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Abstrakt

Bakalarska prace je zaméfena na ,,Marketingové procesy ve stavebnictvi, cozZ jsou specifické
marketingové procesy ve stavebnim, s jejichZ pomoci se identifikuji a fesi nedostatky v
oblasti marketingu konkrétni stavebni firmy. Teoreticka Cast charakterizuje stavebni trh a
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marketing ve stavebnictvi. Prakticka Cast analyzuje vybranou stavebni firmu.

Klicova slova
Marketing, Unistav, spolecnost, stavebnictvi, konkurence, analyza, strategie, soukromy
investor, vefejnd zakazka, komunika¢ni mix, marketingové néstroje.

Abstract

The bachelor thesis ,,Marketing processes in the construction industry” is focused on the
specific marketing processes that help to point out, identify and suggest solution of
weaknesses within the marketing area of a specitic construction company. The theoretical part
contains a description of the construction market and marketing in the construction field in
general. The practical part deals with an analysis of the selected building company.

Keywords
Marketing, Unistav, company, construction, competition, analysis, strategy, private investor,
public procurement, communication mix, marketing tools.
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1 Uvod

V dnesnim vyspelém svété je velky pocet konkurencnich firem a neustéle se
zakladaji nové spolecnosti, které mohou byt do budoucna perspektivni a ohroZovat zisk
a Zivotnost ostatnich spolecnosti. Konkurence oproti minulosti razantné vzrostla a firmy
musi vymyslet nové strategie na udrZeni a ziskavani zakazniki. Kazdy z nas je zakaznik
a jsme si védomi toho, Ze si stejny produkt miiZeme koupit od mnoha prodejcii a je na

nas, od koho si danou véc koupime. Podnik nemtize spoléhat na loajalitu zékaznika.

K vysvétleni marketingu pouziji mnou vymyslenou metaforu: ,,Pfedstavme si
firmu jako plachetnici na §irém mofi, na kterou neustédle plisobi ménici se viny, slunce a
vitr. A marketing je jako kormidlo, plachta i kompas. Pomoci marketingu se mizeme
zorientovat v prostredi, nasmérovat a pohanét firmu, abychom doséhli cili.* Je dulezité
pochopit, Ze se firma nachazi v neustale ménicim se prostiedi. Zmeny je tfeba sledovat a

prizptisobovat jim marketingovou strategii.

Zakaznici jsou alfou a omegou prosperujicich firem. ,,Tvorba hodnoty pro
zékaznika a jeho uspokojeni je srdcem moderniho marketingu, jeho mysleni i praxe.*
[1, s. 37] Ze zkuSenosti mnoha podnikli miZeme usoudit, Ze hlavni cesta k aspéchu je

budovat trvalé vztahy se zdkazniky. Kazdy urcité zn4 prislovi: ,,Na§ zakaznik, n4s pan.*

2 Cil prace

Cilem mé préce je sledovani a popis jednotlivych marketingovych nastroji ve

firmé Unistav a.s., nasledné jejich zhodnoceni a navrZzeni optimalizace.

z M2z

Cil bakaléarské prace chci naplnit tak, Ze v teoretické €4sti budu charakterizovat
stavebni trh, popiSu do hloubky marketing, ve kterém vysvétlim déleni marketingového
prostiedi, marketingovy proces, marketingové analyzy, marketingové strategie,
marketingovy mix. Na zdklad€ teoretickych znalosti budu tvofit praktickou cast
bakaléiské prace. V praktické ¢asti budu charakterizovat spolecnost Unistav a.s. s jeho
marketingovymi nastroji. Budu charakterizovat konkuren¢ni firmy. Budu analyzovat

trzni prostiedni, ¢imz zjistim nedostatky. A navrhnu volbu marketingové strategie na

opatreni a zlepSeni soucasného stavu.

13



3 Charakteristika stavebniho trhu

Stavebni trh je vymezenym prostorem (makroprostiedim), ktery ma svou

specifickou vnitini strukturu. Z4kladni déleni:

1.

Primarni trh - trh realizace stavebnich dél - zde dochazi ke vzniku
stavebniho dila a stfetdva se zde poptavka investora snabidkou zhotovitele
stavby. DilezZitou odli$nosti od pramyslové vyroby je, Ze se stavebni vyroba
stehuje z mista na misto.

Sekundarni__trh - ten se déli dile na trh stavebnich hmot, trh

technologickych celku, trh stavebniho servisu a trh nemovitosti.
[2,s.55]

.Trh stavebnich
hmot

Trh Trh realizace
nemovitosti stavebnich dél

Trh stavebniho
servisu

Obrazek 1 - zakladni déleni stavebniho trhu (zdroj: Soukup, Pleska¢ 2001, s. 55)

3.1 Financovani stavebniho trhu

Ve stavebnim trhu jsou dva zédkladni zdroje financovani zakazek. Zaprvé to jsou

zdroje od soukromych investoru (fyzické nebo pravnické osoby) a druhym zdrojem

jsou tzv. verejné penize z verejnych zakazek (statni rozpocet, rozpocet obecnich a

okresnich uradu a dalsich statnich organizaci). [3]

3.1.1 Financovani stavebni zakazky

Soukroma stavebni zakdzka — hlavni zdroje dlouhodobého financovani l1ze rozdélit na:

Interni zdroje (napf. odpisy, nerozdéleny zisk, dlouhodobé rezervy)
Extern{ zdroje (napf. dlouhodobé tvéry s dobou splaceni delsi nez 5 let)

14



Verejna stavebni zakdzka — firmy se Gcastni vybérového fizeni, jehoZz charakteristiku

si investor (zadavatel) voli sam.

Pro hladky pribéh pii realizaci stavebni zakdzky musi byt uzaviena smlouva o dilo

sestavend podle obCanského nebo obchodniho zdkoniku. [3]
Princip financovani stavebni zakazky:

Zdroie financovani

Trzby ze zakazky

»

Ostatni viastm zdroje

Zilohy

Ostatni cizi zdroje

!

Material

Pracovni sila Dodavka stavebnich
—* Stavebni zakazka — ; it

Stroje praci (objekth)

Subdodavky

Vstupy Vyrobni proces Vistupy

Obrizek 2 - financovani stavebni zakazky (zdrej: prednaska zdroje financovéni stavebni zakazky- vlastni
zpracovani)

4 Marketing

Co si predstavit pod zvuénym slovem marketing? Mnoha lidem se vybavi pouze
reklama. Neni divu, kdyZ je dnesni svét zahlcen reklamou ve sd€lovacich prostredcich-
rozhlase, televizi, tiskovindch, internetu. VSude okolo nas jsou nepiehlédnutelné
bilbordy, letdcky, inzeraty. Populaci se vryla do paméti nesCetna mnozstvi znacek. Ale

to je jen vrchol ledovce.

V odbomé literatufe se muzeme setkat s mnoha definicemi marketingu.

Jako napf.:

,Marketing je rozhodujici soucasti tvorby a realizace firemni strategie sméfujici

k naplnéni cild.* [4, s. 51]
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,Marketing je socidlni a manazersky proces, jehoZ pomoci ziskavaji 1lidé to, co
potiebuji nebo po ¢em touzi, a to na zdkladé produkce komodit a jejich smeény za jiné

komodity nebo za penize.“[5]

,Marketing je souborem vsech lidskych Cinnosti zaméfenych na zprostiedkovan{

smeény hodnot.* [6]

,Marketing predstavuje Cinnost vSech jedinci a organizaci zaméfenych na

zjisfovani a uspokojovani lidskych potieb, a to na zédkladé smény. [7]

>

,,Cilem marketingu je pfilakat nové zékazniky slibem vy$§i hodnoty a udrzZet si

zakazniky soucasné tim, Ze jim pfineseme uspokojeni.” [1, s. 37]

»Socidlni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji,

prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb s ostatnimi** [8]

,Takovy pristup k trhu, ve kterém je vcentru dGvah souCasny ¢i potenciondlni

zakaznik.“ [9]

,Marketing predstavuje uceleny systém opatieni, ktery vede k fizené nabidce

spravného produktu, ve sprdvnou dobu, na spravné trhy a za sprdvnou cenu.* [10, s. 7]

4.1 Marketing ve stavebnictvi

Obor stavebnictvi ma typické aspekty, které jsou unikatni, a nenalezneme je

v dal§ich odvétvich narodniho hospodafstvi.

Stavba jako vyrobek je: ndkladna, rozmérnd, imobilni, s dlouhou Zivotnosti,
pevné spojena s pozemkem a je projektovana a provedena podle individualnich potieb
investora. Realizace stavby je Casové ndrocna a v jejim prubéhu se muize ménit od

pavodniho planu. [2, s. 43]

4.2 Moderni marketing

Na prelomu dvacatého a jedenadvacéatého stoleti dochdzi ke zlomovym
proméndam v marketingu. Dé&je se tak diky dynamickym transformacim vnéjsiho
prostiedi a vzniku ,,nové ekonomiky“. ,Marketing ma vnyn&j$i dobé unikatn{

prilezitost vést podniky, pfesunout se do hlavni pozice tvorby novych strategii, jesté
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lépe chapat a zaujmout zdkazniky, nabidnout energii a zaméfeni svym kolegim a

zmenit svou pozici na motor hodnotové tvorby.

