roce 1996 v ramci restrukturalizace Spolecenstvi PSG jako spole¢nost
PSG Monolit Zlin, a.s. V roce 2002 se spole¢nost osamostatnila a pokracuje pod novym

nazvem PSK — Primyslové stavby a konstrukce, a. s.

Spolecnost je vlastnéna jedinym majitelem a je jedinym vlastnikem dcefinné spolecnosti PSK

EUROPE s. 1. 0.

Podnikatelské aktivity spolecnosti jsou orientované na zédkaznika a jeho individualni poza-
davky. PSK — Primyslové stavby a konstrukce, a. s. realizuje stavby priimyslové, obcanskeé,
bytové i inZenyrské, specializuje se pfitom na velké projekty.

o 24

systém projektového fizeni, zalozeny na principech jednozna¢ného vymezeni organizace
a odpovédnosti ¢lenti tymu. Po celou dobu vystavby garantuje efektivnost, kvalitu sluzeb,
transparentnost ekonomiky a finan¢nich tokl. Pouziva ovérené manazerské nastroje k dosaze-
ni cilti. Rizeni kvality a enviromentalni politika patii mezi jeji zakladni pilife. Spole¢nost méa
certifikované systémy kvality, enviromentu a BOZP, diky nimZ se mliZe G¢astnit vybérovych

fizeni v soukromém i vefejném sektoru [12].

1.2 Vnitfni organizace

Firma PSK — Priimyslové stavby a konstrukce, a. s. zamé&stnava asi 50 zaméstnancil, firemni
struktura je uvedena v ptiloze €. 1. Spole¢nost klade diiraz na samostatnost, zamestnanci maji

jasné definované pravomoci a odpovédnosti.

1.3 SWOT analyza

SWOT analyza piehledné sdéluje jaké je vnéjsi a vnitini prostredi firmy. Analyza je postavena

na schopnosti firmy hodnotit své silné a slabé stranky a identifikovat ptilezitosti a hrozby.

Zjistovani informaci pro zpracovani analyzy probihalo volnym rozhovorem s vedenim spo-

le¢nosti a pracovnikem marketingu.
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Silné stranky:

kvalitni, kvalifikovani a loajalni
zameéstnanci,

reorganizace v oblasti marketingu,
sledovani a ovétovani aktivit konkurence
sledovani aktivit na trhu,

spoluprace s jinymi firmami na vétSich
projektech,

vnitropodnikova komunikace,
billboardy,

branding,

sponzoring a posilovani jména

spolecnosti.

PrileZitosti:

rozsifeni ptisobnosti do dalSich zemi
(SK, PL, DE),

oziveni Ceské ekonomiky hlavné na B2B
trhu,

zvysSovani odbornosti pracovniku a jejich
jazykovych znalosti,

priprava novych projekti dcefinnou
spolec¢nosti,

vznik Uizce zaméfené divize, napf. na
inZenyrské stavby,

investice do vlastnich novych
technologii,

rozsifeni portfolia subdodavateld.

Slabé stranky:

u Siroké vetejnosti zaménovani PSK a
PSG,

komunikace s investory,

nekoncepcnost a neefektivnost
marketingovych aktivit,

nizké jazykova vybavenost zaméstnancii
webové firemni stranky,

nahodilost PR aktivit.

OhroZeni:

nedostatek pracovnich sil pro nové
projekty,

Spatna platebni moralka investora,
nedodrzovani terminti ze strany
investorti a nasledné prolinani projektt,
silna konkurence v odvétvi,

legislativni zmény v CR a EU,

ztizeni podminek pro ziskavani zakazek,
zvysSovani cen surovin a energii,

vstup velkych stavebnich firem na trh se

surovinami.

Tabulkal SWOT
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1.4 Analyza komunika¢niho mixu spole¢nosti

V minulosti se problematikou marketingu ve spolecnosti nikdo nezabyval, od ledna 2010
vSak firma pfijala pracovnika na pozici manazer marketingu a spolecnost zacala byt v oblasti

marketingu mnohem aktivnéj$i. Obchodni tym se rozsitil o nového obchodniho zastupce.
1.4.1 Reklama a propagace

Spolecnost doposud neinvestovala do klasické tisténé reklamy, preferuje venkovni reklamu
u hlavnich silni¢nich tahi, na stavenistich a mechanizaci. VSechna firemni auta jsou oznacena

logem. Vsechny propagacni aktivity jsou zaméteny na zvySovani povédomi o spolecnosti.
1.4.2 Podpora prodeje

Jedind podpora uplatinovana pti ziskavani zakdzky je snizeni ceny dila v dalSich kolech

vybérovych fizeni. O vysi nabidnuté slevy rozhoduje feditel spolecnosti.
1.4.3 Sponzoring

Podporovény jsou vétSinou akce v ramci Zlinského kraje s cilem zviditelnit se a zvysit

povédomi o firmé€. Spolecnost podporuje akce mésta Zlin a Zlinského kraje.
Spolec¢nost PSK — Priimyslové stavby a konstrukce, a. s.:

e je partner M¢stského divadla a Filharmonie Bohuslava Martint,

e je generalni partner soutéze ,,Sportovec Zlinského kraje*,

e podporuje studentské projekty UTB,

e podporuje riizné sportovni aktivity v celém Cesku,

e podporuje charitativni akce (jako napt. koncert Terezy Maxové) a nasledné vybrané
projekty.

