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ABSTRAKT

Diplomova prace je zamérena na analyzu vybrané spolecnosti Metrostav a.s., ktera
podnika ve stavebnictvi v tuzemsku i zahranici. Na zakladé vybranych metod jsem
provedla - SLEPTE analyzu, Porterdv model, Model 4C a SWOT analyzu a dale jsem
vedla Fizeny rozhovor. Na zakladé zjisténych poznatk( predkladdm spolec¢nosti
vhodna doporuceni na zlepSeni soucasného stavu.

KLICOVA SLOVA

SLEPTE analyza, Porterlv model, Model 4C, SWOT analyza, stavebnictvi, stavebni
podnik, marketing, strategie, fizeny rozhovor, zakon

Abstract

ABSTRACT

This Master’s Thesis is focused on the analysis of the company Metrostav a.s. that
operated in the construction inthe Czech Republick and aboard. Based on the
selected methods - SLEPTE analysis, Porter’s analysis, Model 4C and SWOT analysis
and further led a controlled interview. Based on the findings, | present appropriate
recommendations to the company to improve the current situation.

KEYWORDS

SLEPTE analysis, Porter's analysis, Model 4C, SWOT analysis, construction,
construction company, marketing, stratégy, structured interview, low
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UvoD

Jednim z nejzakladnéjsich ukoll projektovych manazert a jejich tymu je
kvalitni zpracovani nabidek, nasledné ziskani a konecna realizace stavebnich
zakazek. Cilem je uspokojit pozadavky stavebniho podniku a zvySit jeho

prosperita na daném trhu.

V nasi zemi je velmi diskutovanym tématem trh verejnych zakazek, jelikoz
prostfednictvim tohoto trhu protéka pomérné velka ¢ast vefejnych prostredku.
Ugelové a hospodarné vynakladani s témito prostiedky je logicky pianim

verejnosti. Dnes je trh verejnych zakazek fizen zakonem ¢.134/2016 Sb.

Pfi zpracovani nabidky se prolinaji metody marketingu, stanoveni ceny i
projektového fizeni. DUlezitym aspektem je spoluprace a komunikace vsech

zainteresovanych pracovniku do dané zakazky.

V diplomové praci bych rada vystihla vybér vhodné nabidky do vefejné
obchodni soutéze, mozna feseni pfi zpracovani nabidky na zvyseni konkurence
schopnosti s pfihlédnutim minimalizace problémd na trhu stavebnich zakazek,

se kterymi se firmy potykaji a dale porovnani s jinymi nabidkami v uvedené firmé.
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CiL PRACE

Cilem diplomové prace je na zakladé vybranych a provedenych analyz
zhodnotit pozici analyzované firmy na stavebnim trhu. Dale navrhnuti optimalniho
reSeni pro dalSi rozvoj firmy. Abych mohla spravné vybrat vhodné metody a
analyzy a nasledné problémové oblasti spole€nosti, musela jsem nastudovat
teorii z odborné literatury, které popisuji v nasledujici teoretické casti. Pro
analyzu vybrané firmy jsem vyuzila metody, jako jsou: SLEPTE analyza, ktera
slouzi k analyze faktord vnéjsiho prostfedi, dale Porter analyza analyzujici
konkurenéni prostfedi, Model 4C a analyza SWOT zhodnocuijici celkovou situaci
spolecCnosti, jeji vnitini a vnéjsi prostredi.

Druha ¢ast mé prace obsahuje aplikaci a vypracovani uvedenych metod
na konkrétni firmu. Vysledkem bude navrhnuti konkrétnich opatfeni a vhodna

doporuceni pro dalsi rozvoj firmy.

12



1 TEORETICKA CAST

Teoreticka c¢ast stru¢né popisuje pojmy, které souviseji s vypracovanim
nabidky. Podle mého nazoru se pfi sestavovani verejné zakazky do dané
soutéze prolina nékolik aspektld. Jsou to oblasti marketingu, managementu a
projektového fizeni. Dal$i nedilnou soucasti je pfi zpracovani nabidky etickeé i
neetické chovani firem. Zakon o verfejnych zakazkach by mél zabranit pravé
neetickému chovani. Pravé tento zakon povazuji za dulezity nastroj kontroly pfi

zpracovani nabidky do verejné obchodni soutéze stavebnim podnikem.

1.1 Uvod do marketingu

Marketing je zalozen na vztazich se zakazniky. Znamena uvédomélé, na
trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy zakaznik je do jisté miry alfou i

omegou podnikatelského procesu. [3]

Existuje velké mnozstvi definice marketingu, zde mame alespon dvé:

,Z hlediska celospoleCenského je marketing socialnim a manazZerskym
procesem, jehoZ pomoci ziskavayji lidé to, co bud’ potfebuji, anebo po &em touZi,
a to na zakladé vyroby komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize”.
(Kotler, 1989)

Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) predstavuje marketing:

LProces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek, vyrobku a sluzeb s cilem dosahnout takové smény, ktera
uspokoji poZadavky jednotlivct a organizaci®. (AMA 1988)

Pokusime-li se charakterizovat podstatu marketingu co nejjednodussim a
nejsrozumitelnéjsim zplsobem, mizeme konstatovat, ze marketing slouzi ke
zjistovani a uspokojovani lidskych potfeb. V nasem pripadé je to realizace
stavebni zakazky. Pomoci nastrojl, metod a technik marketingového vyzkumu
dochazi ke zjisténi potreb investora ze strany firem, statnich instituci ¢i dalSich

organizaci. Na zakladé zajisténi skuteCnosti tyto organizace pfijmou takova

13



opatreni, jejichz cilem je nabidnout zakaznikovi vyrobky ¢i sluzby s co nejvéetsi

pfidanou hodnotou, ve spravny €as, na idealnim misté za vhodnou cenu. [1]

,Marketing je manazZersky proces, ktery je zodpovédny za vyhledavani,
pfijimani a uspokojovani poZadavku zakaznik( zpusobem, pri kterém vznika
zisk.“ [2, str.21]

Tato definice vSak neni zcela pfesna. Marketing neni pouze izolovany
proces, ktery plusobi bez zbytku organizace. Kazdy pracovnik stavebni i jiné firmy
by mél byt souCasti a mél by sehrat svoji roli pfi uspokojovani potfeb zakaznika,

tudiz se nejedna pouze o zameéstnance marketingovych oddéleni. [2]

1.1.1 Zakaznik

Je osoba, domacnost nebo organizace, ktera zaplati za zbozi, produkt
nebo sluzbu, aby jejim vlastnictvim nebo spotfebou ziskala urCity oCekavany
jedna o pravnickou nebo fyzickou osobu.

Firmy by se méli pravidelné zabyvat vyzkumem chovani zakaznikl a jejich
motivaci ke koupi. Spokojeny zakaznik je dulezity hlavné pro budoucnost firmy.

Soucasny marketing se nezameéfuje na Siroky okruh zakazniku, ale spise
se soustredi na ty zakazniky, ktefi pfinaseji nejvetsi zisk nebo se jevi jako

perspektivni. [2]

1.1.2 Marketingovy sménny proces

Marketingovy koncept (marketing conception) vychazi z hypotézy, ze
firma jako celek by méla zamérit své usili na uspokojovani cilového zakaznika se
ziskem. Podstatné pro fizeni firmy je ziskovy cil systému jako celku. [4]

Tento koncept je zalozen na &tyfech hlavnich pilifich:

e Soustredéni se na trh
e Orientaci na zakaznika
e Koordinovani marketingu

e \/ynosnost

14



Na nasledujicim obrazku je schematicky znazornén marketingovy sménny

proces, marketingova koncepce, kterou vytvoril Kotler a Armstrong v roce 2004.

Potreby,
prani,
poptavka

Hodnota
pro
zakaznika

Obrazek 1 - Marketingovy sménny proces (Marketingova koncepce) [5]

1.1.3 Konkurence

Uspésna existence kazdého podniku na trhu je zavisla na jeho znalosti
vSech konkurentl a neustalé snaze uspokoijit potfeby zakaznikl 1épe nez to &ini

konkurence.

Konkurencni prostfedi ma obrovsky vliv, jelikoz pod jeho tlakem podniky:
e Usiluji o snizeni nakladu na vyrobu a prodej;
e Snazi se zdokonalovat své vyrobky a podminky jejich uziti;
e Dosazené efekty vyuzivaji predevSim ke zvySeni svych obchodnich
obraty;
e Jsou ochotny délit se s odbérateli o vysledky, které byly dosazeny

snizenim jednotlivych nakladovych polozek [7, str.30]

Rozeznavame dva zakladni typy konkurencénich aktivit podle charakteru tlaku

dané konkurence:
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» Komoditni konkurence — je konkurenci mezi dodavateli stejného druhu
zbozi, ktera se dale déli na homogenni a heterogenni konkurenci.
» Substitucni konkurence — vznika mezi dodavateli zbozi z rlznych oboru,

které je vSak uréeno jednomu okruhu spotfebiteld.

Podnik na existenci konkurence na trhu musi reagovat vhodnou
marketingovou strategii, ktera by mu zajistila konkurenéni vyhody. Pro
vypracovani vhodné strategie neni pfesny navod a neni to lehky ukol vzhledem
k rozmanitosti podminek, které se na trhu vyskytuji. Ukol je to obzvlasté naroény

a dulezity pro budoucnost kazdého podniku. [7]

1.2 Marketing ve stavebnictvi a jeho specifika

V kazdém stavebnim podniku je marketing soucasti vSech fidicich a
rozhodovacich procesl. Zminéné rozhodovaci procesy jsou ovlivnény spoustou
vnéjsich a vnitinich faktor(, které pusobi na stavebnim trhu. Mezi externi vlivy
patfi napf. stav narodniho hospodareni, jak nynéjsi tak budouci, technologické
inovace a zmény, normy a zakony, ekologie.

Pfestoze stavebni trh vypada jako jednotlivy celek, ma pomeérné
komplikovanou strukturu, ktera je rozdélena na subtrhy. Tyto subtrhy jsou

navzajem propojeny vazbami. [6]

Trh stavebnich hmot

Trh realizace stavebnich
del
(Trh nemovitosti)

Trh stavebniho podniku

Obrazek 2 - Schéma stavebniho trhu [6]
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Na prvnim misté je trh realizace stavebnich dél, jako druhy trh stavebnich

hmot a servisu. Trh realizace staveb vyjadfuje vztah mezi stavebnimi firmami,

tedy vtah mezi dodavateli a investory neboli zadavateli.

Trh Ize rozdélit podle nékolik hledisek:

a)

Ugelu stavby — budovy pro bydleni, ob&anské stavby, priimyslové stavby,
vodohospodarské objekty, dopravni stavby, objekty podzemni véetné
dudinich, ostatni inzenyrské stavby:;

Technologické realizace — sériova, polosériova a individualni;
Geografického pUsobeni — odviji se zejména od velikosti firmy, firmy
pusobici v zahraniéi i v CR, regionalni i mistni;

Trh komplexnich staveb a subdodavek;

Trh dle psychografického rozdéleni zakaznikl — styl Zivota, médni trendy;
Trh pfipravenosti k investovani;

Trh verejnych zakazek a soukromych investorll — verejné zakazky jsou
zadavany dle zakona o zadavani verejnych zakazek, které Cerpaji podniky
se statni majetkovou ucasti, podniky statni spravy, popfipadé soukroma
osoba Cerpajici statni dotace nebo dotace EU. Soukromy investor

investuje svoje uspory nebo financuje uvérem;

Hluboky propad trhu ma dopad na fungovani firem a diky tomu je velké

mnozstvi podniku jiz nékolik let v recesni fazi. Chybi finanéni prostfedky na

investice ¢i provoz podniku. Dochazi ke snizovani stavu zaméstnancu, nékteré

firmy zcela zanikly, a proto je nutné vénovat vice Casu koncepénimu fizeni

podniku, zejména marketingovému planovani. Toto planovani pouziva analyzy

jako je: situaéni analyza, marketingovy vyzkum, SWOT analyza, prognosticka

diagnostika. Déle vyuziva strategie a nastroje marketingového MIXU — Ctyfi P —

product, price, place, promotion. Tento mix se pouziva k dosazeni marketingovych cild.

[6]
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1.2.1 Marketingovy mix

Product (produkt)

Ve stavebnictvi je produktem stavebni dilo, které je odliSné od ostatnich
produktll. Stavba je nakladna, imobilni, pevné spojena s pozemkem,
projektovana dle individualnich prani investora, s dlouhou zivotnosti. Jeji
realizace je Casové naro€na, vyuziti stavby lze zménit, pomoci rekonstrukce Ize
zvysit hodnotu stavby atd.

Dulezitymi faktory pfi zpracovani nabidky mohou byt také reference o

kvalité provadénych staveb urcitou formou a také délka zaruéni Ihtty. [6]

Price (cena)

Jako jediny nastroj marketingového mixu vytvari zisk. Dale je soucasti
strategie firmy a jeji cenové politiky. Udavani cen ovliviiuje nékolik aspektl, jako
je situace na trhu, situace uvnitf podniku, zakonné opatfeni, uroven poptavky
obyvatelstva, Ucast konkurence a mnoha dalSich faktorl, jako jsou vyrobni a
technické moznosti podniku, vyse ocekavaného zisku atd. VSechny tyto vlivy
jsou v souladu s cili, kterych chce podnik dosahnout. V marketingovém mixu

prevazné cena ovlivhuje koneéné zisky podniku, jeho pozici na trhu i ostatni ¢asti.

[6]

Place (misto)

V okruhu stavebnictvi tvorba dila probiha pfimo na stavenisti. Tento
proces je velmi naroCny na organizaci vystavby a mél by mit dynamické
uspofadani. Mélo by dochazet plynulosti dodavky materidlu, organizaci
pracovnikll, komunikace mezi stavebni firmou, projektantem, investorem,
subdodavateli a technickym dozorem. S timto také souvisi architektonické a
urbanistické feseni a ekologic¢nost.

Fyzicky proces predani vyrobku od dodavatele zakaznikovi v pozadované
kvalit¢ a v dohodnutém case se nazyva jako distribucni proces. DalSim je
zprostredkovaci proces pfi kterém dochazi k velkému mnozstvi legislativnich a

majetkopravnich transakci jako je napf. zména vlastnika. [6]
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Promotion (podpora)

Jedna se predevsim o propagaci firmy a komunikaci za u¢elem osloveni a
ovlivnéni investora pfi rozhodovani o pridéleni zakazky.

Jadro komunikace neni pouze o technice reklamy, zpUsobu nabidky a
moznosti prodeje, ale je to o psychologickém a sociologickém pohledu chovani
zakaznika, vlastni firmy i konkurence.

Image firmy je propojena s kvalitou provedenych dél, vizualnim stylem
firmy, informacemi v médiich a pusobenim ve vefejnych a spole¢enskych
strukturach. Mezi hlavni nastroje komunika¢niho mixu je osobni prodej, podpora
prodeje, obchodni propagace, pfimy marketing, expozi¢ni aktivita a public

relation. [6]

Zakazka - stavba Zprostredkovaci ¢innost
umisténi, architektur, zprostredkovani, engineering
ekonomicka Uroven, a projektove sluzby,

ekologi¢nost, kvalita, projekt, developering

zaruky Potencionalni

zakaznik

Ceny (investor)

druhy cen, cenova kalkulace, | oPchodni afiremni propagace,
cenova manipulace, finanéni akvizicni cinnost, primy
podminky prodej,,p_ubhc, rglatlons,
obchodni jednani, image a
goodwill firmy

Obrazek 3 - Zakazkovy marketingovy MIX [6]

1.3 Kvalitativni vyzkum a jeho metody

Podstatou kvalitativniho psychologického vyzkumu je analyza vztah(,

zavislosti a pficin, pfimo u zkoumané jednotky a jejich zobecnéni. [20, str. 53]

Kvalitativni vyzkum Casto hleda podrobné odpovédi na otazku ,,pro¢”. Snazi
se zjistit divody chovani lidi, jejich pfi¢iny a motivy. Je hlub§im poznanim a
obvykle slouzi jako doplnék kvantitativnich poznatkd. Naopak, vyuziva se také
pfi vstupu do nové problematiky, v niz se potfebujeme nejprve zorientovat nebo

dostat nové napady. [21, str.45]

19



Pomoci kvalitativniho pfistupu k marketingovému vyzkumu ziskame reakce
a odpovédi na dotazy, které by nebylo mozné relevantné zodpoveédét
prostrednictvim dotaznikového Setfeni, které je vlastni kvantitativnimu vyzkumu.
Kvalitativni vyzkum je v podstaté psychologicka disciplina, kde zkuseny tazatel,
vétsinou psycholog, zajistuje pfi€iny chovani spotrebitele, jeho postoje a snazi
se identifikovat motivy jeho jednani, které si respondent sdm Casto neuvédomuije.
Cilem kvalitativniho vyzkumu neni matematicko-statistické méreni, nybrz hlubsi
proniknuti do urcitého problému. Uskutecriovany rozhovor probiha v pfedem
ur€enych mezich, nicméné sled otazek neni pfedem dan a mél by se vyvijet
pfirozené. Respondenti by méli byt uvolnéni, nemél by na né byt vyvijen natlak,
jinak se nedostavi o¢ekavané spontanni reakce a odpovédi. Tazatel mlze
pokladat otazky jejichz cilem je vyvolani ur€ité reakce u respondenta. Nékteré
skuteCnosti se daji velmi tézko zjistit pfimymi otazkami, proto tazatelé vyuzivaji i
nepiimé otazky a jiné psychologické dovednosti. [21]

Zavéry z kvalitativniho vyzkumu nejsou vzhledem kmalému poctu
respondentl reprezentativni a je tedy vhodné zjisténé skuteé¢nosti ovérit
kvantitativnim marketingovym vyzkumem. Zavéry nemusi byt nutné jednoznacné
a lidsky faktor hraje zasadni roli, nebot’ jde o to, jak analytik jednotlivé informace
uchopi a nasledné interpretuje. K zavérdm vzniklym z kvalitativniho vyzkumu je
tedy nutné pristoupit s védomim, ze mohou byt do znacné miry ovlivnény lidmi,

ktera byli ve vyzkumu. [21]

Kvalitativnimi metodami jsme schopni odpovédét na celou rfadu otazek,
vztah(l a vazeb mezi lidmi nebo vztahU lidi k vyrobku, spole¢nosti, sluzbé aj.
Proto existuje nékolik vyzkumnych metod, z nichz kazda je vhodna pro feSeni
konkrétni zkoumané oblasti. Ktémto metodam se dale uziva celd fada

nepiimych tzv. projektivnich technik, které se uzivaji ve vzajemné kombinaci. [21]

1.3.1 Individualni hloubkovy rozhovor - interview

Pfi individualnim interview je dulezité vytvoreni kontaktu s explorovanou
osobou (nékdy pouzivame pojem report‘). Je podminkou pro pravdivou
vypoved, dobry kontakt se projevi ve spontanni komunikaci explorované osoby.
[20, str.133]
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Individualni rozhovor je zakladni technikou kvalitativniho marketingového
vyzkumu. Jedna se o rozhovor jednotlivce s odborné vzdélanym tazatelem, ktery
se pomoci techniky ,trychtyfe* snazi ziskat pfirozené odpovédi. Rozhovor se
odehrava na zakladé explora¢niho schématu. Interview mlze mit rizny rozsah
od mini interview, které trva okolo 30 ti minut a jde obvykle malo do hloubky, pres
semistrukturované interview, které jde vice do hloubky a trva obvykle okolo 45-
90 ti minut az po tzv. hloubkovou exploraci, ktera ma poskytnout nejpresnéjsi
Dulezitym aspektem individudiniho rozhovoru je vzdélanost a prakticka
zkuSenost tazatele, lidé byvaji pfi komunikaci s neznamou osobou spise uzavieni
a nechtéji se otevirat. Proto je dllezité, aby tazatel byl schopny explorovanou

osobu otevfit pomoci projekénich technik. [20,21]

1.4 Metody vybrané pro analyzu firmy

1.4.1 SLEPTE analyza

SLEPTE analyza slouzi ke strategické analyze faktorl vnéjSiho prostfedi.
Jedna se o takové faktory, které by mohly znamenat budouci pfilezitosti nebo
hrozby pro analyzovanou firmu Metrostav a.s. SLEPTE analyza slouzi
k vypracovani prognéz o dusledcich pro dalsi rozvoj firmy. Hlavnim Ucéelem

SLEPTE analyzy je zejména:

e Identifikovani vnéjsich faktorl, které maiji hlavni vliv na organizaci nebo
jejich casti;

e Analyzovani moznych ucinku téchto faktor(;

e Vyhodnoceni, které faktory jsou v blizké budoucnosti nejdulezitéjsi; [23,
str. 179]

Nézev SLEPTE analyza je odvozen od pocateCnich pismen Sesti

Jsou to tyto faktory:
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Socialni faktory
Legislativni faktory
Ekonomicke faktory
Politicke faktory
Technologické faktory

Ekologické faktory

Socialni faktory

Tomuto spojeni rozumime jako pusobeni socidlnich a kulturnich zmén.