V dnes$nim prehlceném trhu je tfeba vyuZivat inovaci a k tomu slouzi moderni
marketing, ktery se zaméfuje na uspokojovani potieb zdkaznika se ziskem. Zadny
z manazZerskych pristupt k trhu nemutzZe byt staticky. VSichni podnikatelé jsou nuceni

prizpusobit principy, na nichz je zaloZeno vedeni firmy, konkrétni situaci. [11, s. 36]

4.3 Marketingové prostredi

Kazdy subjekt, at’ uZ prodejna stavebnich hmot, piijcovna stavebnich stroji nebo
stavebni firma, je obklopen prostfedim, které plisobi na rozhodovani a ¢innost, ¢imz
urCuje podminky existence tohoto subjektu v pfitomném a budoucim Ccase.
Marketingové prostfedi obsahuje aktéry a sily, které maji vliv na schopnost firmy
rozvijet se a udrzovat dobré vztahy a pfiznivé transakce s cilovymi zdkazniky. [11, s.

48]

Marketingové prostiedi se odehrava na dvou trovnich. Podnikem ovlivnitelné

slozky se nazyvaji mikroprostiedi a slozky neovlivnitelné jsou nazvany makroprostiedi.

V Clenéni prostiedi jsou Kotler, Jain a Maesincee (2007), Bouckova a kol.
(2003) a dalsi nézoru, Ze vnitin{ prostfedi firmy spada do mikroprostredi. Kdezto Fotr a

kol. (2012) déli celkové prostredi firmy na dvé casti:

e Externi (vnéj$i)- v kterém je zahrnuto makroprostiedi a mezoprostied{

e Interni (vnitini)- v kterém je zahrnuto mikroprostiedi

V rozdéleni prostiedi si muiZeme vSimnout drobnych neshod. Prostiedi si

pfedstavime na obr.3.
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Vnéjsi prostiredi

Makroprostredi Mikroprostiedi

Vniti'ni

prostiedi

Obrazek 3 - marketingové prostredi (zdroj: Jakubikova, 2013, s.98- vlastni zpracovani)

4.3.1 Vnéjsi prostredi

Vngjsi prostredi firmy se déli na makroprostiedi a mikroprostedi (viz obrazek
3.). Makroprostiedi obsahuje faktory (sily nebo také vlivy), které pusobi na

mikroprostedi v8ech aktivnich d¢astnikt trhu, av8ak s rozdilnou intenzitou. [4, s. 98]

Marketingové makroprostiredi obsahuje vlivy, situace a okolnosti, které firma svym

pusobenim nemuiZe nebo jen velice obtizné mize ovlivnit. Z praxe si miZeme uvést
priklad, kdy jde néktera ustanoveni zdkoni zmeénit, pokud nevyhovuji v urcité situaci.
Zmény veétSinou firma nedocili vlastni iniciativou, ale pomoci svazu, asociaci,

spole€enstvi apod. [4, s. 99]

LFirmy, jejich dodavatelé, trzni zprostfedkovatelé, zakaznici, konkurenti a
vefejnost operuji v makroprostiedi trendl, které vytvareji nejen piileZitosti, ale i hrozby.
Tyto sily predstavuji to ,nekontrolovatelné”, co musi firma sledovat a na co musi

reagovat.“ [6, s. 150]

Makroprostiedi se sklada z vliva politicko-pravnich, ekonomickych, kulturné-

socialnich, technologickych, demografickych a ptirodnich.

Politicko-pravni faktory — za né lze povazovat politickou stabilitu, stabilitu vlady, vliv

politickych stran, zdkony, normy, vyhlasky, vladni drady a zdjmové skupiny, které
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ovliviiuji nejriznéjsi organizace a jednotlivce. Marketingova rozhodnuti jsou vyrazné

ovlivnéna zménami v politickém prostredi. [1, s. 154]

Ekonomické faktory - ovliviiuji kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitele, nazyvame
ekonomickym prostfedim. Ekonomické prostiedi je dulezitym faktorem na odvozeni
koupéschopné poptavky. Mezi ekonomické faktory patii celkova ekonomicka droven
destinace vyjadiena ukazateli, jako hruby doméaci produkt, tempo jeho rustu,
ekonomicky cyklus (deprese, recese, oZiveni, konjunktura), mira nezaméstnanosti, mira
inflace nebo deflace, ekonomické situace domécnosti, vyse dichodt, Zivotni minimum,

davky socialni podpory aj. [1, s. 146]

Kulturné-socialni faktory - jsou clovékem uméle vytvorené vlastni Zivotni zakony,
které charakterizujeme jako kulturu. ,,Kultura je to, co nas obklopuje a co je vysledkem

lidskych rukou a mysli — kultura je umélé Zivotni prostiedi. ‘ [12, s. 19]

Kultura se vztahuje k urCitému konkrétnimu lidskému spolecenstvi a stava se
jeho nedilnou soucasti. Proto se bavime o sociokulturnim systému, ktery specifikuje

danou spolecnost. Sociokulturni faktory délime do dvou ti{d:

e Kulturni- kulturni zvyky, vniméani (sebe sama, ostatnich firem a organizaci,
spolecnosti, ptirody, vesmiru), verbdlni a neverbalni komunikace, osobni image,
chovani Zen a muzi)

e Sociédlni- wusporddani spolecnosti (tfidy), socialné ekonomické zazemi,

spotiebiteld, piijmy, majetek, Zivotni styl a Groven vzdélani [4, s. 100]

Technologické faktory - neboli technologické prostfedi se dynamicky meéni.
Marketingovi specialist¢é musi bedlivé vnimat zmény technologickych trenda.
Spolecnosti, které neveénuji pozornost novym technologiim, rychle zaostavaji a klesa

zajem o jejich zastaralé produkty. [1, s. 152]

Demografické faktory - jsou faktory, které sleduji hustotu, rozmisténi, v€k, pohlavi,

rasu, zaméstnani, migraci a dal${ statistické tdaje.« [1, s. 135]

Zkoumani demografie se uplatiiuje ve stavebnictvi, zejména pii projektovani
dopravnich staveb z divodu piemistovani osob (Zelezni¢ni koridory, délnice, letiste,

parkovisté, mosty, viadukty atd.), také v pozemnim stavitelstvi kvali potfebam lidi
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(bytové vystavby, nemocnice, obchodni centra, Skoly, stadiony atd.) i ve vodnim

stavitelstvi (koupali§té, prehrady, vodarny atd.)
Prirodni faktory - jsou ekologické faktory. Jedna se o ochranu Zivotniho prostredi.

Ve stavebnictvi se ¢im dal vice klade diraz na tepelnou izolaci, ¢imZ se nejen
usetii penize za topeni, ale také ovzdusi. Recyklace stavebnich materidll je také jeden

z kladnych postoju k ekologii.

4.3.2 Vnitrni prostredi

Vnitini prostfedi firmy je tvofeno zdroji firmy a schopnosti disponibilni zdroje
vyuzivat. Vnitini prostiedi se vdZe na faktory, které miZou manazefi v podniku fidit a

ovliviovat. [4, s 109]

Nakupnf
oddélenf

S
Financni
oddéleni

Top / Uéetni

management oddéleni

Obrazek 4 - vniti'ni prostiedi (zdroj: Kotler a spol., 2007, s. 131- vlastni zpracovani)

Marketingové mikroprostredi

Sily tzce spjaté se spoleCnosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit
zdkaznikim. Vzdjemné pisobeni se slozkami mikrookoli umoZiuje podniku
uspokojovat potfeby zakaznikll. Do mikroprostfedi 1ze zaClenit: partnery (dodavatele,
odbératele, financni instituce, dopravce, atd.), zdkazniky, konkurenci, vefejnost aj.
Poznani mikroprostredi podniku je dulezité pro marketingové specialisty, aby mohli

vytvaret strategie. [4, s 102]
Mikroprostiedi tvofi:

e Podnik
e Konkurence
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e Dodavatelé (vyrobci)
e Zékaznici

e Vefejnost

Podnik je subjekt vykonavajici hospodafskou cinnost. Pokud budeme souhlasit se
zastanci definice, Kotler, Jain a Maesincee (2007), Bouckova a kol. (2003) a dalsi, Ze
vnitini prostfedi firmy spada do mikroprostiedi, miZeme podnik brat jako celek,

v kterém dochézi k mnoha operacim, které ovliviiuji jeho ¢innost. [11, s 53]

Konkurence jsou subjekty, které nabizeji podobné sluzby nebo vyrobky. Pribyva firem,
které na trhu nabizi stejné zboZi nebo sluzby a zakaznikl je omezeny pocet. K dosazen{
uspéchu je zapotiebi, aby firma dosahla vyssiho uspokojeni zakaznika nez konkurence.
Snahou firem je obstat konkurencni boj a v lepsim piipad€ byt lepsi nez konkurenéni
firmy. Podrobna analyza konkurence je predpokladem pro pouziti vyhodné strategie.

Cim vice se nabidka sortimentu podob4, tim vice se klade diiraz na cenovou politiku.