1.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je uplatiiovan pouze v prvni fazi obchodniho jednani a ma prezentacni cha-
rakter. Spolecnost zaméstnava dva obchodniky, ktefi monitoruji situaci na trhu. Ziskané
informace jsou nasledné¢ provéfovany a firma vysila své obchodniky na prvotni jednani k po-
tencidlnim investorim. Jejich hlavnim tkolem je ziskat informace o chystaném zaméru a

piedstavit spolecnost.
1.4.5 Direct marketing

Direct marketing je uzivan v podob¢ adresné e-mailové korespondence s nabidkou volnych



UTB ve Zliné, Fakulta marketingovych komunikaci 38

kapacit s odkazem na realizované stavby. Adresaty jsou firmy, které chystaji investi¢ni zamer.
Informace o nich vétSinou firma ziskédva od obchodnich partnerti, ze stavebnich portalti nebo

od svych obchodnik.
1.4.6 Expozicni aktivity

Spolecnost se neucastni zadného veletrhu. Diivodem je vysoka finan¢ni naroc¢nost a také, ze

firma nevlastni zadné jedinecné technologie.
1.4.7 Internet

Internetova prezentace firmy je staticka, probiha minimalni aktualizace. O sobé firma uvadi
kratkou historii a obecnou nabidku sluzeb: ,,...realizujeme stavby priimyslové, obcanske,
bytové a inZenyrské. Nase nabidka sluzeb zahrnuje vse od malych zakazek az po velké pro-
jekty...“. Pfitom o malé projekty firma nemd zajem. UjiStuje o vlastnictvi certifikatu v ob-
lasti jakosti, enviromentalni politiky a bezpecnosti prace. Komunikuje efektivnost, kvalitu a

transparentnost financ¢nich toku.

Odkazy Ekonomické info a Napsali o nas nejsou funkéni. V odkaze Firemni politika je vycet

ziskanych certifikatu.

V sekci Aktuality jsou informace o ukoncenych projektech a jejich slavnostnim uvedeni do

provozu.
V sekci Sponzoring jsou uvedené podporované instituce a akce.

Je zde kratce zminéna Cinnost dcefiné spolecnosti PSK EUROPE s. r. 0. a je uvedena jedna

nabidka prodeje pozemku.

V sekci Reference jsou realizované stavby neptehledné fazeny, neni patrné kolik jich vlastné
je. Vyhledavani je mozné omezit filtrem. Popis staveb je dostatecny, pro lepsi prehled by snad
bylo dobré uvést i projekéni kancelar, ktera projekt navrhovala (hlavné€ u administrativnich

budov, obcanské vybavenosti a soukromych domi).

V sekci Kontakty jsou uvedeny vSechny relevantni osoby.

V anglické mutaci stranek neni anglicky ani menu, natozpak obsah.
Jako celek odpovidaji stranky firemnimu vizualnimu stylu.

1.4.8 Public relations

Spolecnost ptispiva do oborové zaméfenych casopisti Stavitel a Stavebnictvi odbornymi
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¢lanky, nevydava zadny informacni bulletin, firemni Casopis pro zaméstnance, obchodni

partnery ani vefejnost.

Spolecnost kazdorocné vydava vyrocni zpravu v rozsahu daném zakonem, ale nijak dal uz

s ni nepracuje.
1.4.9 Firemni vize, identita

Spolecnost neméa stanovenou vizi, jeji filozofii je orientace na zédkaznika a jeho potieby. Je si

ale védoma, ze verejnost zaménuje PSK a PSG.
1.4.10 Firemni design a styl

Spolecnost prosla né€kolika zménami svého vizudlniho stylu v souvislosti se svym vzni-

kem — odstépenim od PSG a naslednou zménou jména.
Logo

je kombinované, spojuje symbol, kostky, a nazev spolecnosti. Logo je jednoduché, dobie

zapamatovatelné a Citelné.
Styl pisma

neni definovan, stejné tak uprava korespondence neni standardizovana.
Firemni barvy

jsou tmaveé modra a svétle modra. Vizualni styl se ustalil v kombinaci svétlé a tmave

modré na bilém podkladu.
Oznaceni firemnich vozidel

je jednotné, neni vSak feseno design manualem.
PSK EUROPE s. r. o.

dcefind spole¢nost, vizualné vychazi z mateiské spolecnosti, svétle modré je nahrazena

jasnou zlutou.
Spolecnost nema slogan, ktery by logo doplitoval.

Jednotné obleceni maji pouze pracovnici na stavbach. Ostatni zaméstnanci nemaji Zadny
dress code.
Firemni design manual popisuje jen pouziti logotypu v ramci firemni komunikace.

PSK — Priimyslové stavby a konstrukce, a.s. ma standardizované a jednotné firemni tis-
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koviny, nejsou vSak popsany v design manudlu.

Firemni styl se nepromita do architektury.

Vnitini prostiedi ve firmé koresponduje s firemnim vizualnim stylem.
1.4.11 Image firmy

Vedeni spolecnosti se domnivda, Ze firma je u svych obchodnich partnerd vniméana velmi
dobfte. Velmi dobfte jsou hodnoceny predlozené nabidky v ramci vybérovych fizeni pro svou

ptehlednost a dobrou grafickou uroven.

1.5 Cilova skupina spole¢nosti

Cilova skupina se rozdéluje podle svého vztahu k podniku na primérni a sekundarni, vice viz

kapitolu ,,Charakteristika jednotlivych cilovych skupin®.
Tato prace dale bude sledovat pouze komunikaci s primarni cilovou skupinou.
1.5.1 Primarni cilova skupina
Soukromy sektor

primyslové firmy pozadujici skladové a vyrobni haly a administrativni budovy.
Verejny sektor

obce, kraje a stat poptavajici stavby obcanské vybavenosti, bytové a komer¢ni budovy a

infrastrukturu.
1.5.2 Komunikace s potencidalnimi zakazniky

S potencidlnimi zékazniky komunikuji obchodnici na osobni urovni. Obchodni zastupci
sleduji déni na trhu a vyhledavaji investi¢ni ptilezitosti. Ekonomické oddé€leni nésledné tyto
prilezitosti provetuje, zjistuje druh stavby, investicni naro¢nost a uplatiiované technologie.
Provétuje se solventnost a seridznost potencialniho investora a jeho obor podnikani. Zjistuji

se podminky vybérového fizeni.
1.5.3 Komunikace se sou¢asnymi zakazniky
Piedinvesti¢ni faze
Nejprve probiha osobni jednani investora s obchodnim zastupcem, nésledné¢ do komu-

nikace vstupuje management spolecnosti. Ten nastavi podminky spolupréce, v¢. ceny

dila.
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Investi¢ni faze

¢ili realizace stavby. V této fazi jiz spolecnost musi komunikovat na vSech urovnich.