V nejlepSim pripadé by méla byt dana €innost podniku prospésna jak podniku,

tak i spole¢nosti. Coz je velmi obtizné. Zajmy vlastnikl a manazert se Casto

dostavaji do rozporu se socidlnimi zajmy okoli. Velky vliv mize mit zména

v socialnim prostfedi na zménu poptavky po produktech analyzované

spole¢nosti a dostupnost a ochotu jednotlivel pracovat. V Uvahu bereme tyto

aspekty:

- Vzdélanost obyvatelstva;

- Vyvoj, velikost a mobilitu pracovnich sil;

- Rodinné hodnoty obyvatelstva;

- Socialné-kulturni aspekty (zivotni uroven, rovnopravnost pohlavi,
populaéni politiku aj.);

- Makroekonomické charakteristiky trhu prace (rozlozeni pfijmu
populace a miru nezaméstnanosti);

- Demografické zmény spolecnosti (zména v populaci, vékova struktura
populace, pracovni reference, etnické rozlozeni, geografické
rozlozeni) [23, str. 179]

Legislativni faktory

Tomuto spojeni rozumime jako pusobeni narodnich vlivd, evropské a

mezinarodni legislativy.

Existence a funkénost podstatnych zakonnych norem (obchodni pravo,
danové zakony, regulacni opatreni, legislativni omezeni — pravni
uprava pracovnich podminek, ekologicka opatreni);

Chybéjici legislativa a dalsi faktory (napf. vymahatelnost prava,

autorska prava, funkénost soudu);
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- Statni regulace importu a exportu [23, str. 180]
Ekonomické faktory

Jako ekonomické faktory bereme pusobeni a vliv mistni, narodni a svétové

ekonomiky. Mezi tyto faktory patfi:

- Hodnoceni makroekonomické situace (urokova mira, faze
hospodarského cyklu, hospodarsky rust, mira inflace, obchodni deficit
nebo prebytek, vyse hrubého domaciho produktu, ménova stabilita,
smeénny kurz);

- Pristup k finanénim zdrojim (dostupnost a formy pujéek, vyse nakladu
na pUjéky, bankovni systém);

- Danové faktory (sazby, clo, danova zatizeni jejich vyse a vyvoj) [23,
str. 180]

Politické faktory
Jsou to potencionalni nebo existujici politické vlivy. Odkazuji se na viadni
politiku, stupné vladni intervence do ekonomiky, toho, jak bude vliada podporovat
podnikani a jaké jsou priority v této oblasti. Mezi tyto faktory mizeme zaradit:
- Aktualni politickou situaci (pozici a stabilitu vlady, klicové organy a
urady, existence a vliv politickych osobnosti, politicka strana u moci);
- Monetarni a fiskalni politiku;
- Politicky postoj (podpora zahrani¢niho obchodu, postoj ke korup&nimu
jednani, postoj vié&i privatnim a zahraniénim investicim, vtah ke

statnimu pramysiu) [23, str. 169]

Technologické faktory

Témito faktory jsou dopady novych a vyspélych technologii.
Technologické faktory maji obrovsky vliv na konkurenceschopnost podniku.
V dnesni dobé technického pokroku je nutné tyto faktory neustale analyzovat.
Jedna se konkrétné o:

- Podpora vlady v oblasti vyzkumu;

- Rychlost realizace novych technologii;

- Mnozstvi a dostupnost informaci;

- Nové vynalezy, objevy, pracovni postupy, metody a techniky [23, str.

180]
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Ekologické faktory

Jedna se o otazky a problematiku mistni, narodni a svétové ekologie. Na
ekologii je v souCasné dobé kladen velky dlraz. Staty jsou ¢leny rdznych
organizaci, které se zavazuji k dodrzovani opatfeni, norem a limitd v oblasti
ekologie a ochrany zivotniho prostredi. Témito faktory jsou:

- Pfirodni a klimatické vlivy;

- Globalni environmentalni hrozby (Cerpani neobnovitelnych zdrojl

energie, klimatické zmény, globalni oteplovani);
- Nakladani s odpady;

- Ochrana ohrozenych druhu;

Pristup k ochrané zivotniho prostredi [23, str. 180]

1.4.2 Portertv model 5 sil

Slouzi jako analyza konkurenéniho prostfedi. Urover konkurence zavisi na péti

zakladnich konkurenénich sil. Jedna se o:

- Hrozba silné rivality

- Dodavatelé a jejich vyjednavaci sila
- Zakaznici a jejich vyjednavaci sila

- Substituty

- Hrozba pohyblivosti

POTENCIALNI NOVA
KONKURENCE

(hrozba pohyblivosti

ZAKAZNICI
(vyjednavaci sila odbératel(l)

KONKURENGE
V ODVETVI

SUBSTITUTY DODAVATELE
(hrozba zastupitelnosti) (hrozba zastupitelnosti)

Obrazek 4 - Porteriiv model konkurencnich sil [vlastni]
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. Hrozba silné rivality — konkurence v oboru pisobnosti

Pokud v urcitém segmentu pUsobi vice silnych a agresivnich
konkurentl, je tento segment neatraktivni. Jesté vice neatraktivni je, pokud
segment stagnuje nebo v horsim pfipadé upada. Tyto podminky vedou ¢asto
k cenovym, reklamnim valkdm a zavadénim novych vyrobkl, coz vede

k vétsim finanénim nakladim. [24, str. 29]

. Dodavatelé a jejich vyjednavaci sila

Zde jen segment nevyhodny pokud si jsou dodavatelé schopni
zvysovat ceny nebo snizovat dodavané mnozstvi. Dodavatelé byvaji silni,
pokud existuje malo jejich konkurentl, kdyz je dodavany produkt dulezitou
slozkou vyroby a pokud jsou naklady na zménu dodavatele vysoké.
Nejoptimalnéjsi obranou je varianta navazani dobrych vztahl s dodavateli,
kde jsou vitézové obé strany. Dalsi kvalitni obranou je vyuziti vice zdroju

dodavek pokud je to mozné. [24, str. 29]

. Zakaznici a jejich vyjednavaci sila

Zda-li maji zakaznici v segmentu vysokou nebo vzrlstajici silu je
segment opét neatraktivni. Podnik si zde musi vybirat také zakazniky, kteri
nemaji vysokou vyjednavaci silu nebo nemaji moznost ménit dodavatele.
Nejlepsi obranou v tomto segmentu je vytvoreni lepsi nabidky, kterou ani silni

zakaznici nebudou moci odmitnout. [24, str. 30]

. Substituty
Segment je znova pro podnik neatraktivni, pokud existuji skute¢né
nebo potencialni substituty neboli nahrazky produktu. Takovy substituté

mohou dany produkt zastoupit a tim podniku snizuje cenu a zisk. [24, str. 30]

. Hrozba pohyblivosti — vstoupeni novych firem na trh

Vstoupeni do segmentu je zavislé na jeho atraktivité a na existenci

specifickych bariér vstupu. Za nejCastéjsi bariéry jsou povazovany ekonomickeé

limity vyplyvajici z objemu produkce, naro¢nosti na vstup na novy trh, viadni a

jiné legislativni zasahy. Prekazky se mlzou liSit takze je téZké urcit, ktera z nich

vvvvvv
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1.4.3 SWOT analyza

Tato analyza byla vytvorena Albertem Humphrey. Patfi mezi metody
strategické analyzy vychoziho stavu organizace nebo jeji ¢asti. Na zakladé vnitrni
analyzy (silné a slabé stranky) a vnéjsi analyzy (pfilezitosti a hrozby) generovany
alternativy strategii s vyuzitim matice SWOT. V této matici jsou stavény silné a
slabé stranky oproti pfilezitostem a hrozbam. Tyto pfilezitosti a hrozby vyplyvaji
z okoli a vymezuji pozici firmy jako vychodisko pro definovani strategii dalSiho
rozvoje. Casto je tato analyza vyuzivana jako podklad pro definovani vize, pro

zformulovani strategickych cilt nebo pro identifikaci kritickych oblasti.

SWOT je zkratkou Ctyf anglicky slov:
- Strenghts (silné stranky)
- Weaknesses (slabé stranky)
- Opportunities (pfilezitosti)
- Threats (hrozby)

Silné stranky definujeme jako vnitfni faktory firmy, které maji pozitivni vliv
na jeji efektivnost a vykonnost. Opakem jsou slabé stranky, které pUsobi na firmu
negativné. Dal$im faktorem jsou pfilezitosti z vnéjSiho okoli firmy, které muze
firma vyuzit pro zvySeni vykonnosti a efektivnosti. Efektivnost a vykonost firmy
ohrozuje vyskyt hrozeb. SWOT analyza je specificka tim, ze sjednocuje vSechny
ziskané, ucelené a nasledné vyhodnocené poznatky. Vysledkem je to, ze
analyza pracuje s daty, které byly zjistény v pribéhu hodnoceni firmy nebo jeji

¢asti pomoci dil€ich analyz jednotlivych oblasti. [23]

Vnitrni analyza (silné a slabé stranky)

Pomoci vnitfni analyzy urCime, zda zdroje a moznosti firmy odpovidaji
pusobeni vnéjsiho prostiedi na firmu. Nejdulezitéjsi je provéreni firemnich zdroju,
jejich objem a zpUsob vyuziti. Silné a slabé stranky identifikujeme ve vSech
dalezitych oblastech. [23, str. 296]
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Vnéjsi analyza (prilezitosti a hrozby)

V této analyze hodnotime predevsSim faktory vnéjsi, coz jsou faktory
politické, ekonomické, socialni, kulturni, legislativni, technologické a ekologické.
Vnéjsi prostredi je pohyblivé, proto se pro jeho hodnoceni musi zvolit vhodna
metoda. [23, str. 296]

Pri vypracovani této analyzy se musime drzet ¢ty zakladnich princip:

- Princip ucelnosti

- Princip relevantnosti

- Princip kauzality

- Princip objektivnosti

Po vypracovani obou analyz (vnitini i vnéjsi) je nutné vybrat strategicky
vyznamné faktory do matice, ktera ukazuje zakladni vazby mezi jednotlivymi
prvky a usnadnuje urCeni vhodné strategie pro dalsi rozvoj firmy. Nasledujici typy

strategii vyplyvaji z této SWOT matice:

e Strategie WO (strategie hledani) — spocCiva v prekonani slabych stranek
vyuzitim
prilezitosti

o Strategie SO (strategie vyuZiti) — firma vyuzije silné stranky ke
zhodnoceni pfilezitosti identifikovanych ve vnéjSim prostredi

o Strategie WT (strategie vyhybani) — spocCiva v prekonani slabych
stranek a vyhnuti se vnéjsimu ohrozeni tzv. obranna strategie

e Strategie ST (strategie konfrontace)—jedna se o vyuziti silnych stranek
k prekonani hrozeb [23]

27



1.5 Priibéh vybéru verejné zakazky stavebnim
podnikem

Mezi zakladni rozdéleni fazi pfi vybéru verejné zakazky patfi, faze pfipravy

nabidky, predvyrobni faze a vyrobni faze.

Kazda zakazka ve stavebnim podniku prochazi jednotlivymi etapami. Hlavni
etapy jsou:

- Vyhledavani zakazek

- Realizace zakazky

- Provozni faze

vvvvvv

etapy:
- Nabidkova priprava
- Predvyrobni pfiprava
- Vyrobni pfiprava
- Realizace stavby
- Zabezpeceni poddodavek
- Zavéretné hodnoceni
Dokumentace, ktera se zpracovava v ramci pfipravy projektu, je pro kazdy podnik

jina. Pokud chceme fidit zakazku, je pfiprava zakazky velice dulezita. [32]

1.5.1 Postup pfi vyhledavani zakazky

Ve stavebnictvi je nékolik moznosti, jak stavebni zakazku muze podnik
ziskat. Pro velké podniky je nejlepSi moznosti vybérove Fizeni verejné stavebni
zakazky. V malych a stfednich firmach je obvyklé, ze si spoleCnost sama

vyhledava a oslovuje investory nebo naopak investofi oslovuji firmu.
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1.5.2 Faze pfipravy nabidky

Hlavni podstatou pripravy nabidky do vefejné soutéze je to, aby nabidka
byla zpracovana dle podminek zadavatele a firma ji ziskala. Pokud je vybérové
fizeni neuspésné, tak i presto je pro dodavatele pfinosné, jelikoz mize porovnat
nabidky s konkurenci, coz vede v budoucnu k vyvarovani podobnych chyb.

Pokud hovofime o vefejné zakazce je pfiprava zapocCata ziskanim
zadavaci dokumentace. Ukonceni pfipravy nabidky je, kdyz dodavatel preda
nabidku zadavateli. Hlavni slovo pfi rozhodovani, zda se nabidka zpracuje €i ne,
méa obchodni feditel. Stanovena Ihata pro zpracovani nabidky je uréena
zadavatelem a dodavatel ji musi bezpodmine&né spinit. Casto se stava, ze tato
lhdta je oddalovana diky dotazim, které pokladaji ucastnici vybérového fizeni
dodavateli.

Zodpovéednost za kompletni pfipravu dokumentace a spinéni podminek,
nese manazer projektu, ten spolupracuje s pfipravari i rozpoctari, ekonomy,
pravniky, pracovniky marketingu a jinymi zaméstnanci.

Po pfevzeti zadavaci dokumentace, je nutné zkontrolovat projektovou
dokumentaci a vykaz vymer, ktery byva jeji soucasti.

Projektovou dokumentaci mizeme rozdélit na dva dily. V prvnim pfipadé
jsou prace kalkulovany pomoci vyrobni kalkulace. V pfipadé druhém nastava
situace takova, ze stavebni firmy nemaji kapacity na kompletni provedeni
zakazky, spolupracuji se subdodavateli, které poptavaji. Potom konecnou cenu
stanovujeme tak aby byla konkurenceschopna.

Po stanoveni strategie se rozhodne o koneéné nabidkové cené. Nedilnou
soucasti a podminkou pfi zpracovani nabidky byva i plan organizace vystavby,
coz byva i podminkou investora. Proto musi urCeny pripravar pocitat s Fasovou
rezervou.

Pred kone¢nym odevzdanim nabidky je nutné zkontrolovat nabidku, jak
po formalni strance, tak i po vécné strance. Musi byt zpracovana smlouva o dilo,
kde nalezneme nabidkovou cenu, termin realizace, zaruku, spolupUsobeni

smluvnich stran Ci platebni podminky. [32]
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1.5.3 Piedvyrobni faze

Pokud byla nabidka uspésna, bylo vyhrano vybérové fizeni probiha
predvyrobni pfiprava. Dulezita je smlouva o dilo, ktera musi bat podepsana a
akceptovana. V predvyrobni pfipravé se detailné vypracovava harmonogram
vystavby a Casovy plan, kde se upresnuji terminy provadéni praci, technologické
a technické navaznosti a nastupy subdodavatelll. Se subdodavately je nutno
sepsat smlouvy o dilo a je dulezité sledovat naklady na subdodavky a porovnavat
je s kone¢nou cenou stavby vici investorovi. Jsou uréeny zodpovédné osoby.
Dale je dodavatel nucen zajistit tyto povoleni a doklady, které musi bat nasledné

predany vyrobé:

- tykajici se zafizeni stavenisté

- uzivani verejné komunikace

- uzivani soukromych pozemkd

- dodavky energie (elektfina, voda)

- odvodnéni stavenisté

1.5.4 Vyrobni faze

DalSi fazi je pfiprava vyrobni, ktera ma na starosti planovani veskerych
zdroju, jejich spravné mnozstvi, kvalitu a maximalni vyuziti a efektivnost.
Vstupem do vyrobni pfipravy je projektova dokumentace, podepsana smlouva o

dilo a pfedchozi faze, které obsahuiji:

- plan organizace vystavby
- vyrobni kalkulaci
- zajisténi subdodavatell

- kontrolni a zkuSebni plan

Aby byl prlbéh realizace co nejlepsi je nutna dobra koordinace vsech
zUc¢astnénych subjektl. V pribéhu vystavby ¢asto dochazi k riznym odchylkam,
a proto je nutné aktualizovat a pfizplsobovat operativni fizeni stavby. PFi

realizaci mohou vzniknout zmény, zapfic¢inény napriklad zadavatelem, pocasim,
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nedodrZenim termind a chybami v projektové dokumentaci. Proto je nutné vést a

archivovat veskeré doklady. Vystupem vyrobni pfipravy jsou:

- protokol o pfedani a prevzeti stavby
- odstranéni vad a nedodélku

- reklamacni vady po dobu zaruky

- operativni plan

- koneéna faktura

- vysledné kalkulace

- zaveérecné vyhodnoceni

1.6 Stanoveni ceny stavebnim podnikem

Cena stavebniho dila je stale rozhodujicim faktorem pfi hodnoceni
vefejnych zakazek, proto je firmami kladen dlraz na zpracovani cenové casti
nabidky.

Na nasledujicim obrazku vidime faktory ovliviiujici vysi cen.

EXTERNI INTERNI
Charakter trhu Cile marketingu
Charakter Naklady

poptavky Strategie mar.
Konkurence mixu

DalSi faktory Organizacni
vnéjsiho prostredi zaclenéni torby

Obrazek 5 - Faktory ovlivriujici vy$i ceny [7]

1.6.1 Metody tvorby ceny

Pri stanoveni ceny je nutné brat v uvahu poptavku, naklady i ceny
konkurence. Dolni hranici predstavuji naklady, ceny konkurence a substituéni
vyrobky, ty jsou zakladni orientaci pfi stanoveni ceny a vyse poptavky urCuje

cenovy strop.
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RozliSujeme nékolik drunt metod tvorby ceny:
a) Metoda vychazejici z poptavky (poptavkoveé orientovana cena)
b) Metoda vychazejici z cen konkurence (konkurencné orientovana cena)
c) Metoda zalozena na nakladech (nakladova cena)

NejCastéji pouzivanou metodou stavebnimi firmami je metoda zalozena na

nakladech a to pro svoji jednoduchost.

Metoda zaloZzena na nakladech

Tato metoda vychdzi z nakladd na vyrobek vcetné pfirdzky k témto
nakladum. Vyse pfirazky se méni podle druhu zbozi a mlze znaéné kolisat od
primérné hodnoty. Tento zplsob ceny ¢&asto pouzivaji prostrednici

(velkoobchodni i maloobchodni). [7]

Postup pfi tvorbé ceny:
1. Ur&eni celkovych nakladl odpovidajicich riznym objemdm vyroby
2. Urceni cen odpovidajici témto riznym objemim vyroby
3. Posouzeni cenové pruznosti poptavky a odhadnuti poptavaného
mnozstvi vyrobku pfi riznych cenach
4. Analyza cen konkurence
5. Posouzeni navrhu cen z hlediska jejich postaveni v riznych variantach

marketingového mixu [7]

V poslednich letech vSak dochazi velmi Casto ke stanoveni cen
konkurenéni metodou. Vyvoj ceny pfi této metode je ovliviiovan cenovou politikou
konkurenénich firem a vyvojem na trhu. Jedna se o stanoveni konkurencni ceny
a schopnosti této cené odolavat. Pfi stanoveni ceny do soutézni nabidky je nutné

sledovat tyto faktory:

e Situaci na trhu
e \yznamnost a perspektivnost investora
e Konkurencni tlak

e Celkovou silu firmy [7]
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Stavebni firma kromé cenové strategie musi vénovat pozornost i dals$im
nalezitostem souvisejicich s nabidkou. V cenovych nabidkach vznika pasmo
vrozmezi -20% az +20% od prumérné cenové nabidky. Stavebni firmé vznika
prostor pro cenové upravy nabidek postupujicich do dalsich kol vybérového
fizeni. Dalsimi faktory mohou byt kvalita vystavby, harmonogram praci, délka

vystavby, platebni kalendar, navrh alternativniho feSeni atd. [7]

Dle mého nazoru ma na konecny vybér dodavatele nejvétsi vliv osobni
vztah a vazby s investorem. Jejich vzajemna komunikace, atraktivnost firmy,

goodwill a image firmy.

1.6.2 Jednotkova cena stavebnich praci a jeji kalkulace

Jednotkové ceny jsou stanoveny na mérnou jednotku a kalkulaci provadi
zhotovitel. Pfimé naklady se uréi pomoci sestaveni kalkulacniho vzorce, ktery

obsahuje i nepfimé naklady a zisk.

» PiFimé naklady — naklady na material vyjadrené na kalkulaéni jednici.
Jedna se o cenu pofizovaci a naklady na pofizeni. Cena se stanovuje bez
DPH.

> PFimé mzdy — mzdy pracovniku, ktefi se podileji pfimo na vyrobé. Lze
jejich vykony urcit na kalkulacni jednici. Naklady stanovime z vykonnych
norem.

» Pfimé naklady na stroje — naklady na zafizeni, které se podileji pfimo na
vyrobé a stanovuji se také na kalkula¢ni jednici. Jedna se o naklady na
porfizeni, montaz, provoz a demontaz.

»> Ostatni pfimé naklady — mizeme je také kalkulovat na kalkulaéni jednici.
Zejména naklady na zdravotni a socialni pojisténi.

» Rezie — nelze je stanovit na kalkulac¢ni jednici. Rozdéluji se na rezie
spravni a vyrobni.

» Zisk — stanovuj se z celkového objemu pozadovaného zisku. Rozdélenim

na jednotlivé jednice [8]
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Kalkulaéni vzorec:

» Primé naklady

e Pfimé naklady

e Pfimé mzdy

e Pfimé naklady na stroje
e Ostatni pfimé naklady

» Neprimé naklady

e \/yrobnirezie
e Spravnirezie
» Naklady celkem
o Zisk
= CENA VYPOCTENA

1.6.3 Cena zakazky

vvvvvv

Jednou =z nejdulezitéjsi soucasti planovani projektu je planovani
finanénich nakladld. Plan by mél obsahovat naklady pfimé, nepfimé i ostatni.
Planovani se musi tykat vSsech ¢asti realizace projektu.

- Projektové Cinnosti

- Zajistovani zdrojU

- Planovani a fizeni projektu

- Kontrolni operace

- Subdodavky

- Administrativni a technické zazemi

- Rezijni prace

V této fazi je jiz snaha o co mozna nejpresnéjsi stanoveni nakladl oproti
predinvesti¢ni fazi, kdy se jedna o odhad ceny a ceny na zakladé zpracovanych
ukazatell z minulych projektU.

Naklady na zhotoveni stavebniho dila: N=ZRN+VRN+KC+ON
ZRN - zakladni rozpoctové naklady
VRN - vedlejsi rozpoctové naklady
KC — kompletacni naklady

ON - ostatni naklady
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Nabidkova cena by méla obsahovat zisk. Ten je vétSinou urcen jako
procentualni podil z celkovych nékladl. Pisemnou dohodou se stanovuje cena
za prace, sluzby a dodavky mezi dodavatelem a odbératelem. Ve smlouvé o dilo
by cena méla byt pevna, pruzna, hodinova sazba, procentualni, denni
s provoznimi naklady.

Béhem planovani by mél byt sestaven i finan¢ni plan pro prehled celého
tymu. Pfi jeho sestavovani se vychazi z ¢asového planu projektu. Financni plan
vSak neni vétSinou soucasti samotné nabidky a slouzi firmé pro interni pouziti a

k moznému stanoveni ekonomickych rizik.

1.7 Projektové fizeni

Projektové Ffizeni (Project Management) slouzi k rozpoznavani a realizaci
slozitych, zpravidla jednorazovych akci, které je potieba uskutecnit
v pozadovaném terminu s planovanymi naklady tak, aby se dosahlo stanovenych
cill. [9, str.14]

Projektové fizeni dale predstavuje planovani, organizovani, monitorovani
a kontrolu véech aspektl projektu a motivovani veskerého zainteresovaného
personalu k dosazeni zamérl projektu prfi dodrzeni bezpecnostnich hledisek,
planovanych nakladd v dohodnuté Ihité a splnéni kritérii z hlediska plnéni. Za
timto ucelem vyuziva odpovidajicich znalosti, dovednosti, nastroju a techniky. [9]
procesem, ktery ma svUj zacatek a konec a pfesna pravidla fizeni a regulace,
jinak se jedna o sled ukold, jejichz vysledek se nesmi v zavéru snazeni setkat
s oCekavanim, stejné jako puvodni predpoklad objemu vstupl nemusi

ziskanému vystupu. [10]

Projekt je urcen:
- Jasné stanovenymi konkrétnimi cili
- Definovanou strategii vedouci k dosazeni stanovenych cil(
- Stanovenymi terminy zahajeni a ukonceni
- Omezenymi zdroji a naklady

- Specifikaci pfinosu jeho realizace [11, str.14]
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1.7.1 Zivotni cyklus projektu

Zivotni cyklus projektu je souborem obecné naslednych fazi, jejichz nazvy
a pocet jsou urCeny potfebami kontroly organizace, ktera je v projektu
angazovana. Zivotni cyklus se mdze od projektu li$it. V rdznych odvétvich a
oborech se vyskytuji specifické metody cykll. Pfesto je mozné urcité zakladni
faze, kterymi prochazi kazdy projekt, bez ohledu na své zaméreni, zobecnit.

Zivotni faze projektu tvofi tyto tfi skupiny — predprojektovd, projektova,

poprojektova faze. [10]

4
PREDINVESTICNI FAZE
b 4

Prijeti projektu - zruseni

upravy v predinvesti¢ni fazi

INVESTICNI FAZE
(planovani, provadeéni)
h 4
FAZE PROVOZU A VYHODNOCENI
v

Ukonéeni provozu, likvidace,

v
’

podmét pro dalsi projekt

Obrazek 6 - Faze projektu, faze planovani [12]
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1.7.2 Planovani projektu

Planovani projektu rozumime souhrn Cinnosti, které jsou rozhodujici pro
fizeni projektu. Soustfeduji se na vytvoreni planu takové cesty, ktera sméruje
k dosazeni cilll projektu za pomoci smérového pracovniho Usili a s vyuzitim

zdroju, které nam jsou k dispozici.

Cinnosti spojené s planovanim projektu zfidka zaginaji ve fazi zahajeni a
iniciace projektu, kdy je tfeba urcCit realistické predpoklady Casového planu,
odhady rozpoctu, posouzeni projektovych rizik a potfeby realizaénich zdroju,
jelikoz kazdy z téchto parametrll se pozdéji promitne do ceny projektu. Konkrétni
a zevrubné planovani poté zacina po uzavreni jednani o kontraktu a podpisu

smlouvy mezi realizacnimi stranami. [10]

Zde rozliSujeme 4 zakladni typy ¢innosti:
e Definovani predmétu projektu prostrednictvim transformace cil(i projektu
do detailnich popist funk&nich viastnosti a specificky zamérenych ¢innosti
e Vytvareni odhadd, predpokladi, posudk( a navrh( a jejich prenos do
¢asovych planu, financnich rozklad( a metodickych postupdi
e Optimalizace a tpravy navrhi pland

e Vyjednavani a schvaleni optimalizovanych pland [10, str. 108]

Proces planovani je ukoncen schvalovacimi procesy planovaci ¢asti, kdy jsou
rozdéleny vSechny podstatné zdroje a je pfipraven projektovy tym k zahgjeni

praci.

1.7.3 Systém planovani projektu

Projekt je Uspésny, zda-li se podafi docilit véech cilu projektu v danou
dobu, dodrzi se pozadovana kvalita i financni rozpocet pfi optimalnim vyuziti
disponibilnich zdroju. Jestlize chceme vytvofit soustavu, kterou bude mozno
sledovat, je potreba nejdfive zpracovat komplexni stavebné-technologicky rozbor
prostorové a technologické struktury vyrobniho procesu vystavby objektu a ¢asti

ze kterych se stavba sklada. V prubéhu realizace objektu dochazi k fizené
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aktualizaci projektu. Zmény plant provadi management projektu, nesmi vsak
zmeénit vécné a ekonomické cile projektu v case a dale také zavazky

z uzavrenych smluv.

Planovani je prostredek rovnocenny se vSemi dalSimi prostredky fizeni
projektu (organizovani, kontrolovani, rozhodovani, informovani a ovlivhovani),
bez kterych by systém efektivniho Fizeni realizace projektu spojeného

s vystavbou nemohl existovat. [13]

1.7.4 Proces planovani projektu

Hlavnimi vystupy detailniho rozboru, na které se soustredi procesni
skupina na dva planové dokumenty. Jimi jsou Definice pfedmétu projektu a Plan
realizace projektu. Dal$im dUlezitym podkladem je podrobny rozpis praci, ktery
muze, ale nemusi byt samostatnym dokumentem a tvofi mezi obéma vyse

uvedenymi dokumenty logickou vazbu. [13]

» Definice predmétu projektu poskytuje veskeré definice potfebné
k popisovani predmétu projektu po celou dobu jeho existence. Je
zakladem komunikace mezi investorem a zakaznikem projektu i pro
vécnou komunikaci uvnitf projektového tymu. Pfi vzniku tohoto dokumentu
je nutné klast duraz prevazné na:

- Jasné stanoveni hlavnich cili
- Definici vystupt a vysledku

- Hierarchické rozdéleni na dil¢i vystupy [13]

» Plan realizace projektu slouzi zejména pro komunikaci uvnitf
projektového tymu a mezi projektovym tymem a managementem
spolecnosti, ktera je dodavatelem projektu. Pro komunikaci se zakaznikem
jsou uzpUsobeny nékteré jeho casti:

- Milniky harmonogramu projektu
- Komunikacéni plany
- Plany fizeni zmén
- Rozpocet projektu [13]
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» Podrobny rozpis praci (WBS — Work Breakdown structure) je hierarchicky
rozpad cile projektu na produkty, které jsou dale rozdeleny na podprodukty,

ty mohou byt rozdéleny az na Uroven pracovnich balikd. [13]

Proces planovani projektu

Cile a strategie

., . Seznam ukolu
Vécné dekompozic

Schéma tkolt

S . Organizacni schéma
Organizaéni dekompozice

Pobis funkci

Co a kdo? Zodpovédnost

Matice zodnovédnosti

Seznam Cinnosti

Casové planovani

Sitovv graf

s s , .0 s o Plénv
Planovani zdroju a nakladd

Histogramv

’ . . Preventivni opatfeni
Planovani rizik

Nasledna opatfeni

3834848

Obrazek 7 - Planovani projektu [13]
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1.7.5 Casové planovani

Klicovou roli pfi planovani projektd hraje ¢as. Cas je jednim z hlavnich
faktorl, ktery ovliviiuje planovani projektu, jelikoz je velice slozité odhadnout
C¢asovou narocnost pro danou realizaci projektu. Pravé tento faktor je pri€inou
vétsiny odchylek projektového planu od skutecnosti.

Cas, ktery potfebujeme k uskute¢né&ni daného Ukolu se nazyva doba
trvani ukolu. Doba trvani ukolu se zabyva casovou potfebou pro cerpani
fyzickych nebo dusevnich &innosti lidi, materiall a kapacit zdroji. Dale vyjadruje
Casovou potrebu pro technologické pauzy, jako je zrani, tvrdnuti, schnuti apod.

Vysledkem vSech téchto Cinnosti je kone¢ny odhad doby trvani toku. [14]

Pro kvalitnéj$i zpracovani nabidkové ceny je dulezity ¢asovy plan, ktery by mél
informovat o Casovych sledech a terminech praci projektu. Je nutné vychazet
z logické navaznosti innosti. Casové diagramy a harmonogramy jsou nastrojem
pro velké mnozstvi informaci:

e Dulezité terminy projektu, milniky

e Hierarchicka struktura praci a ¢asovy sled

e Predpokladana délka jednotlivych Cinnosti

e Vazba a souslednost [15]
K tomuto ucelu se pouzivaji zejména sitove diagramy (PERT, CPM), Ganttovy

diagramy, diagramy milnikl. V dnesni dobé vétsSinou za pomoci pocitacového

softwaru napf. Microsoft Projectu. [15]
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1.8 Zakon o verejnych zakazkach

Tento zakon povazuji za dulezity nastroj pro kontrolu hospodareni
s vefejnymi prostfedky. Na pribéh vefejnych zakazek dohlizi Utad pro ochranu
hospodarské soutéze. Zakon o vefejnych zakazkach (zakon €. 134/2016 Sb.) ve
znéni u¢inném od 29.4.2018 do 18.10.2018. Zakon je slozen z deviti ¢asti, které

jsou dale rozvinuty do hlav a paragrafu.

Dle mého nazoru, pro lepsi pochopeni pribéhu zpracovani nabidky je nutny

rozbor nékterych pojmu a paragraft tohoto zakona.

1.8.1 Zakladni ustanoveni

Prvni Cast se zabyva obecnymi ustanovenimi a zakladnimi pojmy jako jsou
druhy zadani verejné zakazky a uc€astnici rizeni.
Pfedmétem upravy pro tento zakon je to, ze zpracovava prislusné predpisy
Evropské unie a upravuije:
a) Pravidla pro zadavani verejnych zakazek
b) Povinnosti dodavatell pfi zadavani vefejné zakazky a pfi zvlastnich
postupech predchazejicich jejich zadani
c) Uvefejnéni informaci o vefejnych zakazkach
d) Zvlastni podminky fakturace za plnéni vefejnych zakazek
e) Dulvody ukonéeni zavazku ze smluv vefejné zakazky
f) Informaéni systém

g) Systém kvalifikace dodavatel( atd. [§1]

1.8.2 Druhy a rezim vefejnych zakazek

Rezim verejné zakazky

Rezim uréujeme podle predpokladané hodnoty vefejné zakazky, pokud
tedy nejde o zjednodusSeny rezim. Zadavatel je povinen rezim, ktery byl uréen pfi
zahajeni zadavaciho fizeni, dodrzovat, a to i v pfipade€, ze by byl opravnén pouzit

jiny rezim.
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Zadani verejné zakazky

Zadanim verejné zakazky se pro ucely tohoto zakona rozumi uzavreni

uplatné smlouvy mezi zadavatelem a dodavatelem, z niz vyplyva povinnost

dodavatele poskytnout dodavky, sluzby nebo stavebni prace.

A. Dle predmétu pinéni:

a)

Verejna zakazka na dodavky to je pofizeni, zejména koupé véci, koupée
na splatky, najmu zbozi nebo najmu zbozi s pravem nasledné koupe,

nezbytna montaz, uvedeni do provozu. [17, §14 odst. 1]

Pfedmétem na stavebni prace je provedeni stavebnich praci, s nimiz
souvisejici stavebni prace, které jsou pofizované s vyuzitim
zprostredkovatelskych nebo podobnych sluzeb, které zadavateli poskytuje
jina osoba. Zhotoveni stavby, ktera je jako celek schopna plnit
ekonomickou nebo technickou funkci. Verejna zakazka na stavebni prace
je provedeni stavebnich praci, montaznich praci, v€etné dodavek s tim

souvisejicich, napfiklad gastrotechnologie. [17, §14 odst.3]

c) Verejnou zakazkou na sluzby je takova verejna zakazka, ktera neni vefejnou

zakazkou na stavebni prace a na dodavky. Pfi ur€ovani vefejnych zakazek

je rozhoduijici ucel a hodnota sluzeb. [17, §14 odst. 2]

B. Dle vyse predpokladané hodnoty:

Jedna se o vSechny zakazky v hodnoté OKE az nekonecno.

1.

Dle §25 Nadlimitni verejnd zakazka je vefejna zakazka, jejiz
predpokladana hodnota je rovna neb presahuje finan¢ni limit stanoveny
narizenim vilady. Nadlimitni zakazku zadava zadavatel v nadlimitnim

rezimu.
Dle §26 Podlimitni vefejnd zakazka je dana narodnimi limity.

Nedosahuje hodnoty nadlimitni verejné zakazky a nesmi presahovat

hodnoty stanovené zakazky malého rozsahu dle §27.
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3. Dle §27 Zakazka malého rozsahu je vefejna zakazka, jejiz
predpokladana hodnota je rovna nebo nizsi v pfipade
a) Na dodavku nebo sluzbu v ¢astce 2 000 000 K&
b) Na stavebni prace v ¢astce 6 000 000 K&

1.8.3 Druhy zadavaciho fizeni

Zakon o verejnych zakazkach upravuje tyto druhy zadavacich fizeni
a) Zjednodusené podlimitni fizeni

Otevrené fizeni

UzSi fizeni

Jednaci fizeni s uverejnénim

Jednaci fizeni bez uverejnéni

f) Rizeni se soutéznim dialogem

g) Rizeni o inovaénim partnerstvi

h) Koncesni fizeni

i) Rizeni pro zadani vefejné zakazky ve zjednoduseném rezimu

1.8.4 Ugastnici vefejné zakazky

1. ZADAVATEL
A. Verejny zadavatel
Vefejnym zadavatelem miize byt Ceska republika, Ceska narodni banka,
statni prispévkova organizace, uzemni samospravny celek nebo jeho

prispévkova organizace Ci jina pravnicka osoba.

B. Dotovany zadavatel
Dale je zadavatelem osoba, ktera k uhradé nadlimitni nebo podlimitni
verejné zakazky pouzije vice nez 200 000 000 K& nebo vice nez 50%
penéznich prostredkUl, poskytnutych rozpoctu vefejného zadavatele nebo
rozpoctu EU nebo vefejného rozpoctu ciziho statu s vyjimkou pfipadu, kdy

je verejna zakazka plnéna mimo uzemi.
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C. Sektorovy zadavatel
Osoba vykonavana Ccinnost v oblasti plynarenstvi, teplarenstvi,
elektroenergetiky, vodarenstvi, tézarstvi, hornictvi a Cinnosti poskytujici
postovni sluzby a dopravu. Sektorovy zadavatel tuto ¢innost vykonava na
zakladé zvlastniho i vyhradniho nad touto osobou muze verejny zadavatel

pfimo ¢i nepfimo uplatiovat dominantni vliv. [17, §151, §157]

2. DODAVATEL
Dodavatelem se rozumi osoba, ktera nabizi poskytnuti dodavek,
sluzeb nebo praci, nebo vice téchto osob spolecné. Za dodavatele se

povazuje i pobocCka zavodu. [17]

1.8.5 Kritéria hodnoceni nabidek ve vefejnych zakazkach

Pravidla pro zadavani verejnych zakazek se zmeénila. Po pfijeti nového
zakona ma zadavatel vétsi Sanci ziskat to, co od zakazky skute¢né potrebuje, a

nejen levnou nahradu.

V soucasné dobé je povinnosti zadavatele uvést v dokumentaci k verejné
zakazce podle zakona o zadavani verejnych zakazek, ze nabidky budou
hodnoceny podle své ekonomické vyhodnosti. V pfipadech, ve kterych to zakon
umoznuje, mlze zadavatel stanovit ekonomickou vyhodnost pouze na zakladé

sv v

nejlepsi pomeér mezi kvalitou a cenou. [19]
Cena — stanovuje ji uchaze¢ o zakazku, v8ak zakon zadavateli umoznuje i
alternativni moznost, a to stanovit cenu zakazky pevné a dale hodnotit pouze

kvalitu pInéni nabizeného jednotlivymi uchazedi.

Kvalita — hodnoti se pomoci kritérii hodnoceni vztahujici se k nabidce. [19]
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Podstatné je, ze hlavnim hodnoticim kritériem je vzdy cena nebo
ekonomicka vyhodnost. Ostatni (dil¢i) hodnotici kritéria pfedstavuji toliko

upresnéni hlavniho hodnoticiho kritéria.

Ostatni kritéria pro hodnoceni kvality dle zakona mohou byt:

- Technicka uroven nabizeného plnéni

- Esteticka a funkéni vlastnost

- Uzivatelska pfistupnost

- Socialni aspekt

- Environmentalni nebo inovaéni aspekty
- Uroven servisnich sluzeb

- Dodaci Ihita [17, §78]

Diléimi hodnoticimi kritérii mohou byt dale také:
- Organizace

- Kvalifikace a zkusenosti osob zapojenych do realizace verejné zakazky,

pokud maji vyznamny dopad na jejich plnéni [17, §78]

Vaha a posuzovani jednotlivych kritérii

Kritéria mohou byt v zadani zakazky pouze vyjmenovana. Zadavatel u
nich musi stanovit jejich vahu. Vaha se vyjadfuje v procentech nebo v jinych
matematickych vztazich. Zda-li neni zadavatel schopen stanovit vahu
hodnoticich kritérii, uvede je v sestupném porfadi podle vyznamu, ktery jim

prisuzuje.

Kritéria mohou byt:
e Objektivni — jsou méfitelnad, zpravidla vyjadiena Cislem
e Subjektivni — nejsou pfimo méfitelna, avSak museji byt pfesné definovana,
aby si uchaze€ o verejnou zakazku mohl udélat presnou predstavu o

oc¢ekavani zadavatele.
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Pfipustné je dokonce i to, aby zadavatel, ktery neni objektivni, uvedl kritéria
sestupné dle vyznamu, ktery jim pfisuzuje. | vtakovém pfipadé Ize jen
doporucena kritéria popsat tak, aby kazdému uchazei bylo zfejmé, jaka

oCekavani zadavatel ma a jak pfistoupi k hodnoceni. [19]

Pri tvorbé hodnoticich kritérii je tedy nutni pamatovat i na to, aby
uchaze¢lm o zakazku bylo ze zadavaci dokumentace ziejmé nejen to, co presné
bude v ramci hodnoceni kvality posuzovano, ale také to, jaké vlastnosti jsou

zadouci a jaké naopak nezadouci.
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2 PRAKTICKA CAST

MeTRESTaU

Obrazek 8 — Logo firmy [interni zdroj firmy Metrostav a.s.]

2.1 Charakteristika firmy Metrostav a.s.

Metrostav a.s. je dlouhodobé finanéné silnou a stabilni univerzalni stavebni
spoleCnosti se schopnosti ziskavat a ridit velké a slozité projekty na domacim
trhu i v 15 zemich Evropy. Mezi jeho klicové obory pUsobnosti patfi dopravni
stavby, ob¢anské stavby, stejné jako projekty pro primysl a ekologické stavby,

pro verejné i soukromé sektory. [18]

2.1.1 Historie firmy

Firma byla zalozena 1.ledna 1971 vyc€lenénim z n.p. Vodni stavby za
ucelem vystavby prazského metra.

V roce 1988 doSlo ke zméné pravni formy na statni podnik. O tfi roky
pozdéji byl Metrostav pfeménén na akciovou spolecnost s celkovym poctem
4459 zaméstnancu, uspésné se zacind vénovat projektm i v dalSich
segmentech stavebniho trhu. V roce 2000 byl uspésné zavrSen proces
privatizace spolecnosti, ktery znamenal novou vlastnickou strukturu.

Od 1.ledna 2010 je ridicim ¢lenem koncernu Skupiny Metrostav. Od téhoz
roku az do soucasnosti je nejvétsi stavebni firmou na tuzemském trhu podle
dosazenych trzeb.

Metrostav v roce 2016 realizoval 30 % trzeb za hranicemi CR, a to na
Slovensku, Islandu, v Polsku, Bélorusku, Norsku a ve Finsku.

Metrostav je nejvétsi stavebni a inzenyrska spoleénost na Uzemi Ceské

republiky a treti nejvétsi stavebni koncern ve stfedni a vychodni Evropé. [18]
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Stavebni firma je drzitelem celé Fady certifikatu

Od 10. €ervna 2015 je drzitelem certifikatu EMAS, ktery se tyka Systémem
environmentalniho managementu

V roce 2016 firma ziskala Certifikat ISO 9001:2008 pro generalni dodavku
staveb — Management kvality

Certifikat informacniho systému — Informaéni systém urceny pro nakladani
s utajovanymi informacemi

Certifikat CSN 1SO 14001:2015 EMS pro realizaci staveb pozemniho a
inzenyrského stavitelstvi — Systém environmentalniho managementu
Certifikat CSN OHSAS 18001:2008 — Management bezpe&nosti a ochrany

zdravi pfi praci [18]

Prehled vydanych politik

Management bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci — politika BOZP
Management kvality — Politika kvality
Management spolecenské odpovédnosti firmy — politika CSR

Systém environmentalniho managementu — environmentalni politika [18]

= (1) N

STAVCERT
Certi ﬁkf‘lt Praha, spol. s r. 0.

U Vystavisit 3 - Praha 7
@ CERTIFIKACNT 0
Metrostav a.s NS o s Coksm istitaten

0 000 14 ¥14
Kotetatent 4504, Liwd. 140 00 Prana §
Couns mmgunina

ROVADEJICT CERTIFIKACH
EMENTU
(©1A)

CERTIFIKAT

Metrostav a.s.

Kotelutski 24504, Libeh 18000 Prada §
Centrala, Divize 1, Divize 3, Divize 4, Divize S, Divize 6, Divize 8, Divize 9 a Divize 11
% 1€ 00014915

CSN OHSAS 18001:2008

Timto certifikitem se potvrzuje, 7 zavedeny  udriovany

REALIZACE STAVES POZEMNIHO A INJENYRSKEHO STAVITELSTVI systém envir
pro
realizace staveb pozemniho
I T 2004 s i 13 ALNA 2008 a inZenyrského stavitelstvi
. " » odpovidi poZadavkim

CSN EN ISO 14001:2016

113172016, vyuany dve 7.10.2016 pro Metrosiav .5 vysaver die normy
CSN EN 150 14001 i

$ 3100

Obrazek 9 - Priklady certifikatd [interni zdroj firmy Metrostav a.s.]
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2.1.2 Vlastnici spole¢nosti Metrostav a.s.

Mezi vlastniky spolec¢nosti Metrostav patifi DDM Group a.s. s hlavnim
podilem 51,34 %, dale DOAS SK a.s. s podilem 23,18 a DOAS a.s. s podilem
17,04 % a dalsSi drobni akcionafi. Matefsky podnik DDM Group a.s. je ve
spoleéném vlastnictvi firem DOAS SK a DOAS CZ s podilem 50 %. Zakladni

kapital spolecnosti je 790 666 800 K¢. [22]

Struktura akcionaru k 31.¢ervenci 2018

Akcionar Pocet akcii Podil na z_a’kladnlm
kapitalu
DDM Group, a.s. 4 059 580 51,34 %
DOAS SK, a.s. 1 832 407 23,18 %
DOAS CZ, a.s. 1 347 489 17,04 %
Ostatni ’ pravnické osoby 35 889 0.45 %
tuzemskeé
Ostatnl_v ’ pravnické osoby 108 326 137 %
zahranicni
Fyzické osoby tuzemské 483 783 6,12 %
Fyzické osoby zahraniéni 39194 0,50 %
Celkem 7 906 668 100 %
Tabulka 1 - Tabulka struktury akcionaru [vlastni]
Akcie
Druh Forma Jmenovita ISIN Pocet kusU
hodnota
kmenove Na jméno 100,- K& CZ0005006502 | 7 906 668

Tabulka 2 - Tabulka druht akcii [vlastni]

Ostatni pravnické Fyzické osoby
osoby zahranicni tuzemské
1% 6%
Ostatni pravnické
osoby tuzemské
1%

Podil na zakladnim kapitalu
Fyzické osoby
pravnické

1% B DDM Group a.s.

m DOAS SK, a.s.
mDOASCZ, a.s.

Ostatni pravnické osoby tuzemské
M Ostatni pravnické osoby

zahranicni

M Fyzické osoby tuzemské

Obrazek 10 - Podilové viastnictvi akcionarti Metrostavu a.s. v grafickém
znazornéni [vlastni]
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2.1.3 Organizac¢ni struktura firmy

Organizaéni schéma Metrostav a.s.

— kancelf prezidenta

(— Gtvar zahranicniho podnikani
Ing. Jifi BElohlaw itsek prezidenta — (tvar strategie, organizace a systému fizenl
prezident — Gtvar tiskového miuvEiho
kanceldf viceprezidenta [— Gtvar vnitfniho auditu
zdstupce viceprezidenta (— iftvar bezpeEnosiniho feditele
Gitvar financovini '— dtvar tajemnika
Gtvar finanéni strategie
ttvar controlingu . .
i ; ité i — sekretariat
har spré nemotitého meiet Ing. Pf",'_ o tisek generilniho feditele {— dtvar integrovaného systému fizenl
generdini feditel A A
+— dtvar fizeni jakosti
+— (tvar legislativng pravni
. . — Gtvar personélni strategie
. dtvar .m:frketl_ngu Fubr. ‘,"“,'_s“"“ (— (fvar Eraco\rnépré'ml'cl? vztahi
Utvar centrilni zakazky personilni Feditel X R
Gtvar vztahil k vefejnosti [ |..|t'.rar prace a me.zd .
+— atvar kvalfikaEniho rozvoje
Uitvar ekonomickych ndstrojii fizeni divizi — technicky dtvar
titvar hlavniho GEetniho +— (tvar technologii a materidld
litvar vipogetni techniky v Ing. Ivan Hrdina |— dtvar kontroly fizeni zakizek
expert (seku ER ST obng-techaicky fodlicl gyl Gitvar technické pfipravy zakdzek
(tvar nakupovani (— itvar BOZ
Gitvar vnitropednikové banky — dtvar osobni dopravy

Divizz 1 Divize 3 Divize 4 Divize 5 Divize 9 Divize 10 Divize 11
org. slazka
Bratislava

Obrazek 11 - Organizaéni struktura [interni zdroj firmy Metrostav a.s.]

Dale je Metrostav ¢lenem skupiny Metrostav. V ramci svého podnikani
se hlasi k principlm trvale udrzitelného rozvoje a pinéni svych strategickych cill
pevné svazuje s dodrzovanim priorit spoleCenské odpovednosti. Tyto priority
vychazeji z oblasti, kde ma cZinnost Skupiny vyznamné environmentalni,
spoleCenské a ekonomické dopady na okoli.

Toto nejvétsi uskupeni stavebnich spoleénosti v Ceské republice vzniklo
pocatkem roku 2014. V roce 2016 Skupinu tvofilo 40 firem. Kromé stavebnich
aktivit se jejich prostrednictvim zaméruje na developerskou €innost &i sluzby pro
oblast stavebnictvi. Disponuje kvalitnim know-how, modernimi technologiemi a

ma kvalifikovany personal. Proto stabilné vykazuje dobré hospodarské vysledky.
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2.1.4 Vyvoj spole¢nosti v letech 2015-2017 a jeji postaveni na
stavebnim trhu

V roce 2017 spole¢nost Metrostav a.s. opét potvrdila své prvenstvi na

stavebnim trhu CR, ktery po lofském poklesu meziroéné vzrostl o0 4,9 % na 432

mid. K&. [22]

Postaveni Metrostavu a.s. na trhu v poslednich tfech letech

Trzby Metrostav a.s. (mld. K&.) Stavebni trh CR
Rok x Ostatni . Procentni
Celkem CRaSR sahraniéi V mld. Ké >ména
2015 18,7 16,5 2,2 435 +6,1 %
2016 17,6 14,1 3,5 412 -5,3%
2017 19,6 15,9 3,7 432 +4.9 %

Tabulka 3 - Tabulka postaveni firmy na trhu [vlastni]

V reakci na stagnaci Ceského stavebniho trhu pokragoval Metrostav a.s.
v roce 2017 ve vyhledavani a realizaci takovych zahraniénich projektl, kde pfi
uplatnéni vnitropodnikovych technologii dosahoval pfiméfené rentability.

Vzhledem ktomu, Ze nelze v CR odekavat v nejbliz§im obdobi narlst
objemové vyznamnych zakazek v segmentu dopravni infrastruktury, pokracuje
spole¢nost v doplhovani portfolia staveb i z ostatnich segmentd stavebni vyroby

jako jsou napf. energetika, prumyslova a bytova vystavba. [22]

Finanéni a provozni ukazatele 2015-2017

Na zakladé pozadavkl novely zakona o Ucetnictvi a provadéci vyhlasky
platné od 1. ledna 2016 doslo ke zméné vykazovani polozky Stavebni vyroba po
hlavnich segmentech trhu.

