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Abstrakt

Tato bakalarska prace se vénuje tématu strategického marketingu uplatnéného v ramci
odvétvi architektury. Teoretickd ¢ast nejprve na zakladée literarni reSerSe popisuje vyznam i
historii tohoto pojmu. Dale prace detailn¢ vysvétluje, jaké kroky vedou k formulaci
marketingové strategie, kdy se zaméiuje také na aspekty, které nasleduji po samotné
formulaci strategie. Jednotlivé Casti tvorby marketingové strategie jsou nasledné podrobné
predstaveny v ramci situacni analyzy, jez je rozd€lena na analyzu vnéjSiho a vnitiniho
prostfedi. Prace se vradmci vnéjSiho prostiedi soustiedi na jednotlivé faktory analyzy
SLEPTE a vysvétluje, jaké sily ptisobi v ramci Porterova modelu péti sil. SWOT analyza
nasledn¢ dopliuje jednotlivé vnéjsi vlivy také o faktory, které mohou plisobit zevniti firmy.
Nakonec prace objasiiuje pojem segmentace, targeting a positioning a seznamuje Ctenaie

s moznymi zpiisoby tvorby strategie.

Na teoretickou ¢ast navazuje praktickd Cast, kterd je vénovéana praktickému uplatnéni
teoretickych poznatkii na ptikladu architektonického ateliéru A8000. Prakticka Cast se
nejprve vénuje popisu dané spolecnosti a ndsledné za vyuziti externich 1 internich zdroji
napliuje jednotlivé ¢asti tvorby marketingové strategie. Vyvrcholenim celé prace je navrh

marketingové strategie vychazejici z marketingového mixu.

Abstract

This bachelor thesis focuses on the topic of strategic marketing applied in the field of
architecture. Based on literature research, the theoretical part describes the definition and
history of the concept of strategic marketing. Additionally, this thesis explains what steps
need to be taken to formulate a marketing strategy and, also, shows what comes after the
formulation of a marketing strategy. Every part of the creation of marketing strategy is then
described in detail starting with a situation analysis. The situation analysis is based on
evaluating external and internal factors. Firstly, as a part of the external analysis, all factors
of the SLEPTE analysis are introduced and then, secondly, the thesis depicts Porter’s five
forces analysis. Subsequently, SWOT analysis is defined completing the situation analysis
by also describing the internal aspects that might affect the company. Eventually, the

theoretical part of the bachelor thesis clarifies the concept of segmentation, targeting, and



positioning and presents a theoretical frame of the possible strategies to be used in the

practical part.

The practical part of the bachelor thesis focuses on using the theoretical knowledge in
practice on a case of an architectonic studio A8000. Initially, the company is introduced and,
after that, with the use of internal and external data, the theory is applied to create a
marketing strategy. Finally, the author of the bachelor thesis proposes a marketing strategy

suitable for this company.
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Uvod

Strategicky marketing se stal nedilnou soucasti kazdého podnikani. Nevyhyba se ani
zdanlivé ,,nemarketingovym® odvétvim jako je architektura. Pravé na spojeni téchto dvou

obor(, architektury a strategického marketingu, se tato prace zamétuje.

Jesté donedavna panovalo v architektute presvédceni, ze ,, dobré dilo samo cestu si najde “.
V poslednich letech se vSak ukazuje, ze 1 v tak specifickém oboru, kterym je architektura,
zaleZi na tom, jak je architektonicka kancelaf vetejnosti vnimana. Zdaleka nesta¢i vénovat
se vramci tohoto oboru pouze architektonickym cinnostem, ale je potieba také zacit

pracovat s vefejnosti, vénovat se marketingu a vytvaiet marketingové strategie.

Strategicky marketing se vyznacuje svou nadCasovosti, soustfedénim se na budoucnost.
Pfipravuje podniky na zmény, které jsou dennodenni soucéasti dneSniho svéta. Pln€ se
orientuje na zdkaznika, jehoz soucasné, ale 1 budouci potieby chce uspokojit. V rameci
strategického marketingu je analyzovdno postaveni podniku na trhu, jsou hledany
konkuren¢ni vyhody, ale také identifikovany vyvojové trendy. Strategicky marketing klade
daraz na to, aby se véci vyvijely, aby se hledala nova feSeni problému. Jeho vyvrcholenim

je formulace a realizace marketingové strategie.

Tato prace se vénuje tvorbé marketingové strategie ateliéru A8000, ktery byl zalozen v roce
1990 Martinem Krupauerem a Jitim Stiiteckym. Ateliér A8000 s pobockami v Ceskych
Budgjovicich a v Praze se fadi mezi nejstarsi a nejvétsi ateliéry v ramci Ceské republiky.
Portfolio projekti A8000 v sob¢ nejcastéji zahrnuje administrativni a bytové domy, stavby
pro sport a rekreaci, sakralni stavby, kulturni stavby, vodni stavby a obchodni domy. Piisobi

piedevsim na uzemi Ceské republiky, ale pracuje i na zahrani¢nich projektech.

Cilem této prace je na zakladé teoretickych poznatki provést analyzu soucasné trzni situace
ateliéru A8000, odhalit slabé a silné stranky 1 pfilezitosti a hrozby a navrhnout efektivni
marketingovou strategii, ktera by s vysledky analyzy pracovala. Hypotézou této prace je, Ze
znalost trzniho postaveni firmy a efektivné vypracovana marketingova strategie povede

k posileni pozice spole¢nosti na trhu.



rowr

V teoretické Casti bude nejprve provedena literarni reSerSe odborné literatury, ktera umozni
definovat pojem strategického marketingu a ptedstavi zpiisob tvorby marketingové strategie,
dle které bude postupovano v praktické ¢asti prace.

V praktické ¢asti bude za vyuziti externich a internich dat zanalyzovéana spolecnost, trh a
trzni postaveni spoleCnosti. ZavéreCna kapitola prace se pak bude vénovat samotnému

navrhu marketingové strategie vychazejici z marketingového mixu.

Na zavér je dalezité zminit, Ze struktura prace prosla drobnymi Gpravami od pivodni teze.

Na zéklad¢ literarni reSerSe doSlo k rozsifeni a také ke zméné potadi kapitol. Obsahove se

vSak prace nelisi.



Teoreticka cast

1 Strategicky marketing

Definice pojmu strategicky marketing se rtizni. Dle Hindlse, Holmana a Hronové (2003, s.
391) je strategicky marketing vyvojovou fazi marketingu. Marketing se stava strategickym
ve chvili, kdy se pfi sestavovani planu budoucich aktivit zaméfuje na vytyceni potencidlnich
zakaznikli a na urceni jejich potieb. Strategicky marketing pomaha pfipravit marketingové
manazery na uspésné zvladnuti zmén a rozpoznévat ptilezitosti i hrozby. To vSe dfive, nez

to zvladne konkurence.

Kotler a kol. (2007, s. 163—164) nabizi dal$i definici, kdy strategicky marketing
charakterizuji predev§im v symbiodze silnych stranek podniku a potieb skupin zakaznik,
které¢ chce podnik uspokojit. Strategicky marketing ma vliv na celkové sméfovani a
budoucnost firmy, proto je pro podnik z4sadni znalost vnéjSiho a vnitiniho prostiedi firmy,

ale 1 obsluhovanych trht.

Kotler a Keller (2007, s. 75) popisuji strategicky marketing jako prvni z krokti k vytvoteni a
poskytnuti hodnoty pro zékaznika. Jak vidime v tabulce €. 1, strategicky marketing spociva
ve volbé hodnoty, kterou zvolime na zdkladé¢ segmentace zakaznikl, targetingu a
positioningu hodnoty. Tyto pojmy budou vysvétleny detailné v kapitole 3. Na strategicky
marketing navazuje marketing takticky, ktery v prvni fazi zajiStuje poskytnuti hodnoty.
V této fazi musi byt rozhodnuto o vlastnostech, cenach a distribuci kazdého vyrobku ¢i
sluzby. Druha faze taktického marketingu spocivd ve sdélovani hodnoty za vyuziti sily

osobniho prodeje, podpory prodeje, reklamy a dalSich komunikac¢nich néstrojt.

Tabulka 1 - vytvareni hodnoty a sled jejiho poskytovani

volba hodnoty poskytnuti hodnoty sdélovani hodnoty
segmentace | volba trhu / | positioning VYVOj L. stanoveni |prostredky a|distribuce a | , . podpora
L e ey . ) vyvoj sluzeb ) . sila prodeje ) reklama
zakaznikd | zaméreni hodnoty vyrobku ceny vyroba sluzby prodeje

\ )
\ Y ) ’

Strategicky marketing Takticky marketing

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 74




Dle Hordkové (2014, s. 6-9) slouzi strategicky marketing k ureni podminek na budoucim
trhu, kdy usiluje o definovani nejvhodnéjsiho budouciho postaveni na trhu. Upozoriiuje, Ze
strategicky marketing se nesoustiedi pouze na souc¢asné vyrobky, ale bere v potaz 1 budouci
vyvoj potieb zdkaznikl. Zakladni kameny strategického marketingu vidi v pojmech
segmentace, cilové zaméfeni a umisténi na trhu. Horakova zdlraznuje, ze se strategicky
marketing pIné soustfedi na zakaznika. Snazi se nejen pochopit jeho potieby a ptani, ale také
porozumét zékaznickym hodnotam a zplsobu mysleni. Navic dodava, Ze strategicky
marketing uzce souvisi snalezenim konkurencni vyhody, kterou povazuje vedle

marketingové situacni analyzy za jeden z kli¢ovych aspekt volby marketingové strategie.

Jakubikova (2013, s. 75) pak sohledem na nejednotnou definici pojmu strategicky
marketing vyjmenovava jeho hlavni rysy, jez se prolinaji jednotlivymi definicemi: zaméieni
na budoucnost, na budouci zékazniky, na budouci potieby a poptavku a na budouci ¢innosti
firmy. Dodéava, ze strategické mysleni by mélo prochdzet vSemi stupni managementu. Je
tedy zdsadni, aby kazdy ze zaméstnanci ,,sledoval prostiedi, identifikoval jeho mozné zmeny

a dopad na cinnost firmy i moznosti, jak tyto zmeény vyuzit“ (Jakubikova, 2013, s. 77).

1.1 Historicky vyvoj strategického marketingu

Stejné jako se vyvijel marketing od vyrobni koncepce ptes vyrobkovou a prodejni koncepci
az k marketingové a holistické koncepci (Kotler a Keller, 2007, s. 54), tak mizeme sledovat
1 vyvoj strategického marketingu. V tabulce ¢. 2 je znazornéna zjednoduSena historie
strategického marketingu dle Mefferta (1996), ktera popisuje vyvojové stupné strategického

marketingu v pribéhu let.



Tabulka 2 - Vyvojové stupné strategického marketingu

Zména trha Rozvoj ,modernich* | Analyza trzniho
: prodavajicich : pfistupu a Zivotniho cyklu
50. léta na trhy kupujicich —™ k strategickému = vyrobku
pfi celkové planovani
| tendenci ristu ‘
: = =l
60. leta | ’_(1) TrZni strategie Rozvoj Portfolio
(2) Dwerzuﬁ_kace. || strategického BN Koncepce
a diverzionalizace marketingu zkusenostni
‘ | kiivky
a5 = e el i S S e b e
S ‘ (1) Normova strategie J Kritika normovych Analyza hodnotowych
—»  (2) Koncentrace strategii ] fetdzcl
na 162t ‘ l Strategické skupiny
L P —_—
| —— i, daip e i
80. Iéta (1) Konkurend&ni Kritika Vyzkum faktort
strategie konkurenénich uspéchu
(2) Globaliza¢ni _» @aglobalizaénich [l = Zahruti
strategie strategii situaénich faktord
Dynamicka
koncepce
; — e St s
90. léta | Interakéni Marketingova | Evoluéni
L | strategie » kultura | | marketing
Strategické a implementace Management
aliance a spojeni | strategie |

Zdroj: Meffert, 1996, s. 35

Za zlomovy okamzik povazuje Meffert (1996, s. 35-36) zacatek 60. let, kdy Ansoff popsal
zasadni predpoklady k volbé marketingové strategie: trzni proniknuti a rozsifeni, rozvoj

produktu, diverzifikace.

Koncem 70. let a v pritbéhu 80. let se zacina zdiraziovat dilezitost konkurenéni vyhody.
To zménilo pohled na marketingovy management jako na pouhy nastroj prodejni politiky.
V tomto obdobi se vedle konkurenénich strategii zacinaji také prosazovat strategie, které
v sobé zohlednuji globalizaci. Pfechdzi se tak od multindrodnich marketingovych strategii

k svétoveé zaméienym strategiim (Meffert, 1996, s. 36).

Od zacatku 90. let se zacina dbat také na podnikovou kulturu. Dochézi k uvédomeni, ze
kvalitni nakladani s podnikovou kulturou je zakladem uspéchu. V pribéhu 90. let bylo navic
zdliraziiovano komplexni zaméfeni strategického marketingu, které se projevovalo
predevsim ve flexibilité a tviircim inovacnim potencialu. Toto zaméfeni mélo podnikim

pomoci piekonat novou vyzvu v podobé rozvoje trhii a okoli (Meffert, 1996, s. 37).



1.2 Postup strategického planovani

Pohledy na podobu marketingového strategického planovani se ne vzdy shoduji, ale
prevazuje nazor, ze zakladnim kamenem marketingového strategického planovani je

strategicka analyza a prognoza (Jakubikova, 2013, s. 83).

1.2.1 Poslani a vize spole¢nosti

Kazdy podnik musi jako prvni stanovit své poslani a vizi (Jakubikova, 2013, s. 18).

., Poslani firmy je vysvétleni smyslu, ucelu podnikani, prohldaseni o tom, ceho si firma preje

dosdahnout “ (Kotler a Armstrong, 2004, s. 82 ).

Poslani si miizeme piedstavit jako diivod, pro¢ spole¢nost existuje. Poslani byva ve vétsing
pfipadl ziejmé od zacatku fungovani spolecnosti, miize se vSak v pribéhu let zménit dle

toho, jak se spolecnost vyviji (Kotler a Keller, 2007, s. 82).

Soukalova (2004, s. 62) uvadi, ze spolecnost by se pii formulaci poslani méla ptat, co je jeji
podnikatelskou ¢innosti, kdo jsou jeji zdkaznici a co pro né€ spolecnost znamena a také, jak

se bude byznys vyvijet v budoucnu.

,, Vize predstavuje soubor specifickych idealii a priorit firmy, obraz jeji uspésné budoucnosti,
ktery vychazi ze zdakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile firmy*

(Jakubikova, 2013, s. 18).

Z definice vize vyplyva, ze je orientovana na budoucnost. Vyjadiuje, ¢eho ma byt
v budoucnu dosazeno. Popisuje idedly a priority firmy, které ji odliSuji od konkurence
(Blazkova, 2007, s. 25). Aby byla vize v radmci spolec¢nosti piijata, musi byt srozumitelné

formulovana, realisticka a dobfe komunikovatelna (Jakubikova, 2013, s. 18).

1.2.2 Faze analyzy a prognozy
Po stanoveni mise a vize, které by vSak mély existovat od samého zalozeni spolecnosti,
nasleduje vytvoreni strategické situacni analyzy a progndzy budouciho vyvoje (Jakubikova,

2013, s. 83). K tomuto tcelu slouzi analyza mikro- a makroprostiedi a tak¢é SWOT analyza



(Soukalova, 2004, s. 66). Tyto analyzy budou podrobné rozebrany v nasledujicich
kapitolach.

1.2.3 Cile

Po fazi analyzy a prognozy nasleduje formulace cilli. Manazeti cili nazyvaji tkoly, jeZ jsou
specifick¢é a zohlediiuji rozsah a potfebny cas. Pokud je podnik rozdélen na vice
podnikatelskych jednotek, tak kazdd znich plni uritou kombinaci tkoll. Situace, kdy
podnikatelskéd jednotka funguje tak, aby bylo cili dosazeno, se nazyva Management by
objectives (MBO). Syst¢tm MBO miize fungovat jen ve chvili, kdy spliiuje nasledujici
pravidla (Kotler a Keller, 2007, s. 93):

cile musi byt uspotadany dle duilezitosti, je potfeba vytvoftit hierarchii cila;

- cile by m¢ly byt stanoveny kvantitativné, pokud je to mozné;
- cile musi byt realistické;

- vramci spole€nosti musi byt cile konzistentni.

1.2.4 Formulace marketingové strategie

K dosaZeni cila je zapotiebi vypracovat vhodnou strategii, ktera urci, jak bude téchto cili
dosazeno (Hordkova, 2014, s. 61). Jednotlivym druhiim strategii se bude detailné vénovat

kapitola 4.

Marketingova strategie v sobé zahrnuje (Kotler a Keller, 2007, s. 103):
- vizi a misi;
- segmentaci, positioning a targeting;

- marketingovy mix.

1.2.5 Implementace marketingové strategie

V piipadé, kdy marketingova strategie neni podpofena programy pro uspéSnou
implementaci, hrozi jeji neuspéch. Programy slouZi k posileni toho aspektu spolecnosti, na
ktery se chce firma v rdmci strategie soustiedit. S volbou programi souvisi také jejich
naklady. Je potfeba vypracovat analyzu, kterd ukaze, zda dany program povede

k vysledkiim, jez vyvazi vynaloZené naklady (Kotler a Keller, 2007, s. 96).



Uspé&$na implementace strategie navic souvisi s organizaéni strukturou spole¢nosti, ktera by
méla byt pojata marketingové. To dle Jakubikové (2013, s. 85) znamena, ze vSichni
zamestnanci v ramci firmy by se méli nejen podilet na naplnéni strategie, ale zaroven je

potiebné, aby pfijali mySleni orientované na zékaznika.

V ramci implementace je také zdsadni myslet na vSechny stakeholdery a uspokojovat jejich
potieby, protoze pouze tak je mozné udrzitelné dosdhnout dostatecnych ziskii pro akcionéare.
Fungovani stakeholderi si mulZzeme predstavit jako skupinu, ktera je provazana
dynamickymi vztahy. Napiiklad spokojeny zaméstnanec vytvaii kvalitni nabidku, ktera
uspokojuje zakaznika. Ten diky tomu opakuje své ndkupy, ¢imZ zvySuje zisky, které pak
umoziuji spolenosti uspokojit akcionare a zvysit investice a tak dale (Kotler a Keller, 2007,

s. 96).

Nakonec je dilezité zminit, Ze realizace strategie je zalozena na kooperaci, koordinaci,

motivaci, odpoveédnosti a komunikaci (Jakubikova, 2013, s. 85).

1.2.6 Kontrola

Kontrola umoznuje odhalit pfipadné nedostatky v implementaci planu. Poméha zjistit, zda
nedochazi ke zpozdéni v plnéni planu, jestli jsou napliovany planované dil¢i i celkové cile

a také zda je strategie stale aktualni s ohledem na vné&jsi 1 vnitini prostiedi (Zuzék, 2012, s.

159-160).

Soukalové (2004, s. 89-90) popisuje Ctyti typy marketingové kontroly:
- kontrola ro¢niho planu, jejimz cilem je ovéfit, zda firma dosahla cilii stanovenych
v rocnim planu;
- kontrola rentability, kterd odhali managementu, jestli by se nékteré marketingové
¢innosti mély prohloubit, omezit ¢i zcela eliminovat;
- strategicka kontrola, ktera ovéfuje, zda je nastavend strategie stale aktualni;
- kontrola efektivnosti, ktera prezentuje, jak je vykonny personal, ale naptiklad také

jestli je efektivni reklama a inzerce.
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2 Situacni analyza

Zéklad marketingovych strategii by mél vyplyvat z poznani redlnych faktort prostiedi.
K tomu slouzi situac¢ni analyza, kterd umozinuje ziskat informace, na jejichz zaklad¢ je

mozn¢ strategii formulovat (Hordkova, 2014, s. 69).

Situacni analyza spoc¢iva v analyze vnéjSiho a vnitiniho prostiedi firmy. Vné&j$i prostredi
rozdélujeme na makro- a mikroprostiedi. Makroprostfedi ur¢uje podminky podnikani, které
podnik nemuze ovlivnit, ale které na né¢j maji znacny vliv. Mikroprostiedi se pak soustiedi
na nejblizsi okoli podniku, patfi sem napiiklad konkurence, dodavatelé, zakaznici a dalsi
(Blazkova, 2007, s. 44). Vnitini prostfedi popisuje vlivy, které vychazi zevniti samotné
organizace. Jedna se napiiklad o vybavenost, pocet a kvalitu pracovnika, lokaci, finan¢ni
zdroje, podnikatelskou a kulturni urovenn managementu a jiné. Vysledky situacni analyzy

slouzi jako zaklad pro tvorbu a vybér strategie (Soukalova, 2004, s. 66).

Situacni analyza muaze byt také vyjadiena oznacenim 5C (Jakubikova, 2013, s. 94):
- company — podnik;
- collaborators — spolupracujici firmy a osoby;
- customers — zakaznici;
- competitors — konkurenti,

- climate/context — makroekonomické faktory (analyza PEST).

Analyza prostfedi mize byt uskute¢néna metodou 4C (Jakubikova, 2013, s. 94):
- customer — zakaznik;
- country — narodni specifika;
- cost —ndaklady;

- competitors — konkurence.

V dobé rozsahlé globalizace je doporucovano provést situacni analyzu za pomoci 7C, ktera
vedle vySe zminénych 4C obsahuje navic: climate/context, company a change. Pro situacni
analyzu vSak mohou byt vyuzité jesté dal$i metody, které budou predstaveny v nasledujicich

kapitolach prace (Jakubikova, 2013, s. 95).
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Marketingova situacni analyza (obrazek €. 1) je vypracovavana za ucelem zvoleni cilovych

trhli, marketingovych cili a vytvoreni strategie pro jednotlivé trhy (Jakubikova, 2013, s. 95).

Obrazek 1 - situacni analyza

Situaéni analyza

! |

Hodnoceni firmy Hodnoceni faktorl prostfedi
analyza zdrojl a schopnost firmy monitorovani prostied firmy
5 cilem odhaleni slabych a silnych s cllemn odhaleni pfileZitosti a

stranek a uréeni kompetenc! hrozeb, kterym firma el

Zdroj: Jakubikova, 2013, 5. 95

2.1 Analyza prostiedi firmy

Marketingové prostiedi se neustale méni, pfedstavuje nekonecné mnozstvi piilezitosti a
hrozeb (Jakubikova, 2013, s. 97). Porozuméni prostiedi firmy je zdkladem marketingovych
strategii. Zkoumani prostfedi firmy spociva v analytickych postupech, diky kterym mohou
byt prozkoumany marketingové Cinnosti firmy a zmapovany faktory prostredi, které na
marketingové Cinnosti pisobi. At uz se jednd o vnitini faktory (pfedevSim silné a slabé
stranky), tak vnéjsi vlivy (hrozby a pfileZitosti), podobu trhu 1 pozici spolecnosti na trhu

s ohledem na konkurenci (Hordkova, 2014, s. 69).