Neexistuje univerzalni postup, jak vyhrat konkurencni boj. Cena neni jedinym
nastrojem v konkurenénim boji. Vhodnym nastrojem je napt. odlisnost, abychom se

zékaznikovi vryli do paméti. [11, s 52]

Dodavatelé jsou firmy, organizace nebo jednotlivci, ktefi poskytuji zdroje, které
spolecnost potfebuje pro vyrobu zbozi a sluzeb. Marketingovi manaZeti musi brat na
zietel dostupnost dodavek, nedostatek dodavek, zpozdéni dodavek a jiné hrozby.
ProtozZe tyto problémy mohou v krat§im obdobi sniZit trzby a v del$im obdobi zhorSit
spokojenost zdkaznika. Marketingovi specialisté by meéli vnimat dodavatele jako

partnery pro vytvareni a poskytovani hodnoty zakazniktm. [1]

S dodavateli se vyplati mit vielé vztahy. Vybirat bychom je méli dle rady
kritérii. Hlavni roli hraje zejména pomeér cena vs. kvalita. Pokud stavebni firma
uprednostni nizkou cenu pred kvalitou, hrozi riziko Spatné odvedené préce, za coz hrozi

sankce. Chyby se musi opravit a to vede k naruSeni harmonogramu stavebnich praci.

Zakaznici jsou pro firmu stfedem pozomosti. Bez nich by firma nemohla fungovat.
Vsichni podnikatelé by méli mit jasno, kdo patii do jejich cilové skupiny, aby mohli
vybrat nejvyhodnéjsi kombinaci marketingovych strategii. Idealni zakaznik je subjekt,

kterého firma snadno presveéd¢i, Ze potfebuje nebo chce to, co firma nabizi, a tudiz by to
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mel koupit pravé od ni. Cilova skupina je souhrn vSech idedlnich zdkaznika, které je

mozné oslovit. O cilové skupiné se musi premyslet jesté pred zahdjenim podnikani.
Zakladatel firmy by si mél klast otazky:

e Neni trh nasycen?

e Jaky kapital je zapotiebi?

e Existuji v dosahu lidé s dostatecné velkou kupni silou?
e Kolik je tfeba prodeje, aby byl byznys ziskovy?

e Je to realné?
[14]

Verejnost je kterakoliv skupina, jez ma skutecny nebo potenciondlni zajem na
schopnostech firmy dosdhnout jejich cild, pfipadné ma na né vliv (financni instituce,
média, vladni instituce, obCanské iniciativy, mistni samosprdva a obCané, Siroka

vefejnost, zamestnanci firmy) [15, s 134]

4.4 Marketingovy proces

Marketing je jednou z Césti strategie firmy, kterou ji vedou kupfedu pomoci
strategického planovéani. Peater Drucker tvrdi: ,,Podnikdni ma pouze dveé zakladni
funkce- marketing a inovaci.“ Toto tvrzeni mizZe marketingové specialisty vést k myIné
predstave, Ze se citi oproti ostatnim funkcim nadfazené anebo nezévisle. Coz je chyba.
Marketing funguje jako jedna ze vzdjemné provazanych soucasti organizace. Drucker
klade duraz na dileZitost prodeje a vymysleni novych véci, které zakaznici chtéji, proti
situaci, kdy se jedna pouze o vyrobni nebo prodejni marketingovy koncept, ktery se
snazi prodat to, co chce prodivat vyrobce. Aby mohla organizace naddle fungovat a byt
konkurenceschopna, musi vSechny jeji soucasti fungovat spolecné pro dobro vsech.

Nazorna ukazka marketingového procesu na obrazku 1.1 zobrazuje
marketingové role a Cinnosti ve firmach a sily, které ovliviluji marketingovou strategii.

[1,s.59]
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Kanhkurence

Positioning Targeting

Obrazek 5 — vlivy pusobici na marketingovou strategii (zdroj: Kotler a kolektiv, 2007, s. 59 - vlastni
Zpracovani)

4.4.1 Méreni poptavky
Marketingovi specialisté musi bréat v Gvahu ti1 aspekty sou€asné trzni poptavky:
Celkova trzni poptivka — celkovy objem vyrobkl nebo sluzby, jeZ budou nakoupeny

definovanou skupinou zdkaznik(i v definované geografické oblasti, v definovaném

casovém obdobi, v definovaném marketingovém prostiedi.

Primarni poptiavka — droven celkové poptavky po vSech znaCkich (nazev stavebni

firmy) daného vyrobku ¢i sluZby — napf. celkova poptavka po vystavbeé dalnic.
Sekundarni poptavka — poptavka po vyrobku nebo sluzbé od konkrétni stavebni firmy.

[1,s429]

4.4.2 Segmentace

Stavebni trh je rGznorody. Obsahuje vzajemné propojené subtrhy, které maji
spole€né poslani (splnit potfeby zdkaznika a realizovat vyrobni a odbytové kapacity

firmy s nutnou mirou rentability).
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Realizace stavebnich dél muZzeme segmentovat z nékolika hledisek:

a)

b)

d)

4.4.3

Trh stavebniho dila, dle jejich povahy, Gcelu, funkce — Budovy a haly
obCanské vystavby, budovy pro bydleni, budovy a haly pro primysl, dopravni
stavby, hospodarské stavby, podzemni stavby, ostatni stavby.

Trh stavebniho dila, dle geografického pusobeni firmy — Velké stavebni
podniky (plisobici na celém tzemi republiky, ale také v zahranici), stfedni
stavebni podniky (pusobici v nékolika regionech), malé stavebni podniky
(pusobici v okruhu nékolika desitek kilometra).

Trh komplexnich staveb a trh subdodivek - Stavebni firma rozliSuje
zakézky, které je schopna realizovat z pozice generalniho dodavatele, a zakazky,
které neni schopna zvladnout sama, proto se uchazi pouze o urCitou skupinu
¢innosti na stavebnim dile (subdodavka).

Trh verejnych zakizek — Velké stavebni firmy se silnym kapitilem jsou
schopny stavét pro investory (stdt, mesto, obce, jiny samospravny celek
hospodaiici s penézi). Mnozstvi i finanéni objem se odviji od hospodarské
situace, hospodafské politiky a rozpoctu.

Trh soukromych investoru — Stavebni firma deli soukromé investory na
investory, ktefi investuji do jednoho stavebniho dila maximalné nékolikrat ve
velmi dlouhém obdobi a na investory, ktefi chtéji fadu zakazek dlouhodobého
charakteru.

[2, s. 64]

Targeting

Ohodnoceni jednotlivych segmenti trhu z hlediska atraktivity a zaméfeni se na

cilové segmenty se mnazyvi targeting. Firma hodnoti své silné stranky podle

konkurenc¢nich firem a rozhoduje se, kolik segmentli zvladne efektivné obslouzit. [1, s.

67]

4.4.4

Positioning

Snaha lisit se oproti konkurenci a umistit tak produkt do mysli zdkaznikd. Pokud

je produkt stejny jako od konkurence, nema zakaznik divod podepsat zakdzku s nasi

firmou. [1, s. 67]
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4.4.5 Konkurence

Marketingovi specialist€ musi ziskat strategickou vyhodu tim, Ze svou nabidku

pevné umisti v myslich zdkaznik( v porovnani s nabidkou konkurence. [1, s. 133]

Konkurenci vniméame jako subjekty, které nabizeji podobné sluzby nebo vyrobky. [16]

4.5 Marketingové analyzy

Pomoci marketingového analytického pldnovéani se firma fidi, aby dosahla
predem stanovenych redlnych cilid. Marketingové planovani se odviji od vnejsiho a
vnitiniho prostfedi, ve kterém se firma nachazi. Ve stavebnictvi se v analytickych

postupech zaméfujeme zejména na tyto problémy:

e Specifikaci trzni pozice firmy podle oborového, objemového a tizemniho clenén{
e Prehled plnéni vytyCenych cili v oblasti trzn¢ obchodn{
e Analyzu zmén v poptavce a pozadavcich zakazniku

e Koncepci moznych cest feSeni trzn€ obchodniho chovani firmy

V prvé fadé se zacina s analyzou vnéj$iho prostiedi, poté se analyzuje vnitini

prostiedi. [2, s. 189]

4.5.1 Analyzy vnéjsiho prostredi

Jde o analyzy SirStho okolniho prostfedi firmy (makroprostiedi a
mikroprostfedi), diky kterym mame lepsi prehled o situaci, ve které se firma nachézi, a

umoziuje nam sledovat okolni zmény, kterym je tfeba se prizpasobit. [4, s. 99]

4.5.2 Situaéni analyza

Jedna se o vSeobecnou metodu zkoumani slozek z $irSiho vnéjsiho prostiedi
(makroprostiedi a mikroprostiedi), ve kterém firma ptisobi. Smyslem situacni analyzy je
najit spravny pomer mezi prilezitostmi, jeZ pochazeji z vnéjsiho prostiedi, které jsou pro

firmu lukrativni, a mezi schopnostmi a zdroji firmy.