Kazda urovent ma svého komunikacniho partnera, kompetence a odpovédnosti.
Poinvesti¢ni faze

neboli pfedani dila k uzivani, feSeni pripadnych reklamaci a propagace dokonceného

projektu.

Spolecnost s investory udrzuje obchodni vztahy i po dokonéeni projektu. Naptiklad, pokud
je tteba ziskat referenci pro novou zakazku, neni problém ukézat potencialnimu investorovi

podobnou realizovanou stavbu.

Komunikace vSak déale neni koncepcni, je spiSe ndhodna. Je velmi nepravdépodobné, ze by
investor realizoval podobné velky projekt diive nez za deset let. Nasledné drobné roz§ireni
vzniklého celku neni pro PSK — Primyslové stavby a konstrukce, a.s. zajimavé, jelikoz
pravdépodobné nebude spliovat zdkladni obchodni pozadavek, vysi investice minimalné

25 mil. K¢&.

Spolecnost doposud také nefesila zpétnou vazbu od investort v otdzkéch spokojenosti, pii-

padné se nesnazila ziskat konkrétni referenci napt. pro média nebo dalsi obchodni partnery.

1.6 Zpiisob ziskavani zakazek

Spolecnost se orientuje na zakazky od 25 mil. K¢ vySe, v nichz figuruje jako generalni

dodavatel. Zakazky spolecnost ziskava nasledujicimi zptisoby:

e aktivnim pfistupem obchodnich zastupci,
e oslovovanim neznamych subjektii z riiznych databazi s nabidkou svych sluzeb,
e sledovanim vybérovych fizeni vypsanych na portdlech se stavebnim zaméfenim

(www.istav.cz,www.verejne.souteze.cz, Wow.gsc.cCz).

Spolecnost si vede databazi potencialné zajimavych projektii. Zdrojem databaze jsou udaje od
obchodnik, informace marketingového oddé€leni o aktuadln€ vypsanych vyberovych fizenich,
denni tisk a oborové zaméfené publikace. Informace ptichazeji také ze Svazu podnikatelii ve

stavebnictvi. Tato firemni databaze je vedena od letoSniho ledna.

Do databaze bylo zatazeno 405 projektd, 241 bylo po prvotnim prizkumu vyfazeno jako

nezajimavych. Z celkového poctu bylo vybrano 27 projekti, pro které byly zpracovany
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nabidky. Ze zaslanych nabidek firma 6 zakazek vyhrala. Zbylych 137 projekta je zatim ve

fazi ptiprav a zjistovani informaci o nich.
1.7 Shrnuti analyzy soucasné situace

e Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze spole¢nost ma lidi na velmi dobré odborné tirovni a
ze jsou pro firmu velmi duleziti. Pro osloveni zahrani¢nich subjektl jsou vSak Spatné
jazykové vybaveni.

e Vnitropodnikovéa komunikace je dobra.

¢ U komunikace s investory neni dostate¢nd zpétna vazba.

e Webova prezentace je na velmi nizké Grovni a neodrazi soucasné trendy.

e Marketingové aktivity spolecnosti nejsou planované, jsou nahodilé.

e PR aktivity nejsou dostatecné.

e Spolecnost nemé design manual, pro nové 1 stavajici zaméstnance je velmi obtizné dodr-
zovat jednotny firemni styl.

e Spolecnost nema vizi, kterou by opodstatiiovala svou existenci. S vizi je pak spojen
slogan, ktery spole¢nost rovnéz nema.

e Spolecnost neméa manual krizové komunikace.
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2 Analyza spokojenosti zakazniki

Na zaklad€ analyzy marketingovych aktivit firmy jsem navrhla dotaznikové Setfeni, které
si klade za cil odpoveédét na otazky spokojenosti stavajicich investor v oblasti kvality a
komunikace ve vSech fazich projektu a pfi feSeni reklamaci. V dotazniku je také volné

sdéleni investora a otdzka na zdklad¢ ¢eho zapocala spoluprace.
Jako prvni jsem provedla pilotni dotaznikové Setteni.

V oblasti primyslového stavebniho trhu nedosdhnu nikdy velkého mnozstvi respondentt,

piesto jsem se s dosazenymi vysledky snazila pracovat.

2.1 Metoda, ucel divod a cil vyzkumu

Pro zjistovani byl pouzit dotaznik rozesilany elektronickou postou manazeriim spolec¢nosti,

pro které PSK — Priimyslové stavby a konstrukce, a. s. realizovala stavby.
Uéelem vyzkumu
je zjistovani spokojenosti investoru.
Diivodem vyzkumu
je nedostatecna zpétna vazba od investoru.
Cilem vyzkumu

je zlepsit uroven komunikace spolecnosti s investory.

2.2 Priprava vyzkumu

2.2.1 Definovani problému

Spolecnost nema zpétnou vazbu od investor a nevi, co presn¢ by méla ve vztahu k nim

v oblasti komunikaci zlepsit.

2.2.2 Specifikace informaci

Spolecnost potiebuje zjistit irovent dosavadni komunikace s investory ve vSech urovnich od
predinvesti¢ni az po poinvesti¢ni fazi.

Spolec¢nost nevi, nakolik jsou zdkaznici spokojeni s kvalitou dila a s feSenim ptipadnych

zmén a reklamaci v pritbéhu stavby 1 po jejim dokonceni.

Spolecnost nevi, zda byla naplnéna ocekavani zdkaznikt a zda by od nich ziskala doporuceni
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u jejich obchodnich partnert.
2.2.3 Identifikace zdroji informaci

Osloveni byli manazefi firem, pro které PSK — Primyslové stavby a konstrukce, a. s. v minu-
losti realizovala jejich projekty. Jednalo se o soukromé primyslové firmy pozadujici skladové
a vyrobni haly a administrativni budovy. Investofi jsou rozmisténi po celé CR mimo Ustecky
a Plzensky kraj. Zakazky v téchto regionech jsou pro firmu uz pfili§ vzdalené a snizuje se tak

jejich ziskovost.
2.2.4 Stanoveni metod sbéru informaci

Sbér dat probehl formou dotazniku, ktery byl zasilan e-mailem majitelim firem. Dotaznik
m¢l Skdlové hodnoceni 1 az 5, hodnotilo se jako ve Skole. Posledni otdzka v dotazniku dala

prostor pro volna sdéleni.

2.3 Dotaznik (pfevzato z e-mailové komunikace)

Dotaznik je zobrazen na obrazku 2.

2.4 Vysledky a shrnuti analyzy spokojenosti zakazniku

2.4.1 Ziskana data
Osloveno

18 subjekta
Navratnost

4 subjekty
Vyhodnoceni

Pro zjiSténi relevantnich vystupii byly vypocitany primér a median, pro dal$i vyhodnoceni
budu pracovat jen s medianem. Median ma lepsi vypovidaci hodnotu nez primér, protoze

bere v tvahu i rozloZeni hodnot.
Vysledky jsou zobrazeny dvéma zpiisoby na obrazku €. 3 a v tabulce €. 2.
2.4.2 Interpretace

Zkoumany vzorek respondentl byl nizky kvili izkému zaméteni trhu. Jako problematické

se ukazaly vazby mezi tazatelem a respondenty — nebylo mozné dosdhnou anonymity. Hod-
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Tento dotaznik slouzi jako podklad k navrhu komunikaéni strategie pro spole¢nost PSK — Priimyslové
stavby a konstrukce, a. s., ktera by méla vzejit z bakalarské prace studenta Univerzity T. Bati ve Zliné.

Cilem prizkumu je zjistovani spokojenosti investort s komunikaci s PSK — Priimyslové stavby a kon-
strukce, a. s.

Prosime, hodnotte skalou jako ve Skole, kdy 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi.

Hodnoceni
¢, Otazka

1 2 3 4 5

Ohodnotte, prosim, troven komunikace
s PSK — Primyslové stavby a konstrukce, a.s.:
e v pribéhu predinvestic¢ni faze,

e v prabéhu realizace,

e po dokonceni dila.

Ohodnotte, prosim, reakci PSK — Priimyslové stavby
2 a konstrukce, a.s. na mimoradné pozadavky a zmény
v pribéhu stavby.

Ohodnotte, prosim, prabéh reklamaci uplatiovanych
3 | vadi PSK — Pramyslové stavby a konstrukce, a.s.

Ohodnotte, prosim, dodrZovani ¢asového
4 harmonogramu praci.

Ohodnotte, prosim, kvalitu praci dodavanych firmou
5 PSK — Pramyslové stavby a konstrukce, a.s.

Na zéaklad¢ jakého kontaktu jste vstoupili do jednani
s PSK — Priimyslové stavby a konstrukce, a.s.?
6 e byli jsme osloveni obchodnikem firmy,

o firmu jsme sami oslovili.

Doporucili byste PSK — Priimyslové stavby a konstrukce, a.s.
7 | svym obchodnim partnertim? ano ne

Vase volna sdéleni pro PSK — Priimyslové stavby a konstrukce, a.s.:

Dékujeme za cas, ktery jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku.

Obrazek 2 Dokument s dotaznikem
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Respondent Vysledky
1 2 3 4
Znamky Nejlepsi | Primér | Median | Nejhorsi

Otazka la 1 2 1 2 1 1,5 1,5 2
Otazka 1b 1 1 1 2 1 1,25 1 2
Otazka 1c 1 1 1 3 1 1,5 1 3
Otazka 2 1 2 1 3 1 1,75 1,5 3
Otazka 3 1 1 1 3 1 1,5 1 3
Otazka 4 1 1 3 2 1 1,75 1,5 3
Otazka 5 2 1 2 2 1 1,75 2 2
Otazka 6 | Od PSK | Od PSK | Od PSK | Od PSK
Otazka 7 Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Otazka 8 — —

Reseni vzniklych problémil a komunikace s PSK z nasi strany na velmi dobré

urovni, reklamace minimalni a i pfi feSeni téchto opét bez problému. Firmu PSK

mohu jen doporucit.

Tabulka 2 Vysledky pilotniho dotaznikového Setfeni — tabulka

noceni je tak pravdépodobné spiSe lepsi nez horsi a v absolutnich cislech zkreslené. Toto

zkresleni vSak neni mozno kvantifikovat, proto s nim nebudu déle pracovat.

Na prvni pohled je celkové hodnoceni spolecnosti dobré, hodnotici Skala byla 1 az 5 a nejhorsi

udélend znamka byla 3. Spole¢nost se nicméné prezentuje jako Spickova, vysledky vyzkumu

tomu vSak vzdy neodpovidaji. Podle vyzkumu byly nejhiife hodnoceny:

e komunikace v pfedinvesti¢ni fazi,

e reakce na zménové pozadavky béhem stavby,

e kvalitaa

e dodrzovani terminu.
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— Primér
Nejlepsi

== Nejhorsi

N == Median

Pred

Kvalita

Terminy

Zmény Reklamace

Obrazek 3 Vysledky pilotniho dotaznikového Setfeni — graf

Otazky v dotazniku byly dvou druhti:

e V prvniotazce se hodnotila komunikace ve vSech fazich projektu bez zacileni na konkrétni
oblast.
e 'V dalsich otazkach se hodnotily konkrétni skutecnosti, jako je kvalita, dodrzovani termina

a reakce na zmény ze strany investora v prub¢hu realizace.

Zameérem tohoto rozdé€leni otazek bylo zeptat se na stejné véci riznym zptisobem a rozkli¢ovat

ptipadné souvislosti:

e Domnivam se, Ze pfedinvesti¢ni faze souvisi s dodrZzovanim termint. Pravé v predinves-
ti¢ni fazi je nutné oteviené vyjednat vSechny podminky stavby a piedevsim dohodnout
harmonogram 1 s riziky jeho dodrZeni.

Hodnoceni komunikace v predinvesti¢ni fazi bylo podle vyzkumu horsi, stejné bylo
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hodnoceno 1 dodrzovéni terminti. V tomto piipad¢ vysledky navzdjem koresponduji.
Pokud by se v pfedinvesti¢ni fazi stanovily terminy realnéji, pravdépodobné by hodnoceni
dopadlo také 1épe.

e Hodnoceni komunikace v investi¢ni fazi vystavby bylo velmi dobré, hodnoceni kvality
praci a reakci na zmény horsi.
Z mého pohledu je zde rozpor — jak mohla byt béhem vystavby dobra komunikace, kdyz
se nepodatfilo investory piesveédCit o vysoké kvalité praci a kdyz investotfi maji pocit, ze
jejich pozadavky na zmény nebyly stoprocentné vytizeny ? Vidim pfimou souvislost mezi

efektivitou komunikace a témito body.

Vsichni respondenti (investofi) byli ziskéni na zaklad¢ obchodnich aktivit PSK — Priimys-

lové stavby a konstrukce, a. s., coz potvrzuje UspéSnost zvolené firemni strategie.

Od vsech respondenti ziskava PSK — Priimyslové stavby a konstrukce, a. s. doporuceni.

2.5 Vyhodnoceni pracovnich hypotéz

1. Stavebni firma neumi aktivné piisobit na stavebnim trhu B2B.
Tato hypotéza byla analyzou soucasného stavu vyvracena. Spolecnost je na stavebnim trhu
aktivni prostfednictvim svych obchodnikt a také diky sledovani aktivit svych soucasnych
1 potencialnich zékaznik.

2. Stavebni firma nekomunikuje se zakazniky ve vSech fazich projektu efektivné.
Tato hypotézu byla potvrzena. Na zakladé€ pilotniho dotaznikového Setieni bylo zjisténo,
ze komunikace s investory je na relativné dobré urovni. Je tieba vSak posilit komunikaci
v predinvesti¢ni fazi a v pribéhu investi¢ni faze.

3. Stavebni firmy na trhu B2B nemaji velkou zakladnu stalych zakazniki a ti potenci-
alni je neoslovuji se svymi pozadavky.
Tato hypotéza byla potvrzena. Na zéklad¢ analyzy cilové skupiny bylo zjiSténo, ze inves-
tofi u spolecnosti své realizace nepoptavaji. Pro spolecnost jsou vSak soucasni investofi
klicovi pfi ziskavani referenci v rdmci ziskavani novych zakazek. Jsou také dilezitymi
doporuciteli u svych obchodnich partnert, ktefi se pak v piipadé ptipravy svych projekti
mohou na PSK — Priimyslové stavby a konstrukce, a.s. obratit. Jsou dileziti také pfi

ziskavani informaci o novych potencialnich zakazkach.
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3 Navrhy na doplnéni vyzkumu
Vsechny nédvrhy, které v této praci predkladam, jsou pro ptehlednost pribézné ¢islovany.

Pti analyze situace ve spole¢nosti, zpracovavani materiali a pti vyhodnocovani pilotniho
vyzkumu jsem narazila na dvé oblasti, které by mohly pfi zlepSeni firemni komunikace

vyznamn¢é pomoci:

1. Doporucuji uvniti firmy provést Setfeni (formou neformalniho rozhovoru), které by umoz-
nilo sestaveni SWOT analyzy z pohledu zaméstnancti.

2. Predvyzkum ukazal, Ze kviili nizké navratnosti je tieba s ohledem na nizkou zaangazo-
vanost respondentii zménit zptisob distribuce dotaznikti. Pro dal$i dotazovani navrhuji
formu osobniho setkéni. Odpovédi neni mozno vynutit, ale pfi osobnim jednani se hiie
odmita a na respondentovi neni vyzadovana zadna aktivita. Tuto aktivitu by mohli za-

stiesit stavajici obchodnici.
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4 Navrhy na zménu komunikace

3. Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze by se firma méla zaméfit na zvySeni jazykové vybavenosti
vybranych pracovniki tak, aby mohla oslovit a nasledné¢ komunikovat se zahrani¢nimi

subjekty.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze komunikace v pfedinvesti¢ni ani investi¢ni fazi neni
idealni. VSechny tii problémové oblasti (kvalita, terminy a zmény ve stavb¢) spolu souviseji.
Naptiklad pozadavek na zménu muize ovlivnit jak termin tak kvalitu. Pokud investor citi
nedostatky v komunikaci, znamena to, Ze byl né¢im neptijemné piekvapen, nebo ze byl
v néem postaven pied hotovou véc bez moznosti ji zménit. Dobrd komunikace s investorem,

jeho souhlas se zmé€nami termind nebo kvality, by témto potizim ptedesla.
Podle jednotlivych oblasti navrhuji nasledujici zmény:

4. Spole¢nost musi nabizet investorim realizaci v readlném terminu a nepracovat v predin-
vesti¢ni fazi s optimistickou variantou. Spole¢nost by méla investorovi odhalit mozna
terminova rizika a stanovit redlné ¢asové rozpéti. Ve svych nabidkach by spolecnost méla
s riziky pracovat a nabizet jak cenu bez rizik, tak cenu s riziky v 1. varianté, v 2. varianté,
atd.

Takovy ptistup predpoklada, aby jiz v pfedinvesti¢ni fazi byl do projektu zapojen technik,
ktery mozn4 rizika dokéze odhalit. Spole¢nost si také musi aktivné od investora zadat
doplikové informace, pokud o riziku jiz vi, ale neumi jej vyhodnotit.

5. Kvalitaneni vynikajici a zmény v pribéhu realizace projektu nejsou dobie komunikovany.
Do jisté miry je to dano i tim, Ze prave tato faze projektu je komunikacné znacné narocna.
Navrhuji pfedchézet moznym problémtim s kvalitou tim, ze spole¢nost se bude v pritbé¢hu
stavby na komunikaci kvality stale zaméfovat:

— bude se dotazovat, zda je kvalita v potadku,

— bude se investora ptat, jestli by se podle néj nedalo néco zlepsit,

— bude kvalitu dévat stale do souvislosti s terminy a zménami v pribéhu realizace — zde
je dulezité védomé posouzeni téchto vazeb investorem, nejlépe jeho piimé schvaleni.

6. Doporucuji projit projekty investort, kteti se zacastnili pilotniho dotaznikového Setfeni
a analyzovat pribéh jejich projekti. Je tfeba zaméfit se na oblast, kterd byla investorem
nejhafe hodnocena, je tieba odhalit pfi¢inu a zjisténé nedostatky v dalSich projektech

neopakovat.
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7. Doporucuji proskolit vybrané zaméstnance v komunikacnich dovednostech (stavbyve-
douci, technici) a vysvétlit jim celkovy zamér spolecnosti v této oblasti. Doporucuji
komunikaci béhem stavby formalizovat, vést zdznamy o zménach a dopadech téchto
zmén na kvalitu dila a ¢asovy harmonogram.

Tato komunikace by neméla probihat jen v ramci stavby a stavebnich techniki dodavatele
a investora (ti se na feSeni vZdy dohodnou). Pokud mé dojit k ovlivnéni kvality, terminu,
nebo zmény vynuti néjaké dal§i zmény Ci ustupky, musi se dostat tyto informace az
k odpové€dnému pracovnikovi z managementu investora, ktery zna vSechny souvislosti
(ekonomické, terminové, projektové).

S tim souvisi lepsi vymezeni odpoveédnosti za komunikaci a rozhodovani o téchto zménach
jak na strané dodavatele, tak na stran¢ investora.

Prakticky by se nemélo jednat o Zadnou byrokracii, staci podchytit vyvoj stavby z pohledu

zmen, rizik a informovanych souhlasti investora s timto vyvojem.



UTB ve Zliné, Fakulta marketingovych komunikaci 52

5 Navrhy uprav komunika¢niho mixu

Pti sestavovani doporuceni v oblasti komunikaé¢niho mixu zaméfeného na primarni cilovou

skupinu budu vychazet ze zjisténi vyplyvajicich z analyzy situace spolecnosti.
5.1 Reklama a propagace

8. Doporucuji umistovat na stavenistich informacni tabule s popisem stavby, eventech a
dnech otevienych dvefi pro vetejnost (pii dokonceni staveb obCanské vybavenosti) nebo
pro obchodni partnery investora.

9. Doporucuji na dokon¢enou budovu umistit cedulku s informaci o dodavateli stavby a
roku vystavby.

10. Doporucuji zvysit uroven propagacnich materialti (sazba), piipadné toto fesit outsourco-

vanim téchto aktivit.

5.2 Podpora prodeje

Dokud je hlavni kritériem pro ziskani zakazky cena, néstroje podpory prodeje se velmi Spatné

uplatiuji.

11. Je zde piesto moznost nabidnout doprovodné sluzby jako jsou bankovni garance, geolo-

gicke a statické posouzeni za snizené ceny a rizné druhy poradenstvi.

5.3 Sponzoring

12. Sponzoringové aktivity firmy jsou dobré. Doporucila bych jen vice se snazit dostat in-
formaci o sponzorskych aktivitich do regiondlnich novin jako je Magazin mésta Zlina,
Sedmicka a na regionalni zpravodajské servery jako je www. z1in. cz ¢i oficialni stran-
ky mésta Zlina www.z1lin.eu.

13. Doporucuji navazat spolupraci se Stiedni stavebni primyslovou Skolou ve Zlin€ a podpo-
fit tak talentované studenty napf. stipendiem, praxi ve firme nebo soutézi s hlavni cenou
podporujici jejich dalsi jazykovy a profesni rozvoj (jazykovy kurz, zahrani¢ni staz pro
maturanty, G¢ast na odborném seminari).

14. Doporucuji také navazat spolupraci s UTB, Fakultou aplikované informatiky, ktera se
mimo jiné€ zabyva také systémy pro fizeni, monitorovani a regulaci primyslovych budov.
Firma muze podpofit konkrétni vyzkumny projekt, nebo zadat k vyzkumu konkrétni

problém.
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5.4 Osobni prodej

15. Doporucuji zachovat stavajici model monitorovani trhu obchodnimi zéstupci a jejich

prezentacni lohu v Givodni fazi obchodnich jednani.

5.5 Direct marketing

16. Doporucuji vice vyuzivat direct marketing k ploSnému nabizeni volnych kapacit. Oslo-
vovany mohou byt vSechny vyrobni firmy z katalogu firem v rtiznych vyhledavacich.
Z pocatku bude stacit, kdyZz se spole¢nost zam¢fi na firmy na Zlinsku.

17. Doporucuji komunikovat kvalitu a spolehlivost, k direct mailingové zasilce vzdy piipo-
jovat aktudlni roCenku, piip. vyro¢ni zpravu.

18. Doporucuji vyuzit direct marketing pro pravidelné informovani potencidlnich 1 soucas-

nych investort, napt. formou tiskovych zprav.
5.6 Expozi¢ni aktivity

19. Pokud firma nema vyc¢lenéné prostredky pro pfimou ucast na stavebnich veletrzich, do-
porucuji alesponi zucastnit se jako navstévnik. Je mozné, Ze se zde podafi nalézt investory.
Firma tak ziska piehled o piipravovanych projektech a zvysi se povédomi o firmé.
Doporucované akce:

URBIS INVEST
probihajici v Brn¢ od 13.—17. zati 2010 se zaméfenim na investi¢ni akce v regionech.
URBIS TECHNOLOGIE

probihajici v Brn€ od 25.-27. kvétna 2010, zaméteny na dodavatele technologii.

5.7 Internet

20. Doporucuji vice vyuzivat firemnich stranek pro vlastni prezentaci a sdélovat zde ptede-
vS§im firemni vizi.
21. Stranky doporucuji rozclenit podle typu pfichozich navstévnikl formou rozcestniku na
uvodni strané:
— Sekce Seznamte se s nami by byla koncipovana pro potencidlni investory a Sirokou
vefejnost:

* Byl by zde kladen diraz na divéryhodnost, kvalitu, socidlni odpovédnost a en-
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viromentalni aspekty €innosti Uspé$né a silné stavebni firmy, to vSe doloZeno
referencemi, certifikdty a ocenénimi.
* Byla by zde ke stazeni Rocenka a vyro¢ni zprava, nejlépe ve formatu <pdf>.
Rovnéz by zde mély byt uvedeny vSechny relevantni kontakty, tak jako doposud.
* V ramci této sekce by méla byt podsekce vénovana pouze médiim, kde budou ke
stazeni vSechny propagacni materidly (véetné design manualu) spolu s kontaktem
na tiskového mluvciho.
* Do této sekce je dobré umistit informace pro novinafe v souhrnné a piehledné
podobé (tzn. novinafsky kit), napt. ve formatu <pdf>.
— Sekce Informujeme Vas by byla urena pro média a stavajici zdkazniky, kteti se chtéji
podivat, co nového se ve firmé déje:
* Zde je misto pro tiskové zpravy, aktuality a komentare k probihajicim stavbam a
souvisejicimi eventy. Mohou tu byt zpravy tykajici se aktualnich zmeén v legislativé
a dopady na ¢innost spolecnosti.
* Je zde prostor pro vyjadieni se k aktualné diskutovanému regionalnimu problému
(s navaznosti na diskuzni forum), i s ohledem na to, Ze vedeni firmy se neboji
konfrontace v tisku.
22. Doporucuji zavést nékterou ze sluzeb sledovani vykonnosti webovych stranek, napf.

Google Analytics.

5.8 Public relations

23. Doporucuji realizované stavby vice komunikovat formou:
— vyrocnich zprav,
— rocenek,

— zpravodaje.
Vyroéni zpravu

doporucuji zpracovat ne jen v rozsahu daném zdkonem, ale jako priifez aktivitami a

uspéchti v daném roce. M¢la by byt roz¢lenéna na:
ekonomickou sekci
s ekonomickymi ukazateli,

realizaéni sekci
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kde budou realizované projekty popsané v mensim rozsahu, s n€kolika fotografiemi.
Ke kazdému projektu by méla zatazena kratka zminka o eventu spojeném s uvedenim

stavby do provozu.
sponzoringovou sekci

kde budou popsany vSechny projekty podporované firmou v daném roce, spolu s fo-

tografiemi z jednotlivych akeci.
Rocenka

by méla poskytnout jednoduchy a atraktivni ptehled, jaké stavby se v daném roce reali-

zovaly. Casem by se roéenka mohla stat kronikou spoleénosti. Obsahem by mélo byt:

e typ stavby, jeji ucCel a vyuziti, kubatura, pfipadné stru¢néd dokumentace (pidorysy a
fezy),

e jméno investora a projekéni kanceléare,

e doba realizace,

e objem investice,

e kratky komentar dodavatele stavby a reference investora k pribehu a vysledku stavby.
Mize zde byt uveden také komentai z médii (napf. aryvek z Clanku o predavani

stavby).

Rocenka by méla obsahovat kvalitni fotografie ve velmi dobrém rozliSeni na kvalitnim

kiidovém papife. Ro¢enka by méla byt k dispozici v tisténé i elektronické podobé.

Zpravodaj

vvvvvv

ro¢né. M¢l by byt orientovany na ziskané zakéazky, Gispéchy, kulturni akce a sponzoring
a na vSedni zivot ve firmé. Pokud maji zaméstnanci spolecné aktivity, napi. sport, tak

1 zminka o nich.

24. Doporucuji pokracovat v ptispivani do odbornych periodik, je tieba ale rozsifit jejich
Skélu. Doporucuji naptiklad Development news, cesko-anglicky prestizni casopis, ktery
je orientovan na nase i zahrani¢ni soukromé investory.

25. Doporucuji se vice ve své komunikaci vymezit vici PSG a.s. V dlouhodobém vyhledu

bych doporucila zvazit ptipadnou zménu nazvu spole¢nosti— spole¢nost musi vyhodno-

vvvvv
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26. Doporucuji zpracovat manual pro krizovou komunikaci. Pokud dojde naptiklad k pracov-
nimu trazu, technologické chybé¢ nebo jiné neptijemné udalosti, neni ¢as na vymysleni a

improvizaci. Potencialni investofi musi vidét, ze 1 takové situace firma zvladne.

5.9 Firemni vize, identita, design a styl

27. Doporucuji stanoveni vize a tu nasledné promitnout do sloganu spole¢nosti.

28. Doporucuji sestaveni design manualu, ktery bude vSechny slozky firemniho stylu.
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Zavér

Stavebni trh je velmi specificky. Vyznam marketingu ve stavebnictvi se bude zvySovat,
stavebni firmy budou nuceny vyhledavat zakazniky aktivnéji a 1épe komunikovat se vSemi
cilovymi skupinami, primarnimi i sekundarnimi, stejné¢ dobte a ve vSech fazich projektu.
Uspé&snost stavebnich firem bude vice zaviset na kvalitd prace, vérohodnosti, spravnosti

marketingovych analyz a realnych investi¢nich zdmért.

Ve své praci jsem se vénovala komunikaci s primarni cilovou skupinou firmy na B2B trhu.
Ze situacni analyzy vyplynulo, ze pro efektivni komunikaci s investory jsou pro spolecnost
kli¢ovi lidé. Proto by se méla spole€nost soustiedit na zlepSeni jejich jazykové vybavenosti,
aby spole¢nost mohla oslovit a nasledné komunikovat se zahrani¢nimi subjekty, a na zlepsSeni
jejich obecnych komunikaénich dovednosti, aby mohli 1épe s investory fidit pfipravu i1 pribéh

stavby.

V komunikaci s potencidlnimi investory doporucuji klast diiraz na referencni stavby sefazené
do tzv. roCenky. V oblasti PR doporucuji rozsiteni aktivit a vétsi propojovani se sponzoringem.
Prezenta¢ni materialy doporucuji rozsifit o jiz zminénou ro¢enku a vyroc¢ni zpravu a vytvorit
prezentacni bali¢ek pouze pro média. Vytvotreni novych prezentacnich materialit doporucuji

fesit formou outsourcingu.

Spolecnost by se méla zamyslet nad svou vizi a filozofii, nasledné pak k logu ptidat slogan,

ktery bude pravé tuto vizi vystihovat.

Na tuto praci bych chtéla navazat i v diplomové préci, kde bych rada blize popsala komunikace
na B2C trhu. Oba trhy bych podrobila srovnani, zjisténé zavéry hodlam zevSeobecnit a shrnout
do obecnych doporuceni pro spolecnosti pohybujici se na stavebnim trhu a komunikujici jak

na Grovni B2B tak i na urovni B2C.
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Conclusion

The construction market is highly specific. Importance of marketing in the field of building
will increase, companies will be forced to look for customers more actively and to communi-
cate with all their target groups equally well in all project phases. The success of companies
will more depend on quality, credibility and correctness of their marketing analyses and

investment plans.

I targeted my thesis to the communication with primary target group on B2B market. The
analysis showed that efficient communication with investors is only possible with right
people. The company could focus to improving their language skills (to be able to spread
activities abroad) and their general communication skills (to be able to correctly communicate

either plan either construction phases).

For initial sales phase I recommend to emphasize finished company’s project sorted to a
yearbook. I also recommend to extend company’s PR activities and to link them more with
sponsorship. Sales materials could be extended with annual report and the already mentioned

yearbook, I recommend creation of media presentation packet too.

The company should think about its vision and philosophy, it should create a motto, which

will present the vision.

I would like to continue with the topic in my diploma thesis, where communications on B2C
market should be analyzed. I would compare both markets, generalize the results and prepare
a set of general recommendations for construction market companies communicating either

on B2B or B2C market.
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Priloha 2 —ukazka prezentace PSK, a.s.

2

Predstaveni spolecnosti

+ PSK — Priimyslové stavby a konstrukce, a.s. se fadi mezi vyznamné stavebni
firmy v Ceské republice

+ vznikla v roce 1996 v ramci restrukturalizace SpoleCenstvi PSG jako spolecnost
PSG-Monolit Zlin, a.s.

+ historicky navazuje na stavebni oddéleni firmy Bata, a.s. Zlin, zaloZené v roce
1924, pak na SpoleCenstvi PSG

+ v roce 2002 se spoleCnost zcela osamostatnila a podnika pod nazvem PSK —
Prlimyslové stavby a konstrukce, a.s.. Spolecnost je vlastnéna jednim
majitelem Ing. Zdenkem Stérbou .

+ od roku 2008 je spolecnost ¢lenem Svazu podnikatelll ve stavebnictvi v Ceské
republice

+ realizuje primyslové, oblanské, bytové a inzenyrské stavby

Nabidka stavebnich c¢innosti
+ kompletni dodavky staveb

+ projektova cinnost ve vystavbé

+ inzenyrska cinnost

Rizeni jakosti, zaruky

+ garance jakosti provadénych stavebnich praci je jednim ze strategickych cild a
je zakladnim predpokladem prosperity spolecnosti

+ jakost je chapana jako souhrn pravidel, principli a norem, které vedou
k vysoké kvalité vysledného dila

+ Fizeni jakosti je zakladni povinnosti viech stupiii managementu spolecnosti

+ je zavedeny a certifikovany systém managementu jakosti CSN EN ISO
9001:2001, systém environmentdlniho managementu CSN EN ISO
14001:2005 a systém bezpecnosti a ochrany zdravi CSN OHSAS 18001:2008
Pfedmétem systém managementu je pfiprava a provadéni staveb vcetné
jejich zmén, udrZovacich praci na nich a jejich odstranéni, opravy a
rekonstrukce staveb

Vybrané stavby

+ Skoda Auto a.s., Mlada Boleslav
+ Tesla Jihlava a.s., Jihlava

+ Zdlesi a.s., Luhacovice

+ Blata, s.r.o., Blansko

+ Lazné Podébrady, a.s.

+ Procter & Gamble — Rakona, s.r.o.
+ ZDB Group a.s., Bohumin

+ Brano a.s., Jilemnice

+ Less & Timber s.r.o0., Bohdanec
+ Autopal s.r.o., Novy Jicin

R RSK
TIFIKAT - CGERTIFIKAT | CERTIFIKAT

LETI-1 X Q-1

EH7I-1

I.
J PSK-Pramuyslové stavby
a konstrukce, a.s.
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Priloha 2 —ukazka prezentace PSK, a.s.

L

Hlavni prednosti nasi spolecnosti je:
+ Vvysoka kvalita naSich staveb pfi zachovani trzni cenové hladiny,

individualni pfistup k zakazniklm,

4

+ specializovany a zkuseny tym Fidicich pracovnikd,

+ stabilni tym pracovnik na vysoké profesionalni a odborné Grovni,

+ pripravenost, kreativita, schopnost pruzné reagovat,

+ operativni spoluprace s objednavateli na vysoké Grovni,

+ dlouhodoba spoluprace s dodavateli pfidruzenych stavebnich obor(
provérené nékolikaletou spolupraci,

+ vécné a Casové plnéni dohodnutych termind,

+ poskytovani nadstandardnich garanci na provedené dilo,

+ existence procesll zabezpecujicich jednotnost sdélovanych informaci,

+ efektivni soustava Fizeni spojujici zajmy a pozadavky zaméstnancd,
manazert a vlastnika,

+ dodrzovani legislativnich poZadavk{, minimalizace dopad( na Zivotni
prostredi,

« striktni dodrzovani politiky jakosti, zasad bezpecnosti prace a

environmentalnich aspektd v souladu s certifikaci spolecnosti.

PSK-Pramuyslové stavby
a konstrukce, a.s.

RSK