Prosttedi firmy lze analyzovat riznymi zplisoby. Berman a Evans (1986, s. 74—77) déli
prostiedi na dv¢ kategorie: prostiedi kontrolovatelné managementem a zcela
nekontrolovatelné. Baker a Hart (1989, s. 71) se soustfedi na faktory prostiedi, které
ovliviiuji, zda firma uspéje €i neuspéje s ohledem na konkurenéni Usili. Mezi tyto faktory
fadi: faktory prostfedi, strategické faktory, manazerské faktory, faktory marketingu a

organiza¢ni faktory.
Vétsina autort vSak souzni s ¢lenénim Kotlera a Armstronga, kteti déli prostfedi na vné&jsi a

vnitini (obrazek €. 2). Je dilezité si uvédomit, ze jednotlivé slozky prostiedi spolu souvisi a

jsou propojeny (Jakubikova, 2013, s. 98).
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Obrazek 2 - vnéjsi a vnitrni prostiedi firmy

vnéjsi prostiedi

tejnoss

SYojuouon

\©!

\echnologic;(é

4’o’"\'urtfence odbl'i‘:fa"‘e\e

Sociging-kulturnt

Zdroj: Jakubikova, 2013, 5. 98

2.2 Makroprostredi

S ohledem na makroprostfedi se rozliSuje pfechodna moéda, trendy a megatrendy (Kotler a
Keller, 2007, s. 115). Pfechodnou modu definuji Kotler a Keller (2007, s. 115) jako
., nepredvidatelnou, kratkodobou a bez spolecenského, ekonomického a politického
vyznamu. “ Trend ma trvalejSi povahu a je ptedvidatelnéjsi. Trend ukazuje podobu
budoucnosti a pifinaSi ssebou mnoho pfilezitosti. Nakonec wvné&jsi prostfedi muze
vyprodukovat megatrendy, které Naisbitt a Aburdene (1990) popisuji jako ,,velké
spolecenské, ekonomické a technologické zmeny, které se utvareji pomalu, a jakmile k nim
dojde, po néjakou dobu nas ovliviiuji — mezi sedmi a deseti lety, ale i déle.“ SpoleCnosti by
mély vénovat zvySenou pozornost trendim a megatrendiim, nebot’ praveé produkt, ktery je s

nimi v souladu, mize pfinést znacny uspech.

Kotler a Keller (2007, s. 117) rozdé€luji makroprostfedi na nckolik faktort, jez jej

nejvyznamnéji ovliviiuji.

Demografické faktory
Demografické faktory se ftadi mezi faktory vysoce spolehlivé v kratkodobém a
sttednédobém obdobi, nebot’ demografické zmény se vyvijeji postupné, nejedna se o nahly

necekany zvrat. S ohledem na demografické faktory se analyza soustfedi pfedevSim na
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populaci, kterd tvofti trh. Je diilezité se zajimat o velikost populace, populacni rist ve velkych
méstech, oblastech a statech, vékové rozlozeni, etnické slozeni a v neposledni fad¢€ i troven

vzdélani (Kotler a Keller, 2007, s. 120).

Ekonomické faktory

Trhy nemohou fungovat bez kupni sily a lidi. Kupni sila vSak neni mezi lidmi rozloZena
rovnomérne (Karli¢ek, 2018, s. 67), odviji se napiiklad od soucasnych piijmi, cen, Gspor,
ale také od vyvoje HDP, faze ekonomického cyklu, miry inflace a dalSich ekonomickych
aspektt (Kotler a Keller, 2007, s. 123). Rozdily v kupni sile mohou existovat nejen mezi
jednotlivymi staty, ale také mezi regiony v ramci jedné zemé (Karlicek, 2018, s. 67). Je
zasadni témto vliviim vénovat zvySenou pozornost, nebot’ kazdy vykyv mize mit znacny

dopad na podnikatelskou ¢innost.

Spolecensko-kulturni faktory

Kupni sila je pfitahovéana k uréitému druhu zboZi a sluzeb na zékladé vkusu a preferenci.
Spole¢nost formuje nazory, hodnoty a normy, které vyznamné ovliviiuji vkus a preference.
Chovani jednotlivcet, asto aniz by si to uvédomovali, byva ovliviiovano spolecnosti (Kotler

a Keller, 2007, s. 124).

Jakubikova (2013, s. 100) rozliSuje dvé roviny pusobeni spolecensko-kulturnich faktort.
Tou prvni jsou faktory spojené s kupnim chovanim spotiebitelli (Koudelka a Véavra, 2007,
s. 42-43):
- kulturni — spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, vnimani (sebe sama, ostatnich, firem
a organizaci, spolecnosti, ptirody, vesmiru), jazyk, fec t¢la, osobni image, chovani
zen a muzu — sblizovani jejich spotiebniho chovani;
- socialni — socidlni stratifikace spolecnosti a jeji uspotfddani (tfidy), socidlné-
ekonomické zazemi spotiebitel, piijmy, majetek, vyvoj Zivotni trovng, zivotni styl,

uroven vzdelani, mobilita obyvatel aj.

Druhou vrstvu pak tvofti faktory, které ovliviiuji chovani organizaci.

Kotler a Keller (2007, s. 127) do spolecensko-kulturnich faktora fadi existenci subkultur.

Clenové subkultur sdili hodnoty, jez vzesly z jejich zvlastnich Zivotnich zku$enosti nebo
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okolnosti. Maji identické ptesvédceni, preference a aspekty chovani. Subkultury se mohou

stat jednim z cilovych trhli v ramci strategie.

Jak bylo feceno vyse, v ramci spolecensko-kulturniho prosttedi mohou hrat roli také socialni
tfidy. Casto vyuZzivana je klasifikace dle britské National Leadership Survey, ktera je

znazornéna v tabulce ¢. 3.

Tabulka 3 - klasifikace socialnich trid dle britské National Leadership Survey

Oznaceni | Ttida Typické povolani

A Vyssi sttedni tfida 1ékat, ucetni, fteditel (vys$§i management),

ekonom, pravnik

B Stfedni tfida ucitel, zdravotni sestra, policista, vedouci

(stfedni management)

Cl Nizsi stredni tfida mistr, student, urednik

C2 Vyskolena délnicka tfida | pfeddk smény, instalatér, zednik, ¢iSnik
Délnicka tfida prodavag, rybat, nekvalifikovany délnik

E Spodni tfida nadenik, penzista odkazany na starobni diichod

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 100

Prirodni (ekologické) faktory

Ptirodni prostfedi mize mit zna¢ny vliv na poptavku v fadé odvétvi (Karlicek, 2018, s. 79),
nebot’ toto prosttedi zahrnuje naptiklad pfirodni zdroje a klimatické podminky (Zuzak, 2012,
s. 73). Ekologické faktory mohou mit zna¢ny dopad na vSe od vyroby az po baleni a samotny
prodej. Diky environmentalnim vykyviim mohou byt ovlivnény nejen vstupy pro podniky
(ptirodni zdroje), ale naptiklad i legislativa, kterd s ochrannou Zivotniho prostfedi souvisi a

kterou se firma musi fidit (Blazkova, 2007, s. 54).

Technologické faktory

Jak ve své knize piSe Kotler a Keller (2007, s. 129): ,,Kazda nova technologie je silou
tvirciho niceni. “ Uvadi, ze naptiklad tranzistory staly za padem odvétvi na vyrobu
elektronek ¢i popisuji, jak televize ,,ublizila® novinam. Spole¢nosti, které nové technologie
nepiijimaly, a naopak se jim vyhybaly, se stdvaly netispéSnymi. Stavebnim kamenem trzniho
kapitalismu je pravy opak. Firmy musi ,, byt dynamické a tolerovat tvirci niceni jako cenu,

kterou je nutné zaplatit za pokrok. *
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Rychlost a mnozstvi s jakym pfichdzeji nové vyznamné technologie ovliviluje tempo
ekonomického rtastu. Problém spociva v tom, ze tyto technologie nejsou na trh uvadény
v prib¢hu ¢asu rovhomérné. Mezi jednotlivymi technologiemi tak dochazi k ekonomické
stagnaci. V tu chvili se na trh dostdvaji méné vyznamné inovace, které patii mezi ty malo
rizikové, ale na druhou stranu odvraceji vyzkum od zasadnich objeviti (Kotler a Keller, 2007,
s. 130). Nové technologie s sebou navic piinaSeji Casto neocekavané dlouhodobé zméeny
v chovani spotiebitela (Karlicek, 2018, s. 78). Prikladem muze byt antikoncepcni tabletka,

Mrwe

Zen a tim 1 zvySeni pfijmi domdacnosti (Kotler a Keller, 2007, s. 130).

Politicko-pravni faktory

Fungovani firem se musi znacné€ ptizptisobovat politickému a pravnimu prostiedi. Jedna se
o prostiedi, které je tvofeno zdkony, vladnimi ufady ¢i natlakovymi skupinami (Kotler a
Keller, 2007, s. 131). Jakubikové (2013, s. 101) vyjmenovava celou fadu aspektt politicko-
pravniho prostfedi, mezi které patii naptiklad politicka stabilita, stabilita vlady, vliv
politickych stran, ¢innost zajmovych sdruzeni a svazi, €lenstvi zem¢ v riznych politicko-

hospodatskych seskupenich, zdkony a dalsi.

Nové regulace mohou znamenat znacna omezeni, ale také piilezitosti. Karlicek (2018, s. 62)
uvadi ptiklad, kdy zavedeni bodového systému za dopravni piestupky zpusobilo znacny
narast poptavky po nealkoholickém pivu. Regulace mohou byt také pro urcité firmy
pozitivni, protoze se diky nim mohou v odvétvi zvysit bariéry vstupu pro novou konkurenci

a firmy jsou tak vice chranény.

2.2.1 Analyza SLEPTE

SLEPTE, nebo také PESTEL, analyza souhrnné popisuje jednotlivé vyse zminéné faktory.
Nazev této analyzy je tvofen prvnimi pismeny anglickych nazvi jednotlivych faktort:
Social, Legal, Economic, Political, Technological, Enviromental (Horédkova, 2014, s. 71).
Jakubikova (2013, s. 100) upozoriiuje na to, ze v analyze schazi dva faktory: demografické
a prirodni. Jini autofi (Blazkova, 2007, s. 53; Karli¢ek, 2018, s. 70) na to vSak maji rozdilny
pohled, kdy pod socialng-kulturni faktory zahrnuji prav€ i demografické vlivy a

environmentalni faktory vnimaji jako synonymum k faktoriim pfirodnim.
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2.3 Mikroprostredi

Analyza mikroprostiedi zac¢ind analyzou samotného odvétvi, kdy se posuzuji jeho zékladni
prvky, jako napftiklad velikost a riist trhu, fdze Zivotniho cyklu, naroky na kapital, vstupni a
vystupni bariéry. Hodnoti se také struktura odvétvi, jez miize sestdvat z mnoho malych
podnikii, tzv. atomizované odvétvi, nebo zmensiho poctu silnych podnikd, tzv.
konsolidované odvétvi. Analyzou hojné¢ vyuZivanou pro zhodnoceni mikroprostiedi je

Portertiv model péti sil (Jakubikova, 2013, s. 102).

2.3.1 Portertiv model péti sil

Portertiv model péti sil vychazi z predpokladu, Ze pozici firmy v ur€itém prostiedi ovliviiuje
pét hlavnich ¢initela: zakaznik (a jeho vyjednavaci sila), dodavatel (a jeho vyjednavaci sila),
konkurent (vstup novych konkurentl a vyplivajici hrozby), substituty (nabizené substituty a
jejich sila), konkurenc¢ni rivalita na daném trhu (postaveni soucasnych konkurenti). Za
pomoci tohoto modelu mohou byt nalezeny hrozby a pfilezitosti, které¢ se v mikroprostredi
nachazi. Ukolem firmy je vyhodnotit, jak mohou dané faktory ¢innost firmy ovlivnit a jak

mohou byt ptfipadné hrozby eliminovany a piileZitosti vyuzity (Horakova, 2014, s. 71).

Ziakaznik a jeho vyjednavaci sila

Vyjednavaci sila zakaznika ma vliv na rentabilitu podnikatelskych aktivit, proto je zasadni
se timto vlivem zabyvat (Meffert, 1996, s. 147). Zakaznik mize mit mnoho podob, mohou
jimi byt jednotlivei 1 pravnické osoby, mohou to byt spotiebitelé, vyrobcei, obchodnici, stat 1
zahrani¢ni zakaznici. Motivace kazdého z téchto typii zdkaznika se navic 1i$i (Jakubikova,

2013, s. 105).

Meftert (1996, s. 147) uvadi nasledujici faktory, které maji z pohledu firmy negativni dopad
na vyjednavaci silu zakazniki:

- vysoky stupent koncentrace na stran€ poptavajicich;

- vysoky obrat u jednotlivych odbératelit;

- mala diferenciace vyrobkd;

- zanedbatelna zména nakladi pfi zmeéné nabizejiciho;

- vysoka transparentnost informaci;
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- moznosti vertikalni zp&tné integrace'.

Dodavatel a jeho vyjednavaci sila

Mezi dodavatele se fadi firmy, organizace 1 jednotlivci, diky kterym firma ziskava zdroje,
jez jsou pottebné pro zajisténi vyroby ¢i produkei sluzeb. Dodavatelé se velkou mérou podili
na tom, jestli je firma uspésnd, a tak jejich vliv patii mezi vyznamné faktory (Jakubikova,

2013, s. 104).

V¢Etsi vyjednavaci silu dodavatela zptsobuje (Meffert, 1996, s. 149):
- vys$si stupen koncentrace na strané dodavatelt;
- podnik neni pro dodavatele dulezitym zékaznikem,;
- produkt mé z hlediska podnikani vyznamné postaveni;
- dodavané produkty jsou silné diferencované, a tedy dopravni naklady vysoké a

- existuje nebezpedi vertikalni integrace vpred?.

Vstup novych konkurenti a vyplyvajici hrozby

Podnik musi hodnotit pravdépodobnost a jednoduchost vstupu novych konkurentti na trh.
Novi konkurenti zvySuji konkurenéni pnuti, nebot’ s novou konkurenci se zvysuje vyrobni
kapacita. To by mohlo v krajnim ptipad¢ zpiisobit pfevySeni nabidky nad poptavkou, a tak 1

snizovani cen (Blazkova, 2007, s. 58).

Blazkova (2007, s. 58) uvadi, ze s ohledem na hrozbu vstupu nové konkurence, si musi
podnik klast nasledujici otazky:

- Existuji, ¢i neexistuji bariéry vstupu na trh?

- Jak vysoké jsou naklady spojené se vstupem na tento trh?

- Jaky je ptistup k distribu¢nim ¢lankim?

Nabizené substituty a jejich sila
Substitucni zbozi splituje stejnou funkci jako vyrobek dané firmy, ale spociva ve vyuziti jiné

technologie (Meffert, 1996, s. 149). Substitu¢ni vyrobky si muzeme piedstavit jako

! Situace, kdy subjekt prebira predchozi &lanky dodavatelského fetézce (The Economist, 2009).
2 Situace, kdy podnik pronik4 do oblasti, kde se jeho produkty spotfebovavaji, smér od daného stupné
k navazujicim vyrobnim stupinitim nebo k distribuci, po proudu (The Economist, 2009).
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alternativu k sou¢asnym vyrobkiim a sluzbam nahrazujici aktualni nabidku na trhu. Pro
firmu jsou substituty hrozbou, nebot’ zdkaznik mize zvolit substitut misto produktu

nabizeného danou firmou (Blazkova, 2007, s. 58).

Postaveni soucasnych konkurenti

Marketingova strategie firmy se odviji od soucasné konkurence. Pro Gspéch firmy je proto
dualezité, aby zanalyzovala, kdo je jim konkurentem, jak velkéd konkurence je a v jaké oblasti
se pohybuje, jaké jsou jeji cile, strategie, v Cem se nachdzi jeji silné stranky a v ¢em naopak
slabé a dalsi (Jakubikova, 2013, s. 106). Konkuren¢ni pnuti mize ovliviiovat také mira
odliSeni vyrobku a sluzeb nebo vyse bariér vstupu na trh a odchodu z néj (Blazkova, 2007,

s. 59).

Vysoké rivalité prispiva, kdyz je odvétvi atomizované, nebo je na trhu par stejné velkych
konkurentii. Déale konkurencni napéti zvySuje nizka diferenciace vyrobku (napt. uhli), nizké
naklady na piechod do jiného odvétvi a vysoké ndklady na opusténi trhu (Blazkova, 2007,

s. 59).

2.4 SWOT analyza

Za vyvrcholeni situa¢ni analyzy mtZze byt povazovana SWOT analyza, ktera nejen urcuje
nové silné a slabé stranky, ale také shrnuje a posuzuje faktory, které vyplyvaji z analyz

uvedenych v predeslych kapitolach (Blazkova, 2007, s. 77).

Nézev této analyzy vyplyva ze zacateCnich pismen pftislusnych anglickych termind
(Horakova, 2014, s. 77):

- strengths — silné stranky;

- weaknesses — slab¢ stranky;

- opportunities — prilezitosti;

- threats — ohrozeni.
Ptilezitosti a hrozby (analyza OT) vyplyvaji z vnéjSiho prosttedi a zohlediuji v sob¢ tedy 1

faktory, které vyplyvaji z makro- a mikroprostfedi. Analyza silnych a slabych stranek

(analyza SW) se soustiedi na prostiedi vnitini (Soukalova, 2004, s. 68).
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Mezi silné stranky podniku se tadi faktory, které firmé umozuji zaujmout silné misto na
trhu. Jednd se o faktory, ve kterych firma vynika a které mohou byt vyuzity 1 jako zdroj
konkuren¢ni vyhody. Slabé stranky pak zastavaji opacnou pozici. Jedna se o faktory, ve
kterych firma zaostava. PrileZitosti mohou firm¢ pfinést potencidlni rist €1 mohou mit jiné
pozitivni dopady zvyhodnujici pozici firmy na trhu. Hrozby jsou pak vnimany jako piekazky

ve fungovani spolecnosti (Blazkova, 2007, s. 156).

2.4.1 Provedeni SWOT analyzy

SWOT analyza zacina posouzenim silnych a slabych stranek. Horakova (2014, s. 84) uvadi,
ze nejprve je nutné urcit, kdo bude posuzovat tyto stranky. NejCastéji jsou timto ukolem
povéteni vedouci pracovnici podniku, ktefi na analyze mohou pracovat bud’ samostatné,

nebo pro tento ucel zvolit vhodného externiho partnera.

Proces analyzy by mél probihat nasledovné (Horakova, 2014, s. 84):
- urcendi silnych a slabych stranek;
- kazdy z vytipovanych faktorii bude povazovan za sledovany faktor v pribéhu celé
analyzy;

- kazdy faktor je posouzen dle vlivu (vykonnosti a dileZitosti) na firmu.

Jednim z moznych zptsobti, jak ohodnotit silné a slabé stranky z hlediska vlivu na firmu je
vyuziti matice vykonnosti/dtilezitosti. Jak ukazuje tabulka ¢. 4, matice je slozena ze Ctyt
zéakladnich alternativ.

Tabulka 4 - matice vykonnost/diileZitost

vykonnost

nizka »  vysoka

vysokd

dile#itost

nizka

Zdroj: Hordkova, 2014, s. 86
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Levy horni kvadrant zobrazuje faktory, které jsou pro firmu vysoce diilezité, ale potiebuji
vykonnostné zlepsit. V pravém hornim kvadrantu se nachazeji faktory, které je potieba v této
pozici udrZet, nebot’ maji vysokou dilezitost, ale i vykonnost. Levy dolni kvadrant obsahuje
faktory, které nejsou diilezité pro Cinnost firmy, proto neni potieba vénovat jim zvySenou
pozornost. Pravy dolni kvadrant pak zobrazuje faktory, které maji nizkou dulezitost, ale je
do nich soustfed’ovana vysoka vykonnost. Je proto zasadni, aby podnik mé¢l tyto faktory pod
kontrolou a nedochézelo ke zbytecnému vynakladani asili ¢i ndkladt (Horakova, 2014, s.

86).

Po SW analyze nasleduje OT analyza, kterou je také mozné zpracovat za vyuziti matic.

Horizontalni osa matice pfilezitosti (tabulka ¢. 5) vyjadiuje pravdépodobnost uspéchu

vyuziti dané pfiilezitosti, vertikdlni osa pak zobrazuje miru pfitazlivosti, atraktivity,

prileZitosti.
Tabulka 5 - matice prilezitosti
pravdépodobnost Gspéchu
vysokd -+ nizka
vysoki
A
vyborné pfileZitosti
pitazlivost
nevyznamné pfileZitosti
nizka

Zdroj: Hordkova, 2014, 5. 86
Levy horni kvadrant zobrazuje pfileZitosti, které jsou nejlépe vyuzitelné. Pravy dolni
kvadrant obsahuje prilezitosti, kterym podnik nemusi klast velkou pozornost. Pravy horni
kvadrant ptedstavuje ptilezitosti, které jsou velmi atraktivni, ale je vysoka pravdépodobnost,
ze vjejich vyuziti podnik neuspéje. Levy dolni kvadrant nenabizi pfili§ atraktivni
prilezitosti, ale podnik je mize velmi jednoduse vyuzit. Je vSak dulezité, aby podnik
sledoval prilezitosti v levém dolnim a pravém hornim kvadrantu, protoze jejich ptitazlivost,
respektive pravdépodobnost Gspéchu, se mize v pribéhu ¢asu ménit (Hordkova, 2014, s.

87).

21



Pro analyzu hrozeb se vyuziva matice ohrozeni (tabulka €. 6), jejiz horizontéalni osa vyjadiuje

pravdépodobnost vyskytu ohrozeni a vertikalni osa zavaznost dané hrozby.

Tabulka 6 - matice ohrozZeni

pravdépodobnost vyskytu
nizka

&

vysoka

vysoki

vyrazné hrozby

zAvaFnost

malo zdvaZna ohroZeni

nizka

Zdroj: Hordkova, 2014, 5. 87
Levy horni kvadrant zobrazuje nejzavaznéjsi hrozby, pravy dolni kvadrant naopak obsahuje
hrozby, které pro podnik nejsou vyznamné. Levy dolni kvadrant a pravy horni kvadrant
predstavuji faktory, které firmu pfimo neohrozuji, ale musi zlstat sledovany s ohledem na

budouci vyvoj firmy (Horakova, 2014, s. 87).

V zavéru SWOT analyzy je zapotiebi posoudit jednotlivé faktory v souvislostech. Uvédomit
si, kter¢ silné stranky mohou pomoct vyuzit ptileZitosti, a naopak eliminovat hrozby. Je také
zasadni zanalyzovat, jestli slabé stranky mohou zkomplikovat vyuziti ptilezitosti nebo

umocnit zdvaznost hrozeb (Blazkova, 2007, s. 158).
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3 Segmentace, targeting, positioning

Jak jiz bylo feceno vyse, nedilnou soucasti marketingové strategie je i segmentace, targeting
a positioning. Odpovidaji ndm na to, které zakazniky obslouzit a jak pro zvolené zakazniky

vytvofit odpovidajici hodnotu (Horakova, 2014, s. 7).

Segmentace a targeting

Karlic¢ek (2018, s. 111) popisuje segmentaci jako proces, béhem kterého dochézi k rozdéleni
trhu na jednotlivé zakaznické segmenty. Hordkova (2014, s. 7) tuto definici rozsituje, kdy
dodava, ze celkovy trh se béhem segmentace rozdéluje do skupin na zakladé podobnych
potieb, pozadavkli na vyrobky nebo sluzby a reakci na marketingové podnéty. Jakubikova
(2013, s. 162) pak nabizi nasledujici definici: ,,Segmentace trhu je koncepcni rozdéleni trhu
na relativné homogenni skupiny spotrebitelu, sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych

spolecnych vlastnosti, s cilem lépe vyhoveét kazdé z nich.