V dnesni dobé globalizace a internacionalizace trhii i podnikédni by méla byt

situacni analyza provedena pomoci 7C:

25



Country- nérodni specifika

Climate/Context- makroekonomické faktory
Company- podnik, spolupracujici firmy a osoby
Competitors- konkurenti

Customers- zakaznici

Cost- néklady

A o e

Change- zména

[4, s. 94]
Tato analyza fesi:

e kterymi kroky jsme schopni dosdhnout stanovenych cili
e seznam konkurence se zdkladnimi informacemi

e rozliSeni konkurence na piimou a nepiimou

e analyzu trZzniho makroprostifedi (SLEPT analyza)

e analyzu trzniho mikroprostiedi (Porteriv model péti sil)

e SWOT analyza (analyza silnych a slabych stranek- vnitini faktory, které mizu

s

SLEPT zkoumd makrookoli, ve kterém se spole¢nost nachdzi a které spolecnost
zpravidla nemizZe ovlivnit, nebereme-li v tvahu korupci a lobbing v politice. Smysl
analyzy je v zjiStovani statickych dat a taky trend(. Nazev SLEPT analyzy vznikl

z pocatecnich pismen faktord, které tato analyza zkouma:

e Socidlni faktory (mira nezaméstnanosti, porodnost, dmrtnost atd.)

e Legislativni a pravni faktory (pravo, zdkony, vyhlaSky, BOZP atd.)

e Ekonomické faktory (HDP, vyvoj trZeb,

e Politické faktory (forma a stabilita vlady, politicka strana u moci, dotace atd.)

e Technologické faktory (celkovy stav technologie, nové objevy, atd.)

Porteriv model péti sil analyzuje trzni okoli spole¢nosti. Chovani podniku neni
vymezeno pouze konkurenci, ale taky chovanim dodavateli, odbératel, substitu¢nim
zbozim a potencidlnimi novymi konkurenty. Téchto pét faktori je zobrazeno

v Porteroveé modelu péti sil na obrézku €. 5.
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v i By Nova
yjednavaci potenciondlni  EETSIU]
schopnost konkurence

dodavateli

Konkurence
v branii

\7

P <« Odbératelé

Vyjednavaci

Hrozba

Substitufni schopnost

substitu¢nich s "
wyrobky odbératelin

vvrobki a sluzeb

Obrazek 6 - Porteruv model péti sil (zdrej: Jakubikova, 2013, s. 103- vlastni zpracovini)
Hrozba novych vstupt do odvétvi- ,hrozba novych konkurenci*
Soupeteni mezi stavajicimi firmami- ,,konkurence v branzi‘
Hrozba nahrazek- ,,hrozba substitu¢nich vyrobku a sluZzeb*

Dohadovaci schopnosti kupujicich- ,,vyjednavaci schopnost odbératelti*

AN e

Dohadovaci schopnosti dodavateld- ,,vyjednavaci schopnost dodavatela

[4, s 103]

SWOT je jednou z nejpouzivanéjsich a nejpopularnéjsich vrcholovych analyz
prostiedi. Jejimz cilem je definovat hrozby a pfileZitosti, identifikovat silné stranky,
slabé stranky a schopnost vyrovnat se zménami, ke kterym dochdazi v prostiedi. Swot
analyza je tvofena z ptivodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje
se zacit s analyzou OT (piileZitosti, hrozby), které prichazeji z vne€jsiho prostiedi a to
jak z makroprostiedi, ale také mikroprostfedi. Po intenzivni analyze OT pfichazi na fadu
analyza SW, kterd se tyka vnitiniho prostfedi firmy. Analyza silnych a slabych stranek
zahrnuji vnitini faktory, které miZeme ovlivnit. Analyza hrozeb a prileZitosti zahrmuj{

vngjsi faktory, které nemizeme ovlivnit) [4]
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POMOCNE SKODLIVE

SLABE STRANY
SILNE STRANKY (WEAKNESSES)
‘MENGHTS} zde fadime
Fadi skutednosti, ktere
VNITRNI zde fadime P
skutefnosti, které firma nedéla dOI__"E*
piinai vyhody l‘!eba ty, ve l-iterych
zakaznikdmifirmé jsou ostatnifirmy
lepsi
- .
PRILEZITOSTI HROZOY
{OPPORTUNITIES} TTHRERSE)
tde Fadime zde fadime
. skutecnosti, které skutecnosti, kterd
VNEJSI mohou zvysit mohou sniit

poptivku nebo poptivku nebo
mohou lépe uspokojit zpusobit

L';'Jka_zni_kaa byt nespokojenost
prospésné pro firmu zakazniki

Obrazek 7 — swot analyza (zdroj: Jakubikeva, 2013, s.129- vlastni zpracovani)

4.5.3 Analyza zakazniku

Firma musi nabizet vyrobky a sluzby pozadované jejimi zakazniky. Je dulezité
védeét, kdo jsou nasi zdkaznici a co chtéji. Efektivneéjsi uspokojeni potieb zakaznikli nam
pomuze ziskat vyhodu nad nasi konkurenci. Proto je tfeba této analyze vénovat
nalezitou pozornost a firma se na jejim zékladé muzZe snaZit upeviiovat vztahy se

stavajicimi zékazniky. [15, s. 133]

4.5.4 Analyza konkurence

Firma musi ve vlastnim z4jmu analyzovat kazdého z jejich hlavnich konkurentt.
Nestaci sledovat jen soucasnou situaci. Firma by méla kromé monitoringu existujicich
konkurent uvazovat o tom, kdo miiZe byt jejim potencidlnim soupefem a jak by mohl

ovlivnit jeji podnikéni [17]

Firma musi ziskat strategickou vyhodu tim, Ze se vryje do mysli zakazniki za
pomoci udajii, napf. (jedineCny nézev nebo logo, dlouha tradice na trhu, kvalita
stavebniho dila, specializace, rychlost vystavby, cenova dostupnost, reference od
zakaznikll, vérmostni program, sluzby v cen¢, nadstandardni zaruky, estetika webovych

stranek, snadna navigace a prehlednost stranek, rizné moznosti plateb atd.) [18]
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4.5.5 Analyza dodavatelu

Kromé poznani naSich konkurentd musime poznat také nase dodavatele a
subdodavatele. Dodavatelem je mySlena firma, kterda nam dodava vyrobek, sluzbu nebo

oboji, napf. materidl i pracovni silu. [19]

Subdodavatelem je mysSlena firma (organizace) dodavajici jinému subjektu

(firm¢) dil¢i dodavky pro jejich kompletaci, tedy dodavatel dodavajici dodavateli. [20]
Pti analyze dodavateli nas budou zajimat napiiklad tyto otazky:

e Kdo jsou nasi dodavatelé?

e Kolik jich je?

e Jaké maji ceny?

e Jaké maji dodaci podminky?

e (o vse je poteba k uzavreni zakazky?

e Jak dlouho trva uzaviit zakazku?

e Jaké distribucni cesty pouZzivaji nasi dodavatelé?

e Spolupracuji nasi dodavatelé snaSimi konkurenty? S kterymi? Jakd je jejich

spoluprace?

[21]

4.5.6 Anketa

Anketa je nesystematicky prizkum nazort nebo taky Setfeni obvykle malé
skupiny respondentti, ktefi nespliuji statistickd kritéria. Vyznam ankety muZe byt
hlavné v zajimavosti odpovédi, které jsou vétSinou zvefejiiovany v plném znéni a
umoznuji kvalitativni zkoumani. Anketa vyjadfuje pouze nazory dotazanych, které
nelze zobecrniovat, nebot” vybér respondentl neni reprezentativni. Respondenty jsou bud’
odbornici, které autor ankety sam vybral, lidé, ktefi se samostatné ptfihlasili, a nebo lidé,

ktef{ se ndhodné objevili na néjakém miste a redaktor jim polozil anketni dotaznik.

[37]
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4.6 Marketingova strategie

V obecném slova smyslu se strategii rozumi urcité schéma postupu, jak za
danych podminek a okolnosti dosdhnout vytyCenych cild. Je to prehled moznych kroku
a Cinnosti, které jsou pfijimany s castecnou neznalosti vSech budoucich podminek,
okolnosti a souvislosti, kdy nejsou poznany vSechny piipustné alternativy a nelze piesné

oznacit vyhody a nevyhody pro potteby budouciho rozhodovéni. [39]

Na obr. ¢.5 je znazomeén strategicky marketingovy proces.