Pro zajisténi srovnatelnosti této polozky s minulym ucetnim obdobim byla
polozka za rok 2015 reklasifikovana v souladu s Ceskym Udetnim standardem
pro podnikatele ¢. 024 ,Srovnatelné obdobi za ucetni obdobi zapocaté v roce
2016, [22]
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2017 2016 2015

Trzby Tis. K& 19 563 599 17 559 506 18 736 969
flospodarsky wysledel pred | s ke 462 014 550 089 493018
Aktiva celkem Tis. K& 17 377 294 17 723 203 17 915 678

- Dlouhodoby majetek | Tis. K& 4 504 244 4 403 387 4490 633

- Obézna aktiva Tis. K& 12 777 361 13 162 847 13204 318
Vlastni kapital Tis. K& 7137 818 6 935 996 6 609 277
Zakladni kapital Tis. K& 790 667 790 667 79 667
Cizi zdroje Tis. K& 9497 477 10 143 502 10514 746
Eg‘:gira”lﬁ prepocteny  stav | o oha 2 931 2939 2934
Zisk na zaméstnance Tis. K& 158 187 168

Stavebni vyroba po hlavnich segmentech

1 — ob&anské stavby Tis. K& 4316 728 3465 072 4 872 081
2 — bytova vystavba Tis. K& 2017 077 2623 239 1021 307
3 — primyslova vystavba Tis. K& 3 240 466 2404 482 2929 115
4 — dopravni stavby (metro) Tis. K& 6 745 954 5059 444 6 223 267
5 — podzemni stavby Tis. K& 1440 482 1890 559 1847 628
6 — ostatni stavby Tis. K& 1320 857 1672 349 1383 046
Stavebni vyroba celkem Tis. K& 19171 564 17115 145 18 286 444

Tabulka 4 — Finanéni a provozni ukazatele 2015 — 2017 [vlastni]

Predpokladany vyvoj hospodaieni spole¢nosti v roce 2018
Pro rok 2018 jsou planované trzby a vysledek hospodareni stanoveny na
realné dosazitelnou hodnotu, a to s ohledem na soucasny i o€ekavany vyvoj na

stavebnim trhu. Prioritou spole¢nosti je dodrzet stavajici provozni efektivnost

vyjadienu ukazateli rentability. [22]

Predpokladany rozvoj v roce 2018 mil. K&
Trzby 18 000
Zisk pred zdanénim 560

Tabulka 5 — Predpokladany vyvoj firmy [vlastni]

52




2.1.5 Zakladni konsolidované ukazatele Skupiny Metrostav

provazni viinosy tis. KE 27 809 900 3 62T 1N 30 531 704 27 631 473 26 674 81
provozni naklady lis. Kit 27373311 an 704 977 29 769 362 26 378 193 25 238 122
provozni hospodafsky vysledek tis. Kit 436 589 922 163 762 342 1 253 280 1436 639
hospodarsky wjsledek pfed zdanénim tis. Ki 491 259 852 310 774 670 560 737 740 644
cisty zisk fis. KE 320374 590 288 538 782 358 425 434 772
bilanéni suma tis. Ki 24616 438 25 045 564 26514 587 26 370 312 23 314 292
dlouhodobd akliva lis. Kt 6 093 809 5046 633 7454 34 6692 153 6411 918
kratkodoba aktiva tis. K& 18 522 629 19998 931 19 060 246 19678 159 16 802 374
vlasini kapital tis. KE 9106 070 § 936 364 B 574 242 8179645 8016619
dlouhodobé zdvazky tis. KE 2 998 679 2792318 3389 396 2 893 456 3 047 609
kratkodobé zavazky tis. K& 12 511 689 14 216 882 14 550 949 15297211 12 250 064
priim. prepoleny stav zaméstnanci osob 5 000 5068 5011 4904 4 686
Vynosy dle druhu innostiv %

1 = vynosy ze stavebni ¢innosti 91,7 %
2 = vynosy z poskylovéni sluZeb 3,9 %
3 = vynosy z prodeje zboZi 4,4 % ) ]

Vimosy dle zemiv’

Cesko 55 %

Némecko + Rakousko 15 %
Polsko 11 %

Slovensko 11 %
Skandindvie 6 %

*ostalni 2 %

@
Boge.

Obrazek 12 - Zakladni konsolidovani ukazatele [interni zdroj firmy]

@
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Metrostav se stal v roce 2017 vitézem kategorie a drzitelem Narodni ceny Ceské

republiky za spole€enskou odpovédnost a udrzitelny rozvoj. Ocenéni doklada, ze

aktivitam v oblasti spole€enské odpoveédnosti vénuje Metrostav dlouhodobé

mimoradnou pozornost.

2.1.6 Pole pusobnosti

Jejich projekty pomahaji na mnoha

mistech po celé Ceské republice. Jsou -

zaroven hrdym a spolehlivym dodavatelem 2 .

investord na evropském trhu. Stavi jiz v 15 »

Obrazek 13 - Pole pusobnosti
[interni zdroj firmy]

Metrostav se sklada z nékolika divizi, zde je prehled jednotlivych zaméreni:

D1: bytova vystavba, rekonstrukce, obfanské stavby

D3: primyslové, ob&anské stavby, bytova vystavba, ocelové konstrukce
D4: dopravni stavby (silnice a zeleznice), doprava, zemni prace

D5: podzemni stavby — razené a hloubené tunely, dopravni stavby,
inzenyrské sité, obCanske stavby

D6: ob¢anské stavby, primyslové stavby — vodohospodarské, ekologickeé,
zelezobetonové konstrukce

D8: vystavba metra, obcanska a primyslova vystavba

D9: rekonstrukce budov, obanska a bytova vystavba

D11: hospodareni se strojnimi, mechanizacnimi a dopravnimi prostredky
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Pisobeni vyrobnich divizi Metrostavu
v krajich CR

Divize 9
¥ Karlovarsky SR
kraj
kL  Pardubicky
kraj
Kraj Vysodina g%
Divize 1 Jihod esky kraj e

Divize 1
Divize 6

Obrazek 14 - Pasobeni vyrobnich divizi [interni zdroj firmy]

2.1.7 Divize 1

Jelikoz pracuji v této firmé a jsme soucasti pracovniho tymu v divizi 1,
rada bych Vam tuto divizi predstavila. Divize se nachazi v Brné na adrese
Videnska 150/121, Prizfenice, Brno 19. Divize 1 Metrostav zastupuje

v Plzerském kraji, Severomoravském a Jihomoravském regionu. Oblastnim

reditelem je Ing. Zdenék Micka.

i ’\!‘-g
o :1*
'
ANF é\’\ }-I;“\ H

! o <
1 eIV

S

Plzeﬁs'k)" {’ Stredocesky kraL 1;) {
kraj | B o 3
R \\r\’/ Severoinoravsky
,f; G e
,_k’w‘ );/ X k‘r 0 o
=" Jihomoravsky

region

Obrazek 15 - Pidsobeni divize 1 [interni zdroj firmy]
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Je to divize se Sirokym vyrobnim programem zahrnujici obcanské stavby
(napf. kancelarské budovy, obchody, skoly), vystavbu bytovych objektl, dopravni
stavby, kanalizace, vodovody, plynovody a pfelozky inzenyrskych siti,
rekonstrukce budov apod.

NynéjSi projekty, kterymi se tato divize zabyva jsou napfiklad,
rekonstrukce Janackova divadla v Brné kde je lidrem sdruzeni zhotovitel a
rekonstrukce koupalisté Riviéra. Dale pracovali na vystavbé nového parkovaciho
domu vcentru Brna na ulici Panenska. V roce 2011 vyhral stavbu roku
Univerzitni kampus Masarykovy univerzity, na kterém se nasSe divize taktéz
podilela. Mezi dal$i vyznamné tavby patfi Galerie Santovka v Olomouci, Moravia

Thermal Pasohlavky a;.

Ukazka projektu, na kterych spolupracovala Divize 1

Obrazek 16 - Aqualand Moravia [interni zdroj firmy]
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Obrézek 17 - Galerie Santovka [vlastni zdroj]

Organizaéni struktura Divize 1

REDITEL DIVIZE
Il. stupen fizeni
| | | | |
: Pravni sluZba divize Personaini Utvar kontroly a fizeni Préavni sluZba divize
Sekretariat RD Praha manazer kvality, BOZ PO, OZP Bmo
[ | | ]
VYROBNI NAMESTEK EKONOMICKY NAMESTEK OBCHODNI NAMESTEK NAMESTEK RD
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2.2 Popis zpracovani nabidek do vefejné obchodni
soutéze Metrostavem

Jelikoz se analyzovana spole¢nost zabyva predevSim vefejnymi

zakazkami, ziskava je pomoci sledovani Véstniku verejnych zakazek (VVZ) Ci
prostiednictvim kontaktl nebo predchozich zkusenosti.
Prvnim krokem pfi rozhodnuti, zda analyzovana firma vstoupi do vybérového
fizeni je napfiklad sledovani Véstniku verejnych zakazek (VVZ), coz ma na
starosti urCena osoba ve spoleCnosti, ktera o téchto nabidkach informuje
vedouciho utvaru pfipravy a nakupovani a feditele spoleCnosti, ktefi spoleéné
rozhoduji o nasledujicim kroku.

Timto krokem je rozhodnuti, zda je zakazka pro analyzovanou spole¢nost
vyhodna a zda se zulastni vybérového fizeni. Toto rozhodnuti zavisi na
prozkoumani pozadavkl investora, ekonomické situaci a zejména schopnosti
zpracovani nabidky danym podnikem. Pokud dojde ke schvaleni nabidky, je
podan prikaz k jejimu vypracovani. Nabidkova dokumentace musi byt vzdy
odeslana elektronicky k uréenému datu, se vSemi nalezitostmi v prdvodnim
dopise, ktery je soucasti zakazky. Tyto nalezitosti jsou napriklad informace o
referenénich stavbach, certifikatd ISO, dokladd o kvalifikaénich predpokladech

firmy.

2.2.1 Dulezitost nabidky

Z vlastnich zkuSenosti vim, ze zpracovani nabidek v analyzované firmé
nezavisi pouze na schopnostech spolecnosti Ci potfebnosti vyhry verejné
obchodni soutéze, ale i na konkurenénim boji. Analyzovana spole¢nost ¢asto
vstupuje do vybérovych fizenich, aniz by chtéla tyto vybérova fizeni vyhrat.
Jednim z dlvodu je ukazani se konkurenénim firmam, Ze spole¢nost ,existuje” a
na stavebnim trhu pusobi nebo také za ucelem ziskani informaci o danych

konkurentech. Avsak toto jednani se mi zda neekonomickeé.
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2.2.2 Postup pfi zpracovani nabidky

Pokud dojde k rozhodnuti zpracovani nabidky, potom vedouci utvaru
pfipravy a nakupovani ur€i konkrétniho pfipravare ¢i tym, ktery bude nabidku
zpracovavat. Spole¢né si pfedmét nabidky predstavi a informuji se o detailech

zadavaci dokumentace. Nasledné urCi zodpoveédnost jednotlivych osob.

2.2.3 Doba zpracovani a financovani nabidky

Pokud bych chtéla zprimérovat dobu zpracovani nabidky, tak by se mi to
nepovedlo, jelikoz tento faktor ma nékolik aspektl, se kterymi je spojen. V prvni
fade zalezi na tom, co jsem zminovala jiz vyse, zda ma analyzovana spole¢nost
zdjem nabidku vyhrat. Pokud je zakazka pro spole¢nost dulezitd a chce ji
spoleCnost ziskat, je na ni nasazeno vice osob a prioritou je kvalita zpracovani
nabidky, dodrzeni veskerych podminek stanovenych investorem a sjednani
kvalitnich  subdodavatell. Samoziejmé nedilnym faktorem je objem
zpracovavaneé zakazky. Neékteré nabidky dokaze zpracovat jeden schopny
pripravar, ale jiné jsou tak objemné, ze se zapoji vice osob.

Jestlize nastane pfipad druhy a zakazka ma poslouzit jen jako
marketingovy nastroj, tak kvalita neni na prvnim misté a zakazka se zpracuije tak,
aby se stanovila cena a byla pripravena na odevzdani. Nékdy se stane, ze se
zakazka ani neodevzda.

Obdobné je to i s financovanim nabidky. Nelze presné urcit naklady na
zpracovani nabidky, jelikoz kazda nabidka je zpracovavana ruznym poctem

zaméstnancu, s riznym platovym ohodnocenim.

2.2.4 Priprava nabidky

V této fazi se vypracovava nabidkova cena do vefejné obchodni soutéze
stavebnim podnikem. Tato cena musi obsahovat naklady, které jsou spojeny
s realizaci zakazky, obchodnimi podminkami zadavatele a individualnimi
podminky stavby. Osoba zodpovédna za zpracovani nabidky je pfipravar, pokud

j€ zakazka rozsahla pracuje na ni tym.
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Stézejnim bodem je seznameni se s projektovou dokumentaci. Soucasti této
dokumentace je slepy rozpocCet, ktery pfipravar musi zkontrolovat pomoci vykazu
vymeér, ktery musi korespondovat s projektovou dokumentaci. Pokud by tyto
dokumenty spolu nesedély, mohlo by to fatalné ovlivnit kone€nou cenu zakazky.
Pokud nastane situace, ze se objevi nejasnosti, je nutné kontaktovat investora a
polozit tzv. dotaz, tyto dotazy jsou dale zverejriovany i pro ostatni ucastniky
vybérového fizeni, aby vSichni méli stejné podminky. Investor je opravnén
pribézné upravovat své zaméry, o kterych musi informovat vSechny zajemce
pomoci internetovych stranek, kde byla zakazka zverejnéna ¢i pomoci emailu,

proto se nabidky nékolikrat aktualizuji.

2.2.5 Sestavovani ceny nabidky

Pro vybér dodavatele je sestavovani ceny pfipravarem nejdulezitéjsi faze.
Pro sestaveni cenové nabidky firma vyuziva rozpocétarskych program(
Buildpower nebo KROS. Do téchto programu Ize slepy rozpocet importovat a
upravovat ceny dle aktualni situace na stavebnim trhu. Timto zplUsobem se
ocenuji stavebni prace, které si je analyzovana spole¢nost schopna vykonavat
vlastnimi kapacitami.

Analyzovana firma neni schopna provadét vSechny druhy femesel. Z toho
divodu spolupracuje se subdodavateli. Uréeny pfipravar poptava tyto
subdodavatele predevS§im na dodavku a montaz. Naklady na material tvori
podstatnou ¢ast z celkové ceny realizované zakazky, proto vybér subdodavatele
hraje velkou roli. Z tohoto dlivodu musi pfipravar vybrat toho nejvhodnéjsiho. Tito
poptani subdodavatelé poté poslou svou nabidku a pfipravar ji pretvari do
slepého rozpoctu a kompletuje konenou cenu.

Kone¢nou nabidkovou cenu vedouci pfipravy prekontroluje a nasledné
odesle investorovi spole¢né s ostatnimi potfebnymi dokumenty a splnénymi
pozadavky investora.

Po odeslani nabidky, investor vybere tu nejvyhodnéjsi nabidku dle svych
pozadavku. S vitéznym dodavatelem se vytvofi smlouva o dilo, ktera byva

pfikladana k nabidce.
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2.3 Analyza spole¢nosti Metrostav a.s.

V prvni Casti strategické analyzy spoleCnosti Metrostav a.s. provedu
Porterlv model, SLEPTE analyzu, Model 4C a nasledné SWOT analyzu.

2.3.1 SLEPTE analyza

1. Socialni faktory

V analyze tohoto faktoru je nutno se zabyvat nasledujicimi vlivy:

e Socialné-kulturni aspekty — tento nemaly vliv zahrnuje zejména zivotni uroven
obyvatelstva. Ekonomicka uroven zemi se srovnava na zakladé bézné parity
kupni sily. To je pomér mezi ménami, ktery vyjadiuje schopnost koupit stejny
soubor zbozi nebo sluzeb v obou zemich. Podle sou¢asnych statistik by se
Zivotni ekonomicka Uroven v Ceské republice diky hospodafskému rlstu
méla relevantné zvysit na 87 procent priméru 19 zemi eurozoény v roce 2019.
Tuto informaci uvedlo ministerstvo financi. Zarovern upozornilo, ze v roce
2017 se ukazatel ve vétSiné sledovanych zemi zvySil. Cenova hladina
v Ceské republice loni podle ministerstva stoupla na 66 procent priiméru

eurozony, coz je vice nez v minulych letech. [25]

2018 2019
Zemé 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
(odhad) | (odhad)

CR 77 77 78 81 82 82 83 84 85
Slovensko 69 71 72 72 72 72 72 74 75
Polsko 60 62 63 64 64 64 66 67 69
Madarsko 61 61 63 64 64 63 64 66 67
Slovinsko 77 77 76 77 77 78 80 82 84

Tabulka 6 - Uroveri HDP na obyvatele pii pfepoctu pomoci bézné parity
kupni sily ve vztahu k 19 &lenskym zemim eurozdny (v %) [30]

e Demograficky faktor — jednim z klic¢ovych faktort, ktery ovliviiuje €innost

nejen zkoumané spole¢nosti, je nedostatek kvalifikovanych pracovniku.

DUvody této priciny jsou dva.
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Potet osob ve véku 15-64 let (v tisicich)

Jiz dlouhou dobu se hovofi o starnuti populace v Ceské republice, coz
muUzeme vidét na grafu nize, ale i v jinych okolnich statech. Souc¢asneé celkovy
pocet obyvatel neklesa z divodu imigrace cizincl na nase Uzemi. Tento
pokles se zakonité odrazi od poétu narozenych déti, poétu zakl na zakladnich
i sttednich Skolach a nasledné poklesu poctu studentt ve stavebni oboru, coz

vede k nedostatku kvalifikovanych zaméstnancl v oboru.
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Graf 1: Priristek/ubytek poctu obyvatel [30]

Pocet déti a senioru (v tisicich)
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Graf 2: Starnuti obyvatelstva podle CSU [30]
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Stavebni spolecnosti jsou stale velmi vytizené, vyuziti kapacit se
pohybuje na 98 %. Zasmluvnéné zakazky spoleénostem umoznuji vyhled na

9 mésicl. Nedostatek pracovnikl zpUsobuje zpozdéni 13 % staveb. [28]

100%
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50% SR N [N SO N NG| NI N N[RN[R P (| | | N | - M |
01 04 08 11 | 01 04 08 10 | 01 04 08 11|01 04 09 11(02 05 09 11
2014 2015 2016 2017 2018

Graf 3: Vyvoj vytiZzenosti kapacit stavebnich spolec¢nosti (v %) [28]

Kvuli nedostatku pracovnikil se stavebnim spole¢nostem nedafi spinit
v€as 13 % zakazek. V pozemnim stavebnictvi se jedna o 15 %, inzenyrské
stavitelstvi nestihne dokoncit v€as 8 %staveb. V pfipadé, ze by stavebni

spolecnosti mély dostatek pracovnich sil, mohly by realizovat 0 27 % staveb vice.

[28,25]
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Graf 4. Nasmlouvané zakazky (srovnani s minulymi lety) [28]
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Druhym dlvod je nizka atraktivita stavebniho oboru. Ta je zapfi¢inéna
v posledni dobé spoleCnosti silicim nazorem, ze je pro studenty nejvyhodnéjsi
vSeobecné vzdélani na rozdil od odborného a manualniho vzdélani. Dalsi

pfi¢inou je i to, ze se vystudovanému oboru se vénuje pouze 30-40 % absolventl.

[31

Absolventi s vyuéenim Absolventi s maturitou
100%
9%
80% 33%
50%
—_— 61%
40% 80%
ey
20%
zamér| po3 | zdmér | po3 | zdmér| po3 zamér | po3
letech letech letech letech
Skup. 36 | Celkem kat. H | Skup. 36 Celkem kat. M
Ov jiném oboru Ov jiném oboru
@v pfibuzném oboru Ev pfibuzném oboru
M ve vystudovaném oboru M ve vystudovaném oboru

Graf 5: Porovnani uplatnéni v oboru — zamér na konci studia a uplatnéni
3 roky po ukonceni studia (v % odpovédi) [31]
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Graf 6: Divody pro praci v jiném oboru — absolventi s maturitou [31]
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Absolventi s vyuénim listem
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Graf 7: Davody pro praci v jiném oboru — absolventi s vyuénim listem [31]
2. Legislativni faktory

Tyto faktory ovliviuji spoleCnost pozitivné i negativné. Dané vlivy si nasledné
rozebereme. Firma musi strikiné dodrzovat nékolik zakonné danych norem
vydanych, jak v Ceské republice, Evropské unii, ale i v jinych zemich, ve kterych

spoleCnost podnika. Metrostav a.s. se fidi témito zakony:

o Zakon €.183/2006 Sb. Zakon o uzemnim planovani a stavebnim radu

o Zakon €. 90/2012 Sb. Zakon o obchodnich korporacich

o Zakon €. 134/2016 Sb. Zakon o zadavani verejnych zakazek

o Danové zakony

o Normy ISO

o Deregulacni opatfeni

o Legislativni omezeni — norma bezpecCnosti prace, pravni uprava
pracovnich podminek

o Ekologicka opatieni
Firma vlastni nékolik certifikaci:

o Certifikat CSN OHSAS 18001:2008 - Management bezpe&nosti prace

o Osvedceni “Bezpecny podnik*

o Certifikat ISO 9001:2008 pro generalni dodavku staveb — Management
kvality
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o Certifikat informacniho systému — Informacni systém urceny pro nakladani
s utajovanymi informacemi

o Prohlaseni podnikatele §15a odst. 7 zakona €. 412/2005 Sb., o ochrané
informaci — Bezpecénostni zpUsobilost

o Systém environmentalniho managementu — Certifikat EMAS [26]

Casté zmény a obnova téchto zakon(l a vyhlasek jsou pro spoleénost

problém, ktery je nami neovlivnitelny, neodstranitelny a musi jej respektovat.

Jako dalSi negativni faktor, ktery firma neni schopna ovlivnit, zohledriuji i
to, ze procesy v Ceské republice v Uizemnim, spravnim a stavebnim fizeni jsou
velmi obtizné a zdlouhavé. Problémem je velmi dlouha doba trvani vyfizeni
téchto skupin. Poc¢atek problému mUze nastat hned v pfedprojektovém Fizeni,
které spogiva v inzenyrsko-geologickém priizkumu. Casto dochazi ke sportim
s pfimymi Ucastniky Ffizeni, ktefi zamérné prodluzuji domu fizeni, coz muze mit
za nasledek, ze firma nemusi splnit podminky dané ve smlouvé a dostat se

k prodleni. Toto se tyka i staveb, které jsou realizované i ve verejném sektoru.

Tietim faktorem je proces vybé&rového Fizeni, které je v Ceské republice
Casto protahovan odvolavanim neuspésného uchazece. Vysledky daného fizeni
se oddaluji a dochazi k nejistoté, coz vede k narlstu nakladl a prodrazeni
nabidkoveho fizeni s nejasnym vysledkem. Jelikoz tento vliv umoznuje zakon,
firma jej nemUze ovlivnit ani odstranit. S timto faktorem souvisi i konkurence
spoleCnosti, které se vybérového Fizeni ucastni. Tyto firmy nas mohou ohrozit,

avsak tento vliv mUzeme ovlivnit pfediozenim lepsi nabidky.

Dal$im vlivem je plUsobeni zahraniéni legislativy, jelikoz se tato legislativa
liSi od té vnasi republice. Z dldvodu, aby firma obstdla na daném trhu je
povinnosti respektovat a dodrzovat legislativni predpisy dané zemé. Pokud
spoleCnost chce realizovat v zahraniCi, musi vyhledat zahraniéni experty
z danovych a poradenskych spoleénosti za ucelem mapovani daného
legislativniho prostiedi, coz obnasi vysoké finan¢ni naklady atd. Tyto aspekty se
od Ceskych lisi napfiklad v sazb& DPH, sazb& dani z pfijmu atd. Tento fakt je

neodstranitelny a neovlivnitelny.
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3. Ekonomické faktory

Po nedavné ekonomické krizi se stavebnictvi neustale rozviji. Ceskému
stavebnictvi se v roce 2018 dafilo v porovnani s pfedchozimi lety velmi dobre. Po
delSi dobé dochazi k soubéhu vyznamnéjsich investic u verejnych i soukromych
zadavatelll. Pokud tedy nedojde k paralyzovani vefejnych zadavatel( viivem

voleb. MUzeme tedy ocekavat, Ze stavebnich projektl bude pfibyvat. [28]

Priznivé proinvesti¢ni klima podporuje rostoucimi kapitalovymi vydaji
statu. LetosSni kapitalové vydaje dosahly k 31.10.2018 79,5 miliardy K¢, coz
predstavuje vyrazny meziro¢ni rast o 28 miliard, tj. 54,2 %. Pro rok 2019 jsou tyto
vydaje rozpoctovany ve vysi 122,2 mld. K€ a ve srovnani s rokem 2018 dochazi
knaristu o 32,1 mld. K& Zahrnuje jak narUst penéz z EU, tak zejména

prostfedkl ze statniho rozpoétu CR. [28]

Velky faktor je i fakt, ze pretrvava tlak na ceny material(, nartst nakladu
na energie a vstupni suroviny. Tyto faktory ovliviuji to, Ze rist obratu Metrostavu

je vétsi nez rust jeho provozniho zisku. Tento faktor neni ovlivnitelny. [28]
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Graf 8: Rist verejnych zakazek v poslednich tfech letech [28]
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Inflace — ma bez pochyb také vliv na podnik. Mira inflace nevykazuje
alarmuijici hodnoty, i pfesto, ze podle nejnovéjsiho odhadu CSU v leto$nim roce
mirné klesla viz. Graf. Stale se ovéem pohybuje v pasmu, které stanovila Ceska
narodni banka. Od roku 2010 je primérna inflace 2 %, coz z dlouhodobého
hlediska znamena nizsi tempo hospodarského rustu, coz neni pro stavebni

firmu pfilis optimalni, ale neni to kritické. [27]

Primérna roéni mira inflace v letech 1994 - 2017*

12 %

10 %
\ /
\ ~

Graf 9: Primérna mira inflace [27]

Dariové faktory — sazba dané z pfijmd pravnickych osob je v CR 19 % a
zakladni zdanovaci obdobi je kalendarni rok, ale muze se ménit. Od roku 2010
je tato dan neménna. Od roku 2016 plati podle zédkonu Dané z prfevodu
nemovitosti, ze dan plati vzdy kupujici nemovitosti. Tato dan ¢inni 4 % hodnoty

nemovitosti. Coz je pozitivni krok.

Sménny kurz — jelikoz hodnocena spole¢nost plusobi na zahrani¢nim trhu
je pro ni dulezity sménny kurz a vyvoj nékolika mén. Podstatny je kurz eura, ktery
po zasahu CNB, je z hlediska exportu velmi pozitivni. Proto se firma snazi

vesSkeré kontrakty sjednavat v euru.
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4. Politické faktory

Tento faktor je z pohledu fungovani analyzované spoleCnosti velmi
podstatny, jelikoz vyvoj soucasné mezinarodni politické situace velmi ovliviuje.

Aktualni politicka situace — vzhledem k poslednim parlamentnim volbam
se politicka situace mirné meéni, avSak se nepredpoklada, ze by se vyrazné
zhorSila a méla dopad na sektory ovliviujici chod analyzované firmy. Stabilita
Evropské unie, stejné jako politika v CR stabilizovana. Pokud by napfiklad do$lo
k obnoveni kontrol na hranicich se sousednimi staty, nemélo by to vliv na
podnikatelsky zamér této spoleCnosti, vzhledem ktomu, ze vétsSina
subdodavateld pochazi z CR. [28]

Dal$im faktorem je i to, Ze vlada podporuje nové metody realizace projektU
stavebnictvi. PfedevSim na nejvyznamnéjsSich projektech je pomoci metody BIM
dosahovano vyssi efektivity pro pripravu dokumentace stavby. To je predpoklad
pro to, aby vlada byla schopna za stejné penize postavit a udrzovat vice staveb

nez doposud. [28]

V roce 2018 byla prosazena novela zakona €. 416, o urychleni vystavby
dopravni, vodni a energetické infrastruktury, ktera resi problém tzv. predbézné
drazby a ma urychlit vystavbu dulezitych staveb o nékolik let. Viada také
pfipravila program Vystavba, ktery ma podpofit vystavbu najemnich bytu.

Jako dal$i podstatny faktor je podpora strukturalnich fondt z EU v pfipadé

verejné infrastruktury, ale i komerénich stavebnich projektl. [28]
5. Technologické faktory

Technologicka evoluce spole¢nost podstatné ovlivhuje, jelikoz ve
stavebnim oboru neustale dochazi kinovaci. Aby spoleCnost odolavala
konkurenceschopnosti, musi na tyto zmény rychle reagovat. Ceska republika je
sice malou zemi, avSak podle ekonomické urovné se fadi mezi zemé, kde
zakladnim aspektem pro konkurenceschopnost je vyvoj podnikl, zavadéni
novych technologii a produktl, zmény v organizaci prace nebo nové zpUsoby

prodeje sluzeb a vyrobku.
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Metrostav si za dobu sveé témeér 50-ti leté existence osvojil technologie a
postupy, diky nimz nyni zastava roli univerzalniho dodavatele. Historickou
specializaci spolec¢nosti, k niz se rada hlasi a neustale se v ni zdokonaluje,
zUstava podzemni stavitelstvi. Dnes jiz ovlada a nabizi s vlastnimi kapacitami
fadu dalSich technologii.

Metrostav pro své stavby pravidelné navrhuje inovace v oblasti
technického feseni, technologie vystavby a aplikace novych materidll, coz
povazuji za pozitivni faktor.

Dale podporuje aplikovany vyzkum v ramci statem podporovanych
vyzkumnych projekt’ ve spolupraci s technickymi univerzitami a renomovanymi

vyzkumnymi pracovisti.

Vyzkumy a technologie:

» Aplikace ultra-vysokohodnotného betonu (Ultra Hight Performace Concrete —
UHPC) — v Metrostavu je vyvijen od roku 2010 v ramci vyzkumnych projektud
podporovanych Ministerstvem primyslu a obchodu a Technologickou

agenturou CR spole¢né s TBG Metrostav s.r.o. [26]

» Vlaknobeton — v —metrostavu je jiz zkouman delSi dobu. Vyzkum je
pfedmétem projektu CESTI podporovaného Technologickou agenturou CR
[26]

» Masivni a vodonepropustné betonové konstrukce — v ramci vyzkumného
projektu TIP podporovaného MPO, byl vyvinut ve spolupraci s TBG
Metrostav, s.r.0. beton s nizkym vyvinem hydratacniho tepla, ktery Ize

pouzivat pro tyto konstrukce. [26]
Dalsim faktorem je to, ze Evropska unie ma velmi vysoké pozadavky na

nové technologie, které musi spoleénost dodrzovat. Ostatni zahrani¢ni trhy tak

velky ddraz na nové technologie nekladou.
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6. Ekologické faktory

V dnesni dobé je na ekologii celosvétové kladen obrovsky dlraz. Faktory
z hlediska ekologie maji na firmu vliv, jelikoz obor stavebnictvi je s ekologii blizce
spjat. Spole¢nost je nucena dodrzovat rizné normy a opatfeni v oblasti ochrany

Nakladani s odpady — firma musi dodrzovat ustanoveni zakona o
odpadech. Je nejvyznamnéjSim environmentalnim aspektem systému ochrany
v systému aktivni a pasivni ochrany zivotniho prostfedi v souladu s pozadavky
pravnich predpisti v CR. Snahou je minimalizovat mnozstvi vzniklych odpadd a
v pfipadu jejich vzniku plnit pozadavek na jejich zejména materialové a
energetické vyuziti. Spole€nost usiluje o takové nakladani s vytézenymi
zeminami a hlusinami, aby se nestavaly odpadem a mohly byt pouzity pro
zemédélsky pudni fond a k terénnim Upravam a rekultivacim.

Klimatické vlivy — spolecnost dle klimatickych podminek nasi zemé musi
zvazit uziti spravné technologie vystavby a spravné naplanovat realizaci zakazky
tak, aby presné dodrzela smluvni podminky.

Tyto aspekty jsou v kazdé zemi, kde spole¢nost pusobi, odlisné a jsou

podrobeny tamnimi organy kontrole.

Zavér SLPETE analyzy

Vypracovanim SLEPTE analyzy, vySly najevo skuteCnosti o analyzované
spole€nosti. Kazdy faktor této analyzy je vyznamny a ovliviuje firmu z rlznych

hledisek. Rozebereme si konkrétni, neovlivnitelné faktory SLEPTE analyzy:

» Socialni faktory jsou spole€nosti neodstranitelné a neovlivnitelné, jelikoz se
jedna o populaci a ekonomickou Uroven zemé, coz jedna firma nemuze
ovlivnit a musi se podle dané situace orientovat: Mezi neovlivnitelné faktory
patri:

¢ Nedostatek kvalifikovanych pracovnikl — starnuti populace

o Nizka atraktivita stavebniho oboru
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Legislativni faktory jsou neodstranitelné, jelikoz se spole¢nost musi fidit
legislativou zemé, ve které pusobi. Pokud firma plsobi v zahraniéi, musi si
najmout zahraniéni experty, coz je finanéné narocné. Aspekty, které jsou
neodstranitelné a neovlivnitelné:

o Casté zmény, obnovy zakonu a vyhlasek

e Zdlouhavé vybérové fizeni

e Problémy v procesu vybérového Fizeni, nesplnéni smluvnich

podminek

Ekonomické faktory jsou téz neovlivniteIné a neodstranitelné. Patfi mezi né:
e Tlak na ceny materiald, narlst nakladl na energie a vstupni suroviny,

e Paralyzovani verejnych zadavatell — pokles verejnych zakazek,

Politické faktory maji klicCovy vyznam pro spole¢nost. Za neovlivnitelné a
neodstranitelné povazuiji:
e Korupéni jednani, zneuzivani verejnych prostfedku

e Manipulace s dotacemi a vefejnymi zakazkami

Technologické faktory jsou pro spole¢nost také vyznamné, avsSak jsou
ovlivnitelné:
e Velka rychlost realizace novych technologii, postupt, metod a technik

e Nesplnéni vysokych pozadavkl Evropské unie

Ekologické faktory, spole¢nost musi dodrzovat zakon o ochrané zivotniho
prostredi, jelikoz vystavba a stavebnictvi je s ekologii blizce spjat. Musime
vzit v uvahu nékteré faktory:

e Recyklace a zpracovani odpadu

e Klimatické podminky v danych zemich

e Dodrzovani véech norem, predpist a zakonu

e Pouzivani uspornych a ekologickych material(

e Dodrzovani podminek v dané zemi pUsobeni
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2.3.2 Porteruv model

Kazdy podnik, ktery se chce na stavebnim trhu prosadit, musi poznat své
okoli a véechna ohrozeni, které na néj plsobi. Pojdme se tedy detailngji podivat
na pét konkurencnich sil, které dle Porterovy teorie na podniky ve stavebnim

odvétvi pusobi.

1. Hrozba silné rivality — konkurence v oboru puisobnosti

Analyzovana spoleCnost je deklarovana jako jedna z nejvétSich stavebnich
firem v oboru v Ceské republice. | na zahraniénim trhu si udrzuje stabilni pozici a

dobré jméno.

Nejvéts$imi konkurenty v oblasti velkych stavebnich projektl patfi firmy
Skanska a.s., Strabag a.s., OHL a Eurovia CS a.s. Konkurence v odvétvi
stavebnictvi je velka. Obrovské mnozstvi stavebnich firem, tedy nasSich
konkurentl, chce s velkym zajmem na tomto trhu setrvat. Mezi produkty téchto
firem existuji jen malé rozdily.

Nejsilngjsi nastroj, ktery je vyuzivan pfi konkurencnim boji je hlavné

snizovani cen, ¢im se hrozba silné rivality zvysuje.

V soucasné dobé se opét dostavame do faze, kde nabidka pfevazuje nad
poptavkou, a proto velmi Casto dochazi ke kooperaci konkurenc¢nich firem. Néekdy
se stava, ze konkurenti nabizeji své ceny na urovni nulové marze s cilem ziskani
vétsiho obratu a zachovani zaméstnanosti. Na firmy je vyvijen velky tlak,
z divodu vysokych fixnich nakladu jsou pak nuceny, aby naplfovaly své kapacity

i pfes snizeni cen, s cilem udrzeni se na trhu.
V mnoha pfipadech dochazi ke slu¢ovani konkurentl v tzv. sdruzeni bez

pravni subjektivity a soutézi tak spolec¢né o danou zakazku. Potencionalni zisk je

nasledné rozdélen dle pfedem daného poméru.
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Pokud se budeme bavit o konkurenci zahranicni, tak zjistime, ze zde hrozi
mnohem vétsi riziko. Nejvétsimi konkurenty jsou americké a francouzské
spole€nosti, ale i vychodni konkurenti jsou velmi ohrozujici, patfi mezi né -
Turecko, Cina, ale i Rusko. V pripadé takto velké konkurence rozhoduje tradice

spolecnosti a dobré jméno mezi zahrani¢nimi klienty.

Zda-li Metrostav chce s témito spolec¢nostmi soupefit mize zuroéit své

konkurenéni schopnosti, mezi které patfi:

Dobré jméno firmy a jejich zaméstnancl v 15 zemich Evropy
Dobra znalost trhu jak tuzemského, tak i zahrani¢niho

Dlouholeta tradice sahajici az do roku 1971

Y V VYV V

Velké rozpéti v plsobeni oborl — dopravni, obéanské, primyslové a
ekologické stavby
» Analyzovana spoleCnost nema problém ziskat velké zakazky, kde jsou

nutnosti bankovni garance

2. Dodavatelé a jejich vyjednavaci sila

Jelikoz spole¢nost pracuje na nepfeberném mnozstvi a druhl zakazek,
vybira dodavatele na zakladé dilCich vybérovych fizeni dle konkrétniho typu
zakazky. Z tohoto duvodu spolupracuje s velkym mnozstvi subdodavatell, které
jsou lokalné spojeny s danou zakazkou.

Pokud se jedna o vystavbu obcanskych bytovych nebo béznych
prumyslovych staveb je vyjednavaci sila nizka.

Vysokd vyjednavaci sila dodavatell je v pfipadé specializovanych
vyrobkl ¢i druhd vystavby. Jednd se o dodavatele nabizejici Uzce
specializovanou vyrobu (turbiny, Cisté prostory, chemicka zarizeni atd.). Téchto
dodavatell je na trhu malo a z toho dlvodu maji dobrou vyjednavaci pozici a

mohou si ur€ovat podminky ¢i cenu.

» Hrozba zde roste se zkracujicimi se terminy dodani

» Omezeni v Casném uzavirani a sjednoceni kupni sily
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3. Zakaznici a jejich vyjednavaci sila

Mezi investory spolupracujici s nasi firmou patfi pfevazné odbératelé
z vefejného sektoru, jako jsou ministerstva, skoly, statem zfizované organizace,
ale i investofi ze sektoru soukromého. Nasi odbératelé jsou vétSinou firmy
nadnarodniho charakteru pldsobici v mnoha odvétvi primyslu, obchodu aj. Mensi

Cast tvofi obCanska bytova vystavba, komunikace atd.

» Velka moznost vybéru — velka sila
» Velké a naro¢né projekty, specializace — sila klesa

» Stfedni hrozba — nutné finanéni zdravi spolecnosti

Ve stavebnim oboru je vyjednavaci sila odbératelll velmi vysoka, muze se

zvySovat i diky nasledujicim vliviim:

» 'V tomto oboru se uplatfiuje systém vybérového rizeni, kde je nejcastéji kladen
zakazkach zohlednuji i podminky, jako jsou napfiklad doba trvani, pracovni
zkusenosti stavbyvedoucich aj. nadale je hlavnim kritériem cena.

» QOdbératelé vyzaduji lepSi kvalitu a vice sluzeb, stavi konkurenty proti sobée,
¢imz se snizuje zisk dodavatell, ktefi maji omezené moznosti k ovliviiovani
podminek kontraktu.

» Problematika zakaznikl je i na zahranié¢nim trhu velice podobna, jak na trhu

Ceské republiky

4. Substituty

Hrozba substituty muze analyzovanou firmu ohrozit vzhledem k pouzivanym
materialim a technologiim. Segmenty mohou soupefit mezi sebou — levnéjsi
reseni.

» Qdliv penéz do jiného odvétvi

* NejvySSi hrozbou je pokus o spolufinancovani
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5. Hrozba pohyblivosti — vstoupeni novych firem na trh

Vstoupeni novych firem do stavebnictvi, neni jednoduchy, jelikoz je tato
¢innost zohledrovana predevsim zkusenostmi, historii, odbornou zpUsobilosti a
finan¢ni stabilitou neni logicky jednoduché pro novacka na trhu konkurovat
megalomanum, jako je napfiklad Metrostav.

e Nizkou hrozbou se pro nas stava nove vstupujici napfiklad Polsko
e Stfedni hrozbou mUze byt brano rozsifeni portfolia stavajici

konkurence, a tak atraktivnich segmentu.

Samoziejmé zde zohlednujeme jednotlivé faktory, které vstupuji do odvétvi:
» Jelikoz spolecnost Metrostav ma z hlediska ziskovosti, trzeb, historie a bonity
rozsahlé zkuSenosti, ma sjednany vyhodngjsi podminky na bankovnim trhu.

Pravé toto mlze byt pro novacky na trhu prekazkou.

» Soukromy sektor - Metrostav a.s. je inzenyringovaného charakteru, tudiz
vyuziva sluzeb subdodavatelll a ma s nimi vybudované vztahy. Celosvétove
plati, ze jakakoliv spole¢nost pfednostné poptava firmy, pro néz jiz v minulosti
realizovala néjaké zakazky. Loajalita zakaznik( ovliviiuje vstup novych firem

na trh.

> Vefejny sektor — v Ceské republice se Fidime zakonem o vefejnych
zakazkach, kde je zohledriovano nékolik kritérii, ale i nadale dle mého nazoru
prebyva cena dané zakazky. Jelikoz jsou zakazky rozhodnuty dle vybérovych
fizeni a spinénych pozadavku investora, pravdépodobnost uspéchu je vyssi
nez v soukromém sektoru. Z tohoto divodu si nemyslim, Ze by tohle pro nové

firmy mohlo byt bariérou

» Finan¢ni zdravi Metrostavu je obrovskou vyhodou, jelikoz vstup novacka do
milionového projektu nelze realizovat bez bankovnich zajisténi, které
muzeme ziskat jen podle dlouhodobé stability, v minulosti pozitivniho vyvoje

spole¢nosti a také historie.
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Zavér Porterova modelu

Dle Porterovy analyzy jsem doSla k nasledujicim skuteénostem. Jelikoz
nas stavebni trh neni velky je zde vysoka hrozba zvySujici se silné rivality.
Vyskytuje se zde velké mnozstvi velkych firem se zajmem udrzet se na tomto
trhu.

Ackoliv se zakon o verejnych zakazkach zménil a je vice podminek pfi
hodnoceni ve vybérovych fizeni, neustale ma hlavni slovo cena dané zakazky a
proto je snizovani ceny hlavni nastroj konkurenéniho boje. Na zahranicnich trzich

je konkurence jesté silngjsi.

Tyto faktory nase firma, jako zastupce jedni¢ky na trhu, mize ¢asteéné
ovlivnit zdro¢enim konkurencnich vyhod spole¢nosti, jako jsou, dobré jméno
spolec€nosti, dlouholeta tradice, vlastni certifikace a znalost zahrani¢nich (hlavné

evropskych) trha.

Vyjednavaci silu dodavatell mUzeme hodnotit ze dvou pohledl. Pokud se
jedna o dodavatele typickych stavebnich c¢&innosti, kterych je nepreberné
mnozstvi, hrozba stanoveni podminek neni vysoka diky konkurenci v daném

odvétvi.

Z pohledu analyzované spole¢nosti maji dodavatelé zvysujici se vyjednavaci
schopnost pramenici z podstaty stavby, ktera ma urcité kritéria a slozité materialy
¢i podminky. V tomto pfipadé se jedna o firmy se specializovanym zamérfenim
(Cisté prostor, turbiny aj.) a prave téchto firem je na trhu malo, tudiz jejich
vyjednavaci schopnost je silna a firma si muze dovolit stanovit podminky a cenu.
Hrozba zde nadale roste se zkracujicimi se terminy dodani a omezeni v ¢asném
uzavirani a sjednoceni kupni sily.

Tyto vlivy jsou neodstranitelné, avSak analyzovana firma je mudze ovlivnit

budovanim dobrych vztah( s dodavateli.
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Investofi tedy zakaznici, ktefi se ve stavebnim oboru vyskytuji, maji silnou
vyjednavaci schopnost. Diky uplathovani systému vybérovych fizeni, kde je ze
strany investoru kladen hlavni ddraz na jejich pfedem uréené podminky, stavi
konkurenty proti sobé, coz ma za nasledek vétsinou snizeni zisku dodavatell.
Spolecnosti obecné maji omezené moznosti ovliviovat podminky kontraktu.

Tyto faktory jsou velmi zasadni, avSak jsou napadnutelné, a to napfiklad
predlozenim kvalitné zpracované nabidky, ktera bude spliovat vSechny

pozadavky zadavatele.

Metrostav neni v pravém slova smyslu ohrozen existenci substitutl. Tuto
hrozbu Ize nalézt v pouzivanych materialech a technologiich, ale ne v samotném
produktu. Jinak jako dal§i ohrozeni muzeme brat odliv penéz do jiného odvétvi a

nejvyssi hrozbou je pokus o spolufinancovani

SpoleCnosti, které na tento trh chtéji teprve proniknout, to budou mit
bonitou. Obor stavebnictvi vyzaduje vysoky zakladni kapital. Spoleénosti jako je
Metrostav maji velkou vyhodu diky zavazkim a spolupracim se subdodavateli,
ktefi uprednostnuji predeslé zkusenosti. V ohledu na verejné zakazky a na jejich
podminky investora mohou i analyzovanou spolec¢nost ohrozit ve vybérovych

fizeni novacci na trhu.
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2.3.3 Model 4C

Dnesni doba globalizace a z toho vyplyvajici expanze se tyka i hodnocené
spoleCnosti Metrostav a.s. BEhem nékolika let Metrostav pronikla na zahraniéni
trh, a to do Finska, Islandu a do budoucna planuje vétsi proniknuti do Némecka,
Polska a Rakouska. Pomoci Modelu 4C se pokusime urCit smér, kterym by se
méla analyzovana spole¢nost ubirat pfi expanznich aktivitach. Tyto sméry mame

dva, a to globalni a lokalni.

Zakaznici (customers)
~Spokojenost zakaznika je nasim hlavnim cilem, ale nikdy za cenu porusovani

etickych &i pravnich norem*” (Heslo analyzované spolecnosti)

Jelikoz spole¢nost Metrostav a.s. neplisobi jen na Ceském trhu, ale i na
trhu zahrani¢nim, prevazné Evropském, musime brat ohled i na tyto zahranicni
zakazniky. Vzhledem k charakteru tohoto odvétvi nejsou velké rozdily v kladeni
ocekavani na stavebni firmy. AvSak nelze fict, Ze naro¢nost ¢eskych klientl je
stejna jako u klientl zahraniénich.

V CR se napfiklad klade diraz pfevazné na cenu zakazky, nez na kvalitu
stavebniho dila. V zapadni Evropé je to naopak, diraz se klade predevsim na
kvalitu odvedené prace. AvSak obecné muzeme tvrdit, Ze podminky klienta na
nasem i zahrani¢nim trhu jsou velmi podobné a tento fakt nahrava na smeér pro

strategii globalni.

Zemé a jeji specifika (country)
,VZdy dbdme na dodrzeni zékont Ceské republiky a zemi, ve kterych
podnikatelsky pdsobime nebo hodlame puasobit.” (Heslo analyzované

spolecnosti)

Pokud se firma rozhodne vstoupit na zahrani¢ni trh musi dodrzovat dana
specifika zemé. Coz je jednim z kliCovych faktor(. Zahrani¢ni legislativa se muze
lisit od t& v CR. Z dGvodu, aby firma obstala na daném trhu je povinnosti
respekiovat a dodrzovat legislativni pfedpisy dané zemé. VEU je pro
stavebnictvi klicova hlavné smérnice o stavebnich vyrobcich. Dulezité jsou i
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normy tykajici se podminek, za kterych je mozné na dany trh vstoupit, dale
bezpecnost prace a cela fada dalSich oblasti. Pokud tedy spole¢nost chce
realizovat v zahrani€i, musi vyhledat zahrani¢ni experty z darfovych a
poradenskych spolecnosti za uc¢elem mapovani daného legislativniho prostredi.
Avsak Ceské smérnice jsou mnohem pfisn€jSi nez v nékterych statech Evropské

unie, coz zjistime az v praxi.

Konkurence (competitors)

Pokud budeme hovofit o dlouhodobéjSim a vyraznéjSim prosazeni se na
zahrani¢nim trhu, mluvime o prosazen, které se analyzované spolecnosti nedafi,
tak jako na domacim trhu. V Ceské republice je Metrostav deklarovan, jako jedna
Z nejvetsich stavebnich firem. Ve stavebnictvi je konkurence obrovska a projekt
realizovany v zahraniCi je pro Metrostav drazsi nez projekt realizovany na trhu
v CR. V pripadé takto velké konkurence rozhoduje tradice spoleénosti a dobré

jméno mezi zahrani¢nimi klienty.

Naklady (costs)

Vzhledem nakladl je pro Metrostav vyhodnéjsi se zaméfit na geograficky
blize vzdalené zemé. Pokud se analyzovana firma rozhodne ucastnit se projektu
ve vzdalengjSich zemich, tak jen za predpokladu, ze pro né&j bude opravu
zajimavé a vyhodné. Pokud firma nema svoji pobocku v urCeném stateé, musi
predpokladat, ze se tento projekt prodrazi. Nemalé prostredky vyzaduje material

i doprava potfebnych aktiv.

Zavér Modelu 4C

Po vypracovani Modelu 4C, jsem vyvodila, ze pfi pronikani na zahranicni
trh je rozhodné vhodnéjsi vychazet z globalni strategie a neni potfeba
vypracovavat lokalizovanou strategii pro kazdy zahrani¢ni trh. Presto je nutné
zohlednovat véechna specifika a legislativy daného zahrani¢niho trhu. Pripravit
se na konkurenci a nevynutitelnost norem, ktera v daném staté pusobi.

V dnesni dobé jsem velice dulezité kontakty, bez nich $ance na Uspésny
vstup na novy trh znaéné klesa. U velké spole€nosti, jako je Metrostav to plati

dvojnasob.
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2.3.4 SWOT analyza

Na zakladé provedenych analyz je vypracovdana SWOT analyza analyzované spole¢nosti.

Silné stranky

Slabé stranky

Silna pozice na trhu
Reference

ZkuSenosti a odborné zazemi
spolecnosti

Ekonomicka a financni
stabilita

Stabilni pracovni tym

Siroké portfolio nabizenych
sluzeb

Stabilni ekonomicka situace i

v dobé hospodarskeé krize

Vyssi ceny z dlivodu velikosti
firmy

Nizka flexibilita pro
nestandardni zakazky

Vnitfni konkurence v ramci
skupiny DDM

Prekryv aktivit v regionech
Dlouhodobé klesajici pocet
kvalifikovanych pracovniku
Vysoka citlivost na vyvoj Ceské

ekonomiky

Prilezitosti

Hrozby

Projekty z fondl Evropské
unie

Vyuziti zkuSenosti v oboru a
dobrého jména spolecnosti
Podpora verejnych investic
Proniknuti na nové trhy
zejména vychodni Evropy
Soucasny stavebni boom

Vyuziti kvalitnéjsich materialt

Nizka poptavka po stavebnich
pracich

Silna konkurence firem

s celorepublikovym plsobenim
Stavajici zakon o verejnych
zakazkach

Zneuzivani aktualni situace
investory

Upadky provéfenych
subdodavatelt

Odliv pracovniku

Zhorseni image (tunel Blanka)

Zvyseni snizené sazby DPH

Tabulka 7 — SWOT analyza




Navrhy a doporuéeni pro SWOT analyzu

Na zaklade provedené analyzy bych rada uvedla nékolik doporuceni, které
by Metrostav pfi definovani své strategie rozhodné nemél opomenout, nebot’

budou v blizké budoucnosti patrné hrat velmi dulezitou roli.

Metrostav jako jedna z nejuspésngjsich firem by méla vytézit prevazné ze
svych silnych stranek, kterymi jsou silna pozice na stavebnim trhu, finanéni
stabilita, dobré jméno spoleénosti, Siroka skala nabizenych sluzeb a rada dalSich
vySe vypsanych. Pravé tyto atributy by mély byt vyuzity pro pfilakani
kvalifikovanych a spolehlivych zaméstnancl, jelikoz pravé lidské zdroje se
mohou v budoucnu stat klicovym zdrojem. Ktomuto by mohlo dojit diky
spolupraci s akademickymi sektory a dalsimi vzdélavacimi institucemi a

vychovou novych zameéstnancu.

Nedilnou soucasti bude i pronikani do novych oblasti, ktery maji velky
potencial (zelené stavby) a také proniknuti na celosvétové trhy. V oblasti
podzemnich staveb (Finsko, Istanbul) se Metrostavu dafi praveé na trh zapadni
Evropy pronikat. Je dulezité si uvédomit v ¢&em je spole¢nost nejvic

konkurenceschopna a na tom pak postavit svoji strategii pro expanzi.

Z duvodu neustalého technologického rozvoje je nutné se nadale rozvijet
a inovovat stavajici technologie a neztratit tak dobrou pozici z hlediska urovné
technologie, ve které se Metrostav nyni nachazi.
Ziskavani a vychova téch nejlepsich pracovnikl, zaroven neustala inovace
technologii a poznavani novych systému patrné povede k ubranéni se pred
vstupem novych konkurentl na stavebni trh, at' uz se bude jednat o firmy mistni

¢i zahraniéni.

Toto jsou zakladni oblasti, aby spole¢nost i nadale bedlivé monitorovala
své okoli a pruzné reagovala na jakékoliv vyznamné zmény, které mohou nastat.
Mezi ty nejvyznamnéj$i mizeme zaradit predevsim vyvoj ceské ekonomiky,
zmeny legislativy s vyznamnymi dopady na stavebnictvi nebo strategické kroky

nejbliz§ich konkurent.
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2.4 Metodika ziskavani dat

Mezi metody, které slouzi k vyzkumu a k ziskani dat, patfi pozorovani,
fizeny (hloubkovy) rozhovor, pofizovani videozaznamu nebo triangulace. [29]
Pro tento vyzkum jsem pouzila metodu hloubkového rozhovoru, které dle mého

nazoru dostatecné postacuje k ziskani objektivnich informaci.

2.4.1 Rizeny rozhovor

Vsechny hloubkové rozhovory, které byly uskute¢nény v ramci vyzkumu
maji spoleCny jmenovatel a vzdy jsou vedeny pouze s jednim respondentem,
nebyly zde vedeny zadné skupinové rozhovory. Respondenty jsem oslovila Ctyfi,
a to vedouciho utvaru marketingu divize 1, vedouciho utvaru pfipravy a
nakupovani v divizi 1, pfipravarku z této divize a brand manazerku analyzované
spoleCnosti. Respondenty jsem osobné znala, jelikoz v této divizi pracuiji.

Kvuli lepsi predstavé respondentl, Eeho se nas rozhovor bude tykat, jsem
je pfedem informovala o tématu. Vzdy jsem se snazila ve vSech rozhovorech
drzet daného okruhu otazek a hlavniho tématu, které mély byt zodpovézeny. Tyto

okruhy, av$ak byly vzdy v pribéhu doplnény o dalsi doplriujici informace.

Vybér respondentu

Jak jsem zminila v odstavci vySe, pro tento vyzkum byli osloveni ftfi
respondenti. Tento vybér je dllezitym aspektem, aby mohla byt dodrzena kvalita
provadéného vyzkumu. Spravny vybér tazanych znamena to, ze jsou osloveni
odbornici ze svého oboru, jsou profesionalné rdznorodi, budou zastavat rizné
pracovni pozice a budou mit rizné vzdélani atd. Pravé tato rlznorodost zajistuje
Siroké spektrum dat, diky kterému muzeme dosahnout urcité kvality vyzkumu.

Nejvétsi duraz, pfi vybéru respondentl, byl kladen na rGzné urovné

pracovnich pozic. Jak jsem uvedla vySe.

Kvuli anonymité celého vyzkumu jsem se rozhodla ucastniky pojmenovat

nazvy barev — €erny, modry, ¢ervena a zluta.
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Stanoveni hypotéz v ovéfovaném prazkumu

Hypotéza 1

Hlavni ukolem marketingu v divizi 1 je vybéroveé fizeni pfi verejnych zakazkach.

Hypotéza 2

Marketing ve firmé je vniman jako vedlejsi funkce.

Hypotéza 3

V divizi 1 marketingové oddéleni nej¢astéji spolupracuje s oddéleni pfipravy.

Scénar fizenych rozhovoru

1. Warm up
 Uvod, privitani, vysvétleni pravidel rozhovoru
e Neexistuje spravna ani Spatna odpoved
e Zajimame se jen o vase nazory a zkusenosti
e Informace jsou duvérné

e Predstaveni tématu rozhovoru

2. Marketing v divizi 1
e Co chapete pod pojmem marketing ve vasi divizi?

e Jaké jsou jeho cile?

3. Role marketingu ve firmé a vasi divizi?
e Co je hlavnim ukolem marketingového oddéleni ve vasi divizi?

e Kym jsou fizeny, struktura marketingu?

4. Organizaéni struktura podniku a marketingového oddéleni
e Zkuste mi popsat organizacni strukturu vaseho podniku.
e Co se tyCe marketingového oddéleni, je vnimano jako jedna z hlavnich

funkci, nebo spise jako podplrna?

vvvvvv
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5. Ostatni oddéleni ve firmé
e S jakymi oddélenimi marketing nejcastéji spolupracuje?
e Kdo tyto vztahy resi?

e Jak je marketing spojen s vybérem VR?

2.4.2 Zjisténi

Pomoci fizenych rozhovorl s vybranymi respondenty jsem zjistila nasleduijici
informace, které mi pomohly k vyhodnoceni stanovenych hypotéz a blizSimu

poznani analyzované spolecnosti.

Definice marketingu a jeho cile

Jako prvni byla obvykle pokladana otazka, ktera méla objasrovat, co
dotazovani rozumi pod pojmem marketing ve firmé. Definice a cile marketingu
se v pfipadé dotazovanych respondentu lisili v nékolika ohledech. Av$ak vsichni
otazani se shoduji na tom, ze marketing je &innost, pomoci které muzou
uspokojovat potfeby a prani zakaznik( ¢i klient, a jehoz cilem je vytvareni
hodnoty pfislusnych znacek.

V analyzované divizi se objevovala tendence spojovat marketing prevazné
s vybérem do verejnych zakazek. Jako svij cil vidi co nejvice ucasti prave

v téchto vybérovych fizenich. Jak fekla respondentka Cervena:
~Snazime se ucastnit co nejvice vybérovych fizeni, jak do vefejného, tak i
do soukromého sektoru, ¢imz pronikame do podvédomi zadavatell. Urcité

nedilnou soucasti je i udrzitelnost kvality sluzeb.”

Pro respondenta modrého, ktery je vedoucim nakupovani a obchodu této

divize je marketing vniman komplexnégji. Definoval ho takto:

,Marketing vidim jako dlouhodobou a kontinualni praci, pomoci které se

SnaZzi vytvaret hodnotu pro své zakazniky”.
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Rozdil oproti centralnimu marketingu v celé spolecnosti a marketingu
v divizi 1 byl vtom, ze centralni marketing se zaméfuje zejména na budovani

znacky ¢i konkrétnich produktl. Jak fekl respondent cerny:

,Cilem centralniho marketingu ve firmé Metrostav je vytvareni znacek,
které prinasi hodnotu pro trh. Je to pro néj velice dulezita ¢innost, protoZe vime,

Ze spotrebitelé jsou za ,,znackové* produkty ochotni dat vic.”

| diky tomu se neustale snazi vyvijet a inovovat technologie ¢i vyrobky,
které jim umoznuji hledat nové prilezitosti na trhu. Velka spolecnost, jako
Metrostav se poté mUze diky svému Sirokému rozsahu poohlizet i po zakazkach

vice ambicidznich, jak vyplyva z odpovédi respondenta ¢erného:

,V oblasti naseho pusobeni se chceme stat jednickou na trhu, coz se nam
v poslednich letech dari.”

Ve vnimani marketingu, jako takového je hlavnim rozdilem mezi
centralnim a konkrétnim v analyzované divizi to, ze centralni marketingem se
zabyvaji komplexné a definuji jej jako soubor aktivit, kterym se snazi pfinaset
hodnotu svym zakaznikim a uspokojovat jejich potfeby. Z toho jsou poté
odvozeny cile. Zatimco marketing v konkrétni divizi je spojovan predevsim
s vybérovymi fizenimi a jednotlivymi nastroji marketingové komunikace jako jsou
napfiklad rizné akce &i reklama.

Z toho vyplyva rozdilné pojeti marketingu v jednotlivych divizich, ale i

jednotliva zaclenéni oproti pojeti marketingu v centrale podnikul.

Marketingové oddéleni a jeho struktura

Zakladni otazkou bylo, jestli ma divize 1 marketingové oddéleni ¢i nékoho,
kdo se o tuto oblast stara. RozsSifeni otazky se tykalo centraly Metrostavu a

marketingového oddéleni jako takoveho.

vvvvvv

organizacéni strukturu a je provazano se vSemi dalSimi oddélenimi spolecnosti.
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V divizi 1 je marketingové oddéleni, avSak je zastupovano pouze jednou
osobou. O cely koncept a strategii se zde stara pouze jedna osoba, jak popisuje

respondent modry:

,O marketing se u nas stara pouze jedna osoba, jelikoZ jsme mala divize.
Av8ak je neustéale v kontaktu s centralou a vedenim marketingového oddéleni
celého konceptu Metrostav.”

Marketingové oddéleni v analyzované spolecnosti je strukturované a jeho

vvvvvv

otazce, jak vypada struktura spole¢nosti znéla takto:

,V Cele firmy stoji prezident, ktery ma pod sebou generalniho feditele, ten
dale obchodniho, vyrobné-technického, ekonomického a personalniho feditele.
Obchodni feditel, kterym je Ing. Milan Veselsky, ma pod sebou tfi dtvary: utvar

marketingu, Gtvar centralni zakazky a utvar vztahu k verejnosti.”

Vsichni dotazovani respondenti povazuji marketing za dulezity, jelikoz se

zabyva predevsim vybérovych fizeni, bez ¢eho by spole¢nost nemohla fungovat.

Role marketingu ve spoleénosti

Velka firma jako je Metrostav vnima marketing jako jednu
ktery koordinuje veskeré aktivity tak, aby byly budovany hodnoty spolecnosti.
Cilem je poznavat a uspokojovat potfeby zakaznika. Kdyz byly pokladany otazky
tykajici se role marketingu v divizi, vSichni respondenti odpovidali obdobné,

napfiklad respondentka ¢ervena fekla:
~Marketing pro nas znamena prevazné vybéroveé rizeni a soutéz o zakazky

a bez zakazek bychom nemohli fungovat. AvSak propagace konkrétni divize Ci

dalsi marketingové aktivity vaznou*
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Z vyzkumu vyplynulo, ze zaméstnanci by se radi vénovali vymysleni a
planovani kreativnich aktivit marketingové komunikace, ale nemaji s tim tolik
zkusenosti. Uvitaly by vétsi propojeni s centralnim utvarem marketing, které ma

pouze jedna osoba v divizi.

Utvar marketingu se podili na vytvareni firemni strategie. Pomoci vyzkumu
trhu zjistuji zakaznickée preference a snazi se vyhledavat nové prilezitosti na trhu.
Sva zjisténi pak utvar marketingu predava utvaru vyroby a vyvoje, a i nadale s
nimi spolupracuje. Zastupce marketingu, ktery se stara o realizaci marketingové

strategie firmy, popisuje svoji pozici takto:

,Moje prace je zajimava tim, Ze jsem velmi tzce napojen na obchodni
oddéleni ale i na oddéleni, ktera zajistuji budovani naSich znacek, cozZ je
pfevazné oddeéleni pripravy. Analyzuji objemy a obraty a jednak spolupracuji na
aktivitach, které oslovuji nase zakazniky a firmy se kterymi spolupracujeme. Coz

znamena spolupraci s utvarem nakupu a vztaht s verejnosti.”

V pfipadé planovani marketingovych aktivit analyzovana spole¢nost ¢asto

spolupracuje s externimi agenturami fekla respondentka zluta:

,S externimi agenturami spolupracujeme velmi cCasto. Jejich sluzby
vyuZivame napriklad na promocni aktivity, propagacni materialy, PR, design
vyrobkd, planovani spolecenskych akci, $kolici kurzy a mnoho dalSich. Zjistili
Jjsme, zZe je pro nas mnohem vyhodnéjsi spoléhat se na jejich odbornost.
Kdybychom si museli vdechny tyto ¢innosti realizovat sami, muselo by nas byt

mnohem vice. Navic se tato spoluprace financéné vyplati.”
Spoluprace s ostatnimi oddélenimi
Pokud budeme mluvit o konkrétni analyzované divizi, vime ze se o

marketingové oddéleni stara pouze jedna osoba. Vztahy mezi ostatnimi

zameéstnanci v divizi jsou pak jednoznacné urceny jeho postavenim a povahou:
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,Hlavni slovo v na$i divizi ma reditel, ktery nejvice spolupracuje s osobou
vedeni marketingu a semnou. Vedouci marketingu jedna jak se subdodavateli,
zakazniky, tak i rozhoduje o ucasti ve vybérovych fizenich, kterych se jako divize
hodlame ucastnit. Dale sjednava i podminky spoluprace. Spole¢né ucinime
rozhodnuti, které pak predavame konkrétnim pripravarum a ¢&lenim naseho
tymu.”, fekl respondent modry, ktery je vedoucim useku pfipravy a nakupu.

Jak z odpovédi vySe vyplyva marketingové oddéleni nejCastéji tedy

spolupracuje s oddélenim pripravy a nakupu.

2.4.3 Vyhodnoceni hypotéz

Pri fizeném rozhovoru bylo nutné na prvnim misté stanovit hypotézy, které
budou zasadni pro dalSi rozhodnuti o strategii v analyzované firmé. Zaroven nam
lépe pomohou porozumét nasi cilové skupiné zaméstnancu.

Dalsim bodem bylo stanoveni scénare a otazek, které byly pokladany, coz
nam pomohlo k plynulej§imu pribéhu rozhovoru a srozuméni daného tématu pro

tazané respondenty.

1. Hlavni ukolem marketingu v divizi 1 je vybérové fizeni pri verejnych

zakazkach.

Vsichni respondenti se shodli na tom, ze za pojmem marketing v jejich
divizi, vidi vstupovani do vybérovych fizeni, dale vypracovani kvalitni nabidky a

tim vstoupeni do podvédomi zadavatellm.
2. Marketing ve firmé je vniman jako vedlejsSi funkce. NEPRAVDA
Hypotézu vyvratilo vice jak 80%, ktefi tvrdili, ze firma jako je Metrostav

vvvvvv

rozsahly marketingovy utvar, ktery koordinuje veskeré aktivity tak, aby byly

budovany hodnoty spolecnosti.
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Kdyz byly pokladany otazky tykajici se role marketingu v konkrétni divizi,
vSichni respondenti odpovidali obdobné, a to tak ze diky marketingu se ucastni
vybérovych fizeni, bez kterych by nebylo mozné fungovat.

vvvvvv

v Metrostavu, jako takovém, tak i v konkrétnich divizich.

3. Vdivizi 1 marketingové oddéleni nejé¢astéji spolupracuje s oddéleni

pripravy.

Hypotézu potvrdili respondenti cerny a modry, ktefi nam popsali, jak
funguje organizace v jejich firmé. Osoba, ktera zastupuje marketing v divizi jedna
s feditelem konkrétni divize a spole¢né s vedenim utvaru pfipravy komunikuje,
spolec¢né rozhoduje a resi vstupy do vybérovych fizeni, spoleéné domlouva
podminky zakazek a spolupracuje na vytvareni, jak nabidek, tak uz vyhranych
soutézi. Ztoho tedy plyne propojeni mezi utvarem marketingu a utvarem

pripravy. Bez sebe by tézce fungovaly.
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2.5 Navrhy a mozna rfeSeni pfi zpracovani nabidek

Firma Metrostav vstupuje do mnoha vybérovych fizeni. Diky vlastnim
zkuSenostem a pomoci rozhovorl se zaméstnanci jsem zjistila, Zze ne vsechny
verejné soutéze, do kterych se analyzovana spole¢nost hlasi a chce ziskat.
Nevstupuje tudiz do nich za uCelem ziskani zakazky. Analyzovana spoleénost
vstupuje do vybérovych fizeni, i kdyz nema s konkrétni zakazkou zkusenosti
nebo kapacity. V takovém pripadé dochazi ke sdruzeni s jinymi firmami.
SpoleCnost dale vyuziva vybérova fizeni i za uCelem propagace spolecnosti,
zviditelnéni se na trhu a konkurenéni pozice. AvSak si neuvédomuje, ze diky
tomuto vznika narlst pracovni sily, ale i nakladi a materialu. Z tohoto divodu

navrhuiji 2 zakladni opatreni.

Prvnim opatfenim je vstupovani do vybérovych fizeni jen za ucelem
ziskani zakazky. Toto opatieni povede ke snizeni pracovni potieby kapacity, coz
v dnesni dobé, ktera nese problém nedostatku pracovnich sil, je pro
analyzovanou firmu vyhodou. Vysledkem bude uspora financi neboli snizeni
mzdovych nakladl, snizeni vyuzivanych materiall, jako jsou napfiklad kapacity
PC, papirnické potfeby, aj. Dalsi aspektem je i nasledna uspora Casu, ktery

Druhym opatfenim je vstupovani do vybérovych fizeni, jen pokud ma firma
zkuSenosti, kapacity a splriuje podminky investora. \Vysledkem tohoto opatfeni je

zachovani si jména spole¢nosti a udrzeni si goodwillu.

Pomoci vybranych marketingovych analyz a metod navrhuji nasledujici
reSeni. Analyzovana spolec¢nost by méla provést analyzu trhu a zakazek, co by
pomohlo firmé proniknout do novych oblasti ve kterych prozatim neplsobi nebo
do nich jen nakoukla, jako jsou napf. zelené stavby. Dale by mohla firma
proniknout, diky této analyze, na celosvétové trhy, ¢im by si rozsifila obzor.

Jako dalSi kroky jsem zvolila sestaveni strategie pro expanzi, diferenciaci
technologii, tedy inovace stavajicich produktl a technologii, ¢imz by se firma
mohla zviditelnit a odliSit se od konkurence. Poslednim doporuéenim jsou zmény
v personalni politice. Analyzovana spolec¢nost by se méla zaméfit na vychovu a

vzdélani, jak soucasnych, tak i budoucich pracovniku.
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V dnesni dobé informacni spolecnosti, ktera pfinasi casté inovativni
zmény je nezbytné neustalé vzdélavani zaméstnancl. Toto nasledné prinasi

firmé zvysovani jejich produktivity.

V praktické ¢asti jsem za pomoci nékolika Fizenych rozhovorl se
zameéestnanci analyzované spolec¢nosti ziskala data. Pfed provedenim fizenych
rozhovoru jsem si stanovila tfi hypotézy, které jsem pomoci téchto rozhovoru
potvrdila ¢i vyvratila.

Z dat strukturovanych rozhovorl jsem se utvrdila v tom, Ze pokud se jedna
o marketing v konkrétni divizi, tak jeho hlavnim ukolem je ucast ve vybérovém
fizeni pfi vefejnych zakazkach. O tento marketing se zde stara pouze jedna
osoba, ktera je neustale v kontaktu s centralou, avSak ostatni zaméstnanci jsou

malo do marketingu zapojeni malo nebo vubec. Navrhuji proto nasledna opatreni:

e Provedeni zmén, které povedou ke zlepSeni komunikace napr. rozesilani
informaénich emaild klicovym zameéstnancim spole¢nosti a pravidelné
informacni porady

e Vyvijeni tlaku z jednotlivych divizi na centralu Metrostavu, aby byla vétsi
propagace i jednotlivych divizi

e U zasilani nabidek do verejné soutéze klast vétsi diraz i na ostatni podminky

zadavatele nejen na cenu zakazky

Pokud analyzovana spoleCnost pouzije tento navrh, mohl by pomoci
spole€nosti k upevnéni si mista na trhu, plusobeni na zahrani¢nim trhu a
k pfilakani zakaznikl, aby sluzby spoleénosti vyuzili vice nez sluzby konkurence.
Dale by mohl zlepsit informovanost mezi jednotlivymi divizemi, centralou podniku,

samostatnymi zameéstnanci a vedenim spolecnosti.
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ZAVER

Pri vypracovani své diplomové prace, zabyvajici se marketingovymi
aspekty pfi zpracovani nabidky do vefejné obchodni soutéze stavebnim
podnikem jsem se zabyvala tim, jak firma vstupuje do vefejnych obchodnich
soutézi, jak postupuje pfi rozhodovani, co je pro né prioritou a jak zpracovava
verejné zakazky. Dale jsem pomoci nékolika analytickych metod provedla
analyzu vybrané spole¢nosti. Analytické metody jsem vyuzila SLEPTE analyzu,
Porterlv model, Model 4C a nasledné SWOT analyzu. Dale jsem provedla fizeny
rozhovor Kk ziskani blizSich informaci o dané firmé prostfednictvim jejich
zameéstnancu.

K tomu, abych splnila své stanovené cile, jsem musela prostudovat
odbornou literaturu a prohloubit své znalosti. Tyto odborné informace jsem
vyuzila v teoretické Casti, kde jsem popsala teorii marketingu, vybrané analyzy,
vybérové fizeni a zakon o verfejnych zakazkach.

Tyto znalosti jsem poté aplikovala v praktické ¢asti, kde jsem predstavila
analyzovanou spole¢nost a konkrétni divizi od charakteristiky, jeji historii,
organizacéni struktury az po vyvoj spole¢nosti v predchozich letech.

Diky blizké zkuSenosti s analyzovanou spoleCnosti jsem popsala a
ohodnotila vstupovani do verejnych obchodnich soutézi. Popsala jsem postup pfi
zpracovani nabidek a také ohodnotila to, jak a pro€ firma vstupuje do téchto
vybérovych fizeni.

Pro analyzu vnéjSiho prostredi jsem vyuzila SLEPTE analyzu, abych
zZjistila faktory, které spolecnost ovliviiuji. Mezi faktory, které firmu ovlivhauji, avsak
nejdou odstranit patfi faktory socialni, legislativni, ekonomické a politické.
Technologické a ekologické faktory jsou odstranitelné a ovlivnitelné.

Jako dal$i jsem provedla Porterlv model, ktery mi pomohl poznat Iépe
okoli a vS§echny hrozby, které na podnik plsobi a Model 4C, ktery mne navedI na
smeér, kterym by se analyzovana spole¢nost méla ubirat.

Posledni analyzou byla SWOT analyza, ktera zhodnocuje celkovou situaci

analyzované spolecnosti, jeji silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby
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Jako dalsi nastroj, ktery slouzi k vyzkumu a k ziskani dat, jsem provedia
metodu hloubkového rozhovoru. Stanovila jsem si tfi hypotézy a diky fizenému
rozhovoru jsem je potvrdila nebo vyvratila. Hloubkovy rozhovor mi pomohla
k objektivnimu ziskavani dalsich informaci a k detailnéjSimu pochopeni
fungovani v analyzované firmé.

Pomoci vyhodnoceni téchto analyz a nasledného vyzkumu jsem vytvorila
navrh a mozna reseni pro zlepSeni sou¢asného stavu spolecnosti a minimalizaci

problémd na trhu stavebnich zakazek, se kterym se stavebnictvi potyka.
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