Prvnim krokem pro segmentaci trhu by mél byt vybér segmentacnich kritérii, nasleduje
segmentace trhu dle téchto kritérii a popis jednotlivych segmentt (Blazkova, 2007, s. 75).
Existuji ¢tyti zakladni kritéria, na zaklad¢ kterych se segmentace provadi (Jakubikova, 2013,
s. 162):

- geografickd segmentace — kontinent, stat, region, kraj, mésto, obec, velikost mést a
obci, pocet obyvatel, hustota osidleni, charakter oblasti, morfologie krajiny aj.;

- demografick4 segmentace — pohlavi, v€k, rodinna struktura, vySe pfijmu, povolani,
vzdélani, ndbozZenstvi, socidlni postaveni, rasova, etnicka a geograficka ptislusnost
aj.;

- psychograficka segmentace — sdilené aktivity, zajmy, nazory, zivotni styl, osobnost
aj.;

- behavioralni segmentace — ptistup spottebiteli k produktim, identifikace kupujicich

a téch, ktefi produkt nekupuji, ptilezitosti uzivani, loajalita aj.

Segmentovat je mozné 1 mezipodnikové trhy. Blazkova (2007, s. 74.) uvadi nasledujici
ptiklady segmentacnich kritérii na trhu B2B:
- typ firmy — velikost firmy, odvétvi;

- umisténi — sidlo, region;
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- charakteristiky ndkupniho chovani — kategorie uzivatele, ¢astost uzivani.

Po urCeni segmentii nastava faze targetingu. Firma musi ucinit rozhodnuti, na kolik
segmenti a na které z nich se zamé&ii (Kotler a Keller, 2007, s. 300). Toto rozhodnuti mize
ucinit na zédklad¢€ zhodnoceni atraktivity a vhodnosti segmentl. Atraktivitu zjistime ziskanim
odpovédi na otdzky tykajici se jednoduchosti vstupu, potencialni tirovné ziskovosti, velikosti
segmentu, jedineCnosti a stability segmentu, po¢tu konkurentd a jejich podilu na trhu a
dosazitelnosti trzniho podilu. Vhodnost segmentu je zvazovana s ohledem na souznéni
segmentu a firemnich zdrojti, schopnosti a cilti. SpoleCnost se miize ptat napiiklad na
nasledujici otazky: MiZeme nabidnout piidanou hodnotu tomuto segmentu? Pomtze ndm
vybér tohoto segmentu dosahnout pozadované image? Jaké zdroje jsou potieba k zasazeni

tohoto segmentu (Blazkova, 2007, s. 75)?

Po urceni atraktivnosti a vhodnosti segmentu pfichazi faze vyberu segmentu ¢i segmentl, na
které se firma zamé&fi. Ke zvoleni segmentu se vyuziva soufadnicova sit’ (tabulka €. 7), jejiz
radky (S) symbolizuji segmenty a sloupce (V) predstavuji produkt (Blazkova, 2007, s. 76).

Tabulka 7 - souradnicova sit’

s, 1 2| 3| 4
s, | s 6 | 7 | 8
S| oo |2
s, | 13 ] 14| 15| 16

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 76

Kotler a Keller (2007, s. 301) piedstavuji pét moznych modelii vybéru cilovych trhli na
zéklad¢ souradnicové sité:

1) Koncentrace na jediny segment — firma se bude sousttedit na jeden segment, kterému
nabidne jeden vyrobek.

2) Selektivni specializace — zaméteni na nékolik segmentu, kdy mezi segmenty mtiize a
nemusi existovat souvislost. Kazdy ze segmenti vSak musi byt vhodny, atraktivni a
ziskovy.

3) Vyrobkova specializace — firma nabizi jeden vyrobek, se kterym se snazi prosadit ve

vice segmentech.
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4) Trzni specializace — firma zvoli jeden segment, ve kterém se snazi uspokojit mnoho
potieb.
5) PIné pokryti trhu — firma se snazi zasdhnout cely trh. Pouze velké firmy dokazou

uspésné zvladnout tuto strategii.

Positioning

Positioning piedstavuje to, jak firma chce, aby zakaznik vnimal jeji produkty. Jedna se o
pozici, kterou maji produkty mit v mysli zdkaznika (Hordkova, 2014, s. 8). Dle Jakubikové
(2013, s.170) positioning udava, jakym zptisobem chce byt spole¢nost zakaznikem vnimana
a jak se vymezuje vici konkurenci i1 dalSim skupinam. Kotler a Keller (2007, s. 348) navic
dodavaji, ze dobry positioning slouzi k uréeni marketingové strategie, nebot’ urcuje podstatu
znacky, cile, které poméha spotiebiteli dosdhnout, a definuje, v ¢em spolecnost vynikéa a

odliSuje se od konkurence.

»Vysledkem positioningu je uspésné vytvoreni zakazmicky zamérené nabidky hodnoty,
presvédcivého ditvodu, proc by si cilovy trh mél vyrobek zakupovat “ (Kotler a Keller, 2007,
s. 348).

Dle Pelsmackera (2003, s. 140-141) je positioning zalozen na vybéru charakteristik
produktu, na jejichz zakladé mize byt produkt rozpoznan od konkurence:
- na zaklad¢ vlastnosti produktu a jeho ptfinosu — spociva ve vyluéném prodejnim
prvku (unique selling point — USP), ktery zaruCuje, Ze se produkt nebo znacka
v o¢ich zdkazniki odliSuje od konkurence;
- na zéklad¢ ceny/kvality;
- na zéklad¢ tfidy produktu;
- podle uzivatela — je spojen s produktem a specifickou skupinou uzivatelt;
- podle konkurence — uplatiiuje se srovnavaci reklama;

- podle kulturnich aspektti a symbola vztahujicich se k osobnosti znacky.
Postup positioningu spo€ivd v rozpoznani a uréeni moznych konkurenc¢nich vyhod,

nasleduje vybér nejvhodnéjsich konkurencnich vyhod, a nakonec se zvoli celkova strategie

positioningu, tedy hodnotova propozice znacky (Jakubikova, 2013, s. 171).
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Jakubikova (2013, s. 171) upozoriiuje, ze firma by se méla vyvarovat situaci, kdy je
positioning nedostateCny — nespravné diferenciaci vybrané charakteristiky, na které je
produkt zalozen. Zaroveni by positioning nemél byt piehnany. Mize dojit k tomu, zZe je
vybrany prvek prili§ zdiraziovan. Nakonec zdaraznuje, jak dilezité je, aby positioning
nebyl matouci. Trh mize byt zmaten, pokud firma komunikuje nekonzistentné¢ a voli

nevhodné distribucni cesty.
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4 Systematizace marketingovych strategii

Pro vybér konkrétni strategie je nejprve za potiebi strategie systematizovat, nebot’ to ndm

umozni se v nich zorientovat a nasledné je vyuzit v praxi.

Nejprve musi byt stanovena klasifikacni hlediska, na jejichz zaklad¢ je mozné systematizaci

provést. Hordkova (2014, s. 25) nabizi systematizaci marketingovych strategii na zaklad¢:

nastrojit marketingového mixu;

- trendq trhu;

- pfistupu k segmentiim trhu;

- chovani k vnéj§imu prostiedi, zejména ke konkurenci;

- rozliSeni specifickych skupin zdkaznikti, vyznacujicich se jedine¢nymi potfebami a
nakupnim chovanim;

- Sife pokryti spektra marketingového rozhodovaciho procesu;

- prubéhu Zivotniho cyklu produktu na trhu.

S ohledem na specificnost odvétvi architektury, kterému se bude vénovat praktickd cast této
prace, budou v nasledujicich kapitolach blize rozebrany pouze strategie ndstroji
marketingového mixu. Tato strategie se soustfedi pfedevS§im na firmu samotnou, na jeji
nabidku a zplisob dodani této nabidky, coz je vhodny nastroj pro odvétvi architektury, kde

neni, jak bude popsano dale, mozné ptesn¢ vymezit trh, konkurenci, segmenty a dalsi.

4.1 Systematizace podle nastroji marketingového mixu

Jiz v predeslych kapitolach bylo feceno, ze marketingovy mix je nedilnou soucasti
marketingové strategie. Mnoho profesiondlii z oboru povazuji marketingovy mix za zasadni
kritérium strategie, nebot’ je velmi snadné pochopit podstatu jeho nastrojti (Horakova, 2014,

s. 25).

Pojem ,,marketingovy mix*“ byl poprvé pouzit Neilem H. Bordenem. Tradi€ni podoba
marketingového mixu, jinak také 4P, v sobé¢ kombinuje produkt (Product), cenu (Price),
distribuci (Place), marketingovou komunikaci (Promotion) (Jakubikova, 2013, s. 190).

Marketingovy mix tedy nabizi nasledujici strategie (Horakova, 2014):
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- produktovou;
- cenovou;
- distribucni;

- propagacni.

Protoze se prakticka cast této bakalaiské prace vénuje odvétvi sluzeb, bude 1 tato kapitola

zam¢tfena na nehmotné produkty.

4.1.1 Produktova strategie

Produktové strategie vychazeji ze samotného produktu, z toho, co zdkaznik v ramci smény
ziska. Jednd se o strategie, které maji za cil dorucit zdkaznikovi ocekdvanou hodnotu
(Horékova, 2014, s. 26). Kotler a Keller (2007, s. 410) definuji produkt jako ,, cokoliv, co

miize byt nabidnuto trhu k uspokojeni néjaké potieby nebo prani. “

Produktova strategie tak stoji na potiebach zdkaznika a produktech, které by mély byt
orientovany dle téchto potieb. Zakladem pro produktovou strategii je skutecnd poptavka.
Tyto skute¢nosti by mély firmu nasmérovat v tom, jaky produkt nabizet a prodavat, komu a

kdy (Horakova, 2014, s. 26).

Produktovéa strategie v oblasti sluZzeb by se navic méla pokusit pfinést hmotny prvek do
nehmotné nabidky, tak aby zakaznik mohl divéfovat dané sluzbé. Jedna se tedy o vytvofeni

hmotné prezentace nehmotného produktu (Hordkova, 2014, s. 30-31).

4.1.2 Cenova strategie

Cena vyjadiuje hodnotu produktu. Jedné se o penézni ¢astku, které je sjednana pii smeéné
zbozi jako protihodnota za poskytované plnéni. Zakladem cenové strategie je spravny odhad
toho, jak bude zdkaznik na urcitou cenu reagovat. Zaroven vSak firma musi brat ohled na

celkové vynalozené ndklady (Jakubikova, 2014, s. 270).
Cena ma svou ekonomickou a psychologickou hodnotu, v ptipadé¢ sluzeb je vSak

vyznamngéj$i psychologicka slozka ceny. Zakaznik cenu vnima jako indikator kvality sluzby.

Je to pfedzveést toho, jakou sluzbu mé ocekavat (Hordkova, 2014, s. 30).
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4.1.3 Distribucni strategie

Cilem distribuce je vhodnym zpisobem dodat produkt na misto, jeZ je pro zakazniky
nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém produkty potiebuji a chtéji, v oekdvaném mnozstvi a

v pozadované kvalité¢ (Jakubikova, 2013, s. 240).

Distribuce sluzeb je s ohledem na jejich nehmotnost, neodd¢litelnost a neskladovatelnost
velmi specifickd. V tomto ptipad¢ se nejednd o fyzickou distribuci ani o skladovani
nehmotnych uzitkli. Zaroven neni mozné vyuzivat misto poskytovani sluzby (vyroba), misto
dodani sluzby (spotieba) ani distribu¢ni cestu. Klasicka distribucni cesta ¢asto ani neexistuje,
nebot’ vyroba a potieba sluzby vznikaji a zanikaji soucasné. U sluzeb tedy vétSinou
urcujeme, jestli poskytovatel zavitad za zdkaznikem ¢i zdkaznik musi k poskytovateli, jestli
je sluzba uskute¢iiovana mimo lokalitu zdkaznika a v neposledni fadé, jestli je potfebna

zakaznikova pfitomnost pii provadéni sluzby (Hordkova, 2014, s. 30).

4.1.4 Komunikacni strategie

Jak uvadi Kotler a Keller (2007, s. 574): ,, Marketingova komunikace oznacuje prostredky,
Jjimiz se firmy pokouseji informovat a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim — primo
nebo neprimo — vyrobky a znacky, které prodavaji. “ Marketingovou komunikaci si mizeme
predstavit jako jisty ,.hlas* znacky, ktery slouzi k vyvolani dialogu a vytvareni vztaht se

spottebiteli.

Komunikace miZe byt rozdélena na podlinkovou a nadlinkovou. Podlinkova komunikace se
soustiedi na aktivity. Jejim cilem je ptresvédcCit zakaznika, aby produkt koupil. Nadlinkova
komunikace je pak reklama v médiich, ktera sd€luje néco o produktu a znacce (Jakubikova,

2013, s. 297).

Komunikace je stejné jako cela strategie zamétena na urCitou cilovou skupinu, ktera vyplyva
ze segmentace. Firma musi dbat na to, aby veskeré¢ komunikac¢ni aktivity vyvolaly pozornost
cilové skupiny a byly touto skupinou ocenény a zapamatovany. VétSina marketingovych
komunikac¢nich strategii ma za cil vyvolat trvaly prodej a rast trzniho podilu (Jakubikova,

2013, s. 299).
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Marketingova komunikace je tvofena marketingovym mixem, jehoz slozky jsou

(Jakubikova, 2013, s. 300):

reklama;

- podpora prodeje;

- udalosti a zazitky;

- public relations;

- pfimy marketing;

- interaktivni marketing;
- Ustni Sifent;

- osobni prode;.

V oblasti sluzeb ma velky vyznam osobni prodej, nebot’ tspéch sluzeb casto tkvi
v kontaktech, které si jejich poskytovatel¢ vytvori. Dilezita je také povést a reference
poskytovatele sluzeb, které u zdkaznika mohou zvySit divéru v Cestnost a poctivost
poskytovatele sluzeb a jeho tymu. Poskytovatel sluzeb musi dbat také na svou image,
profesionélni pfistup a komunikaci persondlu se zdkaznikem. VSechny tyto aspekty mohou
v o¢ich zakaznika snizit riziko, které podstupuje pii koupi nehmotnych produkti (Horakova,

2014, s. 31).
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Prakticka c¢ast

5 Predstaveni spoleCnosti

Zékladni informace z obchodniho rejstiiku (A8000, 2019):

Nazev: A8000, s.r.o.

ICO: 46680543

Sidlo: Radniéni 136/7, Ceské Budgjovice 1, 370 01 Ceské Bud&jovice
Statutarni organ: Ing. arch. Martin Krupauer

Prokurista: Ing. Pavel Matik

Trzby 2019 (tuzemsko): 76 729 tis. K¢

Trzby 2019 (zahranici): 1 099 tis. K&

Hospodaisky vysledek bézného ucetniho obdobi 2019: 6 922 tis. K¢

Ateliér A8000 byl zalozen v roce 1990 Martinem Krupauerem a Jifim Stfiteckym pod
jménem ATELIER 8000. Ateliér A8000 ma dvé pobocky, vPraze a v Ceskych
Bud¢jovicich. Autorizovanym zastupcem je architekt Martin Krupauer (Architect+, ©

2020).

Kanceldi nabizi sluzby, které jsou piimo spjaty s izemnim pldnovanim a ptipravou,
projektem a realizaci stavby. V A8000 jsou zpracovavany urbanistické, architektonické a
projektové dokumentace, studio se ale specializuje také na interiér a produktovy design. Tym
obchodni piipady urbanistickych a rozvojovych studii, architektonickych studii, projekta a
realizaci staveb (Architect+, © 2020).

Profesionalita, ale také kreativita celého tymu, je doloZena mnoha architektonickymi cenami
od ,,navrhii architektury, interiéru, reseni origindlnich a zaroven technicky ndrocnych
staveb az po ocenéni dopravnich staveb, zamerii revitalizace sidel ¢i lokalit a novostaveb
v historickém prostiedi (Architectt, © 2020). V posledni dobé& vefejnost oslovila
pfedevsim realizace Spolecenského centra Sedl¢any, kterd ziskala titul Stavba roku 2020.

Dal$im vyznamnym projektem byl naptfiklad névrh interiéru multifunkéni haly Forum
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Karlin, ktery ziskal ocenéni Best of Realty 2014. V soucasné dobé¢ ateliér dokoncuje
rekonstrukci Pavilonu Z na ¢eskobudé&jovickym vystavisti a zaroven se zapsal do povédomi

vefejnosti studii Mésto a voda v Ceskych Bud&jovicich (A8000, © 2019).

Vyznamnou cast zkuSenosti ateliéru A8000 tvoii také spoluprace se svétovymi jmény
architektonické scény. Mezi nejznaméjsi spoluprace se fadi projekt Zlaty Andél, na kterém
ateliér spolupracoval s architektem Jeanem Nouvelem (A8000, © 2019). V soucasné dobé¢
A8000 spolupracuje hned na nékolika projektech s danskym studiem BIG — Bjarke Ingels
Group (IPR, b.r.; Kancelaf architekta mésta Brna, 2020).

Projekty jsou ke zhlédnuti na:
- webu: www.A8000.cz;

Facebooku: @a8000.cz;

Instagramu:(@a8000.cz;
LinkedInu: A8000.

Pted ¢tyfmi lety v rdmci rebrandingu navazal ateliér A8000 spolupréci s grafickym studiem
BECHYNSKY, které navrhlo novou vizudlni identitu ateliéru v€etné nového loga (obrazek

¢. 3) ¢1 webovych stranek.
Obrazek 3 - logo ateliéru A8000

A®0n0

Zdroj: BECHYNSKY, © 2011-2020

Do soucasnosti se studio BECHYNSKY stara o spravu webovych stranek a socialnich médii
na zékladé obsahu, ktery pfichazi z ateliéru A8000. Zacatkem roku 2021 byla také navazéna
spoluprace s PR agenturou PIARISTI, kteti medializuji jak jednotlivé projekty, tak i znacku

A8000. V minulém roce se pak do marketingu a PR ateliéru zapojila autorka této bakalarské
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prace. Jejim hlavnim tkolem je koordinovat dvé vysSe zminéné agentury, dodavat jim

potiebny obsah a nastavovat sméfovani znacky.
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6 Situacni analyza

V nésledujicich kapitolach bude prakticky zpracovana analyza SLEPTE, Porteriv model
péti sil a SWOT analyza.

6.1 Analyza SLEPTE

6.1.1 Sociokulturni faktory

Odvétvi architektury v oblasti kancelafskych budov silné€ ovlivnilo vypuknuti koronavirové
pandemie, kdy se zcela zménilo pracovni nastaveni firem. Zacatkem ledna roku 2020 mohly
byt sledovany zpravy o tom, ze se v Praze otevie rekordni pocet kancelarskych budov (ASB,
2020), prabehem roku se ale kancelarsky trend jasné zvratil. Covid-19 zpusobil piesun
zaméstnanctl z kancelafi do svych domovii na home office. Rada firem si zacala
uvédomovat, ze nepotiebuje k fungovani klasické velké kancelaiské prostory. Kancelare se
tak budou zmenSovat a nahradi je vétsi podil sdilenych prostor. Na konci tietiho Ctvrtleti
roku 2020 dosahoval trh s flexibilnimi kanceldfemi v Praze 3 % zcelkové nabidky
kancelatskych ploch hlavniho mésta. Omezeni klasického kancelatského Zivota znamena, ze
se firmam z ekonomického hlediska vice vyplati platit zaméstnanci jen pracovni misto

(Stukova, 2020).

Mezi dalsi vyznamné trendy ovlivnéné koronavirovou krizi patii také zvySena potieba
kvalitniho bydleni. V letoSnim roce kazdy z nas stravil ve svych domovech mnohem vice
Casu, coz vedlo ke zmén¢ pohledu na prostor, ktery obyvame (Duongova, 2020). Moderni
¢tvrti by vbudoucnu mély svym obyvatelim poskytnout vSe, co potiebuji k zivotu
v bezprostiedni blizkosti, at’ uz se jedna o zeleii nebo o obchody (Richardson, 2020). To je

pro architekty dilezity poznatek pti vytvareni jednotlivych architektonickych koncepti.

Koronavirus zménil také pohled Cechii na turistiku, kdy sledujeme omezené moznosti
vycestovani. Miizeme ocekavat, ze CeSi budou vyhledavat atrakce (vcetné téch
architektonickych) v ramci tuzemské scény. To je urcité pozitivnim znamenim pro ¢eskou

architekturu. Tomuto tématu se bude préace blize vénovat v kapitole 6.1.3.
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Se zvySujicim se z4jmem o zivotni prostfedi a jeho ochranu, se zvySuje také zdjem o
takzvanou zelenou architekturu. I kdyZ zelena architektura nemé pfesné vymezeni, tak dle
Dana Merty, feditele Galerie Jaroslava Fragnera, by zékladni charakteristikou méla byt
Setrnost k Zivotnimu prostifedi ve spojeni s estetickou funkci. Je vSak mnoho uhla, jak
zelenou architekturu vnimat, at’ uz se jednd o architekturu pracujici se zeleni C¢i
nizkoenergetické pasivni domy a dalsi (Ekolist.cz, 2011). Za soucasny trend oznacili zelenou
architekturu 1 hosté Summitu architektury a rozvoje, ptedni svétovi a cesti architekti.
Prikopnikem zelené architektury je naptiklad japonsky architekt Sou Fujimoto (2019), ktery
na summitu uvedl: ,,Uvnitr je architektura, venku priroda, kdyz ty hranice rozostrite, miiZete
je k sobé priblizit. Pokud dokadzete spojit jednoduchost a sloZitost, miZete zacit propojovat
architekturu s prirodou.* Jednim z moznych zplisobu udrzitelné architektury je také
regenerace brownfieldd®, ktera z velké ¢asti napliiuje ekologicky princip 3R (reduce — reuse
— recycle). Pti obnove brownfieldi jsou vyuzivany jiz stojici stavby a hotova infrastruktura
1 komunikace, dochazi k recyklaci mnohych materiald. Navic obnova brownfieldil
nezpusobuje ubytek piirodniho razu krajiny, naopak vede k ochrané podzemni vody a

zemédélské plidy (Asociace pro rozvoj trhu nemovitosti, 2020).

Architekturu vyznamné ovlivituji i demografické zmény. Svétova populace ¢ita ptiblizné 7,8
miliardy lidi. Organizace spojenych narodi (2019) predpoklada, Ze v roce 2050 bude na
Zemi zit 9,7 miliardy lidi. S riistem poctu obyvatel dochézi k urbanizaci, tedy k tomu, ze ¢im
dal tim vice lidi Zije ve méstech. Mira urbanizace* by pifitom neméla pfesdhnout 90 %.
Ptedpovédi vSak ukazuji, Ze uz v roce 2050 dosdhne mira urbanizace v Evrop¢ 84 %. Staty
se proto uchyluji ke konceptu Smart Cities, jehoz primarnim cilem je pfijit s feSenim, které
poskytne ,udrzitelny model rozvoje, vynikajici kvalitu Zivota, bezpecnost a maximalni
efektivitu vyuziti zdrojii* (Lom a Ptibyl, 2016). Pro architekty to znamend piedevSim nutnost
zamefeni se na takzvané inteligentni budovy, které vlastnikovi (investorovi) umozni
minimalizovat naklady na energii, provoz, opravy a rekonstrukci. Z pohledu uzivatele
(ngjemce) by prostory dané¢ budovy mély byt predevsim flexibilni a jejich kvalita by méla

umoznovat maximalizovat jejich produktivitu prace (TZB-info, © 2001-2021).