Faktory prostiedi

Strategicky fidici proces

cie podniku a piilezitosti

podniku

paslin podniku zakladni
strategicky smér

4
Strategicky marketingovy proces

planovaci etapa realizatnietapa kontrolni etapa

s marketingova situadni sviastnirealizace planu smiéfenidesaienych
analyza syytvoren| vysledkba
sstanovenicild a ~ marketingoveé RS porovnavanis planem
formulovani sirategi semre:nyl organizace shut tl shodnocenikorigovani
ssastaveni lin visledly  @vyuliti odchylek
P 3 )
marketingoveho planu
. zpémé;.‘azb}*
kotekee

Obrazek 5 - strategicky marketingovy proces (zdroj: Horakova, 2000, s.31- vlastni zpracovani)
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4.7 Marketingovy mix

Poté co si spolecnost zvoli celkovou marketingovou strategii, mize zacit pldnovat
detaily marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastrojli, které firma pouziva k upravovani nabidky dle cilovych trhi. Marketingovy
mix obsahuje vSe, co muZe firma udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

Mozné zpusoby se déli do ctyt zakladnich skupin proménnych, znamych jako 4P:

e Product- produktovi politika (sortiment, kvalita, design, znacka, sluzby, zaruka,
vlastnosti)

e Price- cenova politika (ceniky, slevy, nahrady, platebni lhity, dveérové
podminky)

e Promotion- komunikac¢ni politika (reklama, podpora prodeje, osobni prodej,
publicita)

e Place- distribucni politika (distribu¢ni kanaly, dostupnost, sortiment, umisténi,
doprava, zasoby)

[1,70]

4.7.1 Komunikaé¢ni mix

Tento mix spadd do marketingového mixu. Pomoci jeho nastroji se firma snazi

dosdhnout marketingovych a firemnich cili. Podivejme se na jednotlivé nastroje:

e Reklama je nastroj, ktery dokdze zasahnout masy kupujicich. Napf. reklama
v televizi, radiu nebo internetu miZe oslovit davy. Reklama ma i své nevyhody.
I kdyZ se rychle dostane k mnoha lidem, je neosobni a nemuize byt piesvédciva
jako firemni prodejci. Reklama v radiu nebo novinich Ize praktikovat
s relativné nizkym rozpoctem, ale v televizi mize byt nakladna.
Osobni prodej ma ve srovnani s reklamou nékolik vyhod. Dochazi k osobni
interakci, takZe je mozné zohlednit potieby a charakteristiku zakaznika a
okamzit¢ se adaptovat. V piipadé osobniho prodeje ma kupujici vétsi potiebu
naslouchat a reagovat, i kdyZ by reagoval jen odmitnutim. Tyto vyhody, ale
predstavuji dlouhodobgjsi zalezZitost nez reklama. Osobni prodej je nékladny.

[1,835]
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Podpora prodeje zahrnuje mnoho nastroju (soutéZe, slevy, zvyhodnéné
nabidky atd.), které pritahuji pozornost, nabizi silné stimuly k nakupu
prostrednictvim pobizeni a vyhod, které poskytuji spotfebitelim vyssi hodnotu.
Krom toho néstroje podpory prodeje vyvolavaji rychlou odezvu. Zatimco
reklama hlasa: , kupte si na§ vyrobek®, podpora prodeje na spotiebitele naléha:
,hakupujte ihned*. [1,5.836]

Public relations nazyvané také PR jsou veskeré aktivity, které organizace
provadi pro komunikaci s cilovym publikem a za které piimo naplati. PR jsou
velmi autentické (rizné novinové clanky, sponzorstvi) tyto akce pripadaji
¢tenafim veérohodné&jsi neZ inzeraty. Public relations mohou dosahnout mnoha
potencionélnich zdkazniki, ktefi se vyhybaji prodejctim, reklamam, protoZe se
sdéleni ke kupujicimu dostane v ramci ,,zprav* a ne jako orientované sdéleni
realizace prodeje. PromySlena PR v kombinaci sostatnimi  prvky
komunika¢niho mixu mizZe byt velmi G¢inna a ekonomicka.

Piimy marketing je nevefejny, protoZe sdéleni je obvykle adresovano
konkrétnim osobam. Piimy marketing lze pfizpusobit tak, aby bylo sdéleni
pritazlivé pro konkrétni skupiny zakaznikt. Mezi pfimy marketing fadime napf.
direkt mail, elektronicky marketing, on-line marketing, facebook marketing atd.
Pifimy marketing se vyborné€ hodi pro presn€ cileny marketing a snahy a

budovani individuélnich vztaht se zdkazniky. [1,s.837]
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5 Charakteristika spole¢nosti

~soo2

Pocinaje touto kapitolou zaCindm praktickou c¢ast své bakalarské prace.
Predstavim akciovou spolecnost Unistav, kterd sidli v Brné v cele s jednim ze
zakladatell, jimz je generalni feditel Ing. Miroslav Fri§. Na podnikani spolecnosti se

kapitilove netdcastni Zadna pravnickd osoba.

Unistav a.s. figuruje jako generalni dodavatel pozemnich staveb, které realizuje
na inZenyrské bazi. VétSina vyroby je realizovana za pomoci subdodavatelil, ktef{
prochazi dikladnym tendrem, na kterém spolupracuje divize vyroby s divizi piipravy
vyroby. Spole€nost obdrZela certifikace ISO, OHSAS, EMS, EMAS atd. Diky kvalitné
odvedené praci a synergii ve firmé vyhral Unistav a.s. devétkrat cenu Stavba roku,

ocenéni ¢asopisem Stavitel a cenu svazu podnikatelstvi a stavebnictvi.

V minulosti se spekulovalo, Ze by spole¢nost profitovala zejména na
developmentu. Od ¢ehoz se upustilo z duvodu klesajiciho stavu na realitnich trzich. Ale
nezavrhla tuto moznost, jelikoZ je obsaZena v dlouhodobych cilech spolecnosti.
Developerské projekty spolecnosti Unistav a.s. maji nastavenou vysokou latku kvality,

funkénosti a designu.

Z divodu finan¢nich tspor prosel Unistav a.s. transformaci organiza¢ni struktury.
V roce 2008 pracovalo ve firmé skoro bezmadla pul tisice zameéstnancti. Nyni jich je pies
sto padesat. Na prelomu let 2012/2013 se razantn¢ zmeénil organigram. Z ¢ehoz je dle
mého nazoru nejvice interesantni zruSeni marketingového oddéleni. A chcei se na tuto

zmeénu zameérit.
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5.1 Zakladni udaje

e Obchodni jméno:
e IC:

e DIC:

e Sidlo:

e Pravni forma:

e Zakladni kapital:

e Podet zaméstnancu:

e Den zapisu do OR:

e Zpusob zfizeni:

5.2 Historie

Unistav a.s.

00531766

CZ00531766

IBC, Piikop 6, 604 33 Brno

akciova spolecnost

51 300 000 K¢, plné splacen

139

6.6.1990 Krajsky soud Bmo, odd. B, ¢islo vlozky 40
zakladatelskou smlouvou o jednorazovém zaloZeni ze dne

10.5.1990 [39]

Kofteny akciové spolecnosti UNISTAV sahaji do roku 1990, kdy byla zaloZena

nekolika podnikateli ze stavebni stéry. Letos v €ervnu firma oslavi ¢tvrt stoleti svého

pusobeni na trhu. Strategie rozvoje firmy byla od zacatku nastavena tak, aby rozhodujici

akcionafi byli osobné i pracovné zainteresovani ve spolecnosti. DuleZitym rozhodnutim

z doby vzniku firmy bylo, Ze veskery zisk spole¢nost moudfe reinvestuje do budouciho

rozvoje firmy. CoZ hodnotim, jako velice prakticky krok pro udrZitelny rozvoj

spolecnosti. [39]

5.3 Piedmét podnikatelské €¢innosti

e Realizace staveb, jejich zmény a odstranovani.

e Projektova ¢innost ve vystavbe.

e Silni¢ni motorové doprava — nakladni vnitrostatni doprava provozovand vozidly

o maximalni povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné ndkladni vnitrostatni

doprave provozované vozidly o maximélni povolené hmotnosti nad 3,5 tuny.

e Servis silniénich vozidel.

e Meéreni emisi.

7z 2™

e Vedeni ucetnictvi.
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e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 aZ 3 Zivnostenského zdkona

[39]

Hlavnim poslanim firmy je komplexni realizace nejriznéjsich stavebnich d¢l,
jejich modernizace, rekonstrukce a tidrzba s maximalni rychlosti a $pickovou kvalitou

dle potieb a prani zakaznik.

Unistav a.s. mé4 bohaté zkugenosti s realizaci projekta po celém tzemi Ceské
republiky, také Slovenska a dokonce 1 Ruska. V roce 2011 byla dokoncena

farmaceuticka tovarna, kterou oteviral tehdejsi prezident Medvedév.

Diferenciace spole€nosti spociva v provadeéni staveb ve vysoké kvalité pii
dodrZovani kratkych dodacich lhat, nizkych cen a vyuZziti nejnovéjsich stavebnich

technologii. [39]

Zejména revitalizace historickych budov je sloZity proces, ve kterém Unistav a.s.

vynikd. A vyhrava mnoho zajimavych vefejnych zakéazek.

5.3.1 Vyznamneé stavby

Unistav mé dlouholeté zkuSenosti v oboru pozemniho stavitelstvi. Postavil jiz
pres 400 staveb. Abych pribliZil, jak vyznamné stavby firma zrealizovala, vyjmenuji

z kazdého segmentu pér ukizek.

¢ revitalizace a reknostrukce historickych budov:
vila Tugendhat (120 mil. K¢) Dam pant z Lipé (180 mil. K¢), Narodni muzeum
v Tereziné (28 mil. K¢), Lazensky dim Dusana Jurkovi¢e v Luhacovicich (112
mil. K¢), Budova A v aredlu VUT FAST Brno (119 mil. K¢)

e nemocnice:
FDN JGM Brno (1,02 mld. K¢), Okresni nemocnice Nové Mésto na Moraveé
(439 mil. K¢), Statni Slezska nemocnice Opava (622 mil. K¢), rekonstrukce
Fakultni détské nemocnice JGM Brno (150 mil. K¢)

e obchodni domy:
Komplex Olympia Brno - obchodni a zabavni centrum (130 mil. K¢), Tesco
Brno (110 mil. K¢), Tesco Prostéjov (205 mil. K¢), Ikea Brno (290 mil. K¢),
Avion Shopping park Bratislava (1,5 mld. SK), Velky Spali¢ek Brno (440 mil.
K¢)
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administrativni budovy:

administrativni a Skolici centrum VELUX (83 mil. K¢), ABC Andél Praha
(267,9 mil. K¢), International Business Center Brno (1,05 mld. K¢), OAC Praha
(350,9 mil. K¢&), CSOB Milady Hordkové Brno (95 mil. K<)

sportovni centra:

TJ Tatran Brno (24,7 mil. K¢), rekonstrukce fotbalového stadionu pro
prvoligovou kopanou Brno Krélovo Pole (93 mil. K¢), sportovné rehabilitacni
centrum vojenské zotavovny Bedfichov(90 mil. K¢), Tenis-Komerc
Prostéjov(43 mil. K¢)

bytové domy:

polyfunkéni dim Slunecni Véz Karlin (305 mil. K¢), Panorama Strahov (257
mil. K¢), polyfunkéni dim Francouzska Brno (36mil. K¢)

haly:

Vyrobni aredl Humpolec — Komorovice (56,5 mil. K¢), hlavni vyrobni budova
Danone a.s. BeneSov (27,4 mil. K<), Flexronics Brno (205 mil. K¢), Narodni
technické muzeum v Praze (néklady 68,5 mil K¢)

ostatni:

BOBY centrum Brno (1,8 mld. K¢), Moravska zemska knihovna (426,5 mil.
K¢), ptemosténi dalnice D2 u Shopping Parku Ikea Brno (150 mil. K¢), Centrum
VUT v Brné (161,6 mil. K¢)

Mnou vyjmenované stavby jsou jen vrchol ledovce. V roce 2010 vydal Unistav

svlj posledni katalog referencnich staveb, ktery obsahoval 97 staveb, na které mize byt

hrdy jak majitel, tak zhotovitel. V kvétnu roku 2015 mi Clen predstavenstva na otazku,

kolik zaké4zek spolecnost zrealizovala za dobu své existence, pohotové odpovedél, pres

Ctyfi sta.” Coz je dctyhodné vysoké ¢islo! Na webovych strankdch www.unistav.cz je

zvefejnéno jen 32 referencnich staveb. To povazuji jako nepraktickou skromnost, kdyz

to neni ani desetina z realizovanych staveb. Zde doporucuji zvysit mnozstvi referenci.
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5.3.2 Vilastnictvi spole¢nosti

Nemovity majetek: cast IBC v Brn¢, byty Finska Praha, byty Stiizkovska
Praha, byty Slune¢ni véZ Praha, pozemky Ls§téni stfedoCesky kraj, pozemky Popovice

jihomoravsky kraj. Hodnota tohoto nemovitého majetku ¢inf priblizné 200 mil. K¢.

Dal§i nemovity majetek je ve vlastnictvi dcefinych spolecnosti, vlastnénych

vZdy ze 100% matetskou spolecnosti (Unistav a.s.):

e Unistav Invest s.r.0. — pozemky Stard Boleslav, hodnota 170 mil. K&

e Unistav Development a.s. — pozemky Kocidnka Brno, hodnota 220 mil. K¢

e Unistav Vinof 2 s.r.0. — pozemky 22 mil. K¢

e Unistav Prague — Bytovy dim Suchdol, v soucasnosti stavebni pozemky —

hodnota 29 mil. K¢ [39]

Movity majetek:
e Autodoprava v hodnoté do 1 mil. K¢
e Naradi apod. v hodnoté do 1 mil. K&
e Bednéni v hodnoté 15 mil. K¢
e Auta (Skody Octavie, Superby, Fabie a Citroeny Berlinga) - 21 vlastnich, 18

v operativnim leasingu [39]

5.3.3 Cile spole¢nosti

Dlouhodobé cile spolecnosti:

e Zvysit podil developerské divize, méla by se stat majoritni ¢innost{ v ramci
spole€nosti

e Stabilizovat obrat okolo 2 miliard

e Etablovat se na novém zahranicnim trhu (momentalné snaha o expanzi do
Alzirska a Gruzie)

e Pribézné sniZovat vyrobni a spravni rezie
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Kratkodobé cile spolecnosti:

SniZit spravni rezie z 3,5% na 3%

e Stabilizovat obrat na 1,2 miliardy

e Personalné posilit technické divize (vyroba, ptiprava / rozpoCtafi)

e Akvizice novych developerskych projekti v krajskych méstech (opousténi

presycenych trhii v Praze a Brné)

5.4 Organizaéni struktura

Chci poukazat na progresivni zmeénu v organizacni struktufe Unistavu, ktera se
uskutecnila z roku 2012 na rok 2013. Za jeden rok se razantné zmeénil organigram.
Marketingové oddéleni bylo zcela zruSeno. A nyni ve firmé probiha sice marketing, ale
ve zcela neucelené forme. Kde se marketing nejvice odehrava ve firme, je developerské
oddéleni, ve kterém pusobi projektovi manazefi, ktefi znaji sviij projekt a vytvaii na n¢j

.

marketingovou strategii. Ale ve vyrobé je marketing na mnohem nizZ§{ Grovni.

Generalni
reditel

Utv?r Pravni utvar
marketingu a

personalistiky

Stredisko

Marketing IT/Is

Sekretariat Copy controllingu

GR Centrum

Divize DVLP

Divize Divize Divize DVLP Divize Divize SP'_'éVV
technicko- vyrobni Praha finanéni nem. majetu
obchodni asluzeb

Brno

Utvar kvalityJll Zahraniéni
a reklamaci OS+SRO

Obrazek 6 organigram Unistavu 2012 — dostupné z vyrocni zpravy 2012- vlastni zpracovani
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Zde je organigram z roku 2012, kde pod predstavenstvo v Cele s generalnim
feditelem panem Ing. FriSem spadaji tfi Gtvary: marketingu a personalistiky, pravni,
controllingu a v neposledni fadé Sest divizi: technicko-obchodni, vyrobni, DVLP Praha,
DVLP Brno, finanéni, spravy nemovitého majetku a sluzeb. Utvar marketingu a
personalistiky obsahoval Marketingové oddé€lenti, stfedisko IT/IS, sekretariat

generdlniho feditele a copy-entrum.

Generalni
reditel
15/ I'I:, . Kvalita a
Personalistika,
. reklamace
Controlling

Copy-centrum

Obchod, Sprava nem.
Priprava majetku a
vyroby sluzeb

DVLP Brno,
Praha

Zahranicni
OS+SRO

Obrazek 70rganigram Unistavu 2013 dostupné z vyro¢ni zpravy 2013 — vlastni zpracovani

Naslednd tuprava organizacni struktury, pfinesla vroce 2013 odstranéni
marketingového oddéleni a slouCeni stfediska IT/IS s personalistikou a utvarem
Controllingu. Krom marketingového oddéleni byl odstranén i pravni dtvar. Pfibyla
divize piiprava vyroby k obchodni divizi. Utvar kvality a reklamaci jiz nespada pod
divizi vyroby, ale piimo pod Generalniho feditele. V neposledni fadeé se development

Brna sjednotil s developmentem Prahy.
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5.5 Statistické udaje spoleénosti

Vytvoril jsem tabulky a z nich nasledné grafy, abych zndzornil vyvoj firmy od

celosvétové ekonomické krize po soucasnost. Zobrazim prabeh

5.5.1 Zaméstnanci spole¢nosti

V roce 2008 méla spolecnost bez méla pul tisice zaméstnancti. Ale s prfichodem
celosvétové ekonomické krize zaCala propoustét. Prvni rok byl pro personal
nejdrastiCtéjsi. V roce 2009 firma citala o 153 zaméstnanci méné. Rok 2011 byl
vyjimecny, jelikoZ se firma rozrostla o 6 zaméstnancd, jinak se kazdym rokem mnoZstv{

zameéstnancu sniZuje, jak je zfejme vidét v grafu 1

Zamestnanci
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= ==7ameéstnanci
s00 +— A3

400 \ 343

304 310
300 — ~
%0 51,

\

200
100

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

graf 1zaméstnanci unistavu dostupné z vyrocnich zprav - vlastni tvorba
Posledni scitani zameéstnancii jsou ze lednu roku 2015, kdy mél Unistav a.s.

celkem 139 zaméstnancu.

MnozZstvi zaméstnanct v jednotlivych divizich v lednu roku 2015 bylo: Vyroba
82, DVLP 8, Sprava nemovitosti 5, Finan¢ni divize (iCetni) 12, Piiprava 8, HSV 6,
Pravni odde¢leni 4, Technickd divize 3, Divize generdlniho feditele (pfedstavenstvo) 4,

Ostatni zameéstnanci 7.

5.5.2 Hospodarsky vysledek spole¢nosti

Na grafu 2 jsem znazornil pribéh hospodarského vysledku spolecnosti od

v

celosvétové hospodarské krize po nejblizsi soucasna data z roku 2014.
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V roce 2008 byl hospodarsky vysledek spolecnosti 88,25 mil. K¢. Nasledujici
rok se snizil na 71,71 mil. K¢ V roce 2010 vzrostl na 95,39 mil. K¢, kdy dosidhnul
vrcholu sledovaného obdobi. Od roku 2010 hospodéisky vysledek kaZdym rokem
klesal. V roce 2011 se propadl na 68,7 mil. K¢. V roce 2012 zaZil hospodarsky vysledek
nejhlubsi propad oproti predeslému roku, spadl tehdy o 38,8 mil. K¢ na pouhych 29,9
mil. K& V roce 2013 byl hospodéisky vysledek 25,3 mil. K& a v roce 2014 spadl na

minimalnich 12,3 mil. K¢, coZ je skoro osm krat méné neZ maximum z roku 2010.

Hospodarsky vysledek [Kc]
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graf 2 Hospodarsky zisk Unistavu dostupné z vyro¢nich zprav - vlastni tvorba

5.5.3 Zisk spole¢nosti

Od roku 2008 zisk spolecnosti prubézné klesal kazdym rokem, jak jsem
zaznamenal na grafu 3. V roce 2008 tvoril zisk 92 mil. K&. V roce 2009 byl na rovnych
80 mil. K¢. O rok pozdégji znateln€ klesl na 62 mil. K¢. V roce 2011 byl zisk 50 mil. K¢.
Rokem 2012 se zisk bliZil skoro na polovinu zisku ze zacatku sledovaného obdobi, €inil
49 mil. K¢. V 2013 to bylo uzZ jen 40 mil. K¢. A nejhlubsi propad nastal v roce 2014,
kdy se propadnul o 28 mil. K¢ na nizkych 12 mil. K¢ Tento znacny propad byl

zpusobeny dobéhem zdsoby prace jeste z roku 2012.
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graf 3 Zisk Unistavu dostupné z vyrocnich zprav - vlastni tvorba

5.6 Marketingové nastroje spole€nosti

Vyjmenuji marketingové nastroje, které Unistav a.s. praktikoval v minulosti a

v piitomnosti. Zhodnotim marketingové néstroje a navrhnu optimalizaci do budoucna.

5.6.1 Marketingoveé nastroje spole¢nosti v minulosti a pritomnosti

Od zruseni marketingového oddéleni spolecnosti to §lo s marketingovymi nastroji
z kopce. Do roku 2013 méla spolecnost propracovangjsi marketingovy mix, jelikoZ na
to meéla specialisty. Nyni pod nazvem ,Business strategy” firma zpracovava
marketingovy mix ve smyslu MAP (monitor + anylse + predict). Marketing se
samoziejme¢ ve firm¢ odehravd i bez jeho oddéleni, ale neefektivné. V divizi
developmentu prejimaji projektovi manaZefi roli marketéri. Na jeden developersky

projekt pfipada jeden projektovy manazer, ktery vytvaii marketingovy plan.

Nejvice zruSenim marketingového oddéleni trpi komunikacni mix. V minulosti
spolecnost sponzorovala fotbal v Brné tzv. Unistav Boby Brno v 1. lize, veletrhii se nyni
Unistav a.s. taky neucCastni. Pofadaly se plesy, koncerty a ochutnavky vina pro
navazovani konexi se subdodavateli, investory a s potenciondlnimi stavebnimi firmami
vhodnymi pro sdruzeni. Dle slov obchdoniho feditele tyto akce fungovaly a je Skoda, Ze
se od nich upustilo. Hlavnim diivodem bylo financovani téchto akci, kdy se pozyvaly
hvézdy Ceského showbyznysu jako Karel Gott, Lucie Bila a dokonce skupina Kamelot

na koncert priletéla helikoptérou a pristala na heliportu IBC, kde m4 Unistav a.s. své
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sidlo. Na zavér chci upozornit na zasah do loga, ktery hodnotim jako nesikovny. Okoli

si mylné mysli, Ze se Unistav a.s. pfejmenoval na Unistav Team a.s.

oy
UNISInY,
TEAM

Obrazek 8 upraveni loga spole¢nosti Unistavu dostupné z vyro¢nich zprav - vlastni tvorba

Seznam nastroji z komunikacniho mixu, které idajné Unistav v developmentu

pouziva, je uveden v nasledujicim 4.

WWWY stranky jednotivich projekes Cocgie Analytics
Sreality “TOPuvan
Realan| servry
iDnes reality “HOPovani”
Emarseting Coogle Addwords

PPC
Sklik

Bannerova a kontexiovd mekiama
Fazebook
Vlastm zdruje
Miste purindikg
TitEna reklama
Letdky
Diny atevienych dvef!
Marketing DVLP projek:d Slovuvé akce
Ostatri Ridiove kampané
Billboardowi piochy
Reklamini plachty
Proffesonals
Maxima reaity
Reaiitni kancelife
Century 21st
Externi zgiroje Leading Properties
Agirterret
Ostatni zprostiedkovateie Jedrott vel

Refererice stivajicich klienti

graf 4 seznam nastroju komunika¢niho mixu Unistavu dostupné z firemni interni material
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5.7 Charakteristika konkurenénich spole¢nosti

Rivalita ve stavebnictvi je velmi vysokd. Kvuli ziskavani zakazek se firmy
predhanéji v cenach za realizaci i v Case vystavby. Vybral jsem si 4 firmy, které by
mohly spolecnosti Unistav a.s. konkurovat a po konzultaci se spolupracovniky jsem
svljj vybér konkurence roz§itil na 6. Vybrané konkurencni firmy Casto soutézi o stejné

vefejné zakazky s Unistav a.s.

Ziskam data z vyrocnich zprav konkurencnich firem, abych popsal zdkladni

informace, predmeét podnikatelské ¢innosti, referencni stavby a historii.

5.7.1 Konkurence 1: OHL ZS, a.s.

OHL 2S

Spoleénost OHL ZS, a.s. je multioborovou stavebni firmou, kterd ve svém oboru
patiif mezi 5 nejvyznamngjiich stavebnich spole¢nosti pusobicich v Ceské republice.
Dle vyhodnoceni Svazu podnikatell ve stavebnictvi je na 5. misté v kategoriich
,,podniky stavebni vyroby — dle objemu trZzeb®, ,,podniky stavebni vyroby — dle velikosti

aktiv a ,,podniky stavebni vyroby — dle poctu zaméstnancti.

[28]

Zakladni informace

e Obchodni jméno: OHL ZS, ass.

e IC: 46342796

e DIC: CZ46342796

e Sidlo: Brno, Buresova 938/17, PSC 602 00
e Privni forma: akciova spolecnost

e Zaikladni kapital: 486 463 000,- K¢, plné splacen
e Pocet zaméstnanci: 1391
e Den zipisu do OR: 31. 3. 1992, Krajsky soud Brno, odd. B, ¢islo vlozky 695

e Privni piedchiidce: Zelezniéni stavitelstvi Brno [27]
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Predmét podnikatelské ¢innosti

Spolecnost se zamétuje na komplexni realizaci nejriizn€jSich stavebnich dél,

jejich modernizaci, rekonstrukci a udrzbu dle potieb a prani zakaznik(i v oborech:

e pozemni stavitelstvi

e vodohospodiiské stavby

e podzemni stavitelstvi

e silnicni stavitelstvi

e Zeleznini stavitelstvi

e inzenyrské stavby a sanace
e technologie a zafizeni

e mechanizace a doprava

e distribuce a obchod s elektfinou

OHL ZS zabezpeluje rekonstrukce, modernizace arealizace staveb v CR
i zahrani¢i, tj. Slovensku, Bulharsku, Cerné Hofte, Chorvatsku, Bosn¢é a Hercegoving,
Polsku, Mad’arsku, Rusku, Kazachstanu, Azerbéjdiénu aj. Zménou nazvu spolecnosti
7ZS Bmo,as. naOHL ZS,as. vroce2006 byla potvrzena piislusnost firmy
k mezinarodni $panélské stavebni a investiéni skupingé OHL, jejiZ souéasti je OHL ZS

od roku 2003.

Vyznamné stavby:

e Sportovn{ areal PPV — parkovisté, VUT v Brmé r. 2013
e Sanace Zelezni¢niho mostu Dolni loucky r. 2012
e (S Orlové Lutyn& — oprava stiecchy r. 2011
e Rozsifeni TS R110 kV Mikulov —izolace vany r. 2010
e Hala mycky osobnich vozi, odstavné nadrazi Brno r. 2009
o Zelezniéni most na trati Bystiice — Cesky T&in r. 2009
e Dalni¢ni most na D1 v km 256,326, Kojetin r. 2009
[27]
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Historie OHL ZS a.s.

Akciova spoleénost OHL ZS je pifmym nastupcem statniho podniku Zelezni&ni
stavitelstvi Brmo. Tento podnik vznikl v roce 1952 a v roce 2015 tedy oslavi 63 let své
¢innosti. Zakladnim poslanim podniku bylo zajistovat stavebni prace pro tehdejsi
Ceskoslovenské stitni drdhy — tedy vystavbu, rekonstrukce a opravy Zelezni¢nich trati a
budov. V roce 1971 byl podnik za¢lenén do vyrobné-hospodaiské jednotky ,,Zelezni¢né
stavebnictvo* se sidlem v Bratislaveé. Uprostfed roku 1991 byla tato jednotka zrusena a
po deviti mésicich fungovéni samostatného podniku byl statni podnik Zelezni&ni
stavitelstvi Bmo ke dni 1. dubnu 1992 transformovéan na akciovou spolecnost. Ta po
ukonceni prvni viny kupénové privatizace ziskala své prvni vlastniky. V roce 1992 méla
spolecnost okolo 4 200 vlastnikli, v souCasné dobé ma 519 akcionaii. Majoritnim
vlastnikem je velka Spanélska stavebni Skupina OHL (Obrascon Huarte Lain, S.A.),
ktera vlastni 97,71 % akcii OHL ZS, a.s. — &4steéné pfimo a hlavné prostfednictvim

geské stavebni spoleénosti ZPSV a.s.

[27]

Shrnuti

OHL 7S je velkd multioborova stavebni spoleénost, kterd realizuje prevazné
vefejné zakazky. Nejvice se proslavila stavbou Zeleznic. Pfi navstéve jejich webovych
stranek jsem usoudil, Ze jsou velice rozsahlé, prehledné a hezké po vizudlni strance.
Jejich verejné zpravy jsou taktéZ rozsahlé a hezké na pohled. Data, kterd jsem ve

vyrocni zpravé nemohl najit, mi bez problému zaslali na email.

5.7.2 Konkurence 2: Metrostav a.s.

MeTRESTay

Metrostav, a.s. je univerzalni stavebni spolecnost se schopnosti ziskavat a ridit
velké a slozité projekty na domacim trhu i v zahrani¢i. Mezi kliCové prilezitosti patii
vystavba, rekonstrukce a opravy silnic, mostd, tunelli, projekty pro velké prumyslové
firmy a vefejné investory. Velmi vyznamnou pfileZitosti pro spolecnost je sektor
energetiky. SouCasné spolecnost usiluje o dosazeni vyznamného trzniho postaveni v

segmentu mensich zakazek na regionalni trovni v jednotlivych krajich.
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Akciova spole¢nost Metrostav je ¢lenem nadnarodni skupiny DDM Group.

[30] [31]
Zakladni udaje
e Obchodni jméno: Metrostav a.s.
o IC: 00014915
e DIC: CZ00014915
e Sidlo: KozZeluzska 2450/4, Praha 8, 180 00
e Pravni forma: akciova spolecnost

e Zakladni kapital: 790 666 800 K¢, plné splacen
e Pocet zaméstnancii: 2996

e Den zapisudo OR: 23.5. 1991, Méstsky soud Praha, odd. B, vlozka 758

[301 [31]

Predmét podnikani:

e Realizace staveb, jejich zmény a odstranovani

e Projektova Cinnost ve vystavbé

e Nakladani s nebezpecnymi odpady

e Montaz, opravy, revize a zkousky tlakovych zafizeni a nadob na plyny

e Provadeéni, projektovani a vyhodnocovani geologickych praci

e InZenyrsk4 Cinnost v oblasti investicni vystavby

e Cinnosti provadéné horickym zptisobem

e Vyroba, instalace a opravy vetrani

e Developerska ¢innost

e Silni¢ni motorové doprava — nakladni vnitrostatni doprava provozovand vozidly
o maximalni povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné ndkladni vnitrostatni
dopravé provozované vozidly o maximélni povolené hmotnosti nad 3,5 tuny

e Provadeéni trhacich a ohnostrojnych praci

e Atd

e [30][31]
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Historie

Jako specializovany podnik pro stavbu prazského metra vznikl v roce 1971 a od
t€ doby se podilel na vystavbé témer 120 kilometrti jeho tratovych tuneld a celkem 57
stanic. Od 31.12.1990 se spolecnost dokézala rychle adaptovat na podminky trZni
ekonomiky a stala se pravnim nastupcem stejnojmenného néarodniho podniku
s rozsdhlej§i puasobnosti. Spolecnost je vaZenym partnerem a respektovanym
konkurentem v oblasti rekonstrukce paméatkovych objektl, primyslové i obcanské
vystavby. Pasobi ve vSech oblastech stavebnictvi a pokryvd témér polovinu trhu
podzemniho stavitelstvi v CR. Jako jedni z méla provad{ vysoce specializované &innosti

hornickym zptisobem.

[301 [31]

Vyznamné stavby

e Metro IV.C2, Ladvi — Letiany (10,98 mld. K¢)

e Nové spojeni Praha hl.n. — Masarykovo n. — Liben, Vysocany, HoleSovice
(8,32 mld. K¢)

e Projekt Hédingsfjordur Island (7,6 mld. K<)

e Silni¢ni okruh kolem Prahy (4,67 mld. K¢)

e Modernizace détské Casti Fakultni nemocnice v Motole (2,76 mld. K¢)

e OC Galerie Santovka (1,56 mld. K&)

e Elektrarna Pocerady, OB14 (1,08 mld. K¢)

e Univerzitni kampus Bohunice, stavba AVVA- Zelend etapa, faze E (568,9 mil.
K¢)

Shrnuti

Metrostav je velka stavebni spoleCnost, kterd realizuje vefejné i soukromé
zakazky. Nejvice se proslavil stavbou metra a nyni i nechvalné znamym tunelem
Blanka. Pfi navstéve jejich webovych stranek jsem usoudil, Ze jsou velice rozsahlé,
prehledné a hezké po vizudlni strance. Jejich vefejné zpravy jsou taktéZ rozsahlé a hezké
na pohled. Unistav je aktualné ve sdruZeni s dcefinou spolecnosti Metrostavu s ndzvem

Subterra a.s. Metrostav mé skupinu na facbooku, kterou sleduje 2394 uzivateld.
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5.7.3 Konkurence 3: Geosan group a.s.

(3 geosan

GROUP

Geosan group je akciova spolecnost, kterd se fadi mezi vyznamné subjekty na
Ceském stavebnim trhu. Jeji realizacni zavody a dcefiné spolecnosti se zabyvaji Sirokym
spektrem stavebnich praci, jakou jsou vystavba pozemnich budov, objektd a
komunikaci, rekultivace, odstranéni starych ekologickych zat€Zi, specidlni zakladani
staveb, vystavba Cistiren odpadnich vod a kanalizaci, hydrotechnické stavby a také

developerské projekty. [40]

Zakladni udaje
e Obchodni jméno: Geosan group a.s.
o IC: 25671464
e DIC: CZ25671464
e Sidlo: U Nemocnice, Kolin III, PSC 280 02
e Pravni forma: akciova spolecnost

e Zakladni kapital: 755 040 000,- K¢, plné splacen

e Pocet zaméstnancu: 129

e Den zapisudo OR: 3. 6. 1998, Méstsky soud Praha, odd. B, ¢islo vlozky 5592
[40]

Predmét podnikani

e Projektova Cinnost ve vystavbe,

e Provadéni staveb, jejich zmény a odstrafiovani

e Opravnéni k hornické €innosti

e Podnikan{ v oblasti nakladani s nebezpecnymi odpady

e Vykon zemémericskych Cinnosti

e Montaz, opravy, revize a zkousky elektrickych a telekomunikacnich zarizeni
¢ Cinnost G&etnich poradct, vedeni Gcetnictvi, vedeni daniové evidence

e Geologické prace
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e Vyroba, obchod a sluZby neuvedené v piilohach 1 a7 3 Zivnostenského zdkona

Historie

Spolecnosti Geosan group a.s., jako takova patfi k mlad$im spolecnostem. Byla

zaloZena v roce 1998. [40]

Vyznamné stavby

e Central Park Praha

e TechnoPark Pardubice- Védecko — technicky par a Podnikatelsky inkubator
e Rekonstrukce Vladislavova

e FNu Svaté Anny Brno

e Kaskéady u Botice Praha

e Sanace staré amalgdmové elektrolyzy, Spolana Neratovice

e Bytové domy Cemochova

e Bytovy komplex ul. Petrzilkova Praha

e Parlament CR, Stenbersky palac
[40]

Shrnuti

Geosan je stiedné velkd multioborové stavebni spolecnost. Patif mezi mladou
konkurenci. Nejvice se proslavila odstranovanim ekologickych zatézi. Pri navstéve
jejich webovych stranek jsem usoudil, Ze jsou stifedné rozsahlé, prehledné a hezké po
vizualn{ strance. Jejich vefejné zpravy jsou na stejné trovni jak webové stranky. Geosan

nema skupinu na facebooku.
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5.7.4 Konkurence 4: Chladek a Tintéra

Chladek
aTintéra

Spolecnost kromé dvou tucetnich obdobi nasledujicich po bezprostiedné po
zahdjeni ¢innosti, vykazuje kazdy rok kladny hospodarsky vysledek, ¢imzZ zvySuje svou
finan¢ni stabilitu. Z referencnich staveb na jejich strankach jsem zjistil, Ze spolecnost
zrealizovala hodné zakazek v uplynulych Sesti letech. OvSem nekteré zakazky

neprevysuji fakturacni cenu ani pies milion.

Firma realizuje zakazky typu: Kulturni pamatky, kolejové stavby, mostni stavby,

inZenyrské stavby, pozemni stavby, elektrostavby, