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Abstrakt

Diplomové prace vytvafi navrh marketingové strategie synergického stavebniho produktu
u vybrané spolec¢nosti. Pomoci teoretickych poznatkli je provadén vyzkum, jenz vymezuje hlavni
smér a cilové segmenty marketingové strategie. Na zdklad¢ téchto atributl jsou provadény analyzy
trhu, které vedou k mapovani potenciondlnich pfileZitosti a rizik, jimiZ je navrZzen proces uvadéni

nového stavebniho systému Timbex na trh.

Abstract

The diploma thesis creates a marketing strategy proposal for a synergistic construction product for a
selected company. Through theoretical knowledge, research is conducted that defines the main
direction and target segments of the marketing strategy. Based on these attributes, market analyzes
are conducted that lead to the mapping of potential opportunities and risks by which the process of

launching the new Timbex building system is proposed

Kli¢ova slova

Marketingova strategie, stavebni firma, synergicky systém Timbex, marketingova koncepce,
marketingovy vyzkum, marketingova komunikace, marketingovy mix, propagace stavebniho

produktu, uvedeni produktu na trh.
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UvVOD

V dnesni dobé€ je mozné sledovat na trhu velké mnozstvi obchodnich jednotek, které nabizeji Sirokou
Skalu obdobnych produktl a sluzeb. Zakaznik ma, v porovnani s minulosti, obrovské moznosti volby
pii koupi zbozi dle nejriznéjSich parametra a designovych ¢i funkénich provedeni.

V soucasnosti je tedy pro organizace dilezité najit nejen vhodné distribu¢ni kanaly, které jsou
vyuzivany cilovou skupinou téchto zdkaznikii, ale zvolit optimalni marketingovou komunikaci
a vytvorit dojem ¢i podvédomé vnimdni dané znacky, které dokaze oslovit a vytvorit vztah

s potencionalni klientelou.

Marketing se stava ¢im dal vyznamnéjsi slozkou v chodu uspésné obchodni jednotky a propagace

spolu s kvalitou odvedenych sluzeb je stézejnim prvkem pro zéklad silné¢ konkurenceschopnosti.

,.Je opravdu tézké navrhovat a nabizet produkty pro urcité skupiny lidi. Casto se stava, Ze lidi nevi,

co chtéji, dokud jim to neukdzete.

Steve Jobs

Pokud tedy existuje hodnota pro zdkaznika, kterou dany vyrobek ¢i sluzba ma a daji se 1 segmentovat
charakteristiky potencionalni a cilové skupiny, jakym zptisobem nejlépe dané zbozi propagovat
¢iuvést na trh, aby bylo zbozi ,,chténé*?

Jedind spravna odpovéd’ a forma neexistuje, vSak dikladny prizkum a piiprava marketingové

strategie by mohla byt ndpomocna k vytvoreni dostatecného zadjmu o dany produkt.

V samotném pocatku vytvareni této strategie, byla otazka soucasnych trendt a hodnot pro zdkaznika.
Lidé si v dnesni dobé zacinaji uvédomovat dopad plytvani a zptisobu chovani k zivotnimu prostiedi.
Avanta Systeme spol. s.r.0., jako stavebni obchodni jednotka, se snazi byt spolecensky odpovédnou
spole¢nosti také v rdmci zivotniho prostedi, at’ uz u svych ovétenych produktii dievostaveb nebo
piimo reaguje pravé na tyto potieby moderni doby a pokousi se vyvojem svych systému a palety
nabizeného sortimentu, podporovat tuto environmentalni myslenku. Samotny konstrukéni systém
Timbex je odezvou na tyto pozadavky a vyssi hodnoty v souvislosti se zaplnénim prazdného mista

na trhu.

Nizkoenergetické vicepodlazni stavby maji potencial. V ¢em je vSak dand hodnota, komu je vhodné
tento typ vystavby nabizet a jakym zpilisob jej 1ze dostat na vybrany trh? Témito otazkami se bude

zabyvat prave tato diplomova prace.
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1 CILE A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvoteni ndvrhu marketingové strategie stavebniho synergického
systému Timbex, jenZ je konstrukénim produktem stavebni spole¢nosti Avanta Systeme spol. s.r.o..
Stézejnim Ukolem pro tvorbu této marketingové strategie je nalézt cilovy segment, ktery bude
vyjadfovat potenciondlni klientelu daného konstrukéniho systému.

Neni zcela jednoduché piesné definovat, jaké parametry bude mit tato cilova skupina, vSak provedeny
vyzkum a zvolend metodika bude nidpomocna k vyjadfeni hlavnich aspektli potenciondlnich
zékaznikli. Pfi mapovani cilové skupiny a vytvaifeni marketingové strategie bude nutné splnit

nasledujici dil¢i cile prace:

« Vytvoreni hlavnich parametrt a pfednosti produktu Timbex. Je nutné definovat co produkt
predstavuje, jaké ma vlastnosti, pro jaké typy budov je idedlnim feSenim a jaké atributy mohou

zakaznici u systému ocenit.

- Dédle je potiebné provést vyzkum, pro koho je tento systém adekvatnim feSenim a jaké kanaly
tento segment vyuziva. K tomuto cili se vazou dosavadni marketingové aktivity spolecnosti

Avanta Systeme.

«  Pfi splnéni ptedchozich dvou bodd, je vhodné vymezit zakladni pojmy a teoretické kameny
prace, pomoci kterych se bude marketingova strategie stavét a na zakladé kterych budou

provedeny nasledujici ¢asti prace.

« Vyhotoveni analyz prostfedi spolecnosti a faktorli, jenZ mohou ovlivitovat marketingovou
strategii a cely chod stavebni spolecnosti Avanta Systeme. Zejména analyzy: SLEPT, Porter,

7S, SWOT.

« Na zakladé provedeného Setfeni zvolit ndvrhova feseni (marketingovy mix), kterd budou
v souladu s prostiedky spolenosti (finan¢ni plan) a budou dopodrobna rozvrzeny
(harmonogram dle pravidla SMART), aby se pfi spusténi marketingovych aktivit pfedeslo
pfipadnym hrozbam a rizikiim (1, s. 29-30).

Tyto dil¢i cile by mély nadefinovat jednotlivé kroky marketingové strategie, na jejimz zakladé
se dostane tento konstruk¢ni systém do povédomi potencionalni klientely, ktera bude poptavat dany

produkt a tim vytvofi stavebnimu systému Timbex misto na trhu.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Prvni ¢ast prace se bude vénovat terminologii, ze které budou vychazet poznatky pro nasledujici
analyzy a vyzkum. Uvedena teorie napomaha k pochopeni problematiky tématu prace ¢i ptiblizuje
zékladni pojmy a vymezuje teoretické rozhrani nasledné provedenych analyz a navrhového feseni

dané marketingové strategie.

2.1 Zakladni pojmy

Mezi pojmy, jenz charakterizuji zakladni terminologii marketingové strategie patii nasledujici

terminy, ktera jsou teoretickymi vstupy podporujici sepsani diplomové prace.

2.1.1 Spole¢nost

%

Obchodni spolecnosti jsou (dle Zakonu €. 90/2012 Sb.) obchodnimi korporacemi, jez mohou
byt zalozeny pouze za podnikatelskym tcelem nebo za ticelem spravy vlastniho majetku (4, § 2).
Jedna se tedy o soubor hmotnych a nehmotnych slozek potiebnych k ucelu podnikatelské ¢innosti,
ke které se vazou véci, prava a jiné majetkové hodnoty (5, s. 8).

Spolec¢nost je tedy organizovanou obchodni jednotkou ¢i urcitym spolecenstvim lidi, jenz vytvareji
statky a sluzby, které slouzi k uspokojovani potieb zdkaznika a jsou vytvafeny za ucelem dosazeni
zisku (5, s. 8).

Typickym ptedstavitelem obchodni korporace je spolenost s ru¢enim omezenym, za jejiz dluhy ruci
spolecnici spolecné a nerozdilné do vyse, v jaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu zapsaného
v obchodnim rejstiiku. Tento typ obchodni spolecnosti je pravni formou Avanta Systeme spol. s.r.o.

(4, § 132).

2.1.2 Strategie a vize spolecnosti

Vize a mise stoji na samotném pocatku strategie a strategického fizeni procesu. Jedna se o soubor
idedlt a priorit spolecnosti, ktery ma odrdzet UispéSny obraz budoucnosti a zarovenh ma vychazet
ze zékladnich hodnot a filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany dané¢ obchodni korporace
(1, s.20).

Lze je vyjadrit pomoci tfi zdkladnich prvki:

1. vyjasnéni obecného sméru, kam se bude proces ubirat a jakych cilii ma byt dosazeno,

2. motivace veskerych pracovnikli k vykroceni spravnym smérem,

3. rychle a G¢inné koordinovani usili mnoha lidi (1, s.20).
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Je tedy mozné fici, Ze vize a strategie vyzaduji, aby kazdy ¢lovek, jenz je soucasti dané spolecnosti,
pochopil a ptijal urCitou roli pfi jeji realizaci a napomohl tak k dosaZeni cilti uspé$né budoucnosti

(1, 5.20).

Pti tvorbé strategie, je nutné identifikovat jednotlivé faktory a pozadované cile a ty nasledovné
zakomponovat do dil¢ich smért strategického tizeni. Jsou patrné rozdily mezi:

« Celopodnikovou (firemni) strategii, jenz vymezuje vize a rozsah plsobeni ve smyslu
odvétvi a trhti, ve kterém spolecnost plisobi.

« Podnikatelskou strategii, ktera se tyka podnikatelskych jednotek, které jsou soucasti
managementu spolecnosti a stanovuji samostatné podnikatelské zaméry ¢i cile a jim
odpovidajici strategie.

« Funkénimi strategiemi, které jsou rozpracovany do podoby konkrétnich a specifickych
operaci, jenz determinuji ¢innost dil¢ich procesti a organizaCnich struktur. Mezi funk¢ni

strategie patii zejména obchodni, marketingova, finan¢ni, vyrobni strategie apod. (6, s.32).

2.1.3 Marketingova strategie

Strategie v podnikani spoc¢ivad v nalezeni vlastni konkuren¢ni vyhody, tedy to, co firma vytvaii,
by mélo byt pro zdkaznika jedinecné. VSak v radmci marketingové strategie je nutné vytvofit dana
rozhodnuti, kdy a jakym zptisobem s danym produktem ¢i sluzbou konkurovat (6, s. 32).

V ramci marketingové strategie je popsana zéakladni filozofie, ktera by méla do jisté miry navazovat
a podporovat celkovou vizi a strategii spolecnosti a ze které budou vychazet pracovni jednotky
pii plnéni svych marketingovych cilti. Nedilnou soucasti vSak zlstava zaméfeni cilovych skupin
¢i trhil pfi planovani marketingovych aktivit a vydaji. Déle jsou popsdny konkrétni strategie
pro jednotlivé ¢asti marketingového mixu a vyjadiené souvislosti s pfipadnymi riziky, ptilezitostmi

1 hlavnimi tikoly, viz nasledujici kapitoly (6, s. 33).

Strategie firmy

- strategicky smér - znalost rhu
« zdroje « plileZitosti
= omezeni s hrozby

Business strategie
a

Marketingova strategie

Obrazek 1: Vazba mezi strategiemi spolecnosti (Vlastni zpracovani dle 6, s. 32)
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2.2 Marketing

., Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji,
prostrednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych produkti s ostatnimi. Marketing je umeéni

nachazet prilezitosti, rozvijet je a vynosné jich vyuzivat. ** (Philip Kotler)

Jedna se tedy o zacileni trznich segmentti za pomoci vhodnych prostfedkl a marketingovych aktivit,
které jsou sestaveny na zdklad¢ studie potieb a piani zdkaznika a vedou k jejich uspokojeni, pomoci
koupé daného produktu, pro ktery je marketingovy plan sestaven. (2, s.35)

Marketing se uplatituje po celou dobu Zivotnosti produktu nebo sluzby, snazi se cilit na nové
zékazniky, zvySovat pfitazlivost a vykonnost produktu, vyhodnocovat zvolené kanaly ¢i kampané

a na tomto zaklad¢ zvySovat dany prode;j. (2, s. 34)

2.2.1 Marketingova koncepce

Vyjadiuje marketingovy sménny proces, ktery spociva ve 3 hlavnich pilifich: vyzkum trhu, orientace
na zakaznika a koordinovani marketingu spolu s jeho vynosnosti.

Tyto pilife byly v roce 2012 autory Kotlerem a Kellerem obohaceny o dal§i marketingové prvky
viz obrazek €. 2 (6, s.53).

- .
I i

FPotfeby
PFan
Poptavka
Cilen
Kontrola Positioning
. ) A /o

\/

Hodnota
5 pﬁknjen o5t H Prezentace

Marketingowy

mix

Sména
Transakce

Obrazek 2: Marketingova koncepce (Vlastni zpracovani dle 6, s. 54)
14



2.2.2 Marketingovy vyzkum

Neboli trzni vyzkum je pro marketing odrazovym mtistkem. Je trvalym vychodiskem pro uplatiiovani
principu marketingové koncepce a strategie, kdy s pomoci vhodnych marketingovych nastroji
dochazi k jejimu naplnéni. Soucasti marketingového vyzkumu by mély byt nasledujici 4 kroky:

« Navrh vyzkumu, u kterého je nutné vytycCit dané cile a zaméfeni.

« Volba metodiky sbéru dat, uréeni zdrojl, rozsahu a nastroja.
« Sbér dat, za ucelem =ziskdni informaci, jejich ptepisovani (transkripce) a nasledné
vyhodnoceni analyzy, jenz vede k vystupu daného vyzkumu.

. Dokumentace vysledki, u které je sté€Zejni interpretace a prezentace vysledku (3, s.40).

Méavrh-projekt Volba metodiky Sbér dat

:Z:- Dokumentace vysledkl ':Z:-

Zdroje (Prim., Sek.)
Cile a zaméfeni Rozsah (Kwanti, Kvali)
Mastroje (Dotaznik apod.)

Ziskani a analyza

(zobecnéni, vyjadrent) Interpretacs a vy

Obrazek 3: Komplexni pfistup k marketingovému vyzkumu (Vlastni zpracovani dle 3, s.40)

Mezi zakladni Clenéni marketingového vyzkumu patii kvantitativni a kvalitativni pfistupy,

které vychazeji z daného typu dat, s nimiz se pracuje (17, s. 31).

Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na pocet zkoumanych hodnot ¢i jevi, pti kterych lze dané

jednotky méfit a odpovida na otazku — kolik (17, s. 31).

Kvalitativni vyzkum je zaméien naopak na subjektivni pohled respondentti, na jejich motivy, pfi¢iny
a postoje. Pti tomto pristupu dotazovani je vyuzito otdzky — proc (17, s. 31).
Spojenim obou pfistupli neboli kombinaci vice druht metod vznikd metodologické triangulace,

pomoci které je vytvafen vyzkum diplomové prace (viz analyticka ¢ast prace).

2.2.3 Strategicky marketing — segmentace a cileni

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu jsou vyjadieny dané cilové skupiny, jenz maji uréitou
poptavkovou silu po daném produktu. Je nutné zvolit a zacilit takovy segment, u kterého je vysoka
mira pravdépodobnosti uspokojeni daného ptani a pozadavku klientli, diky schopnostem spole¢nosti

(2, 5. 47).
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2.2.4 Takticky marketing — marketingovy mix

Po sestaveni konkrétnich atributli cilovych skupin je tfeba vytvofit seznam a zpusob uplatnéni
marketingovych ndstrojt, kterd se odrazeji v taktikach marketingového mixu.

Zakladnimi prvky marketingového mixu neboli 4P, jsou: produkt, cena, propagace a misto.
Marketingovy mix je rozsSifovan o dal$i prvek na tzv. 5P, které ¢ini vySe uvedené okruhy spolu s lidmi

(people), jenz jsou vySe zminénym cilovym segmentem daného produktu (2, s. 47).

Marketingovy
mix \

Produkt Misto
Razmanitost Distribu&ni
Jakost cesty

Paknytl trhu
Lesign Cena Propagace
Viastnost pag Sortiment
Znatka Canik Podpaora prodeje Dol s
Baleni Slevy Rexlama Lasoby
Vellkost Srafky Prada|ni sily Doprava
Sy Doba splatnost Pubilic relations
Zarky Platebni PFImy marketing
Vinasy podminky

Obrazek 4: Ctyfi P marketingového mixu (Vlastni zpracovani dle 7, s. 32)

Tento zplsob vyjadieni reprezentuje hledisko prodejce, které piisobi na zdkaznika. Ti vSak chapou
dané marketingové nastroje jako nositele spotiebitelského uzitku, ktery je vyjadien nésledujicim

obrazkem Cs, jenZ je zpiisob vnimani marketingového mixu zakazniky (7, s. 33).

Ctyii P Ctyri Cs

Produkt Zakaznické fedeni
Cena Zakazrnické naklady
Misto Pohodli

Fropagace Komunikace

Obrazek 5: Cs — vnimani marketingového mixu zakazniky (Vlastni zpracovani dle 7, s. 33)

Vsechny nastroje a jejich viniméani jsou ovlivnény prostiedim trhu, ve kterém se dany segment nachézi.
Tyto vlivy permanentné vytvaieji nejen nové prilezitosti, ale i hrozby, jez jsou nedilnou soucésti

marketingové strategie (7, s. 147).
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2.2.5 Realizace marketingovych aktivit

Spole¢nost, kterd prosla fazi strategického a taktického planovani by méla v nasledujicim kroku
naplanovat zptisob a rozlozeni marketingovych aktivit tak, aby se jednotlivé marketingové nastroje
dostaly pomoci vhodnych kanali k cilovému segmentu (2, s. 48).

V dneSni dobé je spektrum marketingovych kandlii a moZnosti propagace velice Siroké.
Zakladni rozdéleni marketingovych aktivit lze délit do dvou smérd, off-line a on-line marketing

(2, s. 48).

Offline marketing

V dnesni digitalni dobé, kdy vétSina offline medii je utlacovana on-line komunikaci, je stale dtlezité
myslet na uzite¢nost a efektivitu této formy marketingu. I kdyZz se zd4, Ze ptichod internetu je konec
pro tiskova média, marketingové kampané vyuzivajici offline kandly jsou stale zékladnim aspektem
mnoha marketingovych ndstrojii spolecnosti. Ve skute¢nosti hraji tradiéni offline média
— jako je televize, radio a tisk, vedouci ulohu pti online vyhledavani produktii a sluzeb (8).
Marketingové offine strategie vyuzivaji takové medialni kanaly, aby vytvortily ¢i zvySily povédomi
o produktech a sluzbéach spole¢nosti. Tyto kampan¢€ mohou zahrnovat rozhlasovou a tiskovou reklamu,
vcetn¢ telemarketingu, televiznich a radiovych reklam, billboarda a brozur (8).

Marketingové offline kandly maji tendenci byt cenové nakladnéj$i nez on-line, coz vyzaduje,
aby podniky pted realizaci kampani diikladné promyslely strategii dané formy propagace a vytvorili

komplexni plan vyuziti tohoto zplisobu zviditelnéni (8).

Online marketing

Je zptsob, jakym lze dosdhnout marketingovych cili prostfednictvim pfipojeni a vyuziti internetu.
Tento zplisob propagace zahrnuje celou fadu aktivit, které jsou spojené s oslovovanim, ovliviiovanim
a udrzovanim vztahu se zakazniky prostfednictvim online kandla (9, s. 17).

V dneSni dobé& ptichazime neustdle do kontaktu s technologiemi, pomoci kterych komunikujeme
s okolnim svétem. VétSina lidi je pomoci mobilnich telefonti neustale ptipojena k internetu, a ackoliv
si to mnohdy neuvédomuje je ovliviiovana plsobenim online marketingovych aktivit.
Jedna se pfedevS§im o marketingové aktivity, pii kterych je vyuzito zejména obsahové, vyhledavaci

a socialni sit€ (9, s.19).

Obsahovy marketing je tvorba a sdileni obsahu riznymi digitdlnimi cestami za tcelem osloveni
zakaznika a zlepSeni obchodnich vysledkt firmy, vSak v ramci obsahové sité hovofime spise
o pasivnim ptisobeni reklam a kampani, které¢ jsou soucésti internetového prostredi (10, s.18).

Obsahova sit’ je tvoiena skupinou webt, které na svych strankach zobrazuji placenou reklamu.

Jedna se prevazné o bannery, kombinované (nativni) reklamy apod., které miize spolecnost
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zvetejiiovat v ramci nastaveného poctu zobrazeni (imprese) ¢i zvolit PPC (Pay per click) reklamu,

ktera pocita prokliky dané propagace (10, s.18).

Vyhledavaci sit’ vyuziva klasické textové Ci produktové reklamy, které se zobrazuji na zakladé
vyhledavacich dotazi (klicovych slov). Vysledky vyhledavani mohou byt soucasti placené¢ho
¢1 organického (pfirozeného) vysledku vyhledavani, diky nastavené SEO optimalizaci dané webové
stranky (11).

Specidlni oblasti marketingu dne$ni doby je marketing, jenz se uplatiluje na socidlnich sitich
(LinkedIn, Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat apod.). Jedna se o uplatnéni marketingovych
aktivit v ramci komunikace a pohybu lidi na téchto portalech, ve kterych existuje nespocet skupin,
stranek a ploch, jez jsou denné navstévovany potencionalni klientelou (12, s.14).

Tato socialni online mista vznikala za uc¢elem vytvoreni komunika¢nich kanalii mezi lidmi, jez jsou
prosttedkem sdileni kontakti, fotografii, detailii ze zivota a dalSich nejriznéjSich piispévkda.
Lidé si na tomto mist¢ vyménuji své ndzory, doporuceni a vznika tak jedine¢ny prostor
pro implementaci marketingovych nastrojii, které je taktéz vhodné vyuzit pfi procesu ¢i plnéni

marketingové strategie (11, s.192).

2.2.6 Vyhodnoceni marketingového procesu

Posledni fazi marketingového procesu je vyhodnoceni a kontrola efektivity jednotlivych
marketingovych nastroji. Kazda ¢ast propagace ma vlastni zpiisoby vyhodnoceni. Naptiklad v ramci
online marketingu mizeme méfit jednotlivé kampané pomoci analytickych programi
(Google Analytics), jenzZ ndm dokazi urCit navratnost neboli konverzi dané reklamy nebo vyuzit
poptavkovych formulait pti poptavani samotné sluzby. Pti kone¢ném Setfeni je hlavnim hodnotitelem
opét zékaznik, ktery sdm dokaze specifikovat jednotlivé kanaly, pomoci kterych ho produkt zaujal
a diky, kterym se stal klientem dané spoleénosti. Usp&snost obchodnich jednotek tkvi v neustalém
zlepSovani a mapovani potteb trhu. Na zéklad¢ vyhodnoceni a srovnani s pfedem vyty¢enym cilovym
stavem muze spolecnost vyhledat pfipadnd kritickd mista a nasledné¢ ur€it moZzné zpusoby,

jenz povedou k jejich zlepSeni (2, s. 49).
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2.3 Analyzy prostredi

Jedna se o analyzy hodnotici faktory zejména vné&jSiho, oborového a vnitiniho prostredi spolecnosti.
Jednotlivé determinanty ovlivitujici marketingovou strategii, napomahaji k vytvofeni navrhového

feSeni, jenz je sestaveno na zaklad¢ vysledki provedenych analyz (1, s. 27).

2.3.1 SLEPTE analyza

Slouzi k identifikaci a zkoumani vlivu externich faktorti, jenz mohou ovliviiovat strategii a chod
korporace. Cilem analyzy makroprostfedi je zmapovat a vyjadrit silu vlivu jednotlivych determinanta

spolu s jejich budoucim vyvojem a moznym dopadem na spole¢nost (1, s. 83).

Vnéjsi prostiedi je segmentovano do nasledujicich specifickych oblasti:

« Socialni oblast — ve které je zkouméano zejména kupni chovéni spotifebiteld, faktory
podminujici chovani organizaci ¢i samotny trh prace.

« Legislativni oblast — Zejména pouzivatelnost a interpretovatelnost zakont spolu s praci
soud.

« Ekonomicka oblast — v niZ hraji hlavni roli vyrobni faktory a kapital, jenZ se odraZi ve vyvoji
HDP, ve f4zi hospodaiského cyklu, v inflaci €1 nezaméstnanosti statu apod.

- Politické oblasti — u které¢ je dulezitd zejména politickd a vladni stabilita, daflova politika
a zdkony vyplivajici z politického jednani.

« Technologicka oblast — neboli také inovacéni faktory predstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji.
Rychlost a pokrok technologickych zmén a je stézejni pro vylepSovani hospodaiskych
vysledki a konkurenceschopnosti (1, s.83).

2.3.2 Analyza odvétvi na zakladé Porterova modelu

Jednd se o analyzu prostfedi, kdy model zkouma a hodnoti redlné ¢i potenciondlni sily daného trhu
pusobici v konkrétnim odvétvi. Zakladni podoba modelu zachycuje ptisobeni nasledujicich péti sil
ovliviiyjicich dlouhodobou ziskovou pfitazlivost trhu nebo trzniho segmentu. Jednotlivé sily vytvareji
hrozby, které ovliviiuji vyvoj konkurenéniho prostiedi (3, s. 68).

Vnitini konkurence, je dana firmami operujicimi ve stejném typu ¢i oblasti podnikani. Jeji rozsah
urcuje koncentrace danych spole¢nosti na trhu, struktura nakladu, rist vyrobni kapacity a diferenciace
vyrobkl (3, s. 68-69).

Nova konkurence, vyjadiuje obchodni subjekty, kteti nove vstupujici ¢i jsou potencionalni hrozbou,
ktera mize snizovat zajem nynéjSich klient. Tato konkurencni sila je ovlivnéna mnozstvim bariér

ovlivitujicich vstup na trh daného odvétvi (3, s. 69-70).
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Rostouci sila zakaznikd neboli zpétna integrace v dodavatelském fetézci. Je hrozbou
ve zmeéné aktudlnich ¢i potenciondlnich odbérateldi, kdy zakaznici nahradi dodavky od jinych
spolecnosti a tim zvysuji své kompetence. O nakupnim chovani zékaznikti rozhoduje zejména jakost,
cena, dodaci lhiita, ale i vngj$i faktory, které ovlivituji nakupujici jedince (3, s. 71).

Rostouci sila dodavatel, zavisi na poméru dodavatelli a odbérateld v daném trhu. Dodavatelé
v dnedni dobé¢ zfizuji kamenné prodejny pfimo v rdmci vyroby, kde umoziuji pfimy prodej a zvysuji
silu a rizika odbératelii (3, s. 71).

Riziko substituénich produktii roste se zhuSténou koncentraci moznych ekvivalentii produktu na
trhu. Hrozba substitu¢niho rizika je ¢im déal vyznamnéjsi, ¢im je vyhodnéj$i pomér cena kvalita

substituc¢niho produktu (3, s. 70).

2.3.3 SWOT analyza

Jedna se o souhrn analyz prostiedi, jenz vyjadiuje komplexni hodnoceni ptilezitosti, hrozeb, silnych
a slabych stranek podniku. Obchodni jednotka musi sledovat nejpodstatnéj$i vnitini a vnéjsi vlivy,
které méni celkovou Cinnost spolecnosti a na jejich zakladé volit prvky procesu marketingové
strategie a ptipadnd opatfeni moznych rizik (1, s. 103).

Analyza SW, jinak pojmenovana analyza silnych a slabych stranek zkouma ptednosti a nedostatky
spole¢nosti, které se tykaji vnitfniho prostfedi firmy. Jedna se o cile, systémy, procedury, sdilené
hodnoty atd., které¢ jsou soucasti ramce 4P a Porterova modelu (1, s. 103).

Analyza OT neboli analyza pfilezitosti a hrozeb zkouma naopak vlivy wvnéjSiho prostiedi,
tedy makroprosttedi, jenz tvoii specifické oblasti SLEPT a mikroprostiedi, které tvoii zakaznici,
dodavatelé, konkurence a v neposledni fadé vetejnost (1, s. 103).

Jednotlivé atributy analyzy SWOT se daji kombinovat a nachazet mozna feseni danych prvki procesu

(viz obrazek ¢. 6) (1, s. 103).

SWOT S - Silné stranky W - Slabé stranky
O - prileZitosti Strategie S0 Strategie WO
T - hrozby Strategie ST Strategie WT

Obrazek 6: Analyza SWOT (Vlastni zpracovani dle 1, s. 104)

Na zaklad¢ analyzy SWOT mtize spolecnost ptikrocit k urceni specifickych cili dané marketingové
strategie pro dané planovaci obdobi. Déle je tedy tieba zvolit vhodné nastroje strategii pro uspéSnou

realizaci vytyCenych cila (1, s. 103).
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2.4 Finan¢ni ramec

Nedilnou soucasti vSech Cinnosti spolecnosti i marketingovych aktivit je predbéznd kalkulace
finan¢nich prostfedk potiebnych k jejich zajisténi. Strategické financni planovani vyzaduje,
aby byly ziskdny a vyhodnoceny soubory informaci, na jejichz zaklad¢ jsou modelovany mozné
varianty budouciho vyvoje. Na zaklad¢ piredbézné simulace tohoto vyvoje a ocekavanych potieb
finan¢nich zdrojii, je sestaven ndvrh rozpoctu (budgetu), ktery schvaluje vedeni spole¢nosti

¢i ptislusny organ korporace (2, s. 206).

Névrh finan¢niho rdmce marketingovych aktivit znazoriiuje nize uvedeny obrazek ¢. 7.

Mesic 2018/2019 bez DPH Listopad Prosinec Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven Cervenec_[Srpen CELKEM
9. [Vylepseni wehovych stranek 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 15000 K¢
10. [SEO optimalizace. 2100 2100 2100 6300 K&
11. | Seznam.cz spolupréce 5000 5000 5000 5000 5000 25000 K&
12. |Nastaveni obsahovych kampani 14000 6000 20 000 K&
13. [Nastaveni vyhledavacich kampani 20000 20000 K&
14. |Osloveni externich PR portalii 6000 3000 3000 12 000 K&
15. | Drevostavitel.cz spoluprace 15000 6000 21000 K&
16. [Dievo & Stavhy spolupréce 10200 33000 12000 55 200 K¢&
17. |Facebooku 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 7000 K¢
18. |Instagram 0 K¢
Y. |CELKEM (mési¢ni nklady) 11700 K& | 14600K& | 83500Ke | 10500KE | 10600 KE [ 22500 KE | 8500KE | 9600KE | 2500 Ke | 7500 KE | 181500 K&

Obrazek 7: Navrh finanéniho ramce marketingovych aktivit (Vlastni zpracovani dle 13)

2.5 Casovy plan (harmonogram)

Marketingova strategie je naplnovana ¢i realizovana danymi aktivitami, jez by mély mit nastaveny
cil, dil¢i kroky a smér. Je nutné spravné interpretovat a nastavit parametry daného cile, aby byl plan
uspésny a zpétné efektivné vyhodnotitelny (14).
K tomuto ucelu je vyuZivano analytické techniky pro navrhovéni cili SMART. Tento akronym
z pocatecnich pismen anglickych nazvi vyjadiuje nasledujici atributy, které predstavuji spravnou
formulaci daného (specifického) cile.

« S - Specific — specifické ¢i konkrétni cile

« M - Measurable — métitelné cile

« A - Achievable/Acceptable — dosazitelné nebo ptijatelné

« R - Realistic/Relevant — realistické/relevantni (vzhledem ke zdrojim)

o T - Time Specific/Trackable — ¢asové specifické/sledovatelné

Jiz z této techniky je patrné, ze Casovy ramec je podstatnym parametrem navrhovani a fizeni procesu.
Pro efektivnost marketingového planovani je nezbytné vyty€it Casovy horizont pro splnéni

jednotlivych ukonti, pomoci kterych se marketingova strategie ptiblizi k jejimu naplnéni (14).
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2.5.1 Ganttav diagram

V ramci planu ¢asové naro¢nosti marketingové strategie lze vyuzit grafického znazornéni pldnované

posloupnosti ¢innosti v ¢ase, jenz vyjadiuje Ganttiv diagram, viz obrazek ¢. 8 (15).

[Mésic 2018/2019

[Prosinec

Leden [Unor [Bfezen

ben

Kvéten

Cerven

[Cervenec|Srpen

Polovina mésice

[Listopad

1I.

11

I

|1

i

M1 Ju

Souhrn dosavadnich marketingovych &innosti

Segmentace cilovych skupin

Marketingovy prizkum.

Mareting. pfileZitosti spol. a prostfedky konkurence

Seznam cilovych stavil propagace

Priprava 30

Vybér vhodnych kanala

Sestaveni finanéniho budgetu marketingu

Vytvofeni kliCovych slov

el Dl Rl el Pl Bl o

VylepSeni webovych stranek

=

. |[SEO optimalizace.

. [Seznam.cz spolupréce + firmy.cz

. [Nastaveni obsahovych kampani

. [Nastaveni vyhledavacich kampani

. |Osloveni externich PR portal

. |Dfevostavitel.cz spoluprace

. [Dfevo & Stavby spoluprace

. |Facebooku

- |Instagram

. [Wwhodnoceni marketingovych aktivit

. |Souhrny vysledek Ginnosti jednotlivych kanal

. |Sepséni pfipadnych dal§ich zmén

Obrazek 8: Ukazka Ganttova diagramu marketingovych aktivit (Vlastni zpracovani dle 13)

Jednotlivé kroky a propracovanost vytvoreného harmonogramu marketingovych aktivit vede

ke zmapovani a predbéZzné predstavé o nutné piipravé k realizaci danych tkond. Tato ptiprava

je dalsim zptsobem, jakym ptedejit ¢asti moznych hrozeb ¢i kritickych mist dané marketingové

strategie (15).
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2.6 Rizika projektu

Riziko lze vyjadfit, jako takzvané ,,vystaveni se moznym nepiiznivym okolnostem®, tedy moznym
hrozbam. Jedna se o nejistotu ¢1 moZny nezdar plynouci z hrozby a zranitelnosti spolecnosti
(13, s. 47).

V ramci celého vyzkumu a vytvareni marketingovych ¢innosti a nastroji jsou pozorovany jednotlivé
faktory ovliviiujici modelaci marketingové strategie. Je tfeba jednotlivé vlivy mapovat a ptifazovat
jim piipadnou hodnotu dopadu a volit takova opatieni, ktera v ptipad¢ vzniku ztraty eliminuji silu

tohoto dopadu (13, s. 47).

2.6.1 Skorovaci metoda a mapa rizik

Pro ucely analyzy rizik jsou nejcastéji pouzivanad indexova metoda skorovani rizika. Tato metoda
zohlediiuji pravdépodobnost vzniku mimotfadné udélosti i odhad dopadu dané hrozby.
Obecné existuje fada zpiisobd, jak jednotlivym parametriim ptifazovat indexy a vahy (viz mapa rizik).

Vystupem je vSak stanoveni priorit rizik na analyzované oblasti s cilem vytypovat si ta ktera jsou pro

N 24

10

Kvadrant vyznamnych hodnot rizika

Sila dopadu rizika

1 3 4 5 9
Moznost vyskytu
Obrazek 9: Mapa rizik (Vlastni zpracovani dle 13)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Pti vytvaifeni navrhovych feSeni marketingové strategie je vhodné ptiblizit jednotlivé atributy
spole¢nosti a jejiho nového produktu Timbex, spolu s analyzou jednotlivych faktorti determinujicich

zatazeni synergického systému na trh.

3.1 Profil spole¢nosti

Nazev: Avanta Systeme spol. s. 1. o.

Datum vzniku a zapisu: 20. tinora 2003
Sidlo: Horova 95/62, Zabovfesky, 616 00 Brno

1€0: 26882477 Avanta Systeme

Zakladni kapital: 200 000 K¢ MONTOVANY SYSTEM DREVOSTAVEB

Piedmét podnikani:
projektova ¢innost ve vystavbe; Obrazek 10: Logo Avanta Systeme spol. s.r.0.
provadéni staveb, jejich zmén a odstraniovani;

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakona.

3.2 Charakteristika spole¢nosti

Avanta Systeme spol. s.r.0. je brnénskou spole¢nosti s dlouholetou tradici, kterd se vénuje vystavbe
montovanych dfevostaveb. Jedine¢ny certifikovany systém spole¢nosti je kombinaci technickych
vylepSeni a chranénych uzitnych vzort, které spolu s harmonizaci jednotlivych fazi stavby dosahuji
kvalitnich a ekonomicky vyhodnych vysledki (21).

V roce 1990 vznikla projekéni firma Avanta s.r.o., kterd se postupem casu vypracovala
od rekonstrukce pres plidni vestavby a slozit¢é montované stfesni konstrukce az ke komplexnim
stavbam. Béhem roku 1999 spole¢nost uvedla novy unikatni systém montovanych domt Avanta
Systeme, ktery predstavoval shrnuti dosavadnich zkuSenosti a vizi dalSsiho vyvoje, jenz mél
za nasledek rebranding celé obchodni jednotky. Na zédklad¢ tohoto certifikovaného systému
a pozadavkil trhu jsou od roku 2010 vytvafeny nové produktové stavebni systémy, které¢ odrazeji
trendy moderni doby (ekologie, vicepodlazni vystavba, nastavby, spojeni dieva a betonu apod.).
Spole¢nost Avanta Systeme spol.s.r.o., je malym podnikem o 29 zaméstnancich, pod kterou spada
projekéni Ateliér Avanta a vyrobni hala Avanta Systeme v Poptivkach. Nabidka sluzeb je velmi
rozsahld a obsahuje piedprojektovou piipravu, projektovou a inzenyrskou Cinnost, realizaci staveb
na vSechny zplsoby dodani pomoci difuzné oteviené, uzaviené, kombi a kompozitni dievéné
technologie. Nejnovéjsimi technologiemi, které budou uvedeny na trh od roku 2019 je synergicky
syst¢ém Timbex a nizkoenergeticky systém pro ucely tzv. Ostrovnich domid. Primérna vyrobni

produkce vystaveb ¢ini 30 domi za rok (21).
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3.3 Predstaveni produktu Timbex

Timbex je pielomovy produkt ureny nejen pro vystavbu rodinnych domd, ale predevsim
pro realizace vicepodlazni zastavby domt bytovych, obCanskych a kancelafskych prostor.

Vyuziva kombinace technologii zelezobetonového prefabrikovaného skeletu, jako nosné kostry
objektu a sendvicové ramové dievostavby na oplasténi objektu vCetné stiechy.

Synergie spojeni dieva a betonu v jedné stavebni technologii se projevuje v mnoha prednostech
stavebniho systému, k némuz patii predevsim: pevnost a stabilita, volny vnitini prostor, jednoduché
zakladani, rychlost vystavby, tepelnd izolace oplasténi, ekologické ptednosti a zejména univerzalnost
feSeni spolu s ekonomickymi ptinosy (23).

Zelezobetonovy skelet zajistuje prostorovou tuhost, ktera je dosazena vetknutymi spoji sloupt
do zékladovych konstrukci, pfipadné¢ rdmovymi sestavami sloupti a pravlakid.  Lehkost
a tvarovatelnost oplasténi budovy (v€etné stfechy) ve vazbé na pevnost a flexibilitu nosné konstrukce
nabizi moZnost feSeni hmotové jedinecnych staveb. Konstrukéni systém TIMBEX je nanejvys
flexibilni nejen v dobé vzniku stavby, ale i v budoucnu, pokud se méni nasSe potieby. Velkou vyhodu
Tento zplsob zdkladli minimalizuje zemni prace. Nejefektivnéj$i je pii slozitych terénnich
podminkach. Umoziuje elegantni feSeni pro integrovani zelezobetonovych opérnych stén pii riznych
vyskach upraveného terénu v okoli stavby a je nejlepSim zalozenim staveb s podlahou ptizemi
umisténou nad terénem (23).

Rychlost vystavby je déna praci s promySlené pted chystanymi prefabrikovanymi dilci,
a to jak u betonovych, tak dievénych sendvicovych konstrukei. Do rychlosti mizeme zapocitat
1 technologickou rychlost, nebot’ u systému TIMBEX lze hovofiit o suché montazi na stavb¢ i pres
pouziti betonovych konstrukci s minimalizaci vlivu klimatickych podminek (nizké teploty)
na zpomaleni procesu realizace, tedy systém odstrafiuje sezénnost vyroby, montaze a technologické
prodlevy (23).

Obalenim domu 1 betonovych konstrukci do dievostavby pievzal TIMBEX nedostizny tepelné
izola¢ni potencial sendviCovych dfevénych konstrukci. Jiz ve standardnich skladbach obvodového
plasté¢ dosahuje parametrii nizkoenergetického domu. Pti promySleném ndvrhu a praci s orientaci
na svétové strany, tvarem objektu, jeho zateplenim a pouzitim uspornych technologii 1ze elegantné
dosahnout feSeni pasivnich domi. Sendviovy plast’ zaroven ve vSech ptipadech zajistuje dostatecné

dimenzované prostory pro vedeni rozsahlejSich rozvodi technologickych zatizeni (23).
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Tabulka 1: Souhrn silnych a slabych stranek spolec¢nosti produktu Timbex

Silné stranky Slabé stranky

Dlouholeta tradice spole¢nosti (30 let praxe) Omezena vyrobni kapacita

Konstrukéni systém Timbex neni
ovéien v praxi

Ovéteny certifikovany systém, ktery oslovuje zdkazniky

Komplexni nabidka sluzeb vystavby

Variabilita konstruk¢énich technologii

Vlastni vyrobni hala (optimalizace ndkladi)

Vicetcelové vyuziti produktu Timbex

Efektivnost pti slozitych terénich podminkach

Hospodérnost produktu Timbex (nizkoenergeticka naro¢nost)

Technologicka rychlost vystavby! (sucha montaz = zrychleni)

3.4 Predvyzkumna studie

Podle doc. Ing. Petra Kuklika CSc., mizeme v Ceské republice i v celém stfedoevropském regionu
sledovat v poslednich letech zvysujici se zdjem o vystavbu z ekologicky Setrnych materiali. Mezi
tyto materialy mizeme jisté radit dievo a vyrobky na jeho bazi.

Piestoze se v Ceské republice zvySuje nejen zijem, ale i polet realizaci staveb na zakladd
montovaného systému dievostaveb, je jejich podil na vystavbé budov ptiblizné desetiprocentni.
V soucasnosti se dievostavby pozvolna stdle vice pouZzivaji pfedev§im pfi vystavbé rodinnych
a ¢astecné 1 bytovych domti. Oproti fad¢ zemi je vSak jejich podil stale relativné maly (viz obr. 11),
a to 1 v porovnani se zemémi se stejnou stavebni kulturou jako je Némecko

a Rakousko.
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Némecko Rakousko Skandindvie  Anglie Skotsko Japonsko R USA

Obrazek 11: Soucasny podil dfeva na vystavbé dle daného statu (Vlastni zpracovani dle Kuklik, 2017, s. 5)
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V souladu s evropskou smérnici (31/2010/EU), kterd stanovuje spolecny cil snizit do roku 2020
spotiebu energie v budovach o 20 % pfti souasném zvySeni podilu vyuziti obnovitelnych zdroji
energie na 20 % a snizeni produkce sklenikovych plynil o 20 %, je tato oblast stavebnictvi vysoce
perspektivnim oborem (18).

Kli¢ovou otazkou je: ,Jakym zpisobem Ilze zajistit snizeni obsahu oxidu uhlicitého
v ovzdus§i?* Jednou z cest feSeni tohoto problému je vétsi vyuziti mozZnosti lesa jako jeho likvidatora
a soucasn¢ producenta obnovitelného a ekologického stavebniho materiadlu — dreva.

Energetické uspory a s nimi spojené ekologické efekty Ize u dievostaveb ve srovnani se silikdtovymi
stavbami dosdhnout v jednotlivych fazich stavebni vyroby: tézba, pfeprava a zpracovani surovin;
vyroba a pieprava stavebnich materiali a vyrobkl; vlastni vystavba. Naptiklad v ptipadé bytové
jednotky na bazi dfevostavby o plidorysné plosSe 100 m2 je spotieba energii na jeji realizaci
cca 22 MWh a v ptipade¢ silikatové stavby cca 75 MWh. DalSich uspor ve srovnani se silikatovymi
stavbami lze potom docilit pfi provozu dievostaveb: predev§im vytdpéni, vétrani a osvétleni,
také pii jejich udrzbé a modernizaci v prubéhu uzivani. Mensi naklady si vyzada i likvidace
dfevostavby po jejim doziti véetné mozné recyklace odpadu, pfipadné jeho energetického vyuziti
(19, s. 4).

V ramci betonovych panelli a sytému Timbex se jedna o obdobné rozlozeni stavby ¢i mozné,
prestavby budov, kde energie na realizaci se 1i8i pozadovanou pozarni vySkou. Energeticka realizace
komplexu bytovych jednotek o 4 nadzemnich podlazi s vyuZitim konstrukéniho systému Timbex

je v pruméru na jednu bytovou jednotku o padorysné plose 100 m2 cca 45 Mwh (viz obrazek €. 12).