3 Pojmem brownfield se oznacuje nemovitost (1zemi, pozemek, objekt, areal), ktera je nevyuzivana, zanedbana
a muze byt i kontaminovana. Je pozistatkem po primyslovych, zemédélskych, rezidencnich, vojenskych ¢i
jinych aktivitach. Neni mozné s brownfieldem vhodné a efektivné pracovat, aniz by probéehl proces jeho
regenerace (Czechinvest, © 1994-2021)

4 Mira urbanizace miiZe byt &iselné popséana jako podil obyvatelstva Zijictho ve méstech oproti celkovému
poctu. (Mendelova univerzita v Brné, b.r.)
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Nakonec této kapitoly je dulezité zminit, ze celkovy zdjem o architekturu u vefejnosti
setrvale roste. Tim jak, vyjma soucasné koronavirové situace, vice cestujeme, oteviraji se
nam dvefe k poznavani architektury po celém svéte. Objevujeme, zkoumame a
porovnavame. Dle Adama Gebriana, teoretika, propagatora a kritika architektury, to vse

vede k tomu, Ze se zlepSuje kvalita a povédomi o architektute (Kucerova, 2020).

6.1.2 Legislativni faktory

Architektura je vyznamné ovlivnéna legislativnimi faktory, nebot’ se k vykonu této ¢innosti
vaze mnoho zakoni, vyhlaSek a dalSich legislativnich omezeni. Mezi 3 nejzasadné&j$i zakony
fadi prokurista ateliéru A8000 Pavel Martik (2021): obCansky zakonik, stavebni zdkon a
autorsky zakon. Dodéava vsak, ze kazdy projekt je ovlivnén jesté dalsim objemem zakont,

at’ uz zékony tykajici se zivotniho prostiedi, pamatek ¢i jinych oblasti.

vvvvvv

vyklad. To komplikuje cely proces, kdy Casto zalezi na daném ufadu, jak k zdkonu ptistoupi.
Upozoriiuje, ze Ceska republika je s ohledem na mnozstvi piedpisii, které projekt ovliviiuji,

vyjimkou. V jinych zemich Evropské unie nejsou tak ,,pfisna“ pravidla (Maftik, 2021).

Problematicky je také fakt, ze s kazdym projektem architekti nardzeji na nové zakony, které
se vazi k charakteru daného projektu, a tak neni mozné byt vzdy na vSechny legislativni

piekazky ptipraven (Mafik, 2021).

6.1.3 Ekonomické faktory

Rok 2020 se vlivem protiepidemickym opatieni nesl ve znameni celosvétového propadu
ekonomiky. VSechny zasazené zemé¢ ptistoupily k uvolnéni a pfijeti znacnych fiskalnich a
monetarnich stimultl, tak aby byl zpomalen negativni vyvoj situace (Ministerstvo financi

Ceské republiky, 2021).

Analyza portalu Archizoom, ktera zkouma vyvoj trhu v oblasti B2B, ptedpovida, ze
ekonomicky propad a s nim spojend opatieni povedou ke snizeni poctu architektonickych
soutézi a verejnych zakazek v oblasti architektury, nebot’ je pravdépodobné, ze stat, mésta i

obce budou mit v souc¢asné dobé¢ jiné investicni priority (Idealab, 2020, s. 6).
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V delsim horizontu vSak mizeme ocekavat, zZe investice do reziden¢niho sektoru zustanou
vice méng¢ stabilni. Portal Archizoom zmiiiuje zpomaleni procesu vystavby, ale neoCekava
kompletni zastaveni. Segment vyssi stfedni a nejvysSsi rezidencni vystavby nebude tak
znacn¢ postihnut poklesem trhu, kdy na soukromé investory v tomto odvétvi dolehne pokles
ekonomiky se zpozdénim, nebo vibec. Piiprava developerskych projekti a
architektonickych praci obecné trva delSi Casové obdobi, proto vykyvy trhu nemaji
bezprostifedni vliv na jejich uskutecnéni (Idealab, 2020, s. 6). Navic pfichod koronaviru
nezpusobil ocekavany propad cen na realitnim trhu, a hodnota nemovitostni tak s velkou
pravdépodobnosti bude dlouhodobé¢ vyssi nez ta potizovaci. Tento vyvoj potvrzuje i fakt, Ze
se v Praze realizuje malo byti, a proto poptavka po novych bytech neklesa, pravé naopak.

To vede k dalsimu zvySovani cen (Duongova, 2020).

Koronavirova krize nejsilnéji zasahla odvétvi sluzeb, kdy se ve 4. cCtvrtleti snizily
v nékterych ptipadech trzby az o 85 %. Tento propad je zplisoben piedevs§im tim, ze opatieni
jsou zamétovana pravé do tohoto sektoru, na retail, oblast gastronomie a cestovni ruch.
Vlada se omezeni snaZi vynahradit zachrannymi balicky na podporu ekonomiky (Marek,
Pelnat a Pastucha, 2021, s. 4-5). Miizeme vSak oCekavat, ze turisté v budoucnu ptistoupi
k takzvané ,bezpecné* rodinné turistice, kdy budou vyhledavat turistické vyziti v ramci
Ceské republiky. Piedpoklada se, Ze na tento poznatek zareaguji ekonomicky silngjsi
investofi, a tak dojde k narlstu v oblasti vinafské architektury, agroturistiky ¢i zazitkové

turistiky (Idealab, 2020, s. 5-6).

Spolec¢nost Deloitte (Marek, Pelnar a Pastucha, 2021, s. 4-5) pak piedpoklad4, ze k navratu
k trovni pfedpandemickych hodnot HDP dojde aZ v roce 2023.

6.1.4 Politické faktory

Pro ucely této seminarni prace je zasadni politické faktory popsat pfedev§im s ohledem na

podporu architektury ze stran politickych autorit.

Ceska republika dlouho zaostavala za vétsinou evropskych zemi, protoZe ji chybéla jasné
vymezend politika architektury, kterd je v jinych zemich standardem. V roce 2015 proto
Ministerstvo pro mistni rozvoj za odborné spoluprace Ceské komory architektt (CKA)

piipravilo Politiku architektury a stavebni kultury, kterou nasledné schvalila i vlada. Byl to
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jeden z krokti k tomu, aby kvalitni architektura ziskala v Ceské republice podporu a zaroveti

aby doslo ke zefektivnéni péée o vystavéné prostiedi (CKA, 2015).

Ditlezitou roli v podpofe architektury vedle celostatni politiky hraje 1 ta lokalni.
V poslednich letech mizeme sledovat pozitivni ptistup k projektim podporujici architekturu
naptiklad v krajskych méstech. Za zminku stoji vznik Centra architektury a méstského
planovéani (CAMP), které piimo spada pod Institut planovéani a rozvoje hl. mésta Prahy.

Cilem CAMPu je zlepseni vetejné diskuse o rozvoji Prahy (Cisat, 2017).

Za dalsi znamku architektufe oteviené politice miizeme povazovat i pravé probihajici projekt
vystavby Vltavské filharmonie, kterd by se méla stat novou dominantou Prahy. Vedoucim

projektového tymu je pravé Martin Krupauer, zakladatel ateliéru A8000 (IPR, b.r.).

Architektufe otevienou atmosféru mizeme vnimat napiiklad 1 z brnénské radnice, kde
aktualné¢ probihd hned né¢kolik architektonicky vyznamnych projektd. Jednim z nich je
mezinarodni soutéz na nové hlavni nadrazi, kterd ptildkala mnoho zvucnych jmen svétové
architektury. Ateliér A8000 se v této soutézi po boku studia BIG propracoval (zatim) do
prvniho kola (Brandejsky, 2020).

Jak jiz ale bylo feceno v kapitole 6.1.3, v soucasné dobé mizeme ocekéavat spiSe Utlum
architektonickych soutéZi a vetejnych zakazek v oblasti architektury, nebot’ politici maji

aktualné jiné naléhavé priority.

6.1.5 Technologické faktory

Klasické navrhovéani se v dneSni dobé jiz béZné propojuje s modernimi pocitacovymi
technologiemi. Architekti pracuji nebo v budoucnosti pracovat budou s:
- 3D tiskem pro tvorbu modelt, ale v budoucnosti mozna 1 celych staveb (Kinkor,
2020);
- internetem véci, ktery vytvaii propojenou sitt mezi spotiebici, stroji a dalSimi
elektronickymi zatizenimi (CBRE, 2021);
- virtudlni realitou, ktera klientim nabidne realistickou prohlidku objektu (CBRE,
2021);

- technologiemi pro vytvofeni zelené architektury (Asociace pro rozvoj trhu
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nemovitosti, 2020).

6.1.6 Environmentalni faktory

Svét v dneSni dobé Celi mnohym environmentalnim vyzvam. Vedle klimatické zmény se
jedna o pokles biodiverzity, degradaci pidy a v neposledni fad¢ zneciSténi ovzdusi a
podzemnich vod 1 oceanti. Organizace spojenych naroda (2019) ve své zpravé o stavu
zivotniho prostiedi predklada jasnou vyzvu: It’s time to act! - Je nacase s tim néco délat! Jiz
vysSe bylo uvedeno, ze architektonicka scéna si je téchto vyzev védoma, a proto se také

v soucasné dob¢ prosazuje zelend architektura.

Ceska republika se vramci stiedoevropského regionu fadi mezi $picku Setrného
stavebnictvi. Jiz vroce 2009 byla v Ceské republice vystavena prvni environmentalni
certifikace, ktera odstartovala trend k zivotnimu prostiedi Setrnych budov, jez vyuzivaji

technologii uvedenych v predeslé kapitole (Asociace pro rozvoj trhu nemovitosti, 2020).

Ceska republika navic vynikd v prosazovani dotaénich programii na podporu zelené
architektury. Udrzitelné zajmy stavebnictvi v Ceské republice reprezentuje a prosazuje
piedevsim Ceska rada pro Setrné budovy, ktera na trhu pasobi pies 10 let. Podporu ziskaly
také zelené stfechy a instalace vlastnich obnovitelnych zdroji spolu s akumulaci energie

(Asociace pro rozvoj trhu nemovitosti, 2020).

Aby bylo mozZzné rozvijet Setrné stavebnictvi, je zapotiebi stabilniho a pfedvidatelného
legislativniho prostiedi. To se podatilo napiiklad v oblasti energetické efektivity, kdy doslo
k hladkému zavedeni legislativniho pozadavku na budovy s téméf nulovou spotiebou

energie (Asociace pro rozvoj trhu nemovitosti, 2020).

Nakonec je dlilezité znovu vzpomenout na vyuziti brownfield v rdmci rozvoje mést, kterym

se vénovala kapitola 6.1.1.
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6.2 Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostiedi se nejprve vénuje samotnému odvétvi a nasledné je vypracovan

Portertiv model péti sil.

6.2.1 Analyza odvétvi

Architektonické Cinnosti spadaji dle ¢lenéni CZ NACE (© 2018) do odvétvi 7111, které
zahrnuje:
- poradenské ¢innosti architektonickeé:
o planovani staveb a vypracovani projekti;

o uzemni planovani mést, obci a architektura krajiny.

Vymezit velikost odvétvi architektury mitizeme na zakladé Ceské komory architekti (©
2014), kterd ,,sdruzuje vSechny autorizované architekty, jakoz i autorizované urbanisty a
autorizované krajindiské architekty. “ K datu 29. 2. 2020 bylo v CKA zapsano celkem 4 982
autorizovanych architekti a 116 registrovanych architekta. Jak vSak vyplyvé z rozhovoru
s Martinem Krupauerem (2021a), tak mnoho budov je navrhovano bez pfispéni architekti,
a tudiz na jednoho autorizovaného architekta ptipadd mnoho architektli neautorizovanych,
proto mizeme obecné zhodnotit, ze vymezit velikost tohoto odvétvi je velmi komplikované,

muzeme ho vSak povazovat za vysoce atomizované.

Samotné odvétvi architektury je poté rozdéleno dle typologie staveb, na ktera se jednotlivi
architekti ¢i architektonicka studia soustfedi. Portfolio projekti A8000 v sob& nejcastéji
zahrnuje administrativni a bytové domy, stavby pro sport a rekreaci, sakralni stavby, kulturni
stavby, vodni stavby a obchodni domy (A8000, © 2019). V nasledujicich podkapitolach
budou jednotlivé aspekty Porterova modelu péti sil hodnoceny s ohledem na uvedené
portfolio, nebot’ by nebylo pfili§ smérodatné porovnavat A8000 naptiklad s ateliérem, ktery

se soustfedi predevs§im na rodinné domky.

Dle udaji Ministerstva pramyslu a obchodu (2019) vroce 2018 dosahly trzby
architektonickych a inzenyrskych ¢innosti a souvisejicich technickych poradenstvi (NACE
71.1) 132 559 miliént K¢. Obecné ale architekti hodnoti odvétvi architektury jako velmi

malo ziskové, nebot’ fadove pouze 6 % z vynost plynoucich z rozpoctu na vystavbu projektu
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je urceno pro architekty, architektonicka studia tak dosahuji nizsi ziskovosti nez stavebni

firmy (Krupauer, 2021a).

6.2.2 Porteriiv model péti sil

Hrozba novych konkurenti

Vstoupit do odvétvi architektury, jejimz hlavnim predmétem jsou velké a komeréni stavby,
je velmi naro¢né. Bariéry vstupu jsou vysoké. Komer¢nich ,,velkych® klientii je malo a
nevykazuji velkou ochotu ménit jiz zavedené vztahy s vyzkouSenymi architekty. Svou roli
hraje 1 finan¢ni vybavenost ateliéra, kdy pro projekty velkych métitek je potteba dopredu
zainvestovat vysoké ¢astky a zapojit velkou skupinu architekti. Velkou roli v tomto ohledu
hraje ditvéra, kterou si nove pfichozi konkurence musi slozité a zdlouhavé vybudovavat

(Krupauer, 2021a).

Martin Krupauer (2021a) z vlastni zkuSenosti s vedenim ateliéru odhaduje, Ze primérny
architekt ,,stoji* kancelar rocné 1 milion K¢, je proto financné velmi naro¢né vybudovat tym
architektd, ktery by mohl obslouzit n€kolik projekth vétSich métitek za rok, proto toto
odvétvi ziistavd mnohym uzaviené. Popisuje, Ze ve vétSiné pripadil trva kancelarim ptiblizné
tfi generace, aby mohly postoupit z kategorie malych nekomercnich projekti do kategorie

projektl velkych komerénich méfitek.

S ohledem na ziskavani velkych zakézek je dilezita i povést a image jednotlivych ateliéri.
Vyznamni klienti radi zamé&stndvaji vefejné znamé architekty, to ale pro nové piichozi

znamena, Ze musi investovat vysoké castky také do své povésti.

Architekti vSak pifipominaji, ze v soucasné dob¢ vstupuje na ceskou scénu mnoho
zahrani¢nich architektonickych ateliért, které svymi zkuSenostmi a finanénimi moznostmi
pievysuji ateliéry c¢eské (Kancelat architekta mésta Brna, 2020; Magistrat hlavniho mésta
Prahy, 2021) . Na jednu stranu je to pro ateliéry vyznamna hrozba, kdy neni vZdy jednoduché
témto ateliérim konkurovat. Na druhou stranu je to vSak 1 ptilezitost, protoze mohou byt
navazany spoluprace s t€émito kancelafemi, nebot’ pottebuji pro uspésné dokonceni projektu
Ceské zastoupeni, které rozumi mistnim specifikim. Je zde tedy prostor pro navazani

spoluprace a zaroven i1 otevieni dvefi do svétové architektury.
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Miuze tedy byt shrnuto, Ze hrozba novych tuzemskych konkurentl pfili§ vysokd neni,
objevuje se vSak nova zahrani¢ni konkurence, ktera by obecné mohla ohrozit pozici ¢eskych
architekta na trhu. Je vSak dualezité na zahrani¢ni konkurenci nahlizet i s ohledem na moznou

spolupraci, ktera by naopak mohla pfinést nové piilezitosti.

Hrozba substitu¢nich vyrobku a sluzeb

Obecné v této kategorii je hrozba novych substitutli opravdu nizka, nebot’ projekty tohoto

méfitka neni mozné uskutecnit bez autorizovanych architektti (Krupauer, 2021a).

Vyjednavaci schopnost dodavatela

Dodavatelé¢ mohou byt rozdéleni do dvou skupin. Do prvni skupiny se fadi dodavatelé, kteti
dodavaji programy k projektovani. Jedna se o programy, které neni mozné zakoupit, pouze
se kazdy rok pronajimaji, jejich cena se vSak postupné zvysuje. Jedna se o programy jako
BIM ¢&i programy 3D projektovani, jejichZz vyuzivani je dano poZadavky Evropské unie.
Pokud by doslo k jejich odpojeni, tak ateliér v podstaté¢ neni schopny fungovat. Martin

Krupauer (2021a) popisuje aktudlni stav jako ,,monopolizaci vyrobni infrastruktury*.

Do druhé¢ skupiny se pak fadi projektanti, kdy je poptavka po nich vyssi nez nabidka, proto
se cena jejich sluzeb zvysuje. Jedna se vSak o kli¢ové dodavatele pro architekty, bez nichz
neni mozné projekt realizovat. Martin Krupauer (2021a) ale dodava, ze pro velké zakazky
uz existuje urcity okruh dodavatelii projektanstkych praci, se kterymi je mozné dohodnout

férové podminky.

Vyjednavaci schopnost odbérateli

Pro zékazniky v tomto odvétvi je charakteristické, Ze se nejedna o koncového zékaznika,

pohybujeme se tedy na trhu B2B. Zakaznikem je investor, developer ¢i statni sprava.

Zékaznik ma v tomto ptipad¢ vysokou vyjedndvaci silu, nebot’ ve vétSin€ ptipada (investor
¢1 developer) zalezi zcela na ném, koho vybere pro zpracovani svého projektu. Zaroven on
je ten, kdo urc¢i cenu, a pokud tato cena neni dodrzena, miize dojit ke ztrat¢ davery a tim 1

ztraté budoucich zakdzek. Zakaznici se vyznacuji tim, ze chtéji co nejvice funkeni budovy,

cvwvr

(Krupauer, 2021a).
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Dilezité je takeé fict, Ze vynosy architektli plynou vyhradné od téchto zékaznikd, nékolika
malo developerii a investorti v ramci CR, na kterych jsou zcela zavisli (Krupauer, 2021a).

Jejich vyjednévaci sila je tak opravdu vysoka.

Konkurence

Pro analyzu konkurence byla vydefinovéana nasledujici kritéria: vySe zisku, trzni obrat, pocet
zaméstnancl, rok =zalozeni kancelafe. Mezi kritéria byla samozifejm& zafazena 1
charakteristika zakaznikll a typologie projektu, jak jiz bylo fe¢eno v uvodu této kapitoly.
Tyto dvé posledni kritéria jsou posuzovana na zaklad¢ zkuSenosti ateliéru A8000, napiiklad
dle toho, s jakymi studii se ateliér potkava v soutézich apod. Prvni tii kritéria pak budou

hodnocena na zakladé ucetnich vypist jednotlivych spolecnosti.

Mezi nejuzsi konkurenci byly zafazeni: Jakub Cigler Architekti, CMC Architects,
PROJEKTIL ARCHITEKTI, Chybik+Kristof Architecs & Urban Designers.

Spole¢nost JAKUB CIGLER ARCHITEKTI a.s. zalozena v roce 2001 se sidlem v Praze
dosahla v roce 2019 trzeb z prodeje vyrobkii a sluzeb v hodnoté 88 108 tisic K¢&. V tomto
roce spole¢nost dosahla vysledku hospodafeni v hodnoté 3 840 tisic K¢ a zaméstnavala
pramérné 29 zaméstnancii (JAKUB CIGLER ARCHITEKTI, 2019). Mezi jejich nejnovéji
dokoncené realizace patii naptiklad administrativni budovy Churchill I a I1, z tvorby tohoto
ateliéru pochazi také aktudlné probihajici revitalizace Vaclavského namésti a dalsi projekty
vyznamného meéfitka (Jakub Cigler architekti, b.r.). Ateliér pisobi také minoritné
v zahrani¢i, kdy v roce 2019 spolecnost vykazala vynosy ve vysi 344 tisic K¢ na Slovensku

a 255 tisic K& v Recku (JAKUB CIGLER ARCHITEKTI, 2019).

Prazské studio CMC architects, a.s. s dvacetiletou zkuSenosti dosahlo v roce 2018 trzeb
z prodeje vyrobku a sluzeb ve vysi 59 506 tisic K¢ a vysledku hospodateni ve vysi 3 169
tisic K& (CMC architects, 2018). Studio primérné zaméestnava 6—9 zaméstnancii (Kurzy.cz,
© 2000-2021). Mezi realizované projekty tohoto studia se fadi naptiklad administrativni

budova Piano v Ceskych Budg&jovicich (CMC architects, b.r.).
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Studio PROJEKTIL ARCHITEKTI, s.r.o. (b.r.) bylo zalozeno v roce 2002. Jedna se o
prazské studio, které v roce 2018 doséahlo trzeb ve vysi 27 322 tisic K¢ a hospodatského
vysledku 4 513 tisic K¢ (PROJEKTIL ARCHITEKTI, 2018). Mezi vyznamné realizované
projekty tohoto studia se fadi naptiklad Narodni technickd knihovna v Praze, aktualné pak

probiha realizace nové centraly CSOB v Hradci Kralové (PROJEKTIL ARCHITEKTI, b.r.).

Studio Chybik+Kristof Architecs & Urban Designers (v obchodnim rejstiiku zapsano jako
CHYBIK+KRISTOF ASSOCIATED ARCHITECTS s.r.0.) maji poboc¢ky v Praze, Brn¢ a
v Bratislavé. Studio bylo zalozeno vroce 2015 a aktualné¢ zaméstnava prumérné 4
zamestnance (CHYBIK+KRISTOF ASSOCIATED ARCHITECTS, 2019). Ve vefejné
dostupnych zdrojich se nepodatilo dohledat udaje o vysi trzeb a hospodaiském vysledku.
Toto architektonické studio je z posledni doby znamé predevsim diky realizaci vinafstvi
Lahofer ¢i rekonstrukci brnénského nadrazi Zvonatka. Mezi aktudlni projekty se pak tadi
naptiklad projekt jihlavského hokejového stadionu (Chybik+Kristof Architecs & Urban

Designers, b.r.).

S ohledem na pocet zaméstnanct jednotlivych ateliéra je dilezité zminit, Ze je béznou praxi
spolupracovat s architekty, ktefi pracuji na zivnostensky list, proto nejsou evidovani jako
zamestnanci, 1 kdyZ jsou nedilnou soucasti tymu. Neni proto mozné urcit piesnou velikost

pracovniho tymu.

Tato studia byla zvolena jako nejbliz§i konkurence ptedevSim s ohledem na jejich
komplexitu, velikost a silu a samoziejmé také zaméteni portfolia. Jak jiz bylo feCeno vyse
neni mnoho developeru a investort, ktefi by zadavali projekty velkych métitek, proto panuje
znacné konkuren¢ni pnuti, které je navic umocnovano faktem, Ze tito zakaznici tvoii ve
vetsing pripada 100 % trzeb ateliérti (Krupauer, 2021a). Ateliér, ktery dokaze diverzifikovat
zdroj svych pfijmi mize ziskat znacnou konkurenéni vyhodu. Konkurenci jesté posiluje

vstup zahrani¢nich kancelafi na esky trh, ktery byl jiz zminén v predeslé kapitole.
Dalsim dulezitym aspektem konkurenc¢niho boje je image architektonickych kancelafi.

Architekti zacinaji byt aktivni ve sféfe socidlnich médii, ale dbaji také na sviij medialni

obraz, ktery jim muze pfinést mnohé soukromé zakazky. Znacny medidlni ohlas méla
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naptiklad jiZ vySe zminéna realizace vinafstvi Lahofer, o které psaly jak tuzemska, tak 1

zahraniéni média.

Je také zésadni vénovat se ziskavani vefejnych zakazek, které¢ mize byt velmi komplikované
vyhrat, nebot’ soutéze, jez vétSinou vedou k ziskani vetejné zakazky, jsou postavené na
iracionalnim méfitku, kdy se z velké Casti hodnoti esteticnost projektu piihlaSen¢ho do
soutéze. Jedna se tedy o velmi subjektivni pohled na véc, na ktery se neda zcela piipravit,

coz miize konkurencni pnuti jesté zvySovat (Krupauer, 2021a).

6.3 SWOT Analyza

Vypracovani SWOT analyzy probéhlo ve spolupraci s hlavnimi piedstaviteli ateliéru:
zakladatelem spolecnosti Martinem Krupauerem, prokuristou spolecnosti Pavlem Matikem,
provozni feditelkou Alenou Pufferovou, vedoucimi architekty v Praze, Pavlem Kvintusem,
Martinem Sedmékem, Stanislavou Blazkovou, i v Ceskych Budg&jovicich, Petrem Hornatem,

a hlavnim inZenyrem Ivanem Skalickym.

Nejprve byli vSichni zuCastnéni uvedeni do tématu, dale byli poZadani o anonymni vyplnéni
SWOT analyzy. Na vyplnéni SWOT analyzy bylo ur¢eno ¢asové rozmezi dvou tydnd,
béhem kterych bylo obdrzeno 6 z 8 formulait. VSechny odpovédi byly zaznamendny,
uspotadany a nasledné probirany na nékolika spolecnych schiizkach. Tato faze probéhla

v prub¢hti mésicti leden — biezen roku 2021.

6.3.1 Silné stranky

Tabulka 8 - silné stranky

Silné stranky

S1 — dlouha historie

S2 — persondlni sila

S3 — komplexni nabidka sluzeb

S4 — mezinarodni spoluprace

S5 — proces tvorby projektu

S6 — vybaveni ateliéru

S7 — fungovani tymu
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S8 — prace s brownfieldy

S9 — Martin Krupauer

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé brainstormingu s hlavnimi predstaviteli ateliéru A8000

Z rozhovorl vyplynulo, Ze z&sadni silnou strankou ateliéru A8000 je dlouhd historie (S1)

protkand vyznamnymi projekty, ze kterych plynou dilezité reference pro budouci ¢innost.

Ateliér zaméstnava pres 50 architektll a projektantli. Persondlni sila (S2) umoziuje Sirsi
zaber ateliéru, kdy svym klientiim nenabizi pouze architektonické sluzby, ale také projektové
sluzby. Znamena to, Ze jsou schopni pokryt projekt od zacatku az do konce, od prvotnich

navrhl az po fizeni stavby (S3).

V minulosti navazal A8000 spoluprace s mnohymi svétovymi architektonickymi
kancelafemi (S4), které dodéavaji ateliéru na prestizi. Spoluprace byly navazany
s francouzskym architektem Jeanem Nouvelem, s americko-kanadskym architektem
Frankem Gehrym i s japonskou hvézdou architektury, Sou Fujimotem. V soucasné dobé pak
atelier A8000 spolupracuje s kodaiiskou a newyorskou skupinou architektt, designerti a
staviteld, s Bjarke Ingels Group (BIG). Mezindrodni linka ateliéru je podporovana také
zaméstnavanim cizinc v ramci samotného ateliéru. Ateliér se tak snazi pfinést novy

mezinarodni vhled na projekty.

Jako dalSi silna stranka byl zminovan proces tvorby projektu (S5), ktery je zaméstnanci
povazovan za experimentalni. Architekti pracuji s riznymi materidly, s riznymi tvary, tak
aby mohli vytvofit co nejlepsi navrh. Tento proces je umocniovan kvalitnim vybavenim (S6),
které je zaméstnanclim nabizeno, a diky kterému mohou pfichazet s inovativnimi piistupy

k feSeni projekta.

Diilezitou silnou strankou je i fungovani tymu (S7). Vztahy mezi vedoucimi jednotlivych
oddé€leni 1 projektti jsou harmonické a vzajemné udrzuji pratelské vztahy. Zaméstnanci

zaroven ocenuji, ze se jim dostava moznosti seberealizace a autorské tvorby.
Za silnou stranku muzeme povazovat také skutecnost, ze ateliér A8000 ma mnoho

zkuSenosti s transformaci brownfieldii (S8), na které je nahlizeno vetejnosti pozitivné

s ohledem na soucasny trend udrzitelnosti.
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Nakonec byla do silnych stranek zatazena sama osoba zakladatele ateliéru A8000, Martina
Krupauera (S9). Ve své praci se Krupauer vedle architektury soustfedi i na vize a strategie
rozvoje mnoha transformacnich oblasti a brownfieldi v Ceské republice i mimo ni. Mezi
jeho projekty patii naptiklad rozvoj Lipna nad VItavou nebo transformace kanadské oblasti
Ingonish. Byl ale také clenem komise hl. mésta Prahy pro novy metropolitni plan 2017.
Mnoho let fidil kulturni centrum Solnice a kreativni epicentrum Bazilika v Ceskych
Bud¢jovicich, vytvofil koncept a ndsledné 1 architektonické feSeni multifunkéniho salu
Forum Karlin v Praze. Jeho prace na kulturnich projektech ho ptivedla az k vedeni tymu,
ktery ptipravuje vystavbu Vltavské filharmonie v Praze. Jako porotce se Ucastni mnoha
architektonickych soutézi, je hostujicim architektem Slovenské komory architektii a v roce
2013 ptedsedal poroté¢ Ceny Dusana Jurkovice Slovenské komory architektti. Mnoho klient

vyhledava ateliér A8000 praveé kvili osobé Martina Krupauera.

6.3.2 Slabé stranky

Tabulka 9 - slabé stranky

Slabé stranky

W1 — znalost cizich jazykt

W2 — sebeprezentace

W3 — ziskédvani vetejnych zakazek

W4 — pocet klientl

W5 — fungovani tymu

W6 — autorska linka

W7 — zpenézeni nabidky sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade brainstormingu s hlavnimi predstaviteli atelieru A8000

V slabych strankach Casto zaznivaly nedostatky jednotlivych tvaii ateliéru. Tedy napiiklad
Spatna znalost cizich jazykti (W1) a neochota sebeprezentace (W2). Pod slovem
»sebeprezentace* se skryvaji prednasky, spoleCenské akce a dalsi udélosti, které by vedly ke

zviditelnéni ateliéru. Pfistup k témto akcim je velmi pasivni.

Mezi slabé¢ stranky se fadi také neschopnost ziskani vetejné zakazky (W3), ktera mimo jiné
prameni z malé ucasti ve vefejnych soutézich, a tedy v nedostatku zkusSenosti z téchto druhti

projekti. Nizka ucast ve vefejnych soutézi vede také k tomu, ze je ateliér zavisly na
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omezeném poctu klientd (W4). To je z ekonomického hlediska povazovano za velmi

riskantni.

PrestoZe bylo fungovani tymu uvedeno v silnych strankach, je na misté¢ ho zatfadit 1 do
stranek slabych. Jedna se pfedev§im o vzajemnou komunikaci mezi tymy v Praze a Ceskych
Budéjovicich (W5). Interni komunikace v tomto ptipad€ zaostava a zaméstnanci vici sobé

citi uréitou rivalitu.

Diilezité je zminit také slabou stranku, ktera se tyka pfimo samotného femesla. Architekti si
uvédomuji, ze jejich projekty nemaji jednotnou autorskou linku v zavislosti na pozadavcich
klienth, ktefi velmi ¢asto snizuji rozpocet na tikor umélecké hodnoty (W6). To neni vhodné

pro budovani znacky.

Mezi dalsi slabou stranku patii neschopnost zpoplatnéni poradenstvi, které ateliér A8000
svym klientim poskytuje (W7). Dochazi k tomu, Ze tyto rady poskytuje ateliér zadarmo
s vidinou ziskani klienta, pfestoze se jedna o cenné¢ know-how. Tento pfistup bohuzel ne

vzdy vede k ziskani klienta, proto je tento aspekt hodnocen negativné.

6.3.3 Matice vykonnost / diileZitost

Protoze v silnych a slabych strankach byly zminény vyznamné aspekty, které jsou vSechny
povazovany za dulezité, tak zlistavaji prazdné dolni kvadranty.

Tabulka 10 - matice vykonnost/diileZitost

Viykonnost

W1 -W7 51-359

Dilezitost I

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.4 Prilezitosti

Prilezitosti vyplyvaji ptedevs§im ze slabych stranek.

Tabulka 11 - prilezitosti

Prilezitosti

48



O1 — vefejné soutéze

02 — mezinarodni spoluprace

03 —novi klienti

04 — poradenské sluzby

OS5 — kulturni projekty

06 — technologie

O7 — image

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade brainstormingu s hlavnimi predstaviteli atelieru A8000

v

Velkou pfilezitosti je hojnéjsi zapojeni do vetejnych soutézi, které by mohlo vést k ziskani

vyznamnych zakdzek a roz$iteni klientské zédkladny (O1).

Dulezitou ptilezitosti je také rozsifeni spoluprace s BIG studiem, diky kterému by ateliér
mohl ziskat dal§i zahrani¢ni zakdzky €1 navazat dilezité spoluprace, které by dodaly ateliéru
na prestizi. Pfilezitost navazani novych mezinarodnich spolupraci (02) byla uvedena jiz

v Porterové modelu péti sil.

S ptilezitostmi je samoziejmé spojené i1 ziskavani novych klientli (03), tak aby ateliér nebyl
zavisly na izkém okruhu velkych klientli. RozSifeni klientské zdkladny by ateliéru umozZnilo

vetsi nezavislost, a tak 1 moznost kreativnéjsi autorské tvorby.

Jako prilezitost se mize jevit 1 zviditelnéni poradenskych sluzeb (O4), které ateliér mtze
svym klientim nabidnout. Je dilezité, aby tyto sluzby byly vnimény jako ¢innost, ktera je
pro klienta dileZitou a rad si za ni zaplati. Aktualné jsou vnimany spise jako ,,piatelské

povidani®.

ateliéru pftilezitost v podobé potencidlnich kulturnich projekti (OS5). Pokud by projekt
Vltavské filharmonie dosahl pozitivniho vysledku, znamenalo by to pro Krupauera obrovské
posileni jeho povésti jako znalce kulturnich projekti. Zasadni vSak bude tuto pftilezitost

spravné uchopit a vyuzit.
Mezi prilezitosti, které vyplyvaji z ptedeslych kapitol se fadi napiiklad vyuzivani novych

technologii (06). At uz téch, které pomohou pii tvorbé projektu (napiiklad lepsi vizualizace

projektu), tak ale 1 téch, které ptisp&ji k zelen¢ architektufe a konceptu smart cities.
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A8000 by mél také vyuzit ptilezitosti ke zlepSeni své image (O7). Jak vyplynulo z analyzy
SLEPTE, zdjem veiejnosti o architekturu stoupa, proto by toho mélo byt vyuzito. Zaroven
posileni image muze vést k zisku novych zakazek, nebot’ klienti velmi casto dbaji na

najimani vetejné znamych architekti.

6.3.5 Matice prileZitosti

Do levého horniho kvadrantu byla zafazena vétSina ptilezitosti, nebot’ se jedna o faktory,
které jsou pro ateliér A8000 dulezité a zaroven vyuziti téchto faktora je z velké casti zavislé
na samotném ateliéru. Znamena to, Ze ve chvili, kdy se ateliér téchto piileZitosti ujme, tak

existuje vysoka pravdépodobnost, Ze dojde k jejich zuzitkovani.

Do pravého horniho kvadrantu byly zatazeny vetejné soutéze, kdy ateliér A8000 muize zvysit
pravdépodobnost ziskani vysSi ucasti v téchto soutézich, ale vyhra je stdle nejista.
Zpoplatnéni poradenskych sluzeb bylo také zafazeno do tohoto kvadrantu, nebot’ se jedna o
velmi komplikované téma, kdy na jedné strané se poskytuje klientovi know-how zadarmo,
na druhé¢ stran¢ se vSak jednd o predinvestici, ktera by mohla vést k zisku zakazky. Musi se
tedy zapracovat na komunikaci s klientem a obecné vypracovat strategii nabidky téchto
sluZzeb, coz je sohledem na casovou vytiZzenost hlavnich aktér ateliéru malo
pravdépodobné.

Tabulka 12 - matice prilezitosti

pravdépodobnost
-+

02, 03, 05, 06, O7 01,04

piitaZlivost

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.6 Hrozby

Tabulka 13 - hrozby

Hrozby

T1 - koronavirus

T2 — politicka situace

T3 - image
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T4 — marketing a PR

T5 — zahrani¢ni konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade brainstormingu s hlavnimi predstaviteli atelieru A8000

Hrozbou je pro ateliér koronavirova pandemie, ktera vede nejen k internim vykyvim, ale
predevs§im k vykyvim ze strany klientd, ktefi v nejisté situaci nechtéji uzavirat projekty
(T1). To se poté podepisuje na finan¢ni strance ateliéru, kdy by v krajnim ptipadé mohlo

dojit az ke krachu ateliéru.

Mnoho projektt je také zavislych na aktualni politické situaci nejen na republikové Grovni,
ale také na regionalni Grovni. Velké mnoZstvi projektl jiz skon€ilo vyménnou politickych

stran v rdmci regiont, kterd vedla ke zméné pohledu na rozvoj krajt ¢i mést (T2).

Hrozbou pro ateliér mize byt také to, Ze je vefejnosti vniman pftili§ komeréné a zastarale
(T3). Prameni to z mnoha realizovanych projektii obchodnich stfedisek a také z dlouhé
historie, ktera sice patii mezi silné stranky, ale v o€ich vefejnosti mize byt vnimana i

negativné, pokud s ni neni pracovano ku prospéchu image ateliéru.

Zasadni hrozbou je 1 zaostani ateliéru s ohledem na marketing a PR (T4). Mnoho konkurentii
se jiz naucilo s vefejnosti pracovat a diky tomu se jim dafi ziskdvat zakazky. V tomto ohledu

je ateliér A8000 pozadu.

Dalsi hrozbou, ktera vyplynula z Porterova modelu péti sil je vstup zahrani¢nich ateliérti na
¢eskych trh (TS), ¢imz se posiluje konkurence v odvétvi. Jak jiz ale bylo fe¢eno, pokud by

se podaftilo tuto hrozbu spravné uchopit, tak se z ni mize stat 1 ptilezitost ¢i silna stranka.

6.3.7 Matice ohrozeni

Hrozba koronaviru byla zatazena do pravého horniho kvadrantu, protoze se v tomto ohledu
jednéd predev§im o ekonomické dopady koronaviru, kdy neni ptfedpokladano, jak bylo
zminéno vramci SLEPTE analyzy, ze by méla pandemie znacny dopad na odvétvi

architektury.
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Politicka situace byla zatazena do pravého dolniho kvadrantu z toho divodu, ze se jedna o
skutecnost, se kterou ateliér A8000 pracuje v pribéhu celé jeho historie. I kdyz jsou politické
vykyvy nepfijemné, da se konstatovat, ze s nimi uz ateliér ma zkuSenost, proto nejsou

velkym ohrozenim.

Image, marketing a PR byly zatazeny do levého horniho kvadrantu, protoze ,,zaspani doby*
by v tomto ohledu mohlo znamenat ztratu mnoha klientl, ktefi se obrati na atraktivnéjsi
ateliéry, jez jim vedle kvalitni stavby mohou pfinést taky publicitu. Zaroven do tohoto
kvadrantu byla zanesena i hrozba zahrani¢ni konkurence, ktera by mohla mit vazné dopady
na ateliér, pokud by se ji nepokusil vyuzit jako ptilezitosti.

Tabulka 14 - matice ohrozeni

pravdépodobnost
+ -+
T3, T4, T5 Tl
zavaznost
T2

Zdroj: vlastni zpracovani
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7 Segmentace, targeting, positioning

Pro tuto kapitolu je predevs§im nutné uvédomit si, jak specifickym oborem architektura je.
Pokud architekt ¢i studio neni svétové uznavanym jménem, které by dostavalo nékolik
nabidek projektii rocné, tak potiebuje vzit jakékoliv zakdzky, které se naskytnou, aby bylo
mozné udrZet chod ateliéru. Z rozhovoru s Martinem Krupauerem (2021b) vyplynulo, Ze
ateliér této velikosti by se potteboval prosazovat idealn€ v kazdém segmentu (od rodinnych
domkl az po komer¢ni budovy) kromé odborné¢ a technicky narocnych staveb jako je

naptiklad atomova elektrarna.

Projekty interné€ rozdé€luje na ekonomické a umélecké. Ekonomické projekty jsou ty, diky
kterym miize ateliér fungovat. Jedna se o projekty vétSich métitek od investortii a developert,
které Casto nemayji tak velkou pfidanou uméleckou hodnotu. Umélecké projekty pak mohou
byt 1 projekty mensiho méfitka, na kterych se 1€pe uplatiiuje umelecké citéni. Ekonomicka
pridani hodnota téchto projekti neni zasadni, ale jedna se o cestu, jak vylepSit svou image a
dostat se tak k dalSim zakdzkdm (Krupauer, 2021b). Ptikladem takového projektu je
Spolecenské centrum Sedlcany. Jednd se o dva objekty — bytovy diim a modlitebna. Vedle
klasickych zakazek ateliéru A8000 jde o jeden z menSich projektt, ktery vSak vyhral ocenéni
Stavba roku, bylo mu vénovano mnoho ¢lanka a rozhovort v médiich a dostal se i na

zahrani¢ni odborné portaly.

Martin Krupauer (2021b) proto fika, ze trznim segmentem, ve kterém se ted” pohybuji,
kterému rozumi a ktery zajist'uje ateliéru A8000 obzivu, je segment komercnich staveb.
Zaroven ale 1 usiluji o to, aby se dostali do segmentu ,,menSich* projektii jako jsou naptiklad

rodinné domky, které¢ pomahaji k tvofeni znacky.

Dtlezitym segmentem je také =zahraniCi, kter¢é mizeme rozd€lit na zahranicni
architektonicka studia a investory v zahrani¢i (Krupauer, 2021b). Ateliéru A8000 se tspésné
podafilo zasahnout segment zahrani¢nich studii, ktera je vyhledavaji pro spolupraci na
projektech v Ceské republice. Jak vyplynulo z ptedeslé analyzy, tento smér je tou spravnou
cestou. Pro rozkvét ateliéru by bylo vSak zapotiebi ziskat také investory v zahrani¢i a

budovat projekty mimo Ceskou republiku, diky éemuZ by se mohl posunout o kategorii vys.
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Mtuze byt tedy shrnuto, Ze hlavnimi ekonomickymi segmenty jsou pro A8000 investofi
v Cechéch i zahrani¢i a zahrani¢ni architektonické ateliéry. Mezi segmenty, které p¥ispivaji

k tvorbé znacky, pak miiZzeme zatadit Sirokou vetejnost se zajmem o architekturu.

Pfidana hodnota ateliéru A8000, kterd je odliSuje od konkurence, by méla spocivat

predevsim v silnych strankéch ateliéru, které byly zminény v ramci SWOT analyzy.
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8 Navrh marketingové strategie

Névrh marketingové strategie A8000 spociva ve stanoveni mise, vize a z nich vyplyvajicich

cili, k jejichz dosazeni jsou nasledné vyuzity strategie marketingového mixu.

8.1 Mise a vize

Mise:
Vytvarime autentickou architekturu se silnym vytvarnym konceptem. Dbame jak na
prostorovy kontext projektu, tak i spolecensky a ekonomicky. Specializujeme se na projekty

narocné ve svém rozsahu i slozZitosti. Své navrhy chceme realizovat.

Vize:

Nasim cilem je pokracovat ve vytvareni autorské architektury, kterou chceme uplatinovat na
projektech velkych i malych méritek. Chceme se navic stat jednickou v oblasti strategického
planovani a uzemniho rozvoje a také prvni volbou zahranicnich architektonickych ateliéru i

investorii s projekty na vizemi Ceské republiky a Slovenska.

8.2 Cile

- Do jednoho roku zobchodovat know-how a vytvofit z ného rovnocennou sluzbu
v ramci celé nabidky (C1).

- Do jednoho roku ziskat 2 nové projekty se zahrani¢nimi studii (C2).

- Do dvou let rozsitit portfolio alesponi o 2 ,,nekomercni* projekty, tzn. ziskat 2 nové
klienty (C3).

- Do dvou let zménit smysleni odborné vetejnosti (studenti architektury, architekti,
odbornd média) o ateliéru A8000 jako o komercnim ateliéru (C4).

- Do dvoulet se v o€ich vefejnosti stat odborniky na téma brownfielda a rozvoje izemi

(C5).

8.3 Produktova strategie

Jednou ze slabych stranek ateliéru A8000 je skutecnost, ze nedokdze nabidnout své know-

how jako produkt. Pro omezeni této slabé stranky je proto potieba nejprve vSechny kategorie
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produkti definovat tak, aby kazdy produkt mohl byt dale pfedavéan na tu spravnou cilovou

skupinu.

Na zéklad¢ analyz byly zformulovany ctyfi sluzby, které by ateliér A8000 mél svym
klientim nabizet:

- architektura & urbanismus;

exekutivni architektura;

strategické planovani & tizemni rozvoj;

projektovy management.

Tyto sluzby byly v €ervnu roku 2021 ptidany na web pod sekci ,,.SPECIALIZACE®. Jak je
zobrazeno v tabulce €. 15., jednalo se o prvni fazi zviditelnéni téchto sluzeb, kdy je
navstévnik webu seznamen pouze se stru¢nym popisem téchto sluzeb. V druhé fazi bude ke
kazdé sluzbé vytvotena podsekce, ktera detailné danou sluzbu predstavi vetné jednotlivych
projekta, které pod ni spadaji.

Tabulka 15 - plan aktualizace webovych stranek A8000

Aktivita Odhad rozpo¢tu Casové vymezeni Zajistuje
Vydefinovani sluzeb | - Cerven 2021 A8000
Grafické zpracovani | 8 700,- Cerven 2021 Studio
pozadavkl a BECHYNSKY
zafazeni sluzeb na

web

Preklad 600,-/ 1 str. Cervenec 2021 A8000
Rozsitfeni textd ke | - Srpen 2021 A8000
sluzbam véetné

projekta

Pteklad 600,- / 1 str. Srpen 2021 A8000
Zatazeni  rozsiteni | 10 000,- 74t 2021 Studio

na web BECHYNSKY

Zdroj: vlastni zpracovani
Pojmenovani, vydefinovani a zobrazeni sluZzeb na webu je prvnim krokem k zobchodovani

know-how (C1). Zaroven na webu do nedavna chybéla samostatnd zminka o specializaci

ateliéru A8000 na exekutivni architekturu, jedna se tedy také o prvni krok ke splnéni cile
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C2: ziskani novych projektii ve spolupraci se zahrani¢nimi studii. Dalsi cil, kterého se
produktova strategie tyka, je téma brownfieldi a rozvoje tzemi. Uvedenim sluzby
., Strategicke planovani a rozvoj uzemi“ na web navstévnikim webu zietelné naznaci, ze je
ateliér A8000 stejné kvalitni ve vykonu této ¢innosti jako naptiklad architektury (CS5). Da

tim najevo, Ze je to téma, ke kterému ma mnoho co fict.

V nasledujicich podkapitolach budou jednotlivé sluzby blize pfedstaveny vcetné pripadnych

navrhi na zlepSeni.

8.3.1 Architektura & urbanismus

A8000 zastava funkci generdlniho projektanta nebo projektanta specidlni casti, nabizi

vSechny sluzby souvisejici s ptipravou, projednanim i naslednou realizaci staveb.

Z analyz vyplynulo, ze by bylo vhodné udrzet si jednotnou autorskou linku napfic projekty
tak, aby bylo dilo rozeznatelné. Zaroven by se A8000 m¢l soustfedit na vétsi diverzifikaci
je pro uspéch diilezité sledovat soucasné trendy v zelené architektute, nebot’ se jiz dnes jedna

o nedilnou soucast kazdého projektu.

Mezi projekty vramci této sluzby se tadi naptiklad Spolecenské centrum SedlCany,

Obchodni galerie Martin, interiér multifunkéniho salu Forum Karlin a dalsi.

8.3.2 Exekutivni architektura

Exekutivni architektura spocivd ve spolupraci lokalniho architektonického studia se
zahraniénim architektonickym studiem, které ziskalo lokdlni zakazku. Pro uspé$né
dokonceni projektu potiebuje zahrani¢ni studio podporu ateliéru, ktery se vyzna v mistni

legislativé, ma kontakty na dodavatele apod.

Nabidka exekutivni architektury vyplyva z potfeby vyuzit vstup zahrani¢nich architekti na

Cesky trh, jak bylo popsano jiz v Porterové modelu péti sil.

Mezi projekty v ramci této sluzby se fadi naptiklad Zlaty And¢l, Hlavni nadraZi v Brné,

Florenc.
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8.3.3 Strategické planovani & uzemni rozvoj

A8000 mé hojné zkuSenosti s rozvojem izemi, at’ uz se jedna o rozvoj mestskych Ctvrti ¢i
turistickych lokalit. V nabidce sluZeb by proto nemélo chybét komplexni zajisténi uzemniho
planovani a rozvoje, které spociva v zpracovani rozvojovych plani velkych urbanistickych
celkli, uzemni planovani, developerskd asistence, destinatni management ¢i rekonverze
uzemi. Tym A8000 je schopny zpracovat komplexni analyzu tizemi, naleznout jeho slabé 1
silné stranky, ptilezitosti a hrozby a na zaklad¢ téchto poznatkl vystavit cely koncept tizemi,

ktery pfinese prospéch nejen investorovi, ale 1 dan¢ lokalité.

I zde mlizeme vyuzit poznatkil z analyz, které naznacuji, ze prave tato sluzba by se mezi
klienty mohla stat atraktivni. Za prvé je hojn¢ podporovdna a vyuzivana rekonverze
brownfieldli a za druhé z analyzy také vyplyva, ze by se v budoucnu mohla rozvinout
zazitkova architektura, a s tim 1 rozvoj turistickych lokalit. Pro klienty bude tedy zadouci
najmout si tym, ktery ma v tomto odvétvi zkuSenosti, které mize navic klient vidét na vlastni

o€l, coz, jak bylo feeno v teoretické ¢asti, mize byt v odvétvi sluzeb zasadni.

Mezi projekty v ramci této sluzby se fadi napiiklad Lipno nad Vltavou, Spitalka, Ingonish

&i byvaly vojensky areal Vysny v Ceském Krumlové.

8.3.4 Projektovy management

Projektovy management spocivd ve vedeni projekti od ,,A do Z*. Vedle hleddni a
zpracovavani potenciadlu izemi a jeho konceptu, se jedna také o samotny navrh stavby.
Projektovy management tkvi také v komunikaci s municipalitou a obstardvanim
administrativnich aspekti projektu. Architekti navic zadavaji dokumentaci pro volbu
zhotovitele stavby a spolupracuji na jeho vybéru. Funguji jako kontrolni orgéan pti vystavbé

a jsou zodpovéedni za bezproblémové dokonceni projektu.

Tato sluzba prameni pifedevsim ve vyuziti know-how, které ma A8000 z jinych projekth ¢i

piimo Martin Krupauer z vedeni projektového tymu vystavby Vltavské filharmonie v Praze.

8.4 Cenova strategie

Cenova strategie spoc¢iva piedevsim v ureni ceny know-how, v zodpovézeni otazky, jakou

finan¢ni ¢astkou bude odménéna jedna hodina konzultace s architekty. Tento krok piispéje
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k naplnéni cile C1. K urceni cenové hladiny této sluzby v ramci této bakalaiské prace
nedoslo a autorka neni sama schopna cenu stanovit. Jedna se o jednu z aktivit, které se bude

muset ateliér vénovat na podzim roku 2021, jak je zobrazeno v tabulce €. 16.

Tabulka 16 - plan vymezeni ceny

Aktivita Rozpocet Casové vymezeni Zajistuje

Uréeni  hodinové | - Rijen 2021 A8000

sazby za poradenské

sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani

Cenova strategie ostatnich sluzeb zlstava s ohledem na vysokou vyjednavaci silu klient

stejnd a spociva predevsim ve vyhovéni klientovych cenovych podminek.

8.5 Distribucéni strategie

Prvni kontakt se zdkaznikem muze nastat skrz webové stranky, socialni média (Facebook,
Instagram, LinkedIn) a také prednaSky ¢i dal$i formy udalosti. Tomuto tématu se bude

podrobné&ji vénovat kapitola 8.6.

Zakazky se vSak uzaviraji na zdklad€ osobnich setkani, kterd se konaji nékdy v misté urcené
klientem, jindy zavita klient do ateliéru. Je samoziejmé potiebné, aby se ¢lenové ateliéru

podfidili potfebam klienta tak, aby mu byl kontakt ptijemny.

Zaroven je dulezité pfemyslet nad tim, jak skrz prostor nejlépe vyjadtit hodnoty, které firma
zastava. U architektury je obzvlaste dilezité, aby prostor v ateliéru pasobil profesionalné,
ale ptitom stale umélecky. Aby klient mél ,,na o¢ich* §ifi projekt, za kterymi ateliér stoji a
které mohou podvédomé poslouzit jako reference. Mohou prezentovat silné stranky ateliéru
a prilezitosti, jez klient muze ziskat, kdyz si A8000 zvoli pro sviij projekt. Je dulezité se
diukladn¢ zamyslet nad kombinaci projekti, které jsou v prostorach ateliéru prezentovany,
aby mohl byt naplnén cil o odbourani ,,ndlepky* komer¢niho ateliéru (C4). Pod komerénim
ateliérem si vétSina architektll predstavi pfedevSim autory komercnich center ¢1 velkych
kancelarskych budov. Je proto zasadni, aby se vedle vizualizaci téchto velkych projektt

prezentovaly 1 mensi projekty jako naptiklad Spolecenské centrum SedlCany ¢i interiér
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multifukéni haly Forum Karlin. Nemély by byt opomenuty ani modely, at’ uz ty, které se
opravdu vyuzily, nebo vice experimentdlni, které mohou poukazat i na jednu ze silnych
stranek ateliéru — na proces tvorby projektl. Interiéry ateliéru prosly v roce 2020 rozsahlou

rekonstrukci, kterd vySe zminéné aspekty distribucni strategie naplnuje.

Modely a vizualizace také mohou ptinést do prvotni nehmotné faze projektu hmotny aspekt,
ktery pomitize klientovi 1épe si predstavit, co pfesné si u ateliéru A8000 objednava a diky
tomu muiZze ziskat v A8000 vétsi divéru. Ateliér by navic mél zacit pfemyslet nad vyuZziti
novych technologii jako je virtudlni realita, ktera maze klientovi zprostiedkovat realistictejsi
néhled na projekt. V Gervnu roku 2021 jiz probéhlo testovani virtualni reality. Clenové
ateliéru si uvédomuji, Ze brzy bude tento zplsob prohlizeni projektli vyzadovan klienty.

Cena v$ak zatim neni znama.

Nakonec by ¢lenové ateliéru méli zapracovat na svych jazykovych dovednostech, které jsou
s ohledem na zahrani¢ni spoluprace zasadnim aspektem potencialniho tspéchu a naplnéni
cile C2. Vyuka angli¢tiny v soucasné dobé¢ jiz probiha a dostupnd vSem cleniim ateliéru

A8000.

8.6 Komunikacni strategie

V ramci komunikacni strategie je predevsim dillezité zdlraznit silné stranky ateliéru A8000
a sméfovat k naplnéni cili stanovenych v tivodu. Kazda ¢ast komunikacni strategie ma
stanoveny cCasovy plan, rozpocet a také urCeno, kdo dany ukol zajiStuje. Rozpocet
spoluprace s agenturou PIARISTI a studiem BECHYNSKY, ktera spad4 do okruhu smluvné
domluvenych tkont (u téchto Cinnosti je rozpocet oznacen pomlckou), nepresahuje mésicné

50 000 K¢. Autorce této prace nebylo umoznéno specifikovat pfesnou mésicni sazbu.

8.6.1 Public relations

Jako hlavni nastroj komunikaéniho mixu bylo zvoleno public relations. Prvnim krokem je
proniknuti do odbornych architektonickych médii, které dodavaji znacce na prestizi a mohou

pomoct k naplnéni cile o odbourani oznaceni ateliéru jako komer¢niho a zastaralé¢ho (C4).

Mezi tyto média se fadi napiiklad:
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- EARCH;

- ASB;

- ARCHITECTH;

- StavbaWEB;

- archiweb;

- DesignMag;

- CZECHDESIGN a dalsi.

Diky spolupraci s PR agenturou PIARISTI se v pribéhu prvniho pololeti roku 2021 podatilo
vyznamné zmedializovat nasledujici projekty: Spolecenské centrum Sedl¢any, transformace
brnénské &tvrti Spitdlka, Mésto a voda a také probihajici rekonstrukci Pavilonu Z na
¢eskobud¢jovickém vystavisti. To prispélo k naplnéni hned dvou cili — odbourani komercni
znaCky (C4), nebot’ se prezentovaly projekty, které se nefadi mezi komerc¢ni, a také k
umocnéni vnimani ateliéru A8000 jako experta na rozvoj uzemi (C5), ptedevSim diky
projektu transformace brnénské Gtvrti Spitalka. Zaroven to napomohlo také prezentovat
know-how ateliéru (C1), nebot’ projekty brnénské Spitalky a Mésto a voda jsou v této fazi

predevsim o ptredstaveni konceptu fungovani.

Pro druhé pololeti roku 2021 by mélo byt cilem zviditelnit zejména dokonceni rekonstrukce
Pavilonu Z. K této ptilezitosti mize poslouzit vedle tradicnich tiskovych zpréav 1 press trip,
na kterém bude projekt novinafiim pfedstaven osobné. V tabulce €. 17 je zaznamendm

mozny rozpodet a plan piiprav press tripu do Ceskych Budgjovic.

Tabulka 17 — PR plan Pavilon Z Ceské Budéjovice

Aktivita Odhad rozpoétu Casové vymezeni Zajistuje
Foceni prostoru 30 000,- Cerven — fijen 2021 | A8000
Komunikace S |- Srpen 2021 PIARISTI
novinafi

Podklady pro press | - Srpen 2021 A8000

kit

Vyroba press kitt 50,-/osoba 74t 2021 PIARISTI
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Autobus Praha — CB | 12 000,- Rijen 2021 A8000

pro 20 osob
Drobné obcerstveni | 100,-/osoba Rijen 2021 A8000
do autobusu
Raut na misté 10 000,- Rijen 2021 A8000
Spole¢ny obéd 400,-/osoba Rijen 2021 A8000

Zdroj: viasti zpracovani
PoloZka foceni prostoru je vysoka pfedevSim z toho diivodu, Ze hlavni naplni projektu je
jeho multifunk¢nost, kterou neni jednoduché zachytit, je vSak dulezité ji prezentovat. Bylo
by proto vhodné, aby byla realizace zachycena hned pii nékolika ptilezitostech: pti tradi¢ni
zemedelské vystaveé Zemé zivitelka (26. — 31. srpna), pii koncertu Jihoceské filharmonie

(za¢atek fijna), a nakonec ¢isty prazdny prostor (Vystavisté Ceské Budgjovice, © 2021).

V druhém pololeti roku 2021 se mé déale dokoncit rekonstrukce salu Jihoc¢eské filharmonie
a odbornou spolecnosti budou rezonovat také soutéze, kterych se ateliér A8000 ucastni se
zahrani¢nimi architektonickymi kancelafemi (Florenc a Hlavni nadrazi Brno). I tato témata
bude dulezité prezentovat. U projektu JihoCeské filharmonie mtze byt ocekdvan zajem
pfedevsim lokalnich jihoceskych médii, ale spolupraci se zahraniénimi architekty mize byt
vyuzito na celostatni trovni. Pokud se podaii rozsifit zpravy o spolupraci ateliéru A8000 se
zahrani¢nimi studii, tak to mize, vedle cile o ziskdni novych zahrani¢nich spolupraci (C2),
napomoci k dosazZeni cile ziskani novych klient (C3) a také odbourani komer¢ni znacky
(C4), nebot’ spoluprace se zahranicnimi studii pfiddva tuzemskym architektonickym

kancelafim na véhlasu. V tabulce €. 18 je ndvrh PR aktivit pro zminéné projekty.
Tabulka 18 - navrh PR aktivit

Aktivita Odhad rozpoétu Casové vymezeni Zajistuje
Propojenti sPR | - Cervenec 2021 A8000
odd€lenim

zahrani¢nich studii

Komunikace sPR |- Srpen 2021 A8000 + PIARISTI
oddélenim

zahrani¢nich studii
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Medialni  aktivity | - Srpen — zaii 2021 PIARISTI

tykajici se

zahrani¢nich

spolupraci

Foceni salu | 8 000,- Prvni polovina zafi | A8000

Jihoceské 2021

filharmonie

Ptiprava podkladi | - Prvni polovina zafi | A8000

pro tiskovou zpravu 2021

Tiskova zprava - Druha polovina zafi | PIARISTI
2021

Komunikace s médii | - Druha polovina zafi | PIARISTI
2021

Zdroj: viasti zpracovani

Téma, které¢ by mohlo pomoci k naplnéni cile o zobchodovani know-how (C1) a také o
prezentaci znalosti z oblasti rozvoje uzemi (C5), je projekt Lipna nad Vltavou. Pro tuto
prilezitost by také mohlo byt vyuzito press tripu, nebot’ je to téma ptes tiskové zpravy velmi
tézko uchopitelné. Jedna se o celé izemi, tudiz neexistuji libivé vizualizace, které by mohly
projekt predstavit. Pro tento ticel by méli byt osloveni ptfedevsim redaktoti, kteti se vénuji
prave rozvoji izemi. Plan rozpoctu by zhruba odpovidal naplanovanému rozpoctu vyse, kdy
by ale misto klasického rautu, probéhla projizd’ka na lodich na Vodni néadrzi Lipno.
Prohlidka iizemi z vodni hladiny by mohla dodat press tripu nevSedniho ducha, atrakci, jez
by méla novinafe pfildkat. Vzhledem k vysokym financnim nakladim by se press trip

uskutecnil nejdiive v 1été roku 2022.

Udalosti a zazitky mohou byt vyuzity 1 pfi komunikaci s klientem. Projizd’ka na Lipn¢ mtize
vést k utuzeni stavajicich vztahl, nebo navazani novych kontakti. To miiZze byt jednim

z krokt k ziskani novych klienta (C3).

Pro naplnéni cile ziskani novych klientl (C3) je také diileZité proniknout do médii, ktera se
soustiedi na podnikatele, investory a developery. Mezi tato média mtizeme zatadit napiiklad
Forbes ¢i portal CzechCrunch, ale také média pokryvajici Sirokou skélu témat jako napiiklad

Hospodatské noviny, Lidové noviny, nebo online portadly Seznam zpravy, Aktualné.cz,
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iDnes.cz a dalsi. Vedle samotné architektury je diilezité znovu prezentovat, jak ateliér AS000
nad projekty pfemysli. Tedy komunikovat skutenost, ze dokdze vytvafet budovy, které
investorovi 1 okoli pfinesou prospéch. UZ v minulosti byl zvefejnén rozsahly ¢lanek o
projektu transformace brnénské &tvrti Spitalka pravé na portalu CzechCrunch, jehoZ
smyslem bylo prezentovat pfedevsim koncept, hlavni myslenku, tohoto projektu, a tak 1
know-how ateliéru (Brejcak, 2020). Jedna se tedy o prostfedek, ktery napliuje hned dva
z vySe zminénych cili: zobchodovani know-how (C1) a mozZnost ziskani novych klientil
(C3).
Tabulka 19 - plén PR aktivit

Aktivita Odhad rozpoétu Casové vymezeni Zajistuje

Ptiprava podkladi | - 741 2021 A8000

pro PR — projekty
tykajici se rozvoje
uzemi — Lipno,

Ingonish, Vy$ny

Zpracovani témat — | - Zari —fijen 2021 PIARISTI
pfiprava tiskovych

zprav apod.

Zdroj: vlastni zpracovani

Je zasadni se zaméfit 1 na zahrani¢ni architektonicka média, diky kterym se o ateliéru A8000
mohou dozvédét zahraniéni studia. To patii ke krokiim k naplnéni cile o ziskani novych
zahrani¢nich spolupraci (C2). Mezi nejzndm¢é;jsi architektonické zahrani¢ni portaly se fadi
napiiklad Dezeen ¢i Archdaily, které pifedstavuji realizace z celého svéta. Zvetejnéni
projekti na téchto portalech probiha pies formulaf, do kterého se dany projekt zanese a pak

uz zavisi pouze na redakci, jestli se rozhodne projekt zvetejnit. Zvetejnéni je bezplatné.

Tabulka 20 — zahranic¢ni PR aktivity

Aktivita Odhad rozpoétu Casové vymezeni Zajistuje

Piiprava témat pro | - Rijen 2021 A8000
zahraniéni PR —
Pavilon Z, JihoCeska
filharmonie

Preklady 600/1 str Rijen 2021 A8000
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Komunikace s médii | - Rijen 2021 PIARISTI

Zdroj: viasti zpracovani

V ramci PR planu nesmi byt opomenuty ani v soucasné dobé velmi populdrni podcasty, které
mohou poslouzit jako skvély zptisob zviditelnéni projektt, u kterych je hlavni prave koncept,
spiSe nez vizualni stranka (C5). Mohou to byt znovu projekty tykajici se rozvoje uzemi
(Lipno, Ingonish), které nemaji vizualizace, ale je o nich mozné mnoho fict. Osloveny by
mohly byt napiiklad z architektonickych a urbanistickych podcastii Archspace, Bourani ¢i
Spot. Déle by bylo vhodné proniknout do business podcastii jako je naptiklad Forbes.
Ptinosné by mohlo byt také pozvani do podcastu, ktery se zamétuje na turisticky ruch.
Jednim z nich je naptiklad podcast Cely o turismu. Plan pro osloveni podcasti je zobrazen

v tabulce ¢. 21.

Tabulka 21 - plan PR aktivit - podcasty

Aktivita Odhad rozpoctu Casové vymezeni Zajistuje
ReserSe oborovych | - Srpen 2021 PIARISTI
podcast

Ptiprava témat pro | - Pribézné A8000
PR

Osloveni podcasti | - Pribézné PIARISTI

Zdroj: viasti zpracovani

Plan PR aktivit se vyviji s tim, jak se uzaviraji nové zakazky ¢i se dostavaji schvaleni ke
zvetejnéni aktudlnich zakazek. Konkrétni plany je proto mozné vytvaret pouze na piiblizné
2-3 mésice doptedu, v principu se ale vzdy uplatiiuji stejné postupy jako byly zminéné vyse.
V ramci spoluprace s agenturou PIARISTI se uskutecnil pokus o dlouhodobéjsi plan na ptl
roku, ktery vSak nebylo mozné dodrzet s tim, jak se odsouvalo dokon¢ovani jednotlivych
projekti, které byly do planu zatazeny. Po diskusi bylo proto rozhodnuto konkrétni plany
tvofit pouze na Ctvrt roku doptedu, kdy je navic nutné i v rdmci tohoto planu pocitat

s mnohymi ndhlymi zménami.

8.6.2 Udalosti

Dal$im dilezitym komunika¢nim nastrojem je UCast na oborovych akcich ¢i jejich

organizace.
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Téma rozvoje uzemi (C5) mize byt prezentovano v ramci vysokych Skol, které se
specializuji pravé na development. Napiiklad Katedra cestovniho ruchu na Vysoké Skole
ekonomické by mohla mit zajem o piednésku tykajici se turistického rozvoje v oblasti Lipna
nad Vltavou a kanadského Ingonishe. Ateliér A8000 by se tak uz u mladsi generace mohl
profilovat jako odbornik pfes rozvoj uzemi. Zaroven je dulezité fict, ze se jednd o do
budoucna velmi prospéSny krok k naplnéni cile o ziskani novych klient (C3), nebot’ se da
pfedpokladat, Ze mnoho studentl z tohoto oboru bude budovat kariéru praveé v turismu, ve

kterém know-how ateliéru A8000 vynika.

Ptrednasky na vysokych Skoldch by mély ale probihat i v rdmci oborQ, které se vénuji
architektute a urbanismu. To mize poslouzit jako jeden z prostiedkl k odbourani nalepky
komer¢niho ateliéru (C4). Jak je vidét v tabulce €. 22, jsou tyto aktivity sméfovany na

podzim roku 2021 s ohledem na priibéh semestru na vysokych Skolach.

Tabulka 22 - plan prednasek na vysokych skolach

Aktivita Odhad rozpoétu Casové vymezeni Zajistuje

Reserse  vhodnych | - Srpen 2021 PIARISTI + A8000
oborii na vysokych

Skolach pro

prezentaci

Osloveni vysokych | - 741 2021 PIARISTI

Skol

Ptiprava prezentace | - Rijen 2021 A8000

Prezentace na VS - Zimni semestr | A8000

2021/2022

Zdroj: viasti zpracovani
Jiz mnohokrat také byla zminéna dulezitost osobniho konceptu v odvétvi sluzeb. Je proto
zasadni, aby ¢lenové ateliéru vyhledavali ptilezitosti pro zviditelnéni nejen celého tymu, ale
také sebe samych. V soucasnosti miize byt vyuzito pfedevSim pozice Martina Krupauera
jako vedouciho projektu Vltavské filharmonie, kterd mu otevird dvefe do mnoha vetejnych
diskusi. O PR Martina Krupauera v ramci projektu Vlitavské filharmonie se stard agentura

Svengali Communication nezavisle na ateliéru A8000.

66



K dalsim pfilezitostem pro zviditelnéni se fadi konference Brownfieldy, ktera prob&hne 17.
zaii 2021 vbyvalém vojenském arealu Vysny v Ceském Krumlové (Konference
Brownfieldy, © 2021). A8000 vypracovava koncept fungovani tohoto mista a u té
piilezitosti byl pan architekt Petr Hornat, vedouci architekt ateliéru A8000 v Ceskych
Budéjovicich, osloven ke komentované prohlidce, na kterou navaze série prednasek, jejichz
soucasti bude 1 vystup Martina Krupauera. Tato akce mtlize znovu poslouzit 1 jako ldkadlo

pro média a stat se prosttedkem k naplnéni cile C5.

Dalsi cestou k zviditelnéni jednotlivych tvari atelieru A8000 miiZze byt propojeni
s festivalem Den architektury, ktery nabizi bohaty program pro odbornou i Sirokou vetejnost.

Dalsi zajimavou akci je pak naptiklad Festival architektury v Brné.

Plan PR aktivit zamétujici se na udalosti je zobrazen v tabulce ¢. 23.

Tabulka 23 - plan PR aktivity - udalosti

Aktivita Odhad rozpoctu Casové vymezeni Zajistuje
Pozvanka médii na | - Srpen 2021 PIARISTI
konferenci

Brownfieldy

Ptiprava vystupt na | - Srpen 2021 A8000
konferenci

Konference - 17. zari 2021 A8000
Brownfieldy

Osloveni festivalu | - Srpen 2021 PIARISTI
Den architektury

ReserSe oborovych | - Srpen 2021 A8000 + PIARISTI
eventll

Zdroj: vlastni zpracovani
Ucast na prednaskich a oborovych akci vede k navazani kontakt, které se mohou
pretransformovat v nové klienty (C3). Zaroven v ramci osobni komunikace s vefejnosti
muze byt Iépe ovlivnéno, jaké predstavy si zacastnéni o ateliéru A8000 vytvoii. Muze tak

byt docileno odbourani komerc¢ni nalepky (C4).
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8.6.3 Socialni sité

S komunikac¢ni strategii samoziejme souvisi aktivita na socidlnich sitich, ktera je v soucasné

dobé nedilnou soucasti kazdého podnikéni.

Profesni sit’ LinkedIn mlze pomoci k navazani cennych kontakti, ale poslouzit také jako
,vystavni skfin“ profesnich Uspéchii, diky kterym mulZze vefejnost nabit povédomi o
projektech, na kterych A8000 pracuje, a diky tomu tak ziskat dilezité reference. V soucasné
chvili ma na této siti z hlavnich postav ateliéru zaloZeny profil s aktudlnim obsahem Martin
Krupauer, Stanislava Blazkova a Petr Hornat. Bylo by vhodné profily zalozit 1 ostatnim
hlavnim aktérim. Pii zakladani je dalezité myslet na to, jestli se dana osoba ve své praci
zametuje spiSe na zahrani¢ni kontakty, nebo na tuzemské. Dle toho musi byt nasledné profil
uzpusobeny — naptiklad anglické anotace k jednotlivym pozicim a piispévky psané Cesky 1
anglicky. Na obrazku €. 4 je zobrazen ptiklad ptispévku Martina Krupauera, ktery jasné
napliiuje jeden ze stanovenych cilii — stat se v oCich vetejnosti odbornikem na brownfieldy
(C5). Je dulezité, aby prispévky byly skombinovéany tak, aby napliovaly cile a zaroven
prezentovaly silné stranky ateliéru A8000. V tomto piipadé je tedy vhodné upozornit na
chybu, kdy chybi anglicky pieklad, ktery by mohl byt pozitivné vniman ¢leny zahrani¢nich
studii, kteti hledaji v Cesku architekty ke spolupraci.
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Obrazek 4 - priklad prispévku na LinkedlIn

“ I Martin Krupauer - 1. e
. < = Zakladatel ve spoleénosti AB000
» 11 més. « Upraveno « ®

Spoleéné s méstem Brno a majiteli arealu Mosilana pfichazime s AB000 s
konceptem rozvoje industridini brnénské lokality Spitalka. Dékuji Peter Brejéak
za rozhovor, ve kterém skvéle vystihl podstatu naseho projektu.

Cilem na3eho konceptu je transformovat Spitalku v Zivou, moderni méstskou
étvrt, kterd bude udavat trendy souéasného Ziti, prace i odpoéinku a kters tak
nastartuje celkovou revitalizaci oblasti brnénského Cejlu. S heslem ,ne
destrukce, ale evoluce" bude takzvany CITY HUB lokalitou, ktera se za vyuZiti
soucasnych trendd nejen v architektufe stane mistem setkdvani a udrZitelného
pristupu k Zivotu.

-
Zmeénili prazsky Smichov i Karlin, ted' se architekti z AB000 pousti do
brnénského Bronxu. Ze Spitilky bude moderni &tvrt

czechcrunch.cz » 7 min. teni

O® O 46 - 2 komentafe

‘ Potlesk &) Komentdf > Sdilet ﬂOdeslat

Zdroj: Prispévek Martina Krupauera na LinkedIn (2020)

Na obrazku €. 5 je pak uryvek z profilu Stanislavy Blazkové, ktera se ve své praci soustiedi
predevs§im na komunikaci se zahrani¢nimi studii, proto byl pro jeji profil zvolen vyhradné
anglicky jazyk. To by mélo pfispét k dosazeni cile C2.

Obrazek 5 - tiryvek z anglicky napsaného profilu

O mné
Leading architecture projects from the first sketch to the opening. Emphasizing leadership with an individual

approach - looking for each team member's strengths and weaknesses to achieve the best possible performance.
Finding perfection in detail. Love to experiment with light and new materials.

Zdroj: LinkedlIn profil Stanislavy Blazkové (2021)

Pro spravu sit¢ LinkedIn vyplyva nasledujici plan (tabulka ¢. 24):
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Tabulka 24 - plan LinkedIn

Aktivita Odhad rozpoétu Casové vymezeni Zajistuje
Zkompletovani - Srpen 2021 A8000

anotaci k profilim

Zajisténi prekladi 600,-/1 str. Srpen 2021 A8000
Zalozeni - 741 2021 A8000
zbyvajicich profilt

Workshop 5000,- Rijen 2021 BECHYNSKY
k pouzivani sité

LinkedIn

Sprava - Pribézné A8000

Obecn¢ je samoziejme vhodné pouzivat i dalsi socialni sité, je vSak dulezité fict, ze socialni
sit¢ neslouzi jako hlavni komunikaéni kanal architektl. Je zvykem prezentovat realizace, ale
jde spi$ o budovani povédomi o znacce, ze kterého neplynou Z4dné vyznamné kontakty ¢i
zakazky. V ramci socidlnich siti by mé€ly byt prezentovany piedevsim jednotlivé projekty a

dale vybrané silné stranky ateliéru, které byly definovany v kapitole SWOT: historie,

Zdroj: vlastni zpracovani

mezinarodni spoluprace, proces tvorby projektu, vybaveni ateliéru, brownfieldy.

Pro socidlni sit’ Instagram byl zvolen zptisob sdileni, kdy jsou v jednu chvili na profil ptidany

tf1 ptispévky, coz je pro predstaveni jednotlivych projektl velmi prakticke, a ptitom vizualné

estetické.
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Obrazek 6 - vysek instagramového profilu ateliéru A8000

Zdroj: instagramovy profil A8000.cz, 2021

Na obrazku ¢. 6 miizete vidét, Ze jsou na Instagramu prezentovany jak autorské projekty
(posledni fada a pfedposledni fada), tak proces tvorby (druha fada), ale 1 projekty, na kterych
ateliér spolupracoval se zahrani¢nimi architekty. V tomto pfipadé se jedna o Zlaty And¢l ve
spolupraci s Jeanem Nouvelem. Sdileni a cileni ptispévki zajistuje studio BECHYNSKY,
kterému ateliér A8000 dodava obsah ke sdileni. Nedostatkem ptispévki je skutecnost, ze
jsou sdileny ve vétSin¢ ptipadi pouze v Ceské mutaci, to by bylo vhodné do budoucna

napravit.

Socialni sit’ Facebook je spravovana na podobné bazi, kdy jsou navic sdileny 1 ptispévky,
které nejsou tak vizualné silné, tudiz by nezapadly do charakteru profilu na Instagramu,
jedna se predevsim o odkazy na ¢lanky ¢i sdileni ptispévkl, ve kterych je ateliér A8000

oznaceny. Obrazek €. 7 zobrazuje ptiklad ptispévku z facebookového profilu ateliéru.
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Obrazek 7 - priklad prispevku na Facebooku — historie

Upravit

e 100

Y To se mi l[pl Okomentc

Zdroj: A8000, 2020
Je diilezité dodat, ze je velmi komplikované vytvoftit konkrétni plan pro socidlni sité, nebot’
se posouva zvetfejnéni mnohych projektl v zavislosti na stavebnich povoleni ¢i klientovi,
pfipadné chybi vizualizace ¢i fotky. Jedna se ¢asto o komplikace, které neni vzdy mozné

vlastni snahou vyfesit. Je proto zadsadni mit ,,v zdsob&* ptispevky, které je mozné sdilet

béhem obdobi utlumu.

Jisté vSak je, ze pro obdobi srpen — fijen bude zasadni prezentace nadchazejicich udalosti:
dokonceni rekonstrukce Pavilonu Z, dokonceni rekonstrukce salu JihoCeské filharmonie,
konference Brownfieldy a potencidln¢ dal$i dva projekty, které aktudln€ s ohledem na

projektové fizeni neni mozné predstavit.
V ramci komunikaéni strategie neni v planu ménit charakter ptispévki na socidlnich siti
Instagram a Facebook, je pouze nutné zvysit intenzitu ziskavani obsahu pro sdileni, tak aby

nedochazelo k vyraznym prostojim mezi ptispévky.

Priimérné se sdili 2—4 ptispévky za mésic. V obdobi, kdy je dokonfen novy projekt se vSak

intenzita zvySuje. Hlavni plan na mésice Cervenec—fijen je zobrazen v tabulce €. 25:
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Tabulka 25 - plan sdileni na socialni sité Instagram a Facebook

Aktivita Casové vymezeni Facebook Instagram
Utajovany projekt ve | Cervenec 2021 Ano Ano
spolupraci se

zahrani¢nim studiem

(anonymni soutéz,

zvetejnéni mozné az po

vyhlaseni)

Utajovany projekt (o | Srpen 2021 Ano Ano
jeho  zvefejnéni  se

rozhodne v prub¢hu

cervence)

Pozvanka - otevieni | Srpen 2021 Ano Ne
Pavilonu Z - Zemé

zivitelka

Pozvanka - otevieni | Zafi 2021 Ano Ne

Jihoceské filharmonie

Fotografie Jihoceské | Zari 2021 Ano Ano
filharmonie
PR vystupy =z otevieni | Zati 2021 Ano Ano (stories)

Jihoceské filharmonie

Pozvanka na konferenci | Zafi 2021 Ano Ne
Brownfieldy
Predstaveni projektu | Zaii 2021 Ano Ano

Vysny + vystupy
z konference

Brownfieldy

Fotografie Pavilonu | Rijen 2021 Ano Ano
Z zduraznujici

multifunk¢nost prostoru

PR vystupy z press tripu | Rijen 2021 Ano Ano (stories)

do Pavilonu Z

Zdroj: vlastni zpracovani
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8.6.4 Webové stranky

Nakonec je dulezité zminit webové stranky, které za¢atkem roku 2021 prosly vyznamnou
promeénou, jez souvisi s rebrandingem ateliéru A8000. Web je vystavén velmi jednoduse tak,
aby se v ném navstévnik lehce orientoval. Jeho zdkladem je predevSim vizualni stranka,
ktera v odvétvi architektury hraje dilezitou roli. Web je slozen z uvodni stranky, kde jsou
obecné informace o ateliéru, dale je v sekci ,,ATELIER “ detailn¢ predstavena spolecnost
vcetné jejich hodnot a vedoucich postav. Samoziejmé nesmi chybét ani sekce zobrazujici
projekty. Jak jiz bylo feceno v kapitole 8.3, v cervnu 2021 byla ptiddna podstranka
,SPECIALIZACE “, ktera vSak zatim nema anglickou mutaci, to je rozhodné nutné napravit.
Tuto skutecnost zohlediuje 1 plan uprav webu v kapitole 8.3. Posledni sekci webu jsou

aktuality.

Obrazek 8 - vysek webu ateliéru A8000 - sekce "PROJEKTY"

Au 0 n 0 ATELIER  SPECIALIZACE  PROJEKTY  AKTUALITY KONTAKT ~ CZ/EN

Zdroj: A8000, © 2019
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Zavér

Tato prace se vénovala strategickému marketingu a jeho praktickému uplatnéni v odvétvi
architektury. Cilem této prace bylo provést analyzu soucasné situace ateliéru A8000, odhalit
slabé a silné stranky 1 ptilezitosti a hrozby a navrhnout efektivni marketingovou strategii
vyuzivajici marketingovy mix, ktera by vedla k eliminaci hrozeb a slabych stranek, a naopak

vyuziti silnych stranek a ptileZitosti.

Na zaklad€ vnéjsi a vnitini analyzy byly stanoveny mise, vize a cile na dlouhodobé obdobi,

které¢ by mély byt naplnény uskute¢nénim navrhnutych strategii.

Analyza odhalila, Ze spole¢nost neni schopna zobchodovat v§echny své sluzby, proto se
zakladnim kamenem produktové strategie stala definice jednotlivych sluzeb tak, aby si je
samotni ¢lenové ateliéru uvédomovali, a mohli je tak i srozumitelné¢ nabizet vefejnosti.
S produktovou strategii uzce souvisi 1 cenova strategie, jejimz hlavnim prvkem je urceni

ceny za sluzby poradenského charakteru.

Distribu¢ni strategie se soustfedila pfedevSim na prostfedi, ve kterém jsou sluzby
zprostiedkovavany, ale upozornila 1 na komunikaéni nedostatky pramenici z neznalosti

cizich jazyki.

Ukézalo se navic, ze pres znacné zkuSenosti ateliéru A8000, nebyla spolec¢nost schopna
nasledovat soucasné trendy s virou, ze dobie odvedena prace je jediny marketing, ktery je
potieba. Diky tomu plisobi v o¢ich vetfejnosti komercné az zkostnatéle. K odbourani tohoto
vnimani by méla poslouzit pfedev§sim komunikacni strategie s hlavnim zamétenim na public
relations, kterd miize dopomoci 1 k ziskani novych tuzemskych a zahrani¢nich projekth ¢i

prezentaci schopnosti a dovednosti ateliéru A8000.

Dalsim dulezitym stavebnim kamenem navrhované strategie je vyuziti zahrani¢nich vliva,
které do Ceské republiky prichézeji. Tento trend se prolind vemi strategiemi, od definice
této sluzby, exekutivni architektury, v rdmci produktové strategie az po fakt, ze v ramci

distribuce sluzeb by bylo vhodné zlepsit jiz vySe zminénou znalost cizich jazyki.
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Cile stanovené na zacatku prace byly splnény, je vSak dilezité zminit, ze vyslovenou
hypotézu bude mozno oveéftit €1 vyvratit az v pribéhu nasledujicich mésict, béhem kterych

se strategie bude napliovat.
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Summary

This bachelor thesis was dedicated to the topic of strategic marketing and its practical
application in the field of architecture. Aim of this thesis was to analyse the current market
situation of the architectonic company A8000, discover its weakness and strengths as well
as opportunities and threats. Moreover, the goal was to propose an effective marketing
strategy by using a marketing mix which, on one hand, would lead to elimination of the
threats and weaknesses and, on the other hand, would result in the company’s profit from its

strengths and opportunities.

Based on the external and internal analysis, a mission, a vision, and long-term goals were

set. These should be fulfilled by carrying out the proposed marketing strategy.

The analysis has shown that the company is not able to sell all the skills it possesses, thus,
the key element of the product strategy was to define each of the skills as a service so that
the members of the company are aware of it and are able to offer those services to customers.
Price strategy is closely linked to the product strategy since the main aspect of it is based in

determining the price of those services.

Distribution strategy was mainly focusing on the setting in which the services are being
presented. It also highlighted the weakness of poor international communication skills which

needs to be improved.

Moreover, the analysis showed that despite many years of experience the company was not
able to follow the marketing trends. The members believed that all that matters is having
their job done perfectly, which is why now the company appears in the eyes of the public as
non-attractive. To change the mindset a communication strategy with the main focus on
public relations was proposed. The strategy aims not only to enhance the brand but also to

help gain new local as well as international projects.

Another very important aspect of the strategy is to make use of the international influences
that are coming to the Czech Republic. This trend is applied through all the proposed

strategies from defining the service of executive architecture in the product strategy to
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highlighting the importance of being able to communicate in foreign languages as part of the

distribution strategy.
The goals set at the beginning of this bachelor thesis were fulfilled, however, the hypothesis

can’t be judged as part of this bachelor thesis as it takes time to confirm or disprove if the

proposed strategy led to a better market position.
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Jje nutné uvést strufnou anotaci na 2-5 fadki):

JAKUBIKOV A, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2., roziifené vydani. Praha: Grada
Publishing, 2013, ISBN 978-80-247-4670-8,

Publikace se komplexné vémyje problemarice strategického marketingy, tvorbé marketingovyich strategii
a irendiim v idéio oblasti. Upozoriyfe na didefiou dlohu straregického Fizeni v Sivoté firem a organizaci
a na jeho provdzanost s marketingem. Prehlednd zasvécuje do problematiky strategického markelingu,
vysvétluje feho obsah a didesitost v rdmei kaZdého podnikini. Od podstaty strategického marketingu se
dasidvdme k jednotlivim etapdm strategického Fidiciho procesu, kterymi jsou situacni analyza véeiné
predikee budoucthe vyvoje, pldnovdni, realizace a kontrola, a to jak na tirovni celé firmy, tak na iveku
marketingovéio Fizeni.

BLAZKOVA, Martina. Marketingové FHzeni a planovéni pro malé a sttedni firmy. Praha: Grada
Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.

Kniha je praktickjm rddcem a privodcem na cesté vasi firmy k dspéchu. Dozvite se, jok mife firma
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firemni praxi, takie je ndsledné dokdaze aplikovat ve své viastni praxi. Marketingovi manaZefi, podnikatelé
a studenti v kmize ngidou srozumitelné a Ctivé yysvétleni principn a postupd marketingového Fizeni o
planavini, vhodaich sefména pro malé a stfedni firmy.,

ZUZAK, Roman. Strategicky management, 2. vyd. Praha: Vysokd $kola ekonomie a managementu, 2012.
ISBN E0-B67-3082-4,

Kniha obsahuje zdkladni pFistupy a metody poufivané v externi strategické amalyze i aplikaci
systémového pFistupu pFi analyze prvkil a slozek vnitinf struktury podniku. Text je uzavien formulovinim
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pldnovacihe procesu a strategického managementu,
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LOHYNSKY, Jan. Ndvrh obchodni strategie spoletnosii Praginio s.r.o. se zaméfenim na
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Ptiloha ¢. 1: Rozhovor s Pavlem Matikem o legislativnich faktorech ovliviiujicich ¢innost

architektonickych ateliérti
KK: Jaké zakony nejvice ovliviiuji ¢innost architektonickych kancelaii?

PM: To je velmi komplikovana otazka. Kdybych to vzal uplné zeSiroka, tak 3 nejzasadnéjsi
zdkony jsou obcansky zakonik, stavebni zdkon, ktery musime dodrzovat v plné mire, a
autorsky zakon. Je to ale velmi komplexni a tézké popsat.

KK: A kdy? odhlidneme od konkrétnich zakonit a zaméiime se na komplikovanost celého
procesu? V jedné analyze jsem Cetla, Ze schvalovaci procesy jsou velmi zdlouhavé a
komplikované, je to tak?

PM: Hlavnim problémem je, Ze zdakomy jdou proti sobé. Priklad: zdkon o verejnych
zakazkach je v urcitém ustanoveni v rozporu se stavebnim zakonem. Vsichni to védi a nikdo
nic nedela. Tou komplikaci je, Ze stavebni zakon upravuje ve svych vyhlaskach obsah
projektovych dokumentacich jednotlivych fazich, kdy je tam napsano, Ze dokumentace pro
provedeni stavby musi obsahovat to a to. Dokumentace dle zakonu o verejnych vyhlaskach,
dle které ma byt provaden vybér zhotovitele stavby a méla by byt zpracovana dle prislusné
vyhlasky stavebniho zdkona, vSak udava, Ze v dokumentaci nesmi byt uvedeny jednotlivé
konkrétni vyrobky, coz nejde udélat. Potiebujeme popisovat presné vyrobky, napriklad jakou
kliku pouzijeme apod. No ale protoze to zakazuje zakon o verejnych zakazkach a my bychom
tak mohli byt vyrazeni ze souteze, tak tim vlastné nedodrzime vyhlasku stavebniho zdakona,
ktera tyto aspekty v provadeci dokumentaci vyZaduje. A takovych rozporii je tam vice, zakony
se prolinaji a v nékterych okamzicich i stretavaji.

Zdlouhavé procesy také plynou z toho, ze kromé stavebniho zakona se musi dodrzovat
napriklad zakon o pamatkové péci, pozarni bezpecnost staveb, hygiena atd. V Evropé jsme
vyjimecni, velmi piisni. Tyto zdkony maji sviij smysl, ale na druhou stranu my jako Cesi
mame viastnost, ze jakmile je tam jakakoliv moznost, tak to dogmaticky vsichni vyuzijou.
Zakonii je strasné mnozstvi, jsou predurceny, na druhou stanu neni vile, ani mentadlni
schopnosti to Fesit s nadhledem. Absurdni paradoxni neresitelné situace, vsichni se zasypou
zdkony a reknou ,,nelze . A k tomu jesté porad, byt uz je to davno, narazime na poziistatky
komunismu a socialismu. Napriklad to souvisi se zakonem o restitucich. V Praze jsme se
dostali do situace, kdy na zaklade restituci vratili ve verejném sektoru zpatky majitel.
Najednou to patrilo nekomu, ale prochazela tudy verejna kanalizace, které ted’ ale byla na
soukromeém majetku. Stavebni urad nam rekl, Ze se musime s urcenym majitelem domluvit,
a muze tak dochdazet k obchdzeni zakona. Je to iracionalni, asi by mi to nikdo neveril, Ze se
to miizZe stdt.

Zakonii je hrozné moc, dokonce by trvalo tak vikend, nez bych vse vyjmenoval, ale stejné to

vSe nezvladnu, protozZe na nékteré zakony narazime, az kdyz se dostaneme k té stavbé. Jsou
to velmi specifické zakony.
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Ptiloha ¢. 2: Rozhovor s Martinem Krupauerem o aspektech Porterova modelu 5 sil (text)
KK: Je mozné vymezit velikost odvétvi architektury?

MK: Tak to je velmi komplikované, protoze na jednoho autorizovaného architekta je X
neautorizovanych, ale praktikujicich architektii. Ne vsichni jsou v Ceské komore architekti.
Co se tyka objemu trzeb v tomto odvétvi, tak bych postupoval dle toho, Ze projektové ¢innosti
tvori tak 5 — 7 % z trzeb ve stavebnictvi za rok a z toho maximalné pétina bude Cisty
architektonicky vykon.

KK: A co se tyka ziskovosti odvétvi? Je mozZné to urcit?

MK: Ziskovost neni vysoka. Na trhu se priimérny honordr za projekt pohybuje radové kolem
6 % celkového budgetu. Architekti maji tedy mensi ziskovost nez stavebni firmy.

KK: A jak téZké je vstoupit na trh s architekturou? Existuji bariéry, které pristup na trh
komplikuji, nebo se jedna o jednoduchou zdleZitost?

MK: Urcite existuji vysoké bariéry. Klienti neradi méni své architekty, a navic doslo k tomu,
Ze s krizi zmizelo mnoho zahranicnich klientii. Je velmi tézke ziskat velké projekty, protoze
klient sveruje architektovi obrovské prachy a ma velmi malé zaruky. Velkou roli tady hraje
duvera, povest, dlouhodobé vztahy i image. Svérit zakdzku nekomu nediiveryhodnéemu miiZe
klientovi zpiisobit velkou Skodu, proto maji velkou nediivéru k novému.

KK: A co se tyka financni narocnosti? Je téiké dostat se do ligy ,,velkych barakii“?

MK: Ano, protoze takovéto projekty vyzaduji z nasi strany vysoké predivenstice, napriklad
do technologii, je to velmi drahé. Prumérny architekt navic zaméstnavatele stoji prumerné
1,2 milionu za rok, a to samo o sobé uz je vyznamna bariéra vstupu. Je proto velmi narocné
preskakovat z ligy do ligy, bud’ to trva nékolik generaci, nebo muze mit clovek stesti a trefit
se do spravné doby, nebo se mu podari vyhrat zlomovy projekt, to jsou ale opravdu vyjimky.

KK: Existuji substituty, které by mohli architekty nahradit?
MK: Ne, to si nemyslim. V nasi kategorii to ne.

KK: Kdy? se ted’ podivame na firmy a lidi, se kterymi spolupracujete, kteri jsou vasi
dodavatelé. Jak bys je popsal? Jak moc ovlivituji vasi praci?

MK: Dodavatele bych rozdélil na dva druhy. Prvni jsou ti, co nam dodavaji computery,
softwary atd. Tady zacina prituhovat, protozZe se vse delda v BIMu a 3D projektovani, coz po
nas pozaduje i EU. Tyhle programy se nedaji koupit, ale pouze pronajmout a kazdy rok se
zvySuje cena. Kdyz to vypnou, tak jsme v prcicich, nemiizeme bez toho fungovat, tudiz na nas
maji velkou paku. Nazval bych to monopolizaci vyrobni infrastruktury.

Druhou skupinou dodavatelii jsou pak ruzni profesionalové. Hodné zalezi na vztahu nabidky
a poptavky, ale moc lidi, co odchazi ze Skol, nechce projektovat a radéji jdou na urad. Je
Jjich proto ¢im dal tim min a ceny projektovych praci tak tahnou nahoru. Dobra subdodavka,
je draha subdodavka, je jich na trhu min za vyssi ceny. Bohuzel se dostavame do stietu, kdy

93



klienti tlaci ceny dolit a projektanti ceny nahoru.

Subdodavky bych popsal jako atomizované garazisty, bud’ cas maji, nebo nemaji, chtéji vic
penéz apod. Ti velci uz ale maji svij okruh zdakaznikii, se kterymi pracuji na velkych
zakazkdch.

KK: A jak bys zhodnotil soucasnou konkurenci? Je konkurencni boj silny?

MK: Myslim, ze v dnesni dobé hraje opravdu velkou roli marketingova obratnost, pro kterou
je ted velky prostor. Veétsina kolegu, véetné nas, si myslelo, zZe , dobré dilo samo cestu si
najde*, dnes ma ale pridanou hodnotu i jméno, image.

Architektura je zaloZend na iraciondlnim méritku — krdasno — coz znacné ovliviiuje uspésnost
ziskani zakdzky ve verejné soutezi.

Jen urcity typ firem, miize délat urcité véci. Hraje zde roli komplexita, velikost, sila a pocet
lidi. Dilezité je samoziejme zaméreni ateliéru a Sirka portfolia. I pres narocnost této
kategorie je vsak konkurence enormné vysoka — malo velkych staveb, hodné hracu, a navic
se sem dere cizina.

Ted je doba, kdy pro zisk prestizni a developerské zakazky je potreba mit silnou znacku.
KK: Posledni otazku bych rada vénovala zakaznikiim a jejich sile. Kdo jim vlastné je?
MK: Nas zakaznik neni koncovym uZivatelem, je to developer, investor i statni sprava.
Pohybujeme se tedy na trhu B2B. Je to on, kdo si vybira, urcuje cenu a parametry stavby,
coz pomdaha vytvaret vysoce konkurencni prostiedi. Chce barak, ktery je co nejhezci, co
nejvice vytuneny, ale za co nejmensi cenu.

KK: A kolik je zakazniki ve vasi kategorii?

MK: Obecné zakazek aktualné neni malo, ale neni zatim jisté, jaky viiv bude mit na nase

odvetvi koronavirus. Probléemem ale je, Ze nékolik malo zakaznikii tvori vSechny nase trzby,
coz znamena, ze jsme na nich velmi zavisli a o to vetsi silou na nds pitsobi
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Ptiloha ¢. 3: Anonymné zpracované SWOT analyzy vedoucimi postavami ateliéru A8000 (tabulky)

1]
Personainf obsazeni Dvé stfediska £
Komplexnost sluieb Konkurenceschopnost —cena za PD E
Zkuienosti s procesem projektovani a realizaci staveb Predavani informaci v ramci ateliéru — stredisek %
Reference a jejich struktura — strategické planovani Mapjaté vztahy mezi jednotlivemi stredisky
Schopnaost nabizet know how jak wytvofit Zivotaschopny projekt Kvalita subdodavek — omezend mofnost jejich wybéruy, |
Tradice vzhledem k cené
Origindlnl pfistup k fesenl zadanl, a to jak z pohledu Efektivita prace — pfesvédEovani klienta o pfistupu, ktery mu
architektonického, tak procesniho zcela nekonvenuje
Velikost ateliéru — schopnost zpracovat velké zakazky Vybaveni ateliéru — CB (modelovna)
Predni pozice v jihofeském trinim prostiedi Medspéinost v ramci soutéii a anket — nejsme cool” architekti
HW a SW vybaveni a schopnost s nim pracovat Sebeprezentace — dlouhodobé nefunkéni web
% Ptetifenost Elend tymu — price na vice zakdzkach,
'g nezastupitelnost
E
=
Potfeba architektd s koncepénim uvaZovdnim ve vefejné i Omezené spektrum klientl — obtiEné hledani nowych -
soukromé sféfe Utlum zdméri v sektoru obchodnich center — jednostranné E
Komunikace s vefejnym prostorem pomoci socidlnich medii zaméfend, silma pozice ARBODD v tomto segmentu =
Pozitival valmani kancepénich materidld ze strany vefejnaosti | Konkurence nowyich architektd pfizniva]i vaimanych vefejnosti
rrunicipality (socidlnl sité) a adbornou vefejmost] (Chybik, Projektl, A111,
WyuFitl koncepel pro zaddni konkrétnich projekond OVA)
Zvyienl prestize Gfastl v porotach architektonickych soutédi Konkurence tradiénich ateliérd (Cigler, CMC)
Prace v BIM — povinné pro vefejné zakazky v dohledné dobé Skladba referenci — ad ministrativa, obchodni centra a
spoluprace s developery
Wiiv politického prostfedi
]
£
T
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Silné stranky

Komplexnl slufby které umime nabidnout
Ziroky tym odbornlki

Zastupitelnost €lend tymu

Dlouhodobé zkutenaosti

Spoleéné mimopracovni akce

Snaha zlepsit Slabé stranky”

Zastaralé pracovnl prostfed! - v dnegni dobé je nutné lidi pfitdhnout a udriet | pocitem ,tady se mi Ibi* -_miifu do price pfijet
na kole a mam se kde pfevléknout, v klidu si ohfeji polévku a snim, sednu si s kolegy bokem a neformalné diskutuju, .....
Pravidelné mluvit s lidmi — zndt jejich ndzor, cile ....

Coerporate identity Sablony uZivatelsky nedodélané, nékteré nepouditelné - vzory zprdv, zdpisd, tab. seznamd ...

Zipisy — nedafi se najit efektivni zplsob psani zdpish, zdriuje to a pokud je éasovy pres, zapisy jdou bokem.

Zaveden| fadu v digitalni spriwvé dat chaotické — akce nesladéné s PHA, archiv zcela nefunkeéni ...

Mastaven( zakdzek z hlediska architektury, funkénosti - pokud chei délat zmény do posledni chvile®, musi tomu odpovidat €as a
penize na akd. Jingmi slovy, pfi standardnim nastaveni zakdzky nelze délat zmény po uzavienl krokd/fizi. Cof se nékdy nedafi.
Mastaveni zakidzek z hlediska ceny stavby - pokud se projektuje ,na cenu®, mél by byt do zakdzky zahrnut krok value
ingeneering”. Ve fizi zapojeni profesi do projektu a ovéfen! koncepce je provedeno vyhodnoceni ceny s pfipadmymi dopady do
projektu. Vie znamenad £as a peniz navic.

VEas objedndvat subdoddvky, pisemné vie potvrzovat.

Mékdy je téké sehnat schopné nebo volné subdoddvky, coi Easto znemodiuje nastavit konkurenci a sniZeni ceny.

Firemni Skolenl - price s PC programy (Microsoft, Word, Acad ..., pfeddvani si zkusenosti.

Prileditosti

Klesajicl poéet ale i drover specialist. Hiedat schopné a ty si
udrZet.

Vykywy ekonomiky, kolisani zakdzek.
Medostatek specialistd

Koronayirus,

hgzoup
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Silné stranky

Dostatetné velky a zkuZeny tym pro uréity druh projektd

30 leta zkuienost = divéra zdkaznika

Lbarevny” a zabavny vyraz architektury

Péfe o klienta, schopnost provést ho celym procesem af do
realizace

30 leta zkuienost = Ipime na tom, jak ,se to délalo” v minulosti
Nejasné sméfovani dal = vize, koncept

Spatna komunikace v ramci firmy

Nejasné kompetence

Spatné formulovany ,produkt” — navrhujeme vie,
neprofilujeme se = nemame ,vlajkovou” lod ktera by
propagovala to ostatni

Mala flexibilita tymu

fojuesis age|s

Pfilefitosti

Spoluprdce se zahraniénimi architekty
vefejné zakdzky
men&i komeréni investofi — roste mnostvl zakazek pro

komeréni ugely, které si wyZaduji architekta

Firem které se miZou vykazat velkym tymem a zkuienostmi
pfibyvd — na ziskani zakdzky to ui nestad

lsme mélo ,trendy”

Mailo experimentu = kenkurence bude pro klienty ,zabavné&jsi”
Nemadme vyhranény ,wyraz" architektury
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S

Zajimava architektura — jina oproti ceskému mainstreamu

Etablovany ateliér s 30 letou praxi - pracuje pro znamé developery— Passer, Conduco, Satorie

Martin Krupauer — zndma osobnost, kontakty na osobnosti, strategické mysleni — odhad potencidlu mista Siroky tym — architekti, stavati, TZB specialisti
Exekutivni architekt pro svétové ateliéry — AJN, FUJIMOTO, BIG Finanéni jistota - od 2012 mi nikdy nepfisla vyplata pozdé

W
Kolisajici kvalita projektl — od spi¢kovych pro pridmérné Komunikace uvnitf ateliéru — vzdalenost mezi pobockami, neni okam?zity feedback

0
MoZnost seberealizace a autorské tvorby
Mezinarodni tym — pfinasi do ateliéru nové podnéty MoZnost pracovat na velkych rozvojovych projektech — masterplany — mizZeme zménit ¢ast mésta

.
Souvisi s poslednim bodem v Opportunities — pracujeme na projektech, které trvaji roky a maji na cesté spoustu neznamych, nejistou realizaci.
Malo stavime...pracuji v ateliéru 8. rok a nemdam realizaci Realizace rezonuji mnohem vic nez studie — (napt.na archdaily podvédomeé vzdy kliknu
pfednostné na stavbu, ne na studii).
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Pomocné viastnosti

Skodlivé viastnosti

Interni prostredi

Silné stranky

Slabé stranky

- diouha tradice

- stabilita

- zdzemi

- loajaini pracovnici (ti stargi)
- zkuSeni pracovnici

- finanéni stabilia |...v2dycky jsme to ustali_..)
- wysoka pajistka

- poctivost, pravdivost, férovost viii klientim
- vztah a chovéni k pracovnikdm
- dvé pIné vybavene kancelife na dobrjch mistech

- nékdy nds svazuje

- rozEtEpend vadeni [vEichni mluvi do vEeha)

- Epatné pfedavani informaci mezi vedanim vzdjemné i v rémci tymi (4 lidi na jedndni, ale co =& dohodlo se nikdo nedozvi...)
- neloajilni pracovnici (ti miadEi)

- priliZna benevolence/ neschopnost wymahani viastnich nafizeni

-to co jsme difve povaZovali za svij trumf se ndm nyni stava kouli u nohy, protoZe trh a klienti se zménili (ddraz na
pripravenast, promyslenost a detailnost FeSeni PD)

- absence spoleZnjch porad tymd

- neustaly pocit kenkurence mezi Prahou a CB

-to se v dneZni dobé jif moc nencsi a my se neunime pfizplsobit

- Zpatné slofeni tymu - mnoho seniorl témé&F Zadni junicfi = vysoké naklady i na méné kvalifikovanou prac

- mnoho drobnych zakazek, potfebujeme méné vétdich, potom neni &as to hlidat a sledovat a utikaji ném penize

- chybi nam akviziéni pracovnik (ci) - &mE si zat&2ujeme a wyrufujeme vyrobni lidi

- teprve koronakrize nds nautila alespofi Esteéné vyuiivat ndstroje, které mame (proé)?

- miadi s jiZ neudi od starSich, protoZe na to neni &as a prostor

- ahsence kontrolnich mechanismi projektovani (neni V. Erhart)

- nedodriovadni ani téch nejmenéich zikladnich pravidel bez postihu

- nemiZeme nutit viechny lidi, aby byli univerzily. Spife sprévn vytypovat jejich silnou strénku a tu podporovat a
prohlubovat X znét typologii swych lidi a podle toho pfifazovat préci.

- v architektufe se stale hleddme, cof nds stoji &as a penize (neustdlé zmény i v pribéhu zpracovani i po odevzdini)
- Epatné nastavené vedeni tym (nejpozdéji od DSP to neni architekt, pokud tento nems za sebou slepsof jeden vEtsl postaveny bardk)

Externi prostiedi

Pfilefitosti

Hrozby

- znovu zadit budovat loajalitu k firmé a firemni povédomi u swch pracovnikd

- znowu zafit vnitfné vzdékivat pracovniky (junior k senicrovi a uf sel)

- znovu zadit budavat znadku "AB000"?

- konefné vwbudovat fungujici PR+markating (snad se zafind dafit)

- spojeni s firmami, které potfebuji ARS a umi chodit v jinych trzich (dodavatele staveb, doprava, voda, mésta,..]

- jsme jedna z nejstarZich, nejvétiich, nejstabilnéjfich a snad i nejlepZich firem nafsho typu v kraji ale lidi (klienti] se nas boji - jak to zm
- snaha dostat reklamu do viech asti republiky (krajska, okresni mésta,...)

- Revit - zwy it konkurenceschopnost a jedineénost proZkolenim celé firmy

- wice naslouchat a uit se Sist klienty (nakreslit klientiim to, co cht&ji, nenutit vidy to, co si myslime, Ze by méli chtit - samozigjmé v
ramci profesionality)

- jak cdstranit rivalitu mezi Prahou a £a?

- zkouSet nové subdodavky
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- wychovani a vzdéléni pracovnikl, ktefi utefou jinam (absence napf. konkurengnich doloiek)

- neumime nabidnout a prodat tu obrovskou zkufenost, kterou mame

- wymiraji klienti 2 90. let a my neumime chadit v novém prostfedi (potfebovali bychom Ekoleni na to, jak byt hajzl a lump)
-mladi a rvavi s ostrymi lokty

- neschopnost uspét v sout&fich

- dlouhcleta absence promo a reklamy

- orientace na dzky okruh Kientd

- dzkyf okruh subdodavek



Silné stranky

Dlouhd historie — navrhy a stavby, na ktenych se AS000 podilel, jsou
pravéreny lety — skvélé reference

Jeden z nejvétiich architektonickych ateliérl v CR

M. Krupauer je silny vidce

Mejen architektura, ale i urbanismus

Projekty postavené nejen na esteticnosti, ale i na tam, aby budowy
vyd&lavaly — diilefité pro investory

Twirdi proces — tvorba modeld a maket z rhznych materiald (to moc
atelierl ned&l3)

Skvéle vybaveny atelier — nejnovajil stroje, ktere umoznuji inovativni
pfistup k prejektim

Pobocky v Praze, ale i Ceskych Budéjovicich

Experimentalni a umélecky pristup

Mezinarodni spoluprace — spoluprace se zahranicnimi ateliéry, studenti
ze rahranidi pracuji v ABD0O, inspirace ze zahranidi

Architektura exteriéru i interiéru

M. Krupauer ma zkuienosti nejen s architekturaou, ale i

s developmentem — dilefité pro investory

AB000 funguje v budové, kterou majitel viastni -> miZe ji pfizphsobit
svym potiebam + neplati najem

Soudasti ABOOO jsou stavari | koordindtofi infrastruktury-> cely proces
projektu je garantovan lidmi z atelieru

Konkrétni prezentovatelny wsledek v urbanismu — Lipno nad Vitavou
Zaméstnanci dostavaji rychle piilefitost samostatné prace na
prajektech (jinde to trva i 10 let)

Zamestnanci maji dobre a jisteé platy. Maji ekonomickou jistotu
Know how z investmentu a provozu turistickych destinaci

100

Slabé stranky

Chybi marketingova slofka uvnitf A8000 -> slabd prezentace vidi
vefejnosti

Nejednotné smyéleni mezi pobockami v Praze a v Ceskych Budéjovicich
Mejednotné wwstupy (napfiklad vizuily prezentaci)

Spatné prezentacni dovednosti — prezentace jsou klientim podédvany
moc slofité a edborné, to mife mnohé odradit

Fastaraly web

Ze strany ABD0D je slofitd komunikace s Clovékem, krery jim zvendi
spravuje sociadlni media

ABDOD postaveny prevazng na tvari M. Krupauera, chybi zviditelngni
ostatnich diileZitych osobnosti v rdmci uZihe vedeni

Mejasny schvalovaci systém — kdo ma zodpovédnost za co?

Mejasnd tymova hierarchie, ktera vede k nedorozumeénim

Meznalost zakladnich trendl v marketingu {digitalni marketing)

Vic dbaji na remeslo nef na obchod a marketing

Dietailni pfiprava projektd, kterou klient neumi ocenit -» nesfektivni
Medostatefna vybavenost cizimi jazyvky v uZiim vedeni

Pobocky v Praze, ale i v Ceskych Bud&jovicich — vysoké naklady za
dopravu

Mizka ochota navitévovani spolecenskych akci -> vede k Gbytku
kontaktl

Meschopnost roziifeni zakladnihe kmene klientd

ABDDD se nedafi s2 vyhravat vefejné soutéie



Prileiitosti

Vybudovani marketingove strategie

Majmuti PR agentury

Zaclenéni osoby specializujici se na marketing do tymu

Ddborné piednadky na Skolach -> naldkani talentovanych student
Pretvoreni sklepa v multifunkcni centrum - prostor pro prednasky
AB000, ale i ostatnich organizaci -> zviditelnéni, moZnost upevnéni
vztahl s klienty

Martin Krupauer je $&fem projektu vystavby ceské filharmonie -
piilefitost pro ziskani nowych kontaktd

Probihajici spoluprace s agenturou Vizuin, kiera pomaha
architektonickym ateliérim naufit se prezentacnim dovednostem -»
piilefitost pro zavedeni jednotnych prezentadnich vystupd a
srozumitelnych prezentaci, které zaujmou na prvni dobrou

Aktivni zapojovani do spolecenského vefejneého odborného Zivota ->»
zviditelnéni ostatnich tvari ABDOD

Projekty na Slovensku a v Kanadé£ -» prilefitost pro rozsireni klientske
zakladny
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Hrozby

Nizka podpeora podnikani v Cechéch

Koronavirus -» zastavuji se projekty -= hrozba zasadniho zpomaleni
investic, a tak i prilefitosti k praci

Koronavirus oviiviuje i externi dodavatele, kteri se napriklad nechigji
schazet v tomto obdebi z divedu bezpefnosti

Tymava kreativni prace potfebuje kafdodenni interakei, co? je z divodu
koronaviru problém

Kvili koronaviru nefunguje stavebni Gfad -> odkladani pfipravy
projektl

V prostredi architektury klienti hodné slysi na znama a popularni jmeéna
{napr. Zaha Hadid), kterym Casto daji prednost pred kvalitn&jsim
projektem od méné znamého architekta

V Ceskych Budéjovicich mésto nepodporuje wystavbu nowych budov
Spolednost se boji fict ano na velké ciny (napfiklad pfestavba Sportovni
haly v CB)

V Jiznich Cechdch neni podpora ABD0O -> nedévaji jim praci, protoie
jsou pro né uz moc velo

Staveni je cim dal tim vétsi problém (z administrativniho a
schvalovaciho hlediska)

AB000 je vniman jako stary ateliér

Cast spolecnosti vnima ABD00 jako komercni zalefitost (stavby
obchodnich center apod.)

Dbecné se zpomaluje schvalovaci proces wstavby projektl

vV CR se velmi malo stavi vefejné stavby



Ptiloha €. 5: Rozhovor s Martinem Krupauerem o segmentaci trhu
KK: Jak bys popsal vaSeho cilového zakaznika?

Nechci, aby ateliér oslovoval pouze jeden typ zdakazniku. Jsme tak velci, Ze bychom méli
zasahovat do kazdého segmentu, samoziejmé kromé odbornych staveb jako je napriklad
atomova elektrarna.

KK: Nebylo by pro vas ale vhodnéjsi zaméiit se na jeden segment? Napriklad na segment
developerii a investori, ve kterém piuisobite nejvice a mdte s nim nejvétsi zkuSenosti?

Ne, tak to urcité neni. Jsou segmenty, které jsou pro nas dulezité z hlediska ekonomického a
pak jsou segmenty, jejichz projekty jsou pro nas zdsadni svym vyznamem. Jsou projekty,
ktere atelier uzivi, ale my musime myslet i na projekty, na kterych sice prodélame, ale zase
si na nich miizeme lépe budovat znacku. Trzni segment, ve kterém aktudlné jsme, ve kterém
umime dobre fungovat, nam prinasi obzZivu a za to jsme vdeécni. Usilujeme ale také o trini
segmenty, které nam umozni tvorit image. Klidné bychom si vysvihli skladovy aredl, ktery
bychom délali s néjakym osvicenym investorem, a ukazali na nem nasi architekturu, to by
bylo skvely. Stejné tak bych byl rad, kdybychom méli mozZnost postavit cas od casu rodinny
dum apod.

Nasi kmenovou zdkaznickou skupinou je soukromy investor, korporat, verejna sprava a
ateliéry v zahranici, pro které zprostiredkovavame subdodavky. Je pro nas ale duleZité dostat
se i do dalSich segmentii a rozsirit se i do zahranici. Architektura je tak specificky obor, Ze
tady nefunguji klasické marketingové poucky, zaméreni se na jednu cilovku apod.
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