3 75 MWh ¥ 22 MWh

60
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40
MWh 30
20
10 - / I ,
Omitky Zelezobeton Konstrukeni SKD Omitka
) ~ drevo ) )
Cihly Ostatni Preklizky Min. Ocel. spoj.
materialy rohoze prostredky
W silikatova varianta = Drevéna varianta

Obrazek 12: Srovnani spotfeb energii na realizaci stavby dle vyuzitého materialu
(Vlastni zpracovani dle Kuklik,2017, s. 5)
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Pro vétsi vyuziti dievostaveb dle piipadové studie Navrha Hossainiho a spol. (2014) hovoii

tyto hlavni diivody:

ekonomicko-energetické (na vytapéni je oproti béznym silikatovym stavbam potieba polovina
az tretina energii),

rychlost vystavby (3-6 mésicit),

pohoda vnitiniho prostiedi,

vice vyhovuje zménam zpiisobu Zivota v Case (upravy, rekonstrukce apod.),

vysoka kvalita a pfesnost provedenti,

nizké naklady na zalozeni stavby vzhledem k niz$i tize dfevostavby (moznost stavét
1 tam, kde jsou slozit¢jsi zdkladové poméry),

vetsi uzitny prostor ve vztahu k zastavéné plose nez u staveb provedenych klasickou
technologii,

dfevostavba je tzv. suchd vystavba, kterou lze realizovat celoroéné bez dopadu

na kvalitu provedeni (19).

V soucasnosti je skutecné mnoho objektivnich divodi pro to, aby dfevo zacalo byt vice

vyuzivano ve stavebnictvi, jak u vystavby rodinnych domt (B2C), tak pfedevSim v bytové

(developerské — B2B) vystavbé.

3.5 Vyzkum

Vyzkum ma za cil najit odpovéd’ na centrdlni vyzkumnou otazku, kterd zni:

,,Jaké by mély byt hlavni cilové skupiny marketingového planu pro nové zavedeny synergicky stavebni

produkt Timbex na trh od spolecnosti Avanta Systeme spol. s.r.0.? *

Vyzkumné Setieni dale hledalo odpovédi na nasledujici otazky:

1.
2.

Diléi otazka: Ma byt cilena marketingova strategie na trh B2C?
Dil¢i otazka: Ma byt cilena marketingova strategie na trh B2B ¢i existuje jiny zpiisob zaméreni
cilové skupiny?

Dil¢i otazka: Jaké jsou tzv. ,,parametry ““ potenciondlnich zakaznikii na vybraném trhu?
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V diplomové praci, na zdklad¢ zvolené strategii a metody vyzkumu s ohledem na stanovenou
vyzkumnou otazku a jeji cile, je pouzita tzv. Metodologicka triangulace, jenZ je kombinaci pied

vyzkumné studie a kvantitativni (B2C) 1 kvalitativni (B2B, B2C) formy vyzkumu (viz obrazek ¢. 13).

Pred-vyzkumna studie
Souhrné zpravy z CVUT (Eerpéni z téchto zdroji)

Kvalitativni vyzkum Kvantitativni vyzkum
Porozuméni reality Testuje preference
(spokojeny zdkaznik, B2C trhu
skepticky developer)

Obrazek 13: Metodologicka triangulace vyzkumu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 20, s. 151-152)

3.5.1 Predvyzkumna studie

Hlavnim zdrojem ot4zek a podkladii pro nasledujici kvalitativni a kvantitativni vyzkum byl vyuzit
projekt grantové sluzby LCR. Dana souhrnna &st textové zpravy (Kuklik, 2017) byla podkladem
pro obé nasledujici formy vyzkumu. Studie energeticky efektivnich budov hodnoti jednotlivé atributy
a srovnava prednosti staveb na bazi dieva se zdénymi/silikatovymi stavbami a poptavkovosti téchto
produktt v ¢ase. Studie ptihliZi i na legislativni opatfeni planované pro rok 2020. Na zéaklad¢ téchto

poznatkii byla sestavena struktura kladenych otdzek pro obé pouzité metody vyzkumu.

3.5.2  Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno on-line formou prostfednictvim internetového
serveru www.survio.com, ktery nabizi systematicky ptehlednou, a zejména jednoduchou tvorbu
dotaznikli a nasledny graficky export sesbiranych dat. Dotaznik se sklada celkem z 12 otdzek
(10 uzavienych + 2 oteviené otazky). Primérny ¢as na vyplnéni dotazniku byl ptiblizn€ 5 minut. Sbér
dat zapocal od 19. 2. 2019 (dotazovani touto metodou bude ukonceno 15. 8. 2019).
Dotaznik byl rozeslan on-line formou ptes socidlni sité, zejména do stavebnich portdlii a skupin.

K analyze dosavadnich kvantitativnich dat je pouzita zédkladni popisna statistika a jako analyticky
nastroj je vyuzivan Open Office 2 a dostupny export dat z portalu Survio (viz tabulka €. 2).

Jedna se o analyzu, ktera bude v ramci budouciho kvartalu stale probihat, a jednotlivé vysledky

se budou konkretizovat s rostoucim poctem zodpovézenych dotazniki.
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Momentélni pocet respondentli u kvantitativni metody vyzkumu je 26 dotdzanych z toho 15 Zen
(57,7 %) a 11 muza (42,3 %) ve veku od 19-69 let. Vékové rozmezi respondentt se vSak nejcastéji
nachazi v rozmezi 27-35 let, coz je jedna z nepiesnych informaci kvili malému poctu dotdzanych
(o¢ekavana potencionalni klientela produktu Timbex se odhaduje mezi 35-65 lety.

Hlavnimi preferencemi na lokaci bydleni jsou ocekdvané prfilehlé méstské Casti
(5 km od centra mésta). Je ovSem piekvapujici, ze dosavadni prizkum ukazuje vyssi preference
bydleni na venkové€, nez umisténi blize k méstu (Tento jev mize byt dan nedostatkem pozemki
vhodnych pro vystavbu domt ve sttedovych ¢asti mést).

Preferovanym druhem vystavby domu je podle dotazovanych zdény dim, vzapéti
je vSak nizkoenergeticka stavba — dievostavba, kterd ma obdobné parametry vystavby jako systém
Timbex. Z ¢ehoz vypliva, Ze je vhodné mifit na cilovou skupinu zékaznikll poptavajici odolnost
stavby s bonusem energetickych tspor.

Z odpovédi respondentll je patrné, ze tfetina dotazovanych jiz slySela o vyuziti spojeni dfeva
a Zelezobetonu v ramci stavebni konstrukce domu a v doplnéné oteviené otazce konkretizovala dany
systém, ktery byl ve dvou odpovédi Timbex (Tato informace je piekvapujici, jelikoz produkt nebyl
uveden na trh (pouze provedena realizace jednoho rodinného domu na ptani klienta).

Dutlezitym atributem pro sepsani marketingového planu jsou preference zakaznikli v ramci narokt
na prabéh vystavby a samotného bydleni. Nejdulezit¢j$im parametrem z vybranych moznosti vybrali
dotazovani — nizké provozni naklady a v oteviené otazce, kterd individualnéji specifikovala hlavni
pozadavky klienta na stavbu, pievazovala odpoveéd’: efektivni feSeni inzenyringu (byrokracie v ramci
vystavby — stavebni povoleni apod.). Z toho vypliva, Ze je vhodné potencionalni klientelu informovat
o moznostech zajiSténi inZenyrské cinnosti, kterou Avanta Systeme spol. s.r.o. rovnéZ nabizi
a také o flexibilité systému Timbex vii¢i moznostem interiérového vybaveni (vytdpéni, klimatizace,

modernizace stavby apod.), které podporuje jiz tak energeticky nizké provozni naklady stavby domu.
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Tabulka 2: Dotaznikové Setfeni kvantitativniho vyzkumu (Vlastni zpracovani)

1 | Jsem:*
zena 15 57,7%
muz 11 42,3%
2 | Vék:*
19 -26 2 7,7%
27-35 13 50,0%
36-45 5 19,2%
46 - 55 4 15,4%
56 - 69 2 7,7%
70 a vice 0 0,0%
3 | Lokaci bydleni preferuji:*
centrum meésta 4 15,4%
prilehlé méstské Casti (5 km od centra) 9 34,6%
Okrajové casti (10 km od centra) 3 11,5%
venkov 10 38,5%
4 | Prisli jste do kontaktu s vystavbou domu ¢i bytové jednotky?*
Ano, stavéli jsme dim/bytovou jednotku 4 15,4%
Ano, rekonstruovali jsme diim/bytovou jednotku. 3 11,5%
Zatim ne, ale vystavba je v feSeni 9 34,6%
Ne, ale mam hruby odhad, co vystavba obnasi 6 23,1%
Ne netusim, co vystavba obnasi 4 15,4%
5 |V jakém typu domu momentalné bydlite?*
Panelovy dim 3 11,5%
Bytovy dim (max. 5 pater) 10 38,5%
Rodinny dim - zdény 8 30,8%
Rodinny dim - nizkoenergeticky 3 11,5%
Genera¢ni dim 1 3,8%
Dim v zahradkarské oblasti 1 3,8%
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6 | Preferovany druh vystavby domu:*
Zdény dim 10 38,5%
Nizkoenergeticky - difevostavba 9 34,6%
Nizkoenergeticky — pasivni dim 3 11,5%
Timbex 1 3,8%
Jiny (dopsat) 3 11,5%
7 | Jaky typ budovy preferujete?*
Byt - panelovy diim 0 0,0%
Byt - bytovy dim 5 19,2%
Bungalov (pfizemni) 9 34,6%
Radovy diim 1 3.8%
RD patrovy 7 26,9%
RD generacni 3 11,5%
atypicka stavba 1 3,8%
8 SlySeli jste jiz o konstrukénim systému, ktery vyuZiva spojeni dievostavby a
Zelezobetonové konstrukce?*
Ano 8 30,8%
Ne 18 69,2%
9 | Pokud ano, v jaké souvislosti ? (O ktery systém se jednalo?)
Oteviend otazka
10 | Jaky parametr p¥i vystavbé domu ma pro Vas nejvétsi vahu?
Rychlost vystavby 0 0,0%
Nizka cena 3 11,5%
Nizké provozni ndklady domu 10 38,5%
Uspora energii (ochrana Zivotniho prostiedi) 7 26,9%
Flexibilita vystavby domu s ohledem na pozemek 6 23,1%
11 | Jaky je Vas hlavni parametr / poZadavek pro spokojené bydleni?
Oteviend otazka
11 | Odhadovana vySe rozpoctu, kterou byste investovali do vystavby:
2,51 3,5 mil. K? 6 23,1%
3,51 4,5 mil. K? 9 34,6%
4,51 5,5 mil. K? 8 30,8%
5,51 6,5 mil. K? 2 7,7%
6,5 mil. K? a vice 1 3,8%
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3.5.3 Kbvalitativni vyzkum

K zajiSténi informaci pro kvalitativni vyzkum byl vyuZzit Castecné strukturovany rozhovor
s otevienymi otazkami. Interview bylo provadéno u dvou vybranych respondentli, kteii spadali
do opacné casti trhu (B2B: Zakaznik Avanta Systeme spol. s.ro. — jiz spokojeny klient,
B2C: Obchodni zéstupce brnénské developerské spole¢nosti — potencionalni klient). Tedy struktura
jednotlivych otazek byla sestavovana pro rozdilny uhel pohledu a potieby dotazovanych.

Pro zaznam rozhovoru byl pouzit diktafon mobilniho telefonu spolu s poznadmkovym archem,
kde byla zaznamenana struktura kladenych otazek a pfipadné poznamky odpovédi.

Dan4 transkripce byla u prvniho respondenta B2C trhu (jiz spokojeny klient), s ob¢asnym vypuSténim
informaci mimo téma rozhovoru, piepsana doslovngé. U druhého respondenta B2B trhu (obchodni
zastupce developerské spolecnosti) bylo nutné vici délce a ptipadnym odbockam od tématu prepsat
¢astecné strukturovany rozhovor do podoby shrnujiciho protokolu.

Jednotlivé vystupy z provedenych rozhovort:

B2C trh - spokojeny zakaznik spole¢nosti

1) Kdy jste se rozhodli stavét Vas rodinny dam?

Rozhodnuti stavét dim pfiSlo pfirozené se zaloZzenim rodiny. Manzel je z Mexika

a tam je naprosto samoziejmé, ze rodina s détmi bydli vdomé. Byt tam obyvaji pouze bezdétné pary.

vvvvv

k nezaplaceni.

O misté rozhodl pozemek od rodi¢t. Chtéli jsme velky dim, protoze si pfejeme pocetnou rodinu.

K naSim dvéma détem, doufejme, v budoucnu pribydou dalsi.

2) Jaka charakteristika / typ domu je v ramci VaSich preferenci idealni?
Tradi¢ni mexicky vzhled domu zde i pifes manzeliv ptivod nenajdete. Bavi nas naopak stfidmé

barevnost, moderni styl a industridlni vzhled. Jsme na tuto notu oba naladéni. Hodné lidi fika, Ze se

tu neciti dobfe, protoze je interiér hodné studeny, ale my jsme zde spokojeni. Jak jsem jiz fikala na

zacCatku dilezita je pro nas dostatecnd velikost (vzdusnost) domu v souladu s optimélnimi (nizkymi)

provoznimi naklady, které bylo problém zajistit u zdénych domu.

3) Jak jste postupovali pii projektovani domu, védéli jste, jaky typ vystavby zvolite?
Prvni navrh domu od architekta byl atypicky a tim i drazsi, takze zGstal na papiie a nase spoluprace
skoncila. Druhy uz byl mnohem realnéjsi a velmi podobny soucasnému vzhledu. Detailni vnitini

dispozici jsme dotvéaieli az s dodavatelem (Avanta Systeme spo. s.r.0.).

33



Dtevostavbu jsme pivodné ani nechtéli, zvazovali jsme zdény dim. Bali jsme se akustiky

dvoupatrového objektu. Hledali jsme vSak dodavatele a narazili na firmu, kterd ndm velmi padla

do oka. Kromé¢ konstrukce dfevostaveb, kterou realizuje a ktera nam pfili§ neimponovala, pfiSla

v_uvahu kombinovana konstrukce — betonovy prefabrikovany skelet a sendvi€ové stény panelové

dievostavby. Ta nas nadchla. Nejenze doba realizace je kratkd a velkd hmotnost perfektné fesi

obavany ptenos hluku (soucésti jsou Zelezobetonové stropy), ale betonovy skelet umoziiuje daleko

svobodnéjsi dispozici. Diky nému jsme mohli upustit od nosné stény napiic¢ obyvacim prostorem

a dovolit si mnohem vic, bez limiti z hlediska rozpont nebo nosnych prvki nékde uprosted mistnosti.

Jesté ted’ nam vrtd hlavou feseni, kdy bychom zrusili dolni loznici v pfizemi a obytny prostor jesté

vice otevieli. Ztejme hudba budoucnosti.

4) Existovaly néjaké limity ¢i komplikace p¥i FeSeni vystavby?

Ptiprava projektu obnasela hodné béhani po ufadech a spolkla spoustu Casu. Parcela se totiz

z C¢asti nachazi na uzemi pfirodni rezervace. Navic méla v uzemnim planu funkci zahrady,

coz bylo tfeba zménit. V Case pfiprav a stavby jsme do narozeni druhorozené¢ho syna bydleli
v zahradnim domku na pozemku. Stoji zde jiz péknych pér let a je dilem naSich rodi¢h. Pak jsme
se s nimi na ¢as kvili prostoru vymeénili a do st¢hovani bydleli v jejich byté.

Samotna realizace byla také zajimavé dobrodruzstvi. Na parcele je totiz elektrické vedeni, které

komplikovalo praci jefdbu. Prefabrikované sloupy cestovaly vrchem nad nimi,

bylo to t&sné. Samotna stavba uz pak byla rychld, trvala ptiblizné ¢tyfi mésice.

5) Jaké jsou hlavni pFednosti domu?

Dim je skvély hlavné pro jeho velky prostor. To je obrovskd zmeéna a také uleva.
Ctyfi uz bylo na maly zahradni domek opravdu dost. Trosku jsme se inspirovali v Americe. Mame
v hornim patfe ve vSech mistnostech mékoucky koberec, coz ocetiujeme hlavné kvili détem,
a dole univerzalni dlazbu. Na rozdil od Americanii se tedy uvniti pfezouvame. Odolna dlazba

je v prizemi prakticka, hlavné kvuli psovi, ale také kvtli podlahovému vytapéni. Teplo krasné vede.

6) Jaké jsou Vase interiérové prvky domu vystavéného systémem Timbex?

Nainstalovali jsme v domé 1 klimatizaci, ze strachu z letnich veder, ale ukazuje se,

zZe je zbytecna. Poustime ji minimalné. V hornich patrech pomoci téchto jednotek v kazdé mistnosti

také topime. Teplo se piirozené dostdva nahoru i ze spodniho patra.

Diim je z hlediska klima velmi ptfijemny, Gplné teplotné nejstabiln€jsi je pfizemi, kde je v 1été

piijemny chladek. Je znat, ze horni patro se rychleji ohiiva skrze stfechu.
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7) Shrnuti vystavby a zvoleného stavebniho systému:

Velmi nam sedi zvolena kombinace materidlii a jsme radi, Ze jsme do toho §li praveé s touto firmou.

Raznych varovani ohledn¢ stavby s jednou spoleCnosti jsme slySeli nespocet.
Néam se nenaplnily. Stavebnikim, které toto dobrodruzstvi cekd, prejeme hodné trpélivosti

a Stastny vybér dodavatelt.

Vyjadreni architekta: Ing. arch. Petr Vala, Avanta Systeme spol. s.r.o.

Prestoze je kombinovany konstrukéni systém TIMBEX priméarné urcen pro vicepodlazni zastavu,

byl jeden z pilotnich objekti patrovy rodinny dim. Zpétnd vazba a zkuSenosti

se nejlépe ziskavaji ptimo v boji. Proto jsem oblékl montérky a i¢astnil se vystavby. Dodnes nevim,
jak se ndm podafilo dim nacpat na pozemek — od hranic pozemku ze 2 stran je vzdalenost Im.
Na zbylych stranadch neni o moc vic. Sloupy byly ptes dvé patra a na pozemku stoji sloup s draty
elektrického vedeni.

Investofi ptivodné¢ vibec dfevostavbu nechtéli. Kladli velky diraz na akustiku a bezpecnost
v duchu ,,mj dim mé soukromi“. Zelezobetonovy skelet spolu se systémem plovoucich podlah,
myslim plni svoji praci dobfe. Dievéné sendvicové oplasténi vytvari skuteCny termopancit pii

zachovani subtilnosti konstrukci.

V rozhovoru majitel spole¢nosti uvedl, ze konstrukéni systém Timbex je finanéné nakladnéjsi
variantou rodinného domu, tedy cetnéjSi vyuziti oCekava spiSe u vicepodlaznich staveb. Uvedl,
ze zajimavym smérem marketingové strategie by bylo vhodné mapovat cilovou skupinu starosti
obci, ktefi fesi bytové jednotky seniort, ¢i umisténi rodin se slabsich socidlnich vrstev ¢i cileni na

vystavbu rekreaénich objekti (resorty, ubytovani, hostinska ¢innost).
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B) B2B — obchodni zastupce developerské spole¢nosti (shrnujici protokol)

Tabulka 3: Pfepis rozhovoru kvalitativniho vyzkumu — B2B (Vlastni zpracovani)

1

Jaka je ¢innost/ Jaké jsou typy staveb, na kterych se Vase spole¢nost podili?

Provadéni staveb, jejich zmén a odstrailovani; projektova cinnost ve vystavbe
administrativnich  objektd nabizejici kancelarské plochy v nejvyssi  kvalité
(Palace Turmalin), Realitni obchody s nebytovymi prostorami, rozvojové projekty
pro ¢eska mésta, obchodn¢ administrativni a zabavni centra (Aqualand Moravia), staticka
doprava, parkovaci garaze a sprava nemovitosti.

Jaké jsou tedy pozadavky (parametry) kladené na dodavatele stavby?

Diraz je kladen pfedev§im na optimdlni rychlost vystavby dané¢ho projektu a efektivity,
ve smyslu nakladovosti (ceny dodavatele) versus kvality odvedené prace. Nutné je splnéni
piedem stanovenych parametrii stavby (pozadovana pozarni vyska, feSeni atypickych
pozadavku projektu apod.).

Existuji hlavni poZadavky VaSich koncovych klientii na stavbu, které musite brat
v potaz jiz p¥i zadavani stavby dodavateli?

V dnes$ni dobé je ¢im dal vice bran zietel na ekologickou Setrnost, rychlou moznost
nastéhovani a naslednou usporu provoznich naklada. V ramci vétSich projekti je vSak
stézejnim bodem zisk a tyto pozadavky ustupuji do Ustrani a nehraji momentalné hlavni
roli pfi vybéru dodavatele stavby.

Je v predstihu fteSena i flexibilita konstrukéniho systému v ramci

budoucich ,,dodélavek* ¢i pretvareni vystavéného objektu (rozSifeni, rekonstrukce,
nastavby apod.) ?

V piipad€ koupené parcely neni nutna flexibilita stavby vii¢i terénu, ale flexibilita viici
zménam pii modelovani rozlozeni stavby (napi. nosnd konstrukce by méla zvladnout
1 vystavbu vnitiniho bazénu apod.).

Je konstrukéni systém Timbex vhodny pro VasSe potencionalni / budouci zakazky?

Systém ma potencional, ale ptfi pozadavcich u riznorodych projektli nelze dolozit
funk¢nost systému na potiebnych parametrech

Jaké jsou tedy poZadavky na systému Timbex, aby mohl byt vyuzit?

Konstrukce spojend s drevostavbou ma v ramci legislativy a narokli na ,, pasivnost
stavby* budoucnost. Pro investory je vSak nutna demonstrace systému v praxi a ovefeni
kvalit a ptipadnych splnéni pozadavk projektu.
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3.5.4 Diskuze vysledku a doporuceni

Pfedem stanovena centrdlni vyzkumna otazka znéla: ,,Jaké by meély byt hlavni cilové skupiny
marketingového planu pro nové zavedeny synergicky stavebni produkt Timbex na trh od spolecnosti

Avanta Systeme spol. s.r.0.?

Vyzkumné Setieni dale hledalo odpovédi na nasledujici otazky:

Dil¢i otazka: Ma byt cilena marketingova strategie na trh B2C?

Dil¢i otazka: Ma byt cilena marketingova strategie na trh B2B Ci existuje jiny zpiisob zaméreni cilové
skupiny?

Dil¢i otazka: Jaké jsou tzv. ,, parametry “ potencionalnich zakazniki na vybraném trhu?

Vyzkum trhu B2C, ktery se skladal jak z kvantitativni metody (formou dotaznikové Setieni),
tak z kvalitativniho interview (zpétn€ hodnoceny vybeér / jiz uspokojenou poptavka produktu Timbex),
nam blize specifikuje hlavni potieby zdkaznikdi a napomahd definovat, jak by mohla vypadat

potenciondlni klientela tohoto trhu (produktu).

Segmentace cilové skupiny B2C:

« lidé ve véku od 27-35 let (neadekvatni vysledek, o¢ekavany posun této hranice v ramci
rozsifeni poctu dotazovanych),

. disponujici 3,5 — 5,5 mil. K¢,

« rodiny s détmi, produktivni vk, starsi pary,

. vystavba: venkov, pfilehlé méstské ¢asti do 5 km od centra (Jak je na tom dostupnost
vhodnych pozemkai,

« preference zakaznikli: nizké provozni ndklady (informace o moznostech interiérového
vybaveni), efektivni inZenyrska ¢innost, ekologicka stranka (dfevostavby),

« vhodnd mista propagace: Socialni sit¢ — stavebni portaly, ADMD (Asociace dodavatelti

montovanych domi).

Z vyzkumu je patrné, Ze je vhodné podchytit trh cilovych zakaznikl a mifit marketingovou strategii
1 na tuto cilovou skupinu. Vsak celkova vystavba je finan¢né nakladné;jsi a tento fakt mize negativné
ovlivnit pfipadny zajem klientil. Je tedy vhodné zvolit takové marketingové kanaly, které oslovuji

zékazniky s vétsi bonitou, pomoci kterych vzroste povédomi o systému Timbex.
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Trh B2B ma velky potencial a je nutné s timto trhem do budoucna pocitat. Z provedené¢ho vyzkumu
jsme mohli vypozorovat jednotlivé pozadavky obchodniho zéstupce developerské spolecnosti

*vwvr

nakladech a rychlém rozprodani.

Systém Timbex nabizi a mize byt tedy idedlnim feSenim (konstrukénim systémem) developerskych
projektl. (Atributy: rychlost, efektivita — cena vs. kvalita prace, systém spliujici pozadovanou
pozarni vysku, nizkd nakladovost). Nicméné vyznamnym nedostatkem ¢i momentalnim divodem
nevyuziti produktu Timbex v ramci developerskych projektl je absence uplatnéni tohoto stavebniho

systému v praxi.

Novost a nedivéra v tento systém je hlavnim problémem piipadné poptdvky ze strany tohoto
B2B sektoru. Pro investory, je v budoucnu nutnd demonstrace systému v praxi a ovétreni jednotlivych
atributl na konkrétnich (pilotnich) projektech.

Zustaneme-li v ramci tohoto typu trhu, lze spatfit i jiné segmenty, které mohou byt potencionalni
klientelou, vSak nenesou tolik pozadavkii a odpovédnosti vii¢i tietim strandm pii rozhodovani

a zadavani vystavby, jak je tomu u developerskych projekti.

Z pohledu majitele stavebni spolecnosti Avanta Systeme mohou byt atraktivnimi ptilezitostmi
zejména mali podnikatelé se zaméfenim na hostinskou ¢innost (rekreace, ubytovani, restaurace)
a také segment, ve kterém se vyskytuji predstavitelé obecni spravy ve méstech a obcich, jenz maji

za ukol zaji$téni obecnich budov a objektt.

Pti vytvareni marketingové strategie je tedy vhodné zaradit prvky marketingového mixu a zplisoby
propagace, které budou cilit pravé na tento segment a povedou k zajisténi vystaveb v tomto B2B trhu.
Ptidanou hodnotou v ptipadé tspéSného osloveni cilové skupiny a nasledné provedeni vystavby
je moznost samotné prezentace stavebniho systému Timbex u developerskych spolecnosti

a tim 1 potlaceni pfipadnych obav z vyuZziti neovéten¢ho systému.
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Tabulka 4: Souhrn silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb plynoucich z vyse uvedenych charakteristik produktu

a marketingového vyzkumu

Silné stranky

Slabé stranky

Nizka spotieba energie pti vystavbé (provozni
naklady) oproti zdénym domim

Rychlejsi opotiebeni v porovnani se
zdénymi domy

Rychlost vystavby (dfevostavba je tzv. sucha
vystavba, kterou lze realizovat celorocné bez
dopadu

na kvalitu provedeni)

Drazsi vystavba nez u klasickych vystaveb
(dfevostaveb) rodinnych domu

Vice vyhovuje zmé&nam zplsobu Zivota v ¢ase
(Gpravy, rekonstrukce, obména)

Produkt Timbex neni uplatnén v praxi jako
vicepodlazni zastavba (pouze rodinny diim)

Vysoka kvalita a piesnost provedeni

Cena — vyss$i nakladovost a drazsi provedeni
vystavby

Nizké naklady na zalozeni stavby vzhledem k

Vv

jsou slozit&jsi zakladoveé poméry

vetsi uzitny prostor ve vztahu k zastavéné plose
nez u staveb provedenych klasickou technologii

Prilezitosti

Hrozby

Zvysujici se zajem o ekologii (stavebni
materialy) (10 % vystaveb)

Stale pretrvava upfednostiiovani komplexnich
zelezobetonovych staveb

Legislativni opatfeni v rdmci snizovani spotieb
energii budov do 2020

Drazsi provedeni vystavby => hrozba ztraty
urcité klientely

Zakaznici uptfednostiiuji nizké provozni ndklady

Odrazeni obchodnich zastupitelil
developerskych spolec¢nosti, kviili absenci
vyzkouseni produktu v praxi

Atraktivni potencionalni klientela (mali
podnikatelé rekreacnich stfedisek a pohostinstvi,
nejvyssi predstavitelé obecni spravy (starostoveé
obci)

Produkt taktéz vhodny pro developerské
projekty
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3.6 Analyzy prostredi

V této Casti je provedena kriticka strategicka analyza, ve které jsou uvedeny hlavni faktory ovliviujici
vnéjsi, oborové a vnitini prostiedi spolecnosti. Na zakladé provedené analyzy bude vytvoren plan

modelu zmény.

3.6.1 SLEPT analyza

Tato analyza zkouma vn&js$i faktory, které ovliviiujici makroprostfedi stavebni spolecnosti.
Jedna se o determinanty ovliviujici ¢innost obchodni jednotky ze strany socidlniho, legislativniho,

ekonomického, politického a technologického prostiedi Ceské republiky (3).

3.6.1.1 Socialni faktory

Od roku 2015 pocet obyvatel permanentné roste. Ke konci roku 2018 je v CR pies 10,6 mil. obyvatel
na rozloze 78 866 km2. Mezi potencionalni zadkazniky spolecnosti Avanta Systeme spol. s.r.o. patii
lidé ve veku 25-65 let, ktefi tvoti 55,64 % z celkového poctu. Na tento faktor se vaze i finan¢ni
naroc¢nost vystavby, ktera konkretizuje dany cilovy segment. Tedy potencionalni klientela je ta ¢ast
obyvatelstva, ktera je schopna disponovat finanénimi prostfedky, které by mély byt minimalné

ve vysi od 2,5 mil. K¢. (1).

Celkové sniZzeni nezaméstnanosti kleslo k srpnu letoSniho roku 2018 na uroveii 2.5 %, coz v podnikéani

naseho sektoru luxusnich sluzeb je ptiznivym faktorem zvysujici pravdépodobnost poptavky (2).

DalSim socialnim faktorem je vyvoj bydleni ceskych domacnosti, jak uvadi tabulka ¢. 5 a 6. V ramci
srovnani je patrné, Zze popularita mit vlastni dim s pfibyvajici Cetnosti rodiny roste, vSak stale
prevlada (skoro trojnasobn¢) bydleni v bytovych domech, tedy v bytovych jednotkach
u vicepodlaznich domt (staveb). Dale je mozné pozorovat jednotlivé preference dle druhu
domadcnosti, napt. urbanizace s vyssi Cetnosti ¢lenti rodiny klesd, a pozadavky na uzitnou plochu

a pocet mistnosti roste (24).

Mezi dalSi socialni faktory lze zatfadit i trendy moderni doby, zejména tzv. ,,ekomysSleni®.
Které¢ je odezvou na nynéjSi stav klimatickych podminek a celkovému chovani populace.
Lidé si v dneSni dobé zacinaji uvédomovat dilezitost environmentalni otdzky ve smyslu ochrany

zivotniho prostredi (26).

Tento fakt se promitd 1 do pozadavkil na energetiku a hospodarnost bydleni, jenz mtze kladn€ ovlivnit

myslenku stavéni bytovych jednotek v rdmcei nizkoenergetické vicepodlazni vystavby.
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Tabulka 5: Statistika bydleni dle druhu domacnosti na zakladé charakteristik a vybavenosti domacnosti 2017 (Zdroj: 24)

Dvojice
Sgﬂg?ri] gs|tei ci,;uhu Domacnosti jednotlivea dosZ[:if“‘:’l.y(cl;lt})ez Ostagni 1 dospily Dvojice dospélych Osta’gm’
Charakteristiky bydleni e i | domac.
a vybavenost domécnosti ey 65 a méng jeden bezvzgv. zavlsly(nl , & o || s 2 ) 3 avice | s€ zav.
(%) méne nez 65 let vice let | nez65 | 65 leta déti détmi zawsje za\Clgle zaV|§chh détmi
let vice dité deti deti
Pocet domacnosti g%g %g Igg ggg g;i’ 169 467 | 429604 491 490 111 549 5(2)8
Druh domu:
rodinny diim 26,7 34,7 39,4 50,4 66,0 18,8 37,8 48,7 59,0 69,2
bytovy dim 72,5 64,2 60,0 49,2 33,8 80,6 61,7 50,3 40,2 30,3
jina budova 0,7 1,0 0,6 0,4 0,2 0,6 0,5 0,9 0,9 0,5
Forma uzivani bytu:
ve vlastnim domé 22,2 26,4 36,8 45,0 65,0 14,5 34,2 46,8 51,8 66,8
v osobnim vlastnictvi 30,1 33,9 29,3 30,8 17,1 33,6 33,2 31,5 16,7 15,2
druzstevni 8,8 91 8,4 8,3 6,9 8,7 7,7 6,4 4,0 51
pronajaty 323 | 184 22,1 9,5 9,7 38,4 21,7 11,7 22,1 10,4
u pribuznych / znam. 6,7 12,3 3,3 6,3 1,2 4,8 3,2 3,6 53 2,6
Typ najemného:
troni 30,0 15,2 20,6 8,6 8,2 35,7 20,1 10,3 19,6 9,0
snizené 2,3 3,2 1,5 0,9 15 2,6 1,6 1,4 2,5 1,4
najemné neplatf 67,7 81,6 77,9 90,5 90,3 61,6 78,3 88,3 77,9 89,6
Velikost obce:
do 1000 obyvatel 11,9 13,9 15,2 16,6 25,8 8,4 12,8 17,5 21,4 24,0
1000 - 4999 13,3 15,6 18,3 18,5 26,1 10,7 18,1 24,9 25,0 29,6
5000 - 9999 9,4 10,7 8,9 9,5 10,1 10,4 7,7 9,3 9,8 11,5
10000 - 49999 22,9 22,7 21,5 25,2 17,9 29,4 23,6 20,3 21,1 17,1
50000 - 99999 11,4 8,8 10,7 9,0 7,6 145 9,8 6,8 7,0 59
100000 a vice ob. 31,2 28,3 25,5 21,3 12,5 26,6 28,0 21,2 15,9 12,1
Pocet ob. mistnosti:
1 14,0 10,4 3,2 0,7 0,0 4,0 0,6 0,2 0,0 0,0
2 32,7 30,9 17,0 13,6 3,8 22,9 16,1 6,2 5,6 55
3 32,4 37,3 38,5 41,4 28,3 41,6 37,3 29,7 23,6 16,9
4 14,9 13,9 25,6 26,8 29,1 23,9 29,2 33,8 30,5 24,9
5avice 59 75 15,7 17,5 38,8 7,7 16,9 30,2 40,3 52,6
Celkova plocha bytu v m?
do 40 17,9 15,1 4,0 1,8 0,4 6,6 1,6 0,6 3,0 0,8
40 - 60 29,6 30,7 17,7 17,7 75 23,3 16,3 6,6 2,9 5,0
60 - 80 29,9 31,8 36,7 39,1 25,5 38,8 36,2 29,9 26,7 23,1
80 - 100 12,8 13,3 18,6 20,1 24,7 18,0 21,1 21,2 19,1 19,2
100 a vice 9,8 9,1 22,9 21,3 42,0 13,3 24,8 41,7 48,3 51,8
Primérna plocha na 63,50 | 63,60 40,50 40,40 30,00 29,30 27,90 25,00 20,90 23,60
osobu v m?
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Tabulka 6: Statistika bydleni dle druhu domacnosti na zakladé¢ charakteristik a vybavenosti domacnosti 2018 (Zdroj: 24)

Dvojice
Sg:qlée?ri] g S|§I (iI;Uhu Domacnosti jednotliveu dosZ[:ii’l.y(cl;lt})ez Ostagni 1 dospdly Dvojice dospélych Osta’gnl'
Charakteristiky bydleni oba aspon doma}c. L€ . dom,a -
a vybavenost domécnosti ey 65 a méng jeden bezvzgv. zavlsly(m , 1 o || s 2 ) 3 avice -\ se zav.
(%) méné nez 65 let vice let | nez65 | 65 leta déti détmi zel;{lsvle Zavvlsfle Z&Vl%lych détmi
let vice ité deti deti
Pocet domacnosti ggg g% 223 ggg gg; 178 031 450 915 510 275 104 778 ;gg
Druh domu:
rodinny diim 25,5 35,6 38,6 51,1 65,2 19,8 37,6 48,0 60,1 76,9
bytovy dim 73,8 63,8 60,9 48,5 34,5 78,8 62,3 50,9 39,9 23,1
jind budova 0,7 0,6 0,6 0,4 0,2 1,4 0,1 1,1 - -
Forma uzivani bytu:
ve vlastnim domé 20,7 27,0 36,5 46,2 64,4 16,7 33,3 45,7 53,8 74,5
v osobnim vlastnictvi 30,2 32,5 29,8 29,5 16,1 31,1 32,6 32,7 20,1 13,4
druzstevni 8,8 9,8 8,3 8,9 7,8 9,3 6,6 6,4 2,7 3,3
pronajaty 33,0 18,4 22,1 9,1 10,6 38,9 23,2 11,7 18,7 6,3
u ptibuznych / znam. 7,3 12,3 34 6,3 1,2 4,0 43 3,5 4,7 24
Typ najemného:
trzni 31,0 154 21,2 8,5 9,2 37,0 21,9 11,1 16,2 6,3
sniZené 2,0 3,0 0,9 0,5 14 1,9 13 0,6 2,6 -
najemné neplati 67,0 81,6 77,9 90,9 89,4 61,1 76,8 88,3 81,3 93,7
Velikost obce:
do 1000 obyvatel 11,3 13,9 15,6 16,7 22,0 10,3 15,1 17,7 22,9 22,5
1000 - 4999 14,3 16,0 18,3 20,0 26,3 7,9 16,6 22,3 23,7 34,2
5000 - 9999 8,5 9,7 9,1 9,8 10,8 14,2 8,6 8,8 11,7 11,6
10000 - 49999 22,9 23,0 22,5 23,2 20,0 30,3 24,4 20,2 16,0 16,8
50000 - 99999 9,0 10,1 9,5 8,9 7,0 11,8 9,5 8,6 6,5 4,5
100000 a vice ob. 33,9 27,4 24,9 21,2 14,0 25,5 25,7 22,4 19,3 10,4
Pocet ob. mistnosti:
1 14,0 9,6 3,0 0,8 - 4,2 0,7 0,3 - -
2 31,4 28,6 17,8 131 3,8 21,1 16,9 8,3 58 3,1
3 31,2 39,3 38,4 39,6 28,7 41,1 354 28,7 24,1 14,2
4 16,7 15,2 25,2 27,8 27,1 26,7 28,0 32,4 331 22,2
5avice 6,8 7,3 15,6 18,8 40,3 7,0 19,0 30,3 37,0 60,6
Celkova plocha bytu v m?
do 40 17,8 | 139 4,2 1,8 0,2 6,7 1,6 0,9 1,7 -
40 - 60 28,5 29,9 18,2 16,9 8,2 24,1 17,5 7,8 3.8 2,1
60 - 80 29,0 33,2 34,3 38,5 24,5 38,8 33,3 29,0 22,5 18,9
80 -100 13,3 12,6 19,7 19,5 26,0 17,2 20,7 22,2 18,7 18,4
100 a vice 11,3 10,4 23,7 23,1 41,2 13,2 26,8 40,1 53,2 60,7
AT e DIEETE G 64,60 | 6500 | 40,70 | 41,0 | 30,30 | 30,10 28,70 24,80 2130 | 2520
osobuv m
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3.6.1.2 Legislativni faktory

Neboli pravni a legislativni oblast, zejména pouzivatelnost a interpretovatelnost spolu s praci soudi.
Préavni ukony souvisejici s podnikanim jsou upraveny zejména v obanském, pracovnim a obchodnim
zakoniku spolu s pravnimi postupy a povinnostmi podnikani. Spolecnost Avanta Systeme spol. s.r.o.
je ovlivilovdna novelami z pracovné-pravnich vztahli v souvislosti s vykondvanim zavislé
¢i samostatné ¢innosti na daném projekt vystavby (3).

Mezi hlavni zakony, které jsou vazany k tomuto typu podnikani, patii:

. Zéakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik

. Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,

. Zékon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,

. Zakon €. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi a Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu,
. Zékon ¢. 183/2006 Sb., o izemnim planovani a stavebnim fizeni,

. Zakon CNR ¢&. 338/1992 Sb., o dani z nemovitych véci.

Mezi dalsi legislativni upravy patii 1 napt. evropskd smérnice (31/2010/EU), kterd upravuje
pozadavky na sniZovani spotieby energii budov do roku 2020. Tento faktor ma negativni dopad
zejména na nepiimé konkurenty (substituty), které vyuzivaji pti svych stavbach pouze zdénych,
zelezobetonovych konstrukénich systémt. Tento determinant mé& pozitivni vliv na spole¢nost

zabyvajici se uz tak nizkoenergetickym provedenim staveb (Timbex).

3.6.1.3 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patii ekonomicky stav potencionalnich zdkaznikii (domadcnosti),

ktery je do jisté miry spjat se socialnim prostiedim CR.

Primérny mésicni piijem domacnosti na obyvatele v nomindlnim vyjadieni byl 26 835 K¢,
z toho 5 051 K¢ tvorily individualni sluzby a zbozi poskytnuté vladnimi institucemi a neziskovymi
institucemi slouzicimi domacnostem. Primérny mésic¢ni ptfijem ze zaméstnani dosahl 32 887 K¢
meziro¢ni rast o 5,4 %. Primérnd mésicni spotieba domacnosti na obyvatele v nominalnim vyjadieni
dosahla castky 24 566 K¢. Vysledkem rychlej$iho rstu vydaji domécnosti, nez jejich piijmi proti
pfedchozimu ctvrtleti byla niZ§i mira Gspor, a to 10,4 %. Mira investic v sektoru domacnosti dosahla
8,3 % (4).

Jak demonstruji ekonomické ukazatele, Ceska republika vykazuje rist ekonomiky. K 30.9.2018
doséhly celkové ptijmy statniho rozpoctu 1 024,2 mld. K¢, celkové vydaje 1 007,4 mld. K¢ a prebytek

4

43



ristu. VIada momentalné vybrala na danich vice, nez investovala. Takhle velky prebytek by mohl

vést ke snizeni daiiové povinnosti, coZ by mohlo byt dal§im pozitivnim vlivem na spole¢nost (4).

Vsak momentalné nejvyznamné¢j$im a nejsiln€jSim ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje ¢innost
stavebni ¢innosti jsou nova ustanoveni Ceské narodni banky, kterd od #jnd 2018 méni limity
hypote¢nich uvéria. CNB dle své cenové politiky a finandni stability zpfisiuje podminky
pro poskytovani hypotecnich Gvérii a jiz poctvrté od konce roku 2015 zvySuje proti cyklickou
kapitadlovou rezervu bank. Tedy od fijna 2018 veskeré uvéry (hypotecni, spotiebitelské, kreditni,
kontokorenty apod.) spadajici na fyzickou osobu, nesmi pirekrocit deviti-nasobek jejiho Cistého

ro¢niho ptijmu (5).

I kdyZ se v roce 2019 neocekavaji tak velké aktivity centralni banky, sazby by se dle analytiki mély
zvedat dvakrat a uroky hypote¢nich uvéri odhadem porostou. Zdrazovani by udajné nemélo
byt tak intenzivni jako v poslednim cCtvrtleti, intervaly mezi zvySovanim sazeb by mély byt delsi
nez v loiském roce, vSak lidé s hypote¢nimi iivéry mohou ocekavat uroky mezi tfemi a tfemi a ptl

procenty, tedy vyssi mésicni splatku (27).

3.6.1.4 Politické faktory

Tyto faktory vyplyvaji zejména z politiky Ministerstva pro mistni rozvoj. Zejména se jedna o dotace
poskytované obcim na vystavbu nize zminénych domu a regeneraci stavajicich sidlist’.

V piipadé podpory vystavby domi, se jednd o pofizeni ndjemnich byt se socidlnim urcenim
(j. socialnich bytl) osobam, které maji ztiZzeny pfistup k bydleni v disledku zvlastnich potieb
vyplyvajicich z véku, zdravotniho stavu nebo socialnich okolnosti jejich Zivota, pficemz neni v moci

téchto osob tyto okolnosti ovlivnit (25).
Program ma tf'i dotacni tituly:

e pecovatelské byty (PCB) pro osoby s nizkymi piijmy, které maji zvlastni potieby v oblasti
bydleni z divodu pokrocilého v€ku nebo zdravotniho stavu. Cilem je prodlouzeni
sobéstacnosti a nezavislosti osob z cilové skupiny a zaroven efektivni poskytovani terénnich
sluzeb socialni péce,

e vstupni byty (VB) pro osoby s nizkymi piijmy, které ani pfi vyuziti vSech stavajicich nastroju
socidlni a bytové politiky nemaji ptistup k bydleni, pfiCemz jsou schopné samostatného
zivota, zejména z hlediska plnéni povinnosti vyplyvajicich z ndjemniho vztahu. Cilem

je zajisténi pristupu osob z cilové skupiny k ndjemnimu bydleni,
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komunitni domy seniort (KoDuS) pro osoby, s limitovanymi piijmy, starsi Sedesati let.

Cilem je zajiSténi ndjemniho bydleni pro osoby z cilové skupiny tak, aby doslo k uchovani

a prodlouzeni jejich sobéstacnosti a nezéavislosti a soucasné¢ aby byl umoznén komunitni

zpusob zivota na principu sousedské vypomoci. Duraz je kladen na mezilidské vztahy

a zachovani osobni nezavislosti kazdého jedince. Komunitnim domem seniori se rozumi

bytovy diim o min. 10 a max. 25 bytovych jednotkach zaroven obsahujici sdilené prostory

umoziujici komunitni zivot seniori (25).

3.6.1.5 Technické a technologické faktory

V pripad¢ stavebni spolecnosti je technicky a technologicky pokrok jeden z hlavnich faktord,

ovlivitujici konkurenceschopnost a budouci Zivotaschopnost celé obchodni jednotky. Jednotlivé

technologické postupy a systémy, vyuzivané u stavebnich firem, jsou ve vét$iné ptipadd riznorodé

a velka vétSina stavebnich podnikil vyuziva sviij vlastni stavebni systém. Inovacni progres ze strany

Avanta Systeme spol. s.r.0. je momentalné na vrcholu a od zacatku roku 2019 budou nové vyvinuté

technologické postupy a montazni systémy zavedeny do produkce.

Tabulka 7: Souhrn piilezitosti a hrozeb vyplivajicich ze SLEPT analyzy

Prilezitosti

Hrozby

Nizkd nezaméstnanost (lidé maji piedpoklady

disponovat dostate¢nymi finan¢nimi prosttedky)

ZvySujici se tlak na konkurenci ze strany EU
(evropska smérnice (31/2010/EU), ktera bude
zvySovat konkurenceschopnost spolecnosti Avanta

Systeme

Z ekonomického pohledu meély lidé wvyssi
spotfebu nez miru drzeni uspor, tedy v rdmci
odhadované budouci recese, nebudou drzet
takové mnozstvi finanénich prostfedkd, tedy
chtit sluzeb stavebnich

nebudou vyuzit

spole¢nosti

Diky neustalym inovacim a obohacovani produkti,
ma spolecnost ptilezitost oslovit Siroké pole zajmu

zékazniki a tim zesilit svou konkurenceschopnost

Trendy moderni doby (ekologie, optimalizace
provoznich ndkladi apod. => osloveni S$ir§iho

spektra zakazniki

Vicepodlazni bytova vystavba pro obce

ZvySovani limitu CNB, zdkaznici dosdhnout
jesté na mensi mnoZstvi finanénich prostiedka.

SniZeni hypote€nich Gvérti => sniZeni poptavky
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3.6.2 Analyza odvétvi na zakladé Porterova modelu

Tato analyza je postavena na zadkladé¢ prvkd Porterova modelu, ktery patii k zakladnim

a nejvyznamnéj$im nastrojim analyzy oboru spole€nosti a jejiho strategického fizeni. Zaroven

wrwe

3.6.2.1 VnitFni konkurence

V ramci vnitini konkurence dievo stavebniho odvétvi, jsou hlavnimi konkurenty spole¢nosti, které
jsou soucasti ceské Asociace dodavatelit montovanych domi (ADMD). Jedna se o obchodni jednotky
s obdobnou nabidkou sluzeb, lisici se vSak primérnou ro¢ni produkci, cenovou politikou a zptisobem

provedeni vystavby dfevostaveb.

INdzev spoleénosti Sidlo

Atrium Plzefisko

RD Rymafov Rymarov (§umperk)
MS HAUS Hradec Kralové
ROVAX Bmo

VS DOMY Y setin

HAAS Bmo

VEXTA stfedodsky kraj

Obrazek 14: Seznam nejvyznamnéjSich konkurentd (Vlastni zpracovani)

Mezi nejsilnéjsi konkurenty patii zejména RD Rymatov, ktery v dneSni dobé zasahuje 1 mimo
tuzemsky trh a spole¢nost Atrium a MS Haus, jenZ ma o polovinu vyss§i ro¢ni produkei dfevostaveb
nez Avanta Systeme (profil firem nize). Jedna se vSak zejména o konkurenty vystaveb rodinnych
domi (B2C trh), nikoli vicepodlaznich zastaveb (mimo RD Rymarov). S timto typem produktu, jenz
je vystaven pomoci synergie dieva a betonu ptichdzi jako prvni na trh Avanta Systeme, ktera shledava
nejvetsi konkurenéni riziko v substituénim feSeni dané vystavby. Tedy momentalné nejsilngjSimi
konkurenty v B2B trhu jsou spole¢nosti vénujici se vystavbam zelezobetonovych konstrukei v ramei
zdénych domil. V tomto piipad€ je nutné poukazat na efektivnost a ekologi¢nost vystavby pomoci

systému Timbex, a tim zvysit svou konkurenceschopnost, popft. snizit silu vlivu téchto konkurent.

Na nasledujici stran€ jsou uvedeny profily vySe zminénych hlavnich konkurentti, které charakterizuji

jejich prednosti v ramci dievozpracujiciho stavebniho odvétvi.
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« RD Rymarov
Spoleénost RD Rymaiov je nejvétsim vyrobcem dievostaveb v ramci celé Ceské republiky.
Firma plsobi na Ceském stavebnim trhu 50 let a mad za sebou 25 tisic realizovanych staveb
v CR i zahraniéi.
Technologie vyroby na bazi lehké prefabrikace dieva umoznuje velmi rychlou vystavbu pii dodrzeni
vysokych kvalitativnich parametri. Tento systém suché vystavby spliiuje vSechny poZzadavky
na ekologickou stavbu v souladu s trvale udrzitelnym zpiisobem zivota. Lze nabidnout stavby

rodinnych 1 bytovych domil nebo celé developerské projekty (27).

o Atrium

Firma ATRIUM pisobi na trhu od roku 1993 a zrealizovala vice nez 1000 staveb. V soucasné dobé
dosahuje ro¢ni vystavba 60 — 90 rodinnych domi. Od roku 2004 plsobi spole¢nost
také na slovenském trhu a od roku 2013 v Rakousku.

Prednosti spole¢nosti je zejména rychla vystavba, jelikoz dfevostavby této spolecnosti se montuji
z pfedem zhotovenych celosténovych paneli ve vyrobnich halach, kde se osadi okna, dvete, parapety
apod. Montdz domu na pozemku zabere pouze n€kolik dnii. ATRIUM je taktéz ¢lenem ADMD
a drzitelem Dokumentu ndrodni kvality (27).

. MS Haus
Spole¢nost MS HAUS je stavebni a projekéni firmou specializujici se na difevostavby s lehkou
ramovou sendvicovou konstrukei. Je clenem Asociace dodavateli montovanych domu a jeji stavby
jsou certifikovany kromé platné legislativy také podle Dokumentu narodni kvality.
Spole¢nost je na trhu jiz od roku 1999 za tu domu ma za sebou stovky realizaci v CR i v zahrani&i

a je taktéz ¢lenem ADMD (27).

3.6.2.2 Riziko vstupu novych konkurenti

Jelikoz ma stavebni pramysl velké pozadavky na majetkové zazemi, finan¢ni provedeni, odbornou
zpusobilost, bezpecnost provedeni prace v rdmci zakonem danych ptedpisit (pozarni vyska,
energetické normy apod.), je velmi komplikované zatadit se na trh (méné silny vliv), v némz zakaznici
hledaji kvalitu a letité zkuSenosti.

Vyhodou novych konkurentli (rizikem pro spole¢nost) miize byt inovativni feSeni vystaveb, které
dokaze optimalizovat stavebni Ci provozni naklady natolik, ze je schopno ve srovnani s nabidkou
od zavedenych spolecnosti poskytnout sluzby pii stejnych pozadavcich, vSak za nizSi cenu.
Proto je neustale nutné optimalizovat vyrobu, snizovat naklady samotné spolecnosti a inovovat

stavebni technologie.
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3.6.2.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Vlastni vliv zdkaznikl, tedy odbératelt je ovlivnén mnoha aspekty. Jednotlivi odbératelé se od sebe
lis1, svymi potfebami, pozadovanou kvalitou sluzeb a zejména cenovym rozmezim, které¢ je redlné
a umérné jejich finanénim prostfedkiim. Momentalni trh je stale jesté nasycen klientelou, ktera diky
nyn¢j$im ekonomickym podminkdm neustdle poptava. Od fijna 2018 se vSak vyhoda hypotecnich
uvéru snizila, a pravé od této chvile, mizeme zaznamenat upadek poptdvaného mnozstvi. Je nutné
vytvorit opatieni, které i pii zvySené vyjednavaci sile zdkaznikli zamezi snizeni poptavanych sluzeb
v budoucnu. Vhodnym prostitedkem je vytvofeni variabilni nabidky dle pifani zakaznika
a optimalizace nakladii, zejména logistiky, ktera je hned po referencich (kvalita a odbornost), jednou
z pozadavkll zékazniki v pfipadé vybéru stavebni firmy. Cim vzdalengjsi vystavba od sidla / vyrobni
haly, tim vétsi ndklady na pepravu materialu, tedy drazsi cena za postaveny diim. Cenotvorba je piili§
Casto zalozena na kalkulaci ndkladii plus marze bez hledéani a pfidané hodnoty ¢i tispor pro zakaznika.
Stavebni firmy by tedy mély zalit systematicky pracovat se svymi zdkazniky, jejich potiebami

a vnimanim piidané hodnoty a kvality. Jediné tak lze vyjednavaci silu zdkazniki efektivné snizit.

3.6.2.4 Vyjednavaci sila dodavatelu

Kazdé primyslové odvétvi vyzaduje k produkei pracovni sily, materidly, jiz hotové komponenty
a jiné zasoby. Tim se vytvareji vztahy mezi dodavateli a odbérateli. Silu dodavateli v téchto vztazich
ovliviiuje mnoho faktort.. Vyjednavaci silu dodavatelti ve stavebnim odvétvi nelze podcenit, zejména
pak v obdobi, kdy je abnormalni nedostatek lidskych zdroji. Momentélni nabidka pracovnich sil
v oborech, kde je tfeba d¢lnikd, vykondvajici odbornou fyzickou praci, je znatelné nedostacujici
a z dlouhodobého hlediska netinosna (velky vliv této sily). Pravé tato vyjednavaci sila pracovnikii
je zodpoveédnd za poklesy produkce a feseni vystavby domi pomoci ilegalnich délnikd z ciziny.
Avanta Systeme spol. s.r.o. je z tohoto diivodu nucena produkovat u domil nizsi cenové kategorie
pouze fazi stavby na dokonceni. ,,Kvili nedostatku pracantii, nejsme schopni zajistit u v§ech domu
hotovou stavbu na kli¢. U lukrativnéjSich direvostaveb, fesSime tuto fazi stavby subdodavateli, pronesl

jednatel spole¢nosti Avanta Systeme.
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3.6.2.5 Riziko substitu¢nich sluzeb

Substitu¢nimi produkty dievostaveb jsou zejména sluzby z jiného stavebniho odvétvi, které mohou
dané produkty nahradit. Tedy pro jistou skupinu zédkazniki maji stejnou funkci, jen jsou postaveny
na jiné technologii. V odvétvi stavebnictvi je celkové hrozba substituce pomérné vysoka,
a to ze strany zdénych ¢i panelovych domt (betonovy skelet). Pokud ov§em vezmeme v potaz pouze
produkt jako takovy, je hrozba substituce prezentovdna vysSimi naroky na materialy
(dlouha zivotnost), kvality apod., kterou nékteti zakaznici shledavaji pravé v tomto zpisobu vystavby.
Vyhodou dfevostaveb a pasivnich domt jsou legislativni opatieni, kterd postupem Casu zvySuji
pozadavky na energetické normy u veskerych vystaveb (i zdénych). Tedy spolu s trendy (ekologie)
a budoucim ocekavanym vyvojem pozadovanych energetickych norem ma nizkoenergetické
stavebni odvétvi dobré vyhlidky a oproti substitu¢nim sluzbam vyhodu uz v dne$ni dobé.
Hlavni ptidanou hodnotou, jenz ma pro zdkazniky nejvétsi vliv a ptinos v daném odvétvi je schopnost
efektivni optimalizace provoznich nakladii daného objektu, na kterou je bran ztetel jiz od samého
zacCatku vystavby. Diky dlouholetym zkuSenostem spole¢nost vi, jaka rizika (hrozby) mohou béhem
vystavby ¢i ndsledné pii samotném bydleni nastat a je si dokonce jista do takové miry, Ze svym
klientim garantuje pfedem stanovenou cenu kone¢né¢ho dila. Diky témto schopnostem dokaze
spole¢nost fidit a zavadét takova opatieni, kterd vedou k co nejveétSsimu sniZeni provoznich naklada
stavby.
Tento pohled na substituéni feSeni vystavby (upfednostnéni jiného systému u planované stavby)
je provazan jak s B2B, tak s B2C trhem. V ptipadé, Ze by vSak dany segment (s vyssi bonitou) na trhu
cilovych zakaznikli nevykazoval dostateCny zdjem o vystavbu rodinnych domt s vyuZitim systému
drevostaveb / Timbex a spiSe zajistoval bydleni pomoci substitutu ve formé najmu (napt. kvuli
hrozbam ekonomickym faktorim, viz analyza SLEPT), je vhodné na zékladé snizené poptavky této

cilové skupiny, pieorientovat marketingovou strategii (primarni cileni) na zakazniky B2B trhu.

Tabulka 8: Souhrn vnéjsich faktori pfilezitosti a hrozeb, vyplivajicich z analyzy odvétvi

Prilezitosti Hrozby

Trendy moderni doby (ekologie, optimalizace Uptednostnéni substitutli (zdénych
provoznich nakladl apod. => osloveni SirSiho spektra |vystaveb) pied systémem Timbex
zékaznikll
Jedine¢nost konstrukéniho systému (konkurence SniZeni hypote¢nich Gvérti => sniZeni
zatim tento systém nerozviji) poptavky

Osloveni zakaznik®i na zaklad¢ letitych zkuSenosti a |Nedostatek pracovnich sil (lidskych zdrojt)
silné konkurenceschopnosti

Schopnost optimalizace provoznich nakladua (s Ztrata poptavky z divodu omezené faze
garanci ceny), jenz je silna strankou podniku oproti  |dokonéeni (Faze na kli¢ jen u
konkurenci. lukrativnéjSich projektt)
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3.6.3

Marketingovy mix 5P

Je néstrojem, pouzivanym pro marketingové¢ fizeni a analyzu nasledujicich marketingovych ¢initelt

uvnitt spole¢nosti.

3.6.3.1 Produkt (Sluzby)

Hlavnimi produkty spole¢nosti jsou:

Typové domy, jeZ jsou modelovany v 3D projekci a nasledné upraveny dle ptani zékazniku.
Individualni stavby Sit¢ na miru pozadavki klienta a navrzeny v architektonickém atelieru
Zahradni domy, které mohou byt vyuzity k celoro¢ni rekreaci a co do vybavy odpovidaji
typovym domtim.

Ostrovni domy neboli ekologické stavby, které jsou nezavislé na ptipojkach.

Nastavby stavéné systémem dievostaveb, jenz zvétsuji obytny prostor pivodnich domil

(1 zdénych).

Timbex, ktery je ur€en zejména pro vicepodlazni vystavby a kvili spojeni prvkii dieva

a zelezobetonové konstrukce I1ze vyuzit pii1 nejriiznéjSich projektech a vystavbach.

V ramci predstaveni spole¢nosti bylo prezentovano Siroké spektrum nabidky sluzeb Avanta Systeme

spol. s.r.o. Spolecnost umoziiuje zakaznikiim zajiSténi veskerych praci, které se vazou k uplnému

pocatku predstav o domée az k GspéSnému predani domu na klic.

1)

2)

3)

V prvé tad¢ se jednd o predprojektovou pripravu, kterd zahrnuje predevSim zjiSténi,
co vSe bude tieba fesit v rdmci projekénich praci, jak bude ovlivnéna vySe investicniho zdméru

stavby, jakym zpisobem bude stavba povolena a jak dlouho bude celkovy proces trvat.

Dale je moZzné vyuzit projekénich sluZeb a inZenyrské ¢innosti. V projekénim ateliéru
zacnou mit predstavy realnou podobu, kdy katalog typovych doml Avanta Systeme nabizi
inspirujici prostiedi, v némz pomoci drobnych korekei a Gprav Ize vytvotit novy ditm dle piani

zékaznika pomoci 3D projektovani.

Pti vytvafeni podoby individualnich domi je mozné vyuzit sluzeb architektonického
ateliéru, ktery vede samotny majitel spole¢nosti Ing. Arch. Petr Vala. Spolu s parametry

pozemku a pfanim zékazniki vznikaji ve spole¢nosti jedine¢né domy na miru.
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4) Realizace dané stavby je nasledn¢ provadéna dle vybéru daného produktu

(vybrané technologie dievostaveb). Moznosti feseni stavby jsou nasledujici:

« Kompozitni dievéné konstrukce
Kompozitni dim propojuje rtizné technologie difevénych nosnych konstrukei. Jedna
se predevsim o “lehky dievény skelet” (tzv. rdmové konstrukce), “tézky dievény skelet”
a “plnosténné dievéné panely” (tzv. CLT panely). Vyhody jednotlivych technologii
se propojuji do celkli umoziujicich realizovat slozitéjsi stavby at’ uz po strance designové,

architektonické nebo projekéni. Jsou vyzvou a inspiraci pro investory, architekty 1 projektanty.

. Difuzné oteviena konstrukce
U oteviené¢ho systému se pocitd s prostupem ¢asti vzdusné vlhkosti z interiéru do exteriéru.
Proto jsou jednotlivé vrstvy sendvicové stény navrzeny tak, aby jejich difuzni odpor smérem
k exteriéru klesal. Pokud dojde v nosném systému domu ke kondenzaci vlhkosti, difuzné
oteviena konstrukce umozni, aby tato nezidouci vlhkost konstrukci opustila. Castedny

prostup vlhkosti z interiéru ma také pozitivni vliv na mikroklima uvnitt domu.

« Difuzné uzaviena konstrukce
Uzaviena konstrukce chrani nosny systém domu pied nezddoucimi ucinky vzdusné vlhkosti.
Ze strany interiéru je pouZzity materidl s velmi vysokym difuznim odporem, tzv. parotésna
folie, ktera nosnou konstrukci neprodysné uzavie a chrani ji tim pfed vnikdnim vodni pary
do konstrukce. Parotésna folie taktéz zabezpecuje u tohoto systému vzduchotésnost stavby.

Jedna se o nejcastéji realizovany typ konstrukce, zejména diky své cenové atraktivnosti.

« Konstrukce Avanta KOMBI
Znamena v praxi kombinaci dvou odliSnych konstrukei — difuzné oteviené a uzaviené.
Z interiéru je aplikovana parotésna folie, ktera vytvari difuzné uzavienou obalku domu,
z exteriéru je aplikovdna skladba difuzn€ oteviend, kterd zajiStuje ochranu konstrukce
pfi pfipadné neZzddouci kondenzaci. Konstrukci Avanta KOMBI povaZzujeme

za nejbezpecnéjsi a je na ni standardné poskytovéana nejdelsi zarucni doba.

« Kompozitni technologie Timbex
Vyuziva kombinace technologii Zelezobetonového prefabrikovaného skeletu jako nosné

kostry objektu a sendvi€ové ramové dievostavby na oplaSténi objektu veetné stiechy.
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Jednotlivé konstrukéni systémy Ize provadet u vystaveb v riiznych fazich dokonceni:

« Hruba stavba
Hlavni vyhodou je velkd rychlost stavby (4-5 tydnil) bez zékladovych konstrukci. V. domé
jsou pouze nosné pticky, nejsou polozeny podlahy ani rozvody. Postavit dim timto zpisobem
je idedlni pro kazdého, kdo si je schopen dodélat fadu praci svépomoci. Vyhodou je cena
hrubé stavby.
Dokoncena hruba stavba zahrnuje: realizaci zakladovych konstrukei (celkové spodni stavby),
kompletné feSeny nosny systém (vcetné vnitinich nosnych stén), osazenou stfesni krytinu
véetné klempitskych prvkl, dokoncenou fasadu vcetné obkladl a podhledt, osazené vnéjsi
vypln€¢ oken a dvefi véetné venkovnich parapeti, kompletni zatepleni obvodovych stén
a stiechy vcetné parotésné folie.

. Na dokon¢eni
Oblibenou variantou dodavky je dim na dokonceni. Jednad se o mezistupeit mezi hrubou
stavbou a domem na kli¢. Cenovée ptiznivé feseni véetné vnitinich pti¢ek, rozvodi a vnitiniho
oplasténi.
Diim na dokonceni obsahuje: dim kompletné¢ zvenku dokonceny, nenosné pficky a stény,
sadrokartonové konstrukce pripravené k vymalbé, rozvody vody, elektiiny a plynu, odpady,
anhydritovou nebo betonovou podlahu v INP v€etné tepelné izolace mimo findlni povrch.

« Na Kkli¢
Nejkomfortnéjsi variantou z nabidky je dim na kli¢. Délka vystavby domu na kli¢ se odviji
od rychlosti financovani, poc€asi apod. Primérné vSak €ini cca 5 mésicti.
Stavba na kli¢ obsahuje: malby, veSkerou sanitarni techniku, finalni povrchy podlah v 1NP
a 2NP, keramické obklady a dlazby, schodi§t€¢ v masivnim celodfevéném provedeni, nebo
v kombinaci oceli a dieva, dyhované ptipadné laminované vnitini dvete véetné obloZkovych

zarubni.

Jak uz bylo uvedeno vyse, spolecnost nabizi vSechny faze, vSak kvili nedostatku pracovnich sil
je nucena u mén¢ lukrativnéjSich staveb (do 3 mil. K&.) nabidnout zdkaznikiim vystavbu pouze
do faze domu na dokonceni. U drazsich zakazek spolecnost fesi fazi na kli¢ subdodavateli a sama

praci proplaci jinym obchodnim jednotkam.

5) Ve finalni fazi kolaudace stavby zahrnuje rozsah a zptisob se stanovuje na zaklad¢ zptisobu
projednani stavby, zajisténi vSech dokladi poZadovanych piisluSnym stavebnim ufadem
a zastupovani klienta pfi vyfizeni kolaudace.
6) Piipojky neboli pro funkénost domu je potiecba zajistit pripojeni elektrické energie,
vody i likvidaci dest'ovych vod.
52



Hlavnim benefitem spole¢nosti, jenzZ ma pro zakazniky nejvétsi vliv a piinos je schopnost efektivni
optimalizace provoznich nakladli, na kterou je bran zfetel jiz od samého zacitku vystavby.
Diky dlouholetym zkuSenostem spole¢nost vi, jaka rizika (hrozby) mohou béhem vystavby
¢i nasledné pfi samotném bydleni nastat. Diky témto schopnostem dokdze spole¢nost fidit a zavadét

takova opatieni, ktera vedou k co nejvétSimu snizeni provoznich naklada stavby.

3.6.3.2 Cena

Jednotlivé ceny za provedeni praci se liSi typem vystavby, variantou konstrukénich prvka
a materialovou i manipulacni naro¢nosti stavby. V ramci domli na miru je stejné jako dim i cena
individualni, vSak u typovych domt ma spolecnost pro rok 2019 hrubé necenény vSechny typové

domy i v raznych fazich ptredani viz nasledujici obrazek ¢. 15 a 16.

Avanta Systeme

MONTOVANY SYSTEM DREVOSTAVEB
Hruhi Na

” ; . Na klit
Co viechno | jeve stavba  dokonceni s

Zpracovani proj ¢ dokumentace
Kompletmi nosn : '

knnnplle 73 ni obvodov L.l‘l stén a 5‘[rt.r:h.
Komin, skldpéci sche 3ni vylez, stiesni lavka

LRV QAQ

MNenosng sicny ¢ ¥ vieiné zvukove izolacc
Rozvod - 7, topeni, odpadu

Podlah né leL|I'IL izolace (mimo findlni povrch)
Sadrokartonové konstrukce

LR | el
LR RO s

X X X X

Fin;j]ni povrchy podlah

mu.]-l.. obklady a dlazby
anitami technika
dvefe v&etné obloZkovych zarubni

\ll.. nteriérove
v teplé vody
Vnitini parapety

XX XX X X X XX
XX MX XX XXX
X1l L X1 X X X'

je orientaéni

Obrazek 15: Ocenéni praci dle jednotlivych fazi vystavby (Zdroj: Cenik 2019, Avanta Systeme)
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PRIZEMNI

Pozn.: Ceny jsou uvedeny véetnd DPH Pozn.: Ceny jsou uvedeny véetnd DPH

KLASI( ‘Klﬂ Hruba stavba Na dokonéeni var Kili PODKROVN i Hrubi stavba Na dokondeni

BG 57 7 - 1419610 .- 59 545 - RD 97 1361 862 ,- "~
BG 59 S ,- 143 - 582 ,- RD 105 1 385 - 1922974 -
BG 71 3 1578 156 ,- - RD 126 V 1 565 787 .- 2156813 .-
BG 82 257 1776 813 ,- - RD 140 1667 - 2304 418 .-
BG 94 H kX - 1926 055 .- = - RD 143 1623717 ,- 2 266 875 ,-
BG 95 283 106 1804 198 .- - RD 144 1612 340 .- 2282 785 .-
BG 98 4 RD 144 A - 2283598 -
BG 101 3 93 99 RD 164 17 - 2491036 ,-
BG 109 547 2 RD 170 V

BG 116 L ¢ ¥ RD 176

DESIGNOVE PLNOHODNOTNE PATRO
BG 78D 1 464 576 ,- 1908 735 - 77 - RD 126 K 1677 485 .- 7 57 - 2818196 .-
BG 100 D 1872985 ,- 2 388 221 ,- 725 171 ,- RD 150 H 1848112 - 7 - 3 327 653 -
RD 170 K 2127104 - ] - 3553482 -
DVOUGENERACNI P
BG 136 GA 1962 048 .- 2725602 - 3280 155 .- R()h l ()l [( l Dl |\l

BG 136 GN 2437292 - 3239521 .- 3945559 - RD 108 R

REKREACNI
ZAHRADNI DOMEK
TINY HOUSE

(cena na vyzadani)

Obrazek 16: Ceny typovych domt dle faze dokonceni (Zdroj: Cenik 2019, Avanta Systeme)

V ceniku vSak nejsou zahrnuty ptipojky vody, plynu, elekttiny, splaskové a deStové kanalizace spolu
se zakladovou konstrukci. VSe uvedené je nacenovano individudlné. Zakladova konstrukce

¢ini orienta¢né 2800-3000 k&/m2.

3.6.3.3 Lidé

Pti analyze lidi zajiSt'ujici chod celé spolecnosti je majitel, jenz je jednatelem spolecnosti a zaroven
soucasti projekéniho (architektonického) ateliéru, hlavni jednotkou v samém jadru pracovnich
procest firmy. Top management (majitel a feditel spolecnosti) je v pfimém kontaktu se vSemi
pracovnimi ¢innostmi a k fizeni vyuziva pfevazné¢ demokraticky styl. Vedeni se opird o znalosti,
dovednosti podfizenych, bere v ivahu jejich navrhy, ale ponechava si vSak kone¢né rozhodnuti feseni,
nebot’ si je védomo své odpoveédnosti.

Vybér zaméstnanci je provadén vyhradné ze strany vysSe zminéného vedeni, které se snazi
podporovat zdravé pracovni klima, jenz upeviiuje dlouhodobou a spokojenou spolupraci. Veskeré
pracovni vztahy jsou bezkonfliktni a veSkera dobife ud€lané prace je ze strany vedeni odménovana

(silna motivace jednotlivych pracovniki).

54



V organizace jsou zaméstnani lidé prevazné mladSiho az stfedniho véku. Ve spoleCnosti panuje
vétSinou pozitivné ladéna, pratelskd atmosféra, kterd& napoméaha dosahovat dobrych vykond,
kvalitnich vysledkl a tvofi ,,domackou atmosféru. Tahounem a motivatorem spole¢nosti je sdm
majitel, ktery snazi pracovni kolektiv utuzovat a nastavovat hodnoty, které vedou ke spole¢ensky
odpovédné spolecnosti viici jednotlivym pracovnikiim, klientim a zivotnimu prosttedi.

Spole¢nost je vedena obchodné, tedy marketingové zdzemi vytvaii pouze jedna osoba,

ktera je propojena s obchodnim oddélenim.

Ta nastavuje marketingové cile a strategie, které mifi zejména na potenciondlni klientelu,
jez ma nasledujici charakteristiky:

« produktivni vékova skupina: 24-65 let,

« lidé s moznosti finan¢nich prosttedktl od 2,5 mil. K¢,

. Klientela s vyssi bonitou (jednatelé, feditelé, ¢tenati hospodatskych novin apod.),

« lidé s geografickou polohou viz misto distribuce,

. aktivni klientela, hledajici stavebni spolecnosti vénujici se montovanym direvostavbam,

vvvvv

3.6.3.4 Misto distribuce (cileni)

Avanta Systeme svoji stavebni ¢innost zaméfuje z geografického hlediska na tizemi Ceské republiky.
V minulosti bylo provedeno nékolik staveb v zahranici, vSak legislativa a tfedni fizeni jsou natolik
komplikované, Ze spole¢nost upfednostiiuje vystavby pfedev§im na tuzemském trhu.

Spole¢nost sidli v Brn€ a vyrobni hala, kterd zajist'uje vyrobni kapacitu ma umisténi v obci Poptivky
nedaleko od sidla firmy. Tedy pfevazné vétSina materialu je dovazena pravé z vySe uvedenych mist
a v ptipad¢ cileni na svoji potencionalni klientelu bere spole¢nost v potaz logistickou naro¢nost
pfevozu materidlu. Klient, ktery ma zajem o sluzby stavebni spolec¢nosti a fe§i mozné provedeni
vystavby ve vétsi vzdalenosti, je ovlivnén moznou prirazkou k cené za dovoz. V tomto ptipadé casto

ustupuje od projektu a prenechavd vystavbu v rdmci Uspor spole¢nostem s mensi dojezdovou

vzdalenosti.
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Z téchto diivodu je propagace miiena zejména na nasledujici oblasti, které znadzornuje obrazek ¢.17.

&

W

Obrazek 17: Geografické zacileni propagace Avanta Systeme spol.s.r.o. (Zdroj: Bannerova kampan
Avanta Systeme, Sklik.cz)

Vsak nejefektivn€jSi umisténi propagace, dle UspéSnosti proklikli, vyhledavani a konverzi

jsou nasledujici oblasti, viz obrazek ¢. 18.

1 . 133

Obrazek 18: Nejefektivnéjsi zacileni publika dle geografického hlediska v ramci propagaci
(Zdroj: Interni statistika Avanta Systeme, Google Analytics)
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Na zéklad¢ analyzy publika a zajmu dle kraje (geografické udaje), jsou sefazeny nasledujici regiony:

Akvizice Chowvani Konverze Cil 1: Kontakinew ¥

Oblast

Movi uzivatelé Mira Pocet Prim. doba Kontakt new Kontakt new Kontakt new
Usivatelé + Navativy okamiZitého stranek na 1 trvani relace (Konverzni pomér (Spinéni cile (Hodnota cile 1)
opusténi relaci cile 1) 1)
6749 6 564 9763 4145% 4,76 00:03:23 4,84 % 473 0,00 K&

*od e v odil z celku v ‘odil z celkuv | Prim. pro vybér Priim. pr Prim. pro vybér Prim. pro vybér odil z celku v Podil z

95,74 dat: 42,02 ybér da lat: 00:03:2 fat: 4 g i )} K
381) (10197) ) 0 (1,1

1. South Moravian Region 2966 (42,64%) 2822 (429 4398 (4505 %) 40,20 % 4,85 00:03:29 §32% 234 (4947%) | 000KE (oo
2. Prague 1629 (2342%) 1505 2077 ) 45,98 % 418 00:02:58 554% | 115 (24 | D00KE (oo

3. Moravian-Silesian Region 362 (520%) 351 - 466 (4 3712 % 524 00:03:25 3,86 % 18 0,00 K&
4. Zlin Region 318 (457 %) 302 (a0 464 | ) 41,59 % 4,97 00:03:24 431% 20 (422 0O00KE (000
5. Central Bohemian Region 296 (4267%) 281 (4 393 (403 %) 41,73 % 4,59 00:02:48 280% 11 ) | 000KE (ooc
6. Vysocina Region 265 (381%) 250 | 361 (3 ) 3878 % 4,86 00:03:28 5,26 % 19 (402%)  O00KE (oo

7. Olomouc Region 244 (351 %) 234 L 286 (29 40,21 % 495 00:03:47 315% 9 a1 0,00 K&
8. Ustinad Labem Region 150 (2,16 %) 143 (21 212 (2 ) 36,32 % 540 00:04:06 377 % 8 69 %) | 0,00 K& (0,00
9. Hradec Kralove Region 149 (2,14%) 140 (21 261 (267 %) 3716 % 5,39 00:04:21 345% 9 0% 000KE (ooc
10. Pardubice Region 138 (1,98%) 127 179 ) 37,99 % 5,53 00:04:34 447 % 8 | | 000KE (oo

Obrazek 19: Zacileni publika dle geografického hlediska a poméru atraktivity od 1. 1. 2019 do 30. 4. 2019
(Zdroj: Interni statistika Avanta Systeme, Google Analytics)

Z vyse uvedeného obrazku je patrné, Ze cilend propagace ma za kladny vedlejsi u€inek (externalitu)
dopad 1 na okolni kraje, které regiondlné nespadaji pod cileny segment z geografického hlediska,
ale jsou v rdmci propagace osloveny taktéz (pomoci placené ¢i organické reklamy). Je tedy vhodné
cilit pfi uvedeni produktu na trh i na neoslovenou potencionalni klientelu a v ramci kvartilnich

statistik sledovat dopad propagace (viz ndvrhova ¢ast, Plzensky kraj).
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3.6.3.5 Propagace

Sté¢Zejnim nosi¢em informaci o stavebni spolecnosti pro zdkazniky jsou webové stranky:
www.avanta.cz a www.atelieravanta.cz. Jedna se o domény, které¢ jsou spravovany spolecnosti
SP web, ktera zajistuje webhosting, SEO optimalizaci a ptipadné Gipravy vzhledu webu v programu

joomla.cz.

Avanta Systeme

MONTOVANY SYSTEM DREVOSTAVER

. +420 541240525 £ obchod@avantacz WKl Facebook (@@ Instagram

~ T R

s S

Nase drevostavby

Jsme jedind spole&nost v CR, u kieré stavebni montd2

spifiuje certifikac ment kvality a

zéroven jeji panelova

PROJEKTOVANI ~ CHCI STAVET ~ TECHNOLOGIE ~

> N

Obrazek 20: Nahled hlavni strany domovské stranky spole¢nosti Avanta Systeme (Zdroj: www.avanta.cz)

Tato webova stranka prosla redesignem na ptrelomu roku 2016/2017 a do soucasnosti je neustale

vylepSovana.

Mezi dalsi formy propagace patii nasledujici marketingové aktivity spole¢nosti:

« Propagace v ramci ADMD (Marketingové eventy, prezentace jako ovéfeny dodavatel

drevostaveb a spolecnost s certifikovanym konstrukénim systémem se zarukou kvality).

« Seznam.cz — V ramci spoluprace s timto portalem je vyuzito profilu na strance firmy.cz,
kde profil spole¢nosti slouzi jako mikroweb mifici na webové stranky. Déle jsou zajiStény
sklikové (PPC) a vyhleddvaci kampané, které jsou spravovany jak marketingovym
manazerem Avanta Systeme, tak optimalizatorem spole¢nosti Seznam.cz. Pfi propagaci u této
spole¢nosti je vyuzito zejména bannerovych reklam, nativnich inzerati a retargetingovych

kampani.
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Avanta Systeme

B = == MONTOVANY SYSTEM DREVOSTAVEB

C - —

3 \\ \\ w i Moderni typové domy
| o | ) &« M | iindividualni projekty

Sité na miru
Vasich prani.

Obrazek 21: Nahled PPC banneru u sklikové kampané (Zdroj: nastaveni Sklikovych kampani Avanta Systeme,
Seznam.cz)

. Drevo&Stavby, které¢ maji v rdmci objednavky propagace nasledujici aktivity.

Casopis Cislo Rozmér Podklady do Distribuce Kalkulace ceny
Dievo-Stavby 1/2019 1438 inzerce (ZRCADLO: 186x73 mm) 28.12.2019 07.02.2019 25 000,-K¢
Dfevo-Stavby 2/2019 138 inzerce (ZRCADLO: 19573 mim) 18.02.2019  25.03.2019 25 000,-KE
Dfevo-Stavby 5/2019 1438 inzerce (ZRCADLO: 195x73 mm) 05.08.2019 16.09.2019 25 000,-K&
Dfevo-Stavby 6/2019 1/3% inzerce (ZRCADLO: 195x73 mm) 14.10.2019 18.11,2019 25 000,-K¢
Adresaf vyrobcli a dodavatelll dfevostaveb 2019/2019 b2 Fevos! se teri real SPAD:text + obraziy 20.12.2018 07.02.2019 20 000,-K¢
web drevoastavby.cz 2019/2019 rotnf obnovenl-sktualizace 1¥rokiza avefejniné projokly 31,12,2018 01.01.2019 11 200,-K&
web drevoastavby.cz 2019/2019 nejoblibendAi projekt ns HP 31.12.2018 01.01.2019 15 000,-KE
web drevoastavby.cz 2019/2019 projektirealizace na facebooku 31.12.2018 01.01.2019 5 000,-K&
web drevoastavby.cz 2019/2019 redaksn navitéva - velkoformat na HP - 6 méslcu 31.12.2018 01.01.2019 10 000,-KE
Dfevo-Stavby PRO MESTA a OBCE 2019/2019/2019 2/1 SPAD:2x 235x280 mm ¢+ 3 mm na spad 27.05.2019 01.07.2019 20 000,-KE&
BONUSY ZDARMA
Dfevo-Stavby 2/2019 2/3 advertorial u inzerce - nastavby & jind novinka 18.02.2019 25.03.2019 0,-K¢
Dfevo-Stavby 3/2019 1/1 domy a projekty - predstaveni projektu 08.04.2019 13.05.2019 0,-K&
Drevo-Stavby 2019/2019 redakéni navétéva 1x 31.12.2019  31.12.2019 0,-K¢
Dfevo-Stavby 2019/2019 uvedeni v Seznamu Ovéfenych firem 31.12.2019  31.12.2019 0,-K&
web drevoastavby.cz 2019/2019 rozsireny firemni profil/karta firmy 31,12.2018 01,01.2019 0,-K¢
web drevoastavby.cz 2019/2019 redakéni navétéva na facebooku - podpora PRO VOBIS 31,12.2018  01.01.2019 0,-K¢
web drevoastavby.cz 2019/2019 3x PR &ldnek nebo novinka na webu a u firemniho profilu 31,12,2018  01.01,2019 0,-K&
Celkem k fakturaci bez DPH 21% 181 200,-KE&

Splatnost faktury je 14 dni od data dorugeni, neni-li domluveno jinak. Fakturace probihd ihned po kaZdém vydani &asopisu ¢i jiné tisténé publikace, v némz je uskutecnéno
objednané plnéni slufeb. Fakturace za pindni na webu probihd s prvnim uskuteénénym piné&nim a zarovefi pfedem za celé obdobi objednané prezentace.

Poznamka: - aktualizace 28 projektd Avanta Systeme - "nejoblibené&jsi" projekt projekt na HP: 12 mésich - facebook: 10 postd (8 do VI a 2 v IX-X/2019) -
sponzorstvi facebook POST# bude upfesnéno pred samotnym zveFejnénim a prefakturovéno

« PR {&anky na portilech o bydleni (zejména u Idnes.cz/Bydleni, Ceskéstavby.cz,
Bydleni pro kazdého apod.).
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« Socialni sité — Zejména stranka Facebook.cz a Instagram, kde je zdzemi aktudlniho déni

ve spolecnosti i pfipadnd komunikace a osloveni se zdkazniky.

Stranka Doruéené zpr... Upozoméni B Prehledy Nastroje pro ... Centrum reklam Dalsi ~ Nastaveni Néapovéda ~

Avanta Systeme

Avanta Systeme

spol.s r.o.
@AvantaSysteme

Hiavni strénka
Obchod Wb Tohle semilibi v 3\ Sleduji v b Sdilet  +-+ Poslat zprévu #
Sluzby

Hodnooad Wvorit prispévek I Zvé [ Udalost @) Nabidka ¥ Prace
Nabidky
Fotky
Videa

@ 2iskete zpravy % Pocitneboa... © ozamitpol...
Pispévky

Udaélosti
Informace £
Komunita Oslovte lidi ve vasem okoli Ziskani vice To se mi libi stranky

2
Nastavie svojl polohu a oslovie Lidé budou moct vasi stranku snadngj Kdo je Avanta?

Kariéra zékazniky ve vasem okoll najit a datjf To se mi libi
Jsme stavebni spole¢nost s diouholetou

Informace a reklamy tradici , ktera se vénuje vystavbé

Obrazek 22: Nahled socialni sit¢ Avanta Systeme spol.s.r.o0. (zdroj: Business manager facebook,
Avanta Systeme)

Pti zpétném shrnuti v§ech marketingovych aktivit v ramci propagace od 1. 1. 2019 do 30. 4. 2019
1ze sledovat efektivitu jednotlivych kandld a zdrojii/medii, které vyvolaly zajem a navstévu webovych

stranek (viz obrazek ¢. 23 a 24.)

Akvizice Chovani Konverze Cil 1: Kontaki new
it Channal Ercuping Mira G Prim. doba S Kontakt new Kontakt new
Movi uzivatelé strinek na mr, (Konverzni
Utivatelé + NivEtivy okamZitého 1 relaci trvini relace pomir cile 1) (Splnéni cile {Hodnota cile 1)
opusténi 1)

10197  42,02% 00:03:21 4,78 % 0,00 K&
Po ku v P ro Priirn Priim Pod: Podil z celku v %:
v at: dal d 0,00 % (0,00 KE)

(0,00 %)
() 1. Organic Search 2777 (3689 %) | 2559 (37,15%) 3 849 (3775%) 34,76 % 5,29 00:03:48 7,53% 290 (s055%) OD0KE (000%)
(] 2. Paid Search 2688 (3571%) 2422 (3516%) 3491 (3424 %) 50,44 % 4,02 00:02:41 1,92 % 67 (1376%)  O000KE (000%)
(] 3. Direct 985 (13,09 %) 947 (1375%) | 1 528 (1498 %) 40,97 % 477 00:03:39 524 % B0 (1642%)  000KE (000%)
(] 4. (Other) 505 (6,71%) 95 %) 574 (563 %) 21,25% 6,31 00:04:39 348% 20 411%)  000KE (000%)
(] 5. Social 367 (488%) 343 (498 %) 442 (433 %) 62,44 % 3,08 00:01:57 249% 11 226%)  000KE (000%)
[ 6. Referral 205 (272%) 138 (200%) 313 (307%) 51,76 % 418 00:03:07 607% 19 (290%) O000KE (000%)

Obrazek 23: Kanaly marketingové komunikace, majici nejvétsi podil na navstévnosti webovych stranek
(Zdroj: Google Analytics Avanta Systeme)
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Akvizice Chovéni

Zdroj / médium
Novi uzivatelé
Ugivatelé + Naévitivy

Mira
okamZitého

opusténi

7100 6888 10197 4202%
Ik L L I, pr

1. seznam/epc 2688 (3562%) | 2422 £ 347
2. google / organic 1999 (2645%) 1866 2 858
3. (direct) / (none) 985 (13,05 %) 947 1528
4. seznam / organic 726 (9,62%) 637 898
5. firmy.cz / ppd 457 (6,06 %) 438 L 505
6. m.facebook.com / referral 239 (317%) 229 268
7. facebook.com / referral 70 (0,93%) 62 I 93
8. atelieravanta.cz / referral 49 (0,65%) 15 (02 95
9. bing / organic 49 (0,65%) 42 65
10. |.facebook.com / referral 49 (0,65%) 42 70

50,44 %

33,28 %

40,97 %

39,20 %

21,19 %

70,52 %

47,31 %

49,47 %

33,85%

60,00 %

Konverze Cil 1: Kontaki new ¥

Poget - Kontakt
swiekra  JUTINS Gomel fSG oy
1)
4,70 00:03:21 4,78 % 487 0,00 K&

F |. -I \ Il r bér im. pr bér [ F - y
402 00:02:41 1,92 % 67 E 0,00 K& (0o
519 00:03:52 B29% 237 0,00 K& (000
477 00:03:39 524 % 80 0,00 K& (0ot
5,60 00:03:33 501 % 45 0,00 K& (000
6,31 00:04:30 277 % 14 0,00 K& (0ot
244 00:01:12 187 % 5 0,00 K& (000
3,98 00:03:06 538 % 5 0,00 K& (00t
515 00:03:03 B42 % 8 0,00 KE (0o
5,05 00:03:47 6,15% 4 ; 0,00 Ké
3.8 00:02:42 1,43 % 1 0,00 K& (0ot

Obrazek 24: Zdroj/medium majici nejvétsi podil v ramci navstévnosti webovych stranek (Udroj: Googl analytics
Avanta systeme).

Tabulka 9: Souhrn silnych a slabych stranek vyplivajicich z analyzy 5P

Silné stranky

Slabé stranky

Bohat4 nabidka produkti (Typové domy, Individualni
stavby, Specialni stavby apod.)

Malo lidskych zdroji=> omezena
vyroba (faze dokonceni)

Siroké (komplexni) spektrum sluzeb

Cely proces rozhodovani na bedrech
majitele

Variabilita a flexibilita konstrukénich systému

Mala participace v rozhodovani
¢innosti podniku

Silna motivace jednotlivych pracovniki

Logistika v ramci vzdalenéjsich
projekti

Vlastni vyrobni hala a projekcni + architektonicky ateliér

Firma reaguje v piedstihu na potieby moderni doby a
ptani zakazniki=> letité zkuSenosti
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3.6.4 SWOT analyza

Jedna se o souhrn hodnoceni soucasného stavu, tedy silnych stranek spolecnosti, diky kterym lze

do jist¢ miry vyuzit riznych druhti ptilezitosti, a naopak predchazet hrozbam, které mohou

byt zapfi¢inény slabymi strankami firmy.

Tabulka 10: SWOT analyza, souhrn tabulka analyz soucasného stavu

S — Silné stranky

W - Slabé stranky

Dlouholeté tradice spole¢nosti (30let praxe) => letité
zkuSenosti a silnd konkurenceschopnost

Nedostatek pracovnich sil (lidskych zdrojit)

Ovéteny certifikovany systém=> zaruka kvality,
ktera oslovuje zakazniky

Omezena vyrobni kapacita (faze dokonceni
vystavby)

Individualni stavby, Specialni stavby apod.)

Siroké spektrum sluzeb (komplexni zaji§téni|Faze na kli¢ jen u lukrativnéjsich projekti
vystavby od A do Z)
Bohatd nabidka produkti (Typové domy,|Cely proces rozhodovani na bedrech majitele

Variabilita a flexibilita konstrukénich technologii
(systému)

Mal4 participace v rozhodovani cinnosti
podniku

Vlastni vyrobni hala a vlastni projekéni 1
architektonicky ateliér (optimalizace nakladi)

Logistika v ramci vzdalenéjSich projektt

Vysoka kvalita a piesnost provedeni vystavby

Produkt Timbex neni uplatnén v praxi jako
vicepodlazni zéstavba (pouze rodinny diim)

Spolec¢nost reaguje v predstihu na potfeby moderni
doby a prani zakaznikt (letité zkusenosti)

Rychlejsi opotiebeni v porovnani se zdénymi
domy

Schopnost optimalizace provoznich néakladti od
samého zacatku vystavby

Hospodérnost produktu Timbex (nizkoenergeticka
naro¢nost)

Viceucelové vyuZiti produktu Timbex

Efektivnost pti slozitych terénnich podminkach

Nizka spotfeba energie pii vystavbé (provozni
naklady) oproti zdénym domtim

Rychlost vystavby (dfevostavba je tzv. sucha
vystavba, kterou Ize realizovat celoro¢né bez dopadu
na kvalitu provedeni)

Vice vyhovuje zménam zpusobu zivota v case
(Gpravy, rekonstrukce, obména)

Nizké naklady na zaloZeni stavby vzhledem k niz$i
tize dfevostavby (moZnost stavét i tam, kde jsou
slozitéjsi zakladové pomeéry

vEtsi uzitny prostor ve vztahu k zastavéné plose nez
u staveb provedenych klasickou technologii

JedineCnost konstrukéniho systému (konkurence
zatim tento systém nerozviji)

Drazsi vystavba nez u klasickych vystaveb
(dfevostaveb) rodinnych domu
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O — Prilezitosti

T — Hrozby

Zvysujici se zajem o ekologii (stavebni materialy)
(10 % vystaveb)

ZvySovani limitu CNB, zdkaznici dosahnout
jesté na mensi mnozstvi finanénich prostredkii

Zvysujici se tlak na konkurenci ze strany EU
(evropskd smérnice (31/2010/EU), ktera bude
zvysSovat konkurenceschopnost spole¢nosti Avanta
Systeme

Z ekonomického pohledu mély lidé vyssi
spotfebu nez miru drzeni Uspor, tedy v ramci
odhadované budouci recese, nebudou drzet
takové mnoZstvi finan¢nich prostfedku, tedy
nebudou chtit vyuzit sluzeb stavebnich
spolecnosti

Zakaznici uptednostiuji nizké provozni naklady

Stale pretrvava upfednostiiovani komplexnich
zelezobetonovych staveb

Atraktivni potencionalni klientela (mali podnikatelé
rekrea¢nich stiedisek a pohostinstvi, nejvyssi
predstavitelé obecni spravy (starostové obci)

Drazsi provedeni vystavby => hrozba ztraty
urcité klientely

Produkt taktéz vhodny pro developerské projekty

Nizkd nezaméstnanost (lidé maji predpoklady
disponovat dostate¢nymi finan¢nimi prostiedky)

Diky neustdlym inovacim a obohacovani produktd,
ma spolecnost ptilezitost oslovit Siroké pole zajmu
zakaznikl a tim zesilit svou konkurenceschopnost

Trendy moderni doby (ekologie, optimalizace
provoznich nakladi apod. => osloveni S§irSiho
spektra zékaznikt

Vicepodlazni bytova vystavba pro obce

Odrazeni obchodnich zastupitelti
developerskych spolecnosti, kvili absenci
vyzkouseni produktu v praxi

Pozn. Modra pole oznacuji souvislost s produktem Timbex

3.1 Shrnuti analyz

JelikoZ se jedna o maly stavebni podnik, ktery je veden obchodni strategii, je nutné brat zietel

na jednotlivé faktory ovliviiujici poptavku a vyrobni ¢innost. Cena za tyto stavebni sluzby a produkty

se nepohybuje v ramci tisicl korun, nybrz v cenovém rozpéti nékolika miliont (vétSinou 2,5 - 6,5 mil.

K¢). Tedy jen rozdil jednoho zakaznika, ktery podrobné zvazuje své moznosti a dikladné vybira

komu svéti své financni prostiedky, miize vyvolat velké zmény a dopad na chod celé spolecnosti.

Je tedy vhodné myslet na zplsob, jak zajistit stejnou miru poptavkovosti i v obdobi, kdy nebudou

takto vyhodné ekonomické podminky pro stavéni (momentalné stale jesté jsou, ale poptavkovost

postupné klesd), jenz mohou byt ovlivnény dalSim poklesem vyhody hypotecnich uvérd, recesi

ekonomiky a dal§imi faktory.
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4 NAVRHOVA RESENI

Pfi navrhu marketingové strategiec budeme vyuZzivat

ktera je postavena na vzajemném propojeni nasledujicich pilifa:

« Vyzkum trhu
« Vybér cilovych segmentil

« Navrh marketingovych aktivit pro dané segmenty.

modelu marketingové

. Potfeby |

Ptan
Poptavka |
Cilen
Kontrola Positioning
) \\ j J/ -
MQ!KETI)MG
y .
Ay J i
Sména M
Transakce
Hodnota
spokajenost Prezentace

Marketingowy

mix

Obrazek 25: Marketingova koncepce (Vlastni zpracovani dle 6, s. 54)

koncepce,

Na zakladé¢ teoretickych poznatkii a provedené¢ho vyzkumu byly segmentovany dveé primarni cilové

skupiny, pro které bude vytvafen navrh marketingové strategie:

« Pifi uvadéni produktu na trh je vhodné cilit na sektor koneénych zakaznikt (B2C),

se zam&fenim na ¢ast klientely s vyssi bonitou (Charakteristika, viz marketingovy vyzkum).

« V oblasti B2B trhu je vhodné mifit marketingovy mix na malé podnikatele se zaméfenim

na hostinskou ¢innost (rekreace, ubytovani, restaurace) a také segment, ve kterém se vyskytuji

predstavitelé¢ obecni spravy ve méstech a obcich.

Charakteristika malych podnikateli je uzce propojena s trhem B2C, tedy budou pouzity

obdobné¢ marketingové kandly jako u

této cilové

skupiny

lukrativni

klientely,

vSak predstavitelé obecni spravy budou osloveni zejména pomoci periodik, které jsou

rozesilany pfimo na obecni ufady, pies portal Difevo&Stavby.
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« Z vyzkumu vyplyva, Ze produkt spliiuje 1 pozadované parametry developert, ale taktéz skyta

neduveéru, jelikoZ neni v praxi jesté zcela vyuzit.

Pro dany produkt je tedy vhodné vytvotit praktické podklady (zazemi) v ramci vySe uvedenych
cilovych skupin, na kterych bude systém Timbex demonstrovan developerskym obchodnikiim,

a tim budou eliminovana pfipadna nedtivéra v tento produkt v budoucnu.

4.1 Marketingovy mix 5P

Vychazi z perspektivy zakaznika, kterda plyne z proveden¢ho vyzkumu a zkuSenosti samotné

spole¢nosti Avanta Systeme.

4.1.1 Produkt

Produkt Timbex, jak podrobné¢ uvadi zacatek analytické Casti (viz Predstaveni produktu, str. 24),
je ptrelomovym systémem, ur¢enym nejen pro vystavbu rodinnych domt, ale predevsim pro realizace
vicepodlaznich zéstaveb bytovych, obcanskych a kancelarskych doml. Vyuzivd kombinace
technologii Zelezobetonového prefabrikovaného skeletu, jako nosné kostry objektu a sendviCové
ramcové dievostavby na oplasténi objektu vcetné sttechy.

Synergie spojeni dieva a betonu v jedné a jedinecné stavebni technologii se projevuje v mnoha
prednostech stavebniho systému, k nimz patii pfedevSim: pevnost a stabilita, volny vnitini prostor,
jednoduché zakladani, rychlost vystavby, tepelna izolace oplasténi, ekologické piednosti,

univerzalnost feSeni a zejména ekonomické piinosy.

Obrazek 26: Rentgenovy snimek vizualizace produktu Timbex (Zdroj: www.dumtimbex.cz)
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41.2 Cena

Cena produktu stavebniho systému Timbex je u kazdého projektu individudlni, dle specifickych
parametra kazdé stavby. Dulezita je dojezdova vzdalenost od vyrobni haly v Poptivkéach, velikost
zastavéné plochy, pocet bytovych jednotek (pozarni vyska) pfipadné parametry a umisténi pozemku.
Lze vSak vymezit orientaCni cenu, kterd je vyjadiena pomoci metri CtvereCnich Cistokrevné
dfevostavby, tedy zakoupenou podlazni plochou montované¢ho systému dievostaveb. Ta je dana
nasobkem velikosti zékladové desky a poCtem pater objektu (na ptizemni vystavby nebereme ztetel).
Pti vytvateni orientacni ceny je potfebné brat v ivahu velikost danych objektt, tzv. pro vétsi objekty

je niz8i cena za vystavénou jednotku (m2). Nize uvedené ceny jsou bez DPH.

Tabulka 11: Cena za m2 v systému difevostaveb a systému Timbex

. . Pocet bytovych .
Systém Velikost jednotek Cena za m2 |Poznamka
Montovany
systém mala (do 90 m2) 1 25 000 K¢
di‘evostaveb
sttedni (nad 90 1 23 000 K&
m2)
Timbex RD patrovy 1 26 750 K¢ | +7% mala dfevostavba
maly bytovy dim 2476 23 000 K&
velka vystavba 6 avice (ccal2) | 23250 K¢ -7% mala dievostavba

4.1.3 Lidé

Jak uvadi vyzkum diplomové prace, je marketingova strategie cilena na oba trhy B2B i B2C
se specifikaci konkrétni oblasti potencionalnich zdkazniki (viz vyse).

V ramci spole¢nosti a uvedeni produktu na trh je stézejni osobou majitel Avanta Systeme, ktery udava
vizi celého produktu a smér marketingové strategie ¢i financni prostiedky potiebné k jednotlivym
aktivitam. V piipadé vykondvani dil¢ich Cinnosti a operativniho fizeni marketingové strategie
je vybran manazer, ktery sestavuje marketingovy, ¢asovy i pfedbézny finan¢ni plan, ktery je dale
schvalovan vedenim spolec¢nosti a ktery odpovida obsahu diplomové prace.

Dilezitou zainteresovanou stranou je i samotné obchodni oddéleni, které pred spusténim propagaci
spolupracuje s marketingovym manazerem, dodava technické podklady, kontroluje spravnost
prezentace a korektury v piipadnych odbornych prezentacich a zejména poskytuje zpétnou vazbu

o efektivité (poptavkovosti) daného produktu, ktera je v rdmci marketingové strategie kli¢ova.
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4.1.4 Misto distribuce (cileni)

Zaméteni dané propagace je vytvaieno dle jednotlivych cilovych segmentt (trht).

4.1.4.1 Cilenina trh B2C:

V ptipad¢ prvniho segmentu kone¢nych zédkaznikl je zpiisob umist'ovani ¢i cileni propagace obdobny
dosavadnim marketingovym aktivitdm, které spolecnost Avanata Systeme vyuzivd u produkti
dfevostaveb.

Ponechany jsou primarné kraje v oblasti Jizni Moravy smérem ke Slezsku a také okresy lemujici
hlavni mésto Prahu. Na zakladé¢ provedené analyzy 5P v analytické casti soucasné¢ho stavu
(viz str. 56-57), je hlavni targeting obohacen o dal§i Moravsko-Slezsky kraj a okresy s nim sousedici.
Pti zacCatcich je 1 spusSténa kampan cilici na klientelu nachazejici se v oblasti mésta Plzen

(ze zkuSenosti je osloveno §ir§i publikum, nez je geografické vymezeni mésta Ci kraje).

#i .
- i’\”

S

Obrazek 27: Navrh cileni (mist distribuce) propagace dle jednotlivych okresti
(Vlastni zpracovani dle Sklik.cz, Pixelmator)

Jelikoz se jedna o novy produkt je navrzeno zvySeni propagace v ramci celorepublikové vyhledavaci
sit¢ (zejména u kandlu firmy.cz), kde budou webové stranky podpoteny tak, aby se zobrazovaly
na vysSich pozicich. Optimélni stav zobrazeni je do patndctého mista, jenz odpovid4d hranici
viditelnych domén na prvni strané. Na zékladé¢ vyhodnoceni tohoto sekundarniho cileni,
které probehne ke konci roku 2019, viz harmonogram marketingovych ¢innosti — Ganttiv diagram,

budou navrzeny vhodna mista distribuce pro rok 2020.
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4.1.4.2 Cileni na trh B2B:

V piipadé€ dalSiho cileni se nevyuziva zejména geografického vybéru, ale zaméfeni na takové kanaly,
které jsou pouzivany potenciondlni klientelou a jsou dopodrobna popsany v nasledujici casti
propagace. Nevylucuje se vSak, Ze jsou trhy do jisté miry propojeny. Jedna se zejména na cileni

podnikateli, majiteld spolecnosti, pracovniki na vedoucich pozicich a vyssich predstavitelii obecni

spravy, kteti mohou vyuzivat stejnych kanali, jako segment trhu kone¢nych zékaznikd.

4.1.5 Propagace

Pti vytvareni propagace, kterd je soucasti marketingové koncepce pro oba zminéné trhy, je vhodné
sestavit jednotlivé prvky produktu (branding), jez budou charakteristickymi pro synergicky systém
a budou slouzit jako souhrn znaki ¢1 vjemu, k vytvafeni postoji v mysli zakaznika vici této znacce
(positioning).

V prvé fadé je navrZzeno logo dan¢ho produktu, které bude vyuzito ve vSech aktivitdich marketingové

komunikace, viz obrazek ¢. 28.

Synergicky stavebni systém

Obrazek 28: Logo produktu Timbex

Stejné jako u celé marketingové strategie spolecnosti jsou stézejnim nosi¢em informaci webové
stranky. Produkt jako takovy, ma jiz v dne$ni dob¢ koupenou funkéni doménu: www.dumtimbex.cz,

pod kterou je vytvoifena pilotni verze dané¢ho webu.

Home  Vicepodlainizistavba  Rodinnédomy  Systém TIMBEX Onds  Kontakt

Synergicky stavebni systém

RODINNE DOMY VICEPODLAZNI ZASTAVBA 0 SYSTEMU TIMBEX

Obrazek 29: Nahled hlavni strany domovské stranky produktu Timbex (zdroj: 23)
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Na téchto internetovych strankach jsou jiz rozvrzeny hlavni dlazdice v menu, jejichz struktura a obsah
budou do jednoho mésice (do 30. 6. 2019) zvefejnény a jsou soucasti rozSifené (utajené) verze
marketingového planu. V upravach vizudlu tohoto webu bude zakomponovano vice prvki Avanta
Systeme, aby bylo ziejmé, kdo dany produkt zastituje. Samotné webové stranky jsou taktéz
propojeny s aktualnim webem spolecnosti (viz obrazek ¢. 30), spravuje jej stejnd webhostingova
spole¢nost jako stranky www.avanta.cz a www.atelieravanta.cz a jsou taktéZz administrovatelné

v systému joomla.cz.

a 4 v

DOMY ~ PROJEKTOVANI ~ CHCI STAVET ~

Rodinné domy ~

Specidini stavby ~

VicepodlaZni dievostavby

TIMBEX - synergie dfeva a betonu ]

Zahradni domek

Néstavby

Galerie realizacl

Provedem Vas jednotlivymi kroky pfi cesté y
B — S 1 domem. Od pfedstavy pfes navrZeni, vyprojektovani,

dumtimbex.cz

Obrazek 30: Nahled hlavniho menu domovské stranky Avanta Systeme k produktu Timbex (zdroj: 21)

Na webovych strankach bude zaroven umistén ¢lanek o produktu Timbex, ktery bude dohledatelny

jak ze zdroje samotné aktuality, tak z mist konstruk¢nich systému.

Internetové stranky www.dumtimbex.cz budou mit nastavenou SEO optimalizaci na nasledujici

klicova slova (viz str. 70), jez budou obsazeny v jednotlivych urovni nadpisii a v textu stranky.
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Tabulka 12: Kli¢ova slova pro domovskou stranku www.dumtimbex.cz (Zdroj: Sklik.cz)

Klicové slovo Shoda Hledanost Poznamka

Timbex piesna 2

vicepodlazni (vy)stavba frazova 2

vicepodlazni dievostavba frazova 7

direvobetonova konstrukce frazova 14 pouze oznaceni ,,dfevobeton’
zelezobetonové konstrukce frazova 19

sendvicové panely / domy frazova 17/16

inZzenyrské stavby brno volna 28 bez "brno" slabsi (19)
Ekologické stavby rodinné domy | frazova 20

Veiejné prospésna stavba volna 19

Hledanost je mési¢ni primér poctu hledani dané¢ho klicového slova ve Vyhledavaci siti za obdobi

poslednich 12 uzavienych mésict.

Dalsi kanaly, slouzici jako nosice informaci o produktu, budou stranky na socialnich sitich, které jsou
jiz vyuzivany spolecnosti. Zejména se jedna sité Facebook.cz a Instagram, kde je zazemi aktualniho
déni spoleCnosti 1 pfipadna komunikace a osloveni se zakazniky. Vznikne vSak novy firemni (business)
profil na Instagramu, ktery bude propojen s IG profilem spole¢nosti. Zde budou sdileny postupy prace
a vyvoj na samotné vystavb¢. Oznacenim pro Facebook bude @ Timbex. Existuje sice stejnojmenna
spole¢nost, kterd ma zalozenou stranku s timto nazvem, ale nevyuziva oznaceni svych produkti.

Pro IG sit’ budou vyuzivana zejména oznacCeni (hashtagli), kterd jsou uvedena v nasledujici

tabulce ¢. 13.

Tabulka 13: Soupis oznaceni (hashtagll) vyuzivané u propagace na IG

Nazev hashtagu Pocet prispévki |Nazev hashtagu | Pocet prispévki
#Timbex 7 #ekologie 9661
#dumtimbex 0 #synergie 12438
#vicepodlazni 4 #drevo 52581
#stavba 16684 #dreva 1872
#stavby 2973 #a 36858121
#dievostavby 1851 #beton 584405
#vystavby 1796 #development 3079187
#Avanta 4376 #developer 1802402
#Systeme 6770 #deveopers 434661

70




Mezi dals$i formy propagace bude patfit prezentace ve spolupraci s redakci Dievo&Stavby.
Propagace, kterd je jiz nasmlouvana na rok 2019 (viz obrazek ¢. 31) ma ve svém harmonogramu

vybrané nasledujici polozky, které budou slouzit k propagaci produktu Timbex u obou vybranych

trhi.

Casopis Eislo Rozmér Podklady do Distribuce Kalkulace ceny
Dfevo-Stavby 12019 1132 inzerce (ZRCADLO: 186x73 mm) 28.12.2019 07.02.2019 25 000,-KE
Dfeve-Stavby 22019 /3% inzerce (ZRCADLO: 195573 mm) 18.02.2019 25.03.2019 25 000,-KE
Dfevo-Stavby 572019 1434 inzerce (ZRCGADLO: 195x72 mm) 05.08.2019 16.09.2019 25 000,-KE
Difevo-Stavby 6/2019 1438 inzerce (ZRCADLD: 185273 mm) 14,10.2019 18.11.2019 25 000,-K¢
iF wyrobell a dodavatell dfevostaveb 2019/2019 n dievostavel se Feri real i SPAD:text + obraziy 20.12.2018  07.02.2019 20 000,-KE
web drevoastavby.cz 201972019 rotnl ob I- i 1¥rokiza jniné projukty 31.12,2018 01.01.2019 11 200,-KE
web drevoastavby.cz 2019/2019 nejoblibenagi projekt na HE 31.12.2018 01.01.2019 15 000,-KE
web drevoastavby.cz 2019/2019 prajektirealizace na facebooku 31.12.2018 01.01.2019 5 000,-Ke
web drevoastavby.cz 2019/2019 redakani nivitéva - velkoformat na HP - 6 més e 31,12.2018  01.01.2019 10 000,-KE
Dfevo-Stavby PRO MESTA a OBCE 2019/2019/2019 2/ SPAD:2« 235280 mm + 3 rmm na spad 27.05.2019  01.07.2019 20 000,-KE

BONUSY ZDARMA
DFevo-Stavby 2/2019 2/3 advertorial u inzerce - nastavby & jind novinka 18.02.2019  25.03.2019 0,-KE
Dfevao-Stavby 3/2019 1/1 domy a projekty - predstaveni projektu 08.04.2019 13.05.2019 0,-K&
Dievo-Stavby 20192019 redakéni navitéva 1x 31.12.2019 31.12.2019 0,-KE
Dievo-Stavby 2019/2019 uvedeni v Seznamu Ovéfenych firem 31.12.2019 31.12.2019 0,-K&
web drevoastavby.cz 2019/2019 roziiteny firemni profil/karta firmy 31,12.2018 01.01.2019 0,-KE
web drevoastavby.cz 2015/2019 redakéni navitéva na facebooku - podpera PRO VOBIS 31.12.2018 01.01.2019 0,-K¢
web drevoastavby.cz 2019/2019 3x PR tldnek nebo novinka na webu a u firemniho profilu 31.12.2018 01.01.2019 0,-K&
Celkem k fakturaci bez DPH 21% 181 200,-KE

Obrazek 31: Propagace u spole¢nosti PROVOBIS, redakce Dievo&Stavby (Zdroj: Vystavena objednavka spolecnosti)

Prvni poloZkou je banner, jenz bude umistén v ¢isle, které bude vydano v zati 2019 a bude mit podobu
1/3 A4 na vysku (61x240mm), kdy vizudl bude ctit znaky, barvy a vizi celého projektu (podklady
budou vyhotoveny do 31. 9. 2019). Tato propagace bude cilit na trh B2C, tedy ¢tenafe magazinu,

jenz jsou potencionalnimi klienty uvazujici o vystavbé rodinného domd.

Druhé polozka v harmonogramu, dilezitd zejména pro druhy trh B2B ma zajistit dvé strany v ro¢nim
vydanim M¢sta a obce, které je zasilano predstaviteliim spravnich organti a je také soucasti deniku,
jenz cCte klientela zabyvajici se nemovitostmi a podnikanim (véetn€ podnikatelti vénujicich se oblasti

rekreace, sportu, turistickych aktivit a ubytovani).

Ve tieti zajisténé propagaci bude sepsan PR c¢lanek na téma: Prednosti produktu Timbex
jako jednoduché (efektivni) feSeni slozitych staveb a vicepodlaznich vystaveb. Synergie dieva
a betonu vedouci k aspoie energetiky staveb a ochrané zivotniho prostiedi. Dané technické podklady
a vizualizace budou dodany do 30.10., dany vystup (PR clanek), po sepséani a korektuie, bude vydan
do poloviny nésledujiciho mésice (15.11.) a bude mifit pomoci portilu na oba trhy. Sepsani

a prezentaci zajiStuje sama redakce Dievo&Stavby v rdmci pfedem odsouhlasené ceny za propagaci.
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Dalsim PR kanalem, jenZ umozni zviditelnéni produktu na trhu (komplexni cileni), bude zajiSténa
spoluprace s online deniky Ceskéstavby.cz a Bydleni pro kazdého. Cena za spolupraci je souhrnné
1 s ostatnimi marketingovymi aktivitami vyjadiena ve finanénim rdmci této prace,
viz PR ¢lanky / propagace.

4

Dle vysledki, cerpanych z Google Analytics (viz analyticka cast), je patrné, Ze nejvétsi podil (35,62 %)
na veskeré navstévnosti u trhu B2C, ma placena reklama Seznam.cz. Tedy pfi uvedeni produktu na
trh bude vyuzito taktéz tohoto kandlu s cilenim na vySe uvedeny trh a s vybérem sklikové kampané
pomoci bannerd, které je tieba vyhotovit v Casovém rozmezi Cervenec/srpen v ndsledujicich

rozmérech.

3 bannerové forméty

300 = 200

320 = 100

300 = 250

Bannery s nejwétdim poétem prokdikd

300 = G0

930 = 180

040 = 250

300 = 200 480 = 300

220 = 100

Maximéini datova velikest 130 kB
Podporované formaty: PNG, JPG, JPEG, GIF

Obrazek 32: Potfebné rozméry bannerové propagace (Zdroj: Sklik.cz)
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Dalsim zplsobem propagace bude vyuzito nativniho inzeratu (kombinované reklamy),
ktera ma obvykle podobu ¢lanku na niZe uvedenych strankach (viz obrazek 32.), zobrazuje se cilené
klientele, ale funguje jako prolinkovy odkaz na vybranou stranku daného produktu Timbex.

Tato kampan bude cilena jak na trh B2C, kde budou vybrany stejné weby, jako u propagace samotné
spolecnosti Avanta Systeme (nezvetfejnéna cast marketingové strategie), tak na trh B2B, kde bude
produkt prezentovan na nasledujicich partnerskych webech Seznamu: Echo 24.cz, Hospodaiské

noviny, Denik.cz, Lidovky.cz a Podnikatel.cz.

Weby Seznamu

-

SEzuamcz SPORT.CZ LIDE

< | ZPRAVY SUPER L1 Kupi

A HOBBY Herpsrery.cz

£ PROZENY
-E_H Al $lrowdic.cz
podasi.cz Séute.ce DUELQVKY
@] TV.SEZNAM.CZ S = SREALITY.CZ

Novinky.cz  SBAZAR..CZ S DOVOLENACZ

Ukézka partnersiych webd

L7 [ TI T  Prigna EurcZprovy.cz
E) PRES IPLAY Hosrondksict Novive
A’ -~ tving -
|
= st REFLEN
T AUTD e tra
B darma SIP
auto] e
Podnikatel.~=
[FR.cz {DNES.c2
LIDCAVEY v
mesec-cz ﬂﬂ m zive
« kafe El PRASK! ootz |

Obrazek 33: Spratelené weby Seznamu, kde je bannerova propagace zobrazovana
(Zdroj: SKlik.cz)
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4.2 Harmonogram marketingovych ¢innosti

Odpovida navrhové casti diplomové prace a jsou v ném zarazeny vSechny marketingové aktivity
podporujici marketingovou strategii produktu Timbex od druhé poloviny roku 2018, kdy bylo

vytvoreno technicko — technologické zazemi a vyvoj stavebniho systému, az po uvedeni produktu na

trh v roce 2019 (viz tabulka ¢. 14).

Tabulka 14: Harmonogram marketingovych ¢innosti

Cinnost Od Do
0. %’fedvygkumné stud_ie a souhrn dosavadnich marketingovych | 47092018 | 31.01.2019
¢innosti spole¢nosti Avanta Systeme
1. | Marketingovy vyzkum (kvalitativni, kvantitativni) 19.03.2019 | 15.08.2019
2 S?gmentace cilovych skupin (prvotni i na zaklad¢ mark. 01.02.2019 | 15.04.2019
vyzkumu)
3 ;}Arrcl)a;lglbza soucasného stavu (konkurence), vlivl, ptilezitosti a 01.03.2019 | 31.03.2019
4 | Schiizky s obchodnimi manazery, se kterymi Avanta Systeme 11.-13.2.2019, 18.-
" |jiz spolupracuje, téma: moZnosti propagace produktu Timbex 19.3.2019
5 Vybér _Vhodnych aktivit (kanald) dle cileného segmentu a 01.04.2019 | 08.04.2019
strategie
6. Sestaveni finanéniho ramce (majitel spole¢nosti k112019
Avanta Systeme)
7. | Vytvoreni marketingového mixu dle marketingové strategie 18.03.2019 | 19.04.2019
8. | Vytvoreni kli¢ovych slov 18.03.2019 | 19.04.2019
9. | Vylepseni webovych stranek (logo, doména, texty, grafika) 01.09.2018 | 15.08.2019
10. SEO optimalizace (mezi daty je uvedena sprava externi firmy 15.5.2019, 1.7.2019
SP WEB
11. | Seznam.cz spoluprace (schlizka a naplanovani aktivit) 15.6.2019, 19.8.2019
12. | Nastaveni obsahovych kampani, (vytvéfeni: Cervenec-srpen) | 26.08.2019 | 28.11.2019
13. | Nastaveni vyhledavacich kampani 26.08.2019 | 28.11.2019
14. | Osloveni externich PR portalt 15.07.2019 | 17.07.2019
15, DreVVQStaV1tel.cz spoluprace (schlizka, zaplaceni poplatku. 99 07.2019
Roc¢ni promo)
16. | Dfevo & Stavby spoluprace (celoroéni), podklady do: 27.5.,5.8.,26.8. 2019
17. | Socialni sité (vytvoieni) 10.06.2019 | 28.06.2019
18. | Facebooku (ptispévky) 17,29, 14.10., 11.11,,
19. |Instagram (pfispévky) 9.12. 2019
20. | Souhrn Vysle’d%(}l' markfat.mgovy'c}} akt1V1t, : 04112019 | 06.12.2019
21. | Vyhodnoceni u¢innosti jednotlivych kanala
22. | Sepsani pripadnych dalsich zmén 9.12. 20.12.2019
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4.2.1 Ganttiv diagram
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Obrazek 34: Gantttiv diagram leden—Cerven (Vlastni zpracovani dle 13)
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Obrazek 35: Ganttiiv diagram Cervenec—srpen (Vlastni zpracovani dle 13)
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Ganttliv diagram zobrazuje nacasovani a sled marketingovych ¢innosti po dobu celého roku 2019.
Jednotlivé mésice jsou graficky rozdéleny na prvni a druhou polovinu (dvoutydenni ¢asové jednotky).
Konkrétni ¢islice dale uptesiiuji pocet dnit potiebnych k zajisténi dané aktivity (i s Casovou rezervou
v ptipadé¢ zdrZeni).
Klicovym obdobim pro pfipravu prezentace produktu budou mésice kvéten-ervenec, kdy bude mit
marketingovy manazer za Ukol zajistit veSkeré grafické a obsahové podklady propagace. V tomto
obdobi bude nutné:

« vytvorit IG ucet a podklady (textové, grafické) potiebné k vytvafeni obsahu na soc. sitich,

. sepsat texty, které budou odpovidat klicovym sloviim SEO optimalizace webovych stranek,

« dodat textové podklady a vizualizace do redakce Dfevo&Stavby

« vytvorit bannery, které budou zvetejnény v ramci PPC (sklikové) kampané na obsahoveé siti.
Vsechny tyto aktivity sméfuji k hlavnimu obdobi propagace, jenz je pro stavebni odvétvi

zari-listopad (taktéz tinor-kvéten, pro nasledujici rok 2020).

4.3 Finanéni ramec

Je souhrnem finan¢nich prostiedkli, potfebnych k zajisténi dané marketingové strategie.
Celkovy finan¢ni obnos, jenz ¢ini 207 900 K¢, je rozvrzen do jednotlivych mésicli, ve kterych
je (bude) nutné jednotlivé ¢astky hradit. Celkovy finanéni rdmec je prezentovan u vedeni spole¢nosti,
které ptedbézné stanovilo pro rok 2019 finan¢ni rozpocet ve vysi 150 000 K¢&. Z uvedeného vyplyva,
ze navrhovany obnos pievysuje predem stanoveny rozpocet, vSak samo vedeni spole¢nosti schvalilo
navySenou castku s ohledem na pocatecni investice ve formé& vytvofeni webovych stranek
a grafickych charakteristik produktu. Polozky s ozna¢enim 1. a 2. jsou investice potfebné k celému
chodu marketingové komunikace a jsou jednorazovym (mimoifadnym) vynalozenim financnich

prostiedkll. Piipadné Gpravy a sprdva webu jsou vSak brany jako plnohodnotné polozky piedem

daného budgetu.

Mésice 2019 (bez DPH) Leden |ﬁnor |Bf‘ezen |Duben |Kvéten |Cerven
1. | Vytvoreni grafického zazemi (logo, doména) 35000

2. |Vytvoieni webovych stranek 15 000

3. |Vylepseni webovych stranek (IT adminem) 1500 1500 1500 1500 1500 1500
4. |SEO optimalizace 2100 2100

5. [Seznam.cz spoluprace (optimalizace) 2000
6. |Obsahové kampang 5000
7. |vyhledévaci kampané 5000
8. |PR ¢lanky / propagace 3000
9. |Dievostavitel.cz spoluprace

10. |Dievo & Stavby spoluprace

11.|Socilni sité

12.|Mzda (marketingovy manazer) 6000 6000 6000 6000 6000 6000
> |CELKEM (mési¢ni naklady) 57500 K¢ | 9600Ke¢ [ 7500Ke | 7500Ke | 9600Ke |22 500 Ke

Obrazek 36: Finan¢ni ramec marketingové strategie leden—¢erven (Vlastni zpracovani dle 13)
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Mésice 2019 (bez DPH) Cervenec  [Srpen |zavi [Rijen [Listopad [Prosinec  [CELKEM
1. [Vytvoteni grafického zizemi (logo, doména) 35000 K¢
2. [Vytvofeni webovych stranek 15 000 K¢
3. | Vylep$eni webovych stranek (IT adminem) - - - - - - 9 000 K¢
4. |SEO optimalizace 2100 2100 8400 K¢
5. |Seznam.cz spoluprace (optimalizace) 2 000 K¢
6. [Obsahové kampang 5000 K¢
7. |vyhledavaci kampané 5000 K¢
8. |PR ¢lanky / propagace 3000 3000 9000 K¢
9. [Drevostavitel.cz spoluprace 1500 1500 K¢
10. |Dievo & Stavby spoluprace 20 000 25 000 45000 K¢
11. [Sociflni sité 250 250 250 250 1 000 K&
12. |Mzda (marketingovy manazer) 6000 6000 6000 6000 6000 6000 72 000 K¢
Y |CELKEM (mési¢ni niklady) 27750 K& |33 100 KE | 6 250K | 9250Ke | 11350 K& | 6 000 Ke |207 900 K¢

Obrazek 37: Finanéni ramec marketingové strategie Cervenec — prosinec (Vlastni zpracovani dle 13)

Polozka, ktera nenese naklady pouze na produkt Timbex, ale je nutné ji zatfadit do rozpoctu jako
komplexni vydaj, je fadek ¢. 12, ktery vyjadiuje mzdu marketingového manazera, jenz zajiStuje
veskeré nalezitosti marketingu celé spolecnosti. Tedy tato ¢astka v sobé zahrnuje spravu (vylepSovani)
webovych stranek www.dumtimbex.cz, www.avanta.cz, www.atelieravanta.cz od mésice ¢ervenec—
prosinec a také mzdové naklady souvisejici s propagaci ostatnich produkti a sluzeb celé Avanta
Systeme. Tedy po odecteni 1. a 2. polozky se potfebné finan¢ni prostiedky dostdvaji na uroven
157 900 K¢ a se zohlednénim celkové mzdy manazera je tato ¢astka adekvatni a schvalena vedenim

spole¢nosti Avanta Systeme.

JelikozZ se jedna momentdln€ o vedlejsi produkt a spolecnost vykazuje nejvetsi podil trzeb zejména
ze stavebni cCinnosti zajiStujici vystavbu rodinnych domil vyuZivajici systém cistokrevnych
dievostaveb je cilenym stavem pro rok 2019 rist poptivky a povédomi o daném produktu
(cca 5 poptavanych projektli, které se zafadi do databaze spolecnosti), popi. o celé spolecnosti na
zéklad¢ marketingové strategie systému Timbex. Optimalnim stavem je vSak obdrzet minimalné
jednu zakazku pro rok 2020, ktera zajisti ovéfeni systému v praxi a podpoii podnikatelské piilezitosti

na B2B trhu (developerské projekty).

4.4 Rizika danych FeSeni

Pti vytvareni marketingové strategie produktu, ktery ma byt uveden na trh je nutné, na zéklad¢ analyz
soucasného stavu, uvést piipadna rizika, plynouci z danych aktivit a vlivi ohrozujici tento proces.
Vymezeni o¢ekavané miry moznych hrozeb vyjadiuje skdrovaci metoda a mapa rizik, ktera nastini
vaznost danych ohrozeni a umoZzni ndm prioritné vytvofit takovd opatfeni, ktera budou moci

eliminovat ptipadna rizika.
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441 Skorovaci metoda

Vysledkem této metody je stanoveni vyznamnosti definovanych rizik (hodnoty rizika). Kazdé riziko,

s ohledem na zadani, ma riizné dopady, které jsou ovlivnény moznosti vzniku dané hrozby (moznost

vyskytu). Dopady rizika neboli ndsledky, hodnotime v desetibodové stupnici, tedy pfifazujeme riziku

odpovidajici skore (viz nasledujici tabulka ¢. 15).

Tabulka 15: Skorovaci metoda, tabulka rizik (Vlastni zpracovani dle 13)

- MozZnost Dopad | Hodnota

C. RAL® vyskytu riz?ka rizika
1 | Nedostacéujici poptavka 7 10 70

2 | Neefektivni vybér kanald marketingové komunikace 6 10 60

3 | Spatna segmentace cilovych skupin 1 10 10

4 | Zpozdéni termint ptipravy a implementace marketing. aktivit 3 8 24

5 | Snizeni dosahu robott, kvili zmén¢ webovych stranek 5 4 20

6 | Problém s vyhodnocovanim 7 5 35

7 | Nedostatek lidskych zdroji 6 9 54

4.4.2 Mapa rizik

* 1O

8
Kvadrant vyznan\ hodnot rizika

Sila dopadu rizika
o

1 3 4 5
Moznost vyskytu

Obrazek 38: Mapa rizik (vlastni zpracovani dle 13)
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4.4.3 Opatieni
Z vysledki, které mizeme vidét ve skorovaci metod¢ analyze rizik a jeji mapé (viz obrézek €. 38)
je patrné, ze nejzavazn¢jSimi hrozbami budou pravé ty s Cisly: 1, 2, 7, jenz nabyvaji hodnot v intervalu

<50;100> a jsou pro spole¢nost kritické.

C. | Opatieni

V piipadé nedostacujici poptavky, je dopad rizika jeden z nejsilnéjSich. JelikoZ se jedna o
jeden z primarnich cilti marketingové strategie, tedy o zesileni povédomi o daném produktu a
tim zajiSténi dostacujici poptavky, je pro eliminaci tohoto rizika vhodné zavést kontinudlni
(Casté a pravideln¢) zphsoby hodnoceni jednotlivych marketingovych aktivit (Google
1 | Analytics — konverze apod.), spolu s méfenim poptavky, kterou zaznamenava obchodni
oddéleni v konkrétnim Case. Jedna se tedy o mési¢ni vyvoj a odezvu na dané¢ marketingove
aktivity, ¢i dotazovani samotnych zékazniki, jaky kandl je oslovil a m¢l na jejich zajmu o
produkt nejvétsi vliv. Dle toho je vhodné upravit dosavadni ¢i planovanou propagaci a vyuzit

efektivnéjSich feSeni vyplivajici ze zpétné vazby.

Dané riziko, které je provazano s prvni hrozbou, lze taktéz eliminovat v rdmci zpétného
hodnoceni poptavky a zdjmu klientd. V této marketingové strategii je zejména vyuzito
ovétenych zpltisobli marketingové komunikace, kterou ma sama spole¢nost Avanta Systeme,
2 | vSak neni zarucena stejnd mira uspéchu u propagace nového produktu Timbex, ktery ma do
jisté miry odliSnou cilovou skupinu. Pfi implementaci marketingové komunikace mifené
nabizejici synergicky systém je tedy opét nezbytné vyhodnocovat dané kanaly a zaznamenavat

zajem publika, jak ze strany statistickych ukazatelll, tak ze strany obchodniho oddéleni.

V dne$ni dobé je tato hrozba stézejnim problémem. Lidské zdroje a pracovni vykon je
postradan nejen ze strany obchodnich subjektt.

V ramci plnéni marketingové strategie je tato hrozba eliminovdna novou posilou do
obchodniho oddéleni, kdy tato pracovni sila zajistuje, jak Cinnosti souvisejici zejména
s obchodnimi aktivitami spole¢nosti, tak 1 vypomoc marketingovému manazerovi (zaroven
pusobi jako spojeni obou oddéleni, pomoci kterého se predavaji informace a zpétné vazby).
V piipadé lidskych zdroji a vystavby dané¢ho systému bude dle miry poptavky vytvoien plan

nabord, personalnich kampani a vytvoteni benefitii pro nastup novych zaméstnancu.
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ZAVER

V soucasné dobé jsou na stavebni konstrukce kladeny rostouci ekonomické, technologické
a energetické pozadavky, které je vSak potfeba vnimat i z pohledu environmentalné udrzitelného
rozvoje. Z tohoto pohledu je vyuziti dievostaveb a materiali na bazi dieva velmi Zadouci, protoZe jen
dostupné a snadno recyklovatelné materidly maji budoucnost v trvale udrzitelném rozvoji. Dievo
je pfitom velice unikdtnim stavebnim materidlem, které diky obohaceni o pevnost a zejména nosnost

betonu a oceli dokaze nabidnout elegantni feSeni i1 téch nejnaro¢néjSich druht staveb a projektu.

Na zacatku prace byly kladeny otazky tykajici se diplomové prace a to, jakym zplisobem ma byt
feSena marketingova strategie a na koho cilit novy produkt Timbex. Marketingovy vyzkum
byl a je stéZejnim podkladem celého marketingového planu a diky jeho vysledkiim jsme schopni
na tyto otazky odpovédét. A to, ze mezi cilové skupiny, pro které ma byt marketingova strategie
navrzena, jsou oba trhy B2C 1 B2B. Je ale nutné rozdélit zaméfeni propagace v jistém casovém sledu.
Momentalné je vhodné zamétit se na B2C trh, jenZ ma zaméfeni na bonitné;jsi ¢ast klientely, B2B trh,
ktery je ale selektovan na malé podnikatele se zamétfenim na hostinskou ¢innost (rekreace, ubytovani,
restaurace) a také segment, ve kterém se vyskytuji predstavitelé obecni spravy ve méstech a obcich.
Z vyzkumu vyplyvé, Ze produkt spliiuje i pozadované parametry developerl, ale taktéz skyta
neduvéru, jelikoz neni v praxi jesté dostatecné ovéten.

Pro dany produkt je tedy vhodné vytvofit praktické podklady (zazemi) v rdmci prvnich dvou
uvedenych cilovych skupin na kterych bude systém Timbex demonstrovan developerskym

obchodniktim, a tim bude eliminovana ptipadna nedtiivéra v tento produkt v budoucnu.

Na zaklad¢ daného vyzkumu, analyz soucasného stavu a teoretického rozhrani (marketingova
koncepce) je sestaven marketingovy mix, ktery vyjadiuje prednosti, cenu, zajiSténi a cileni tohoto
produktu. Zaroven uvadi navrh propagace a marketingovych aktivit, jez jsou v souladu s finan¢nim

a Casovym planem na rok 2019.

Vyse uvedena feseni, spolu s opatfenimi proti moznym rizikiim a hrozbam, vytvaieji komplexni navrh
marketingové strategie, pomoci které se spolecnost Avanta Systeme spol. s.r.o. pokusi uvést

svij konstrukéni systém Timbex na trh.
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file://///Users/david.wall/Documents/AV/DP/1.Valová_DP%20(skorofinal).docx%23_Toc8248607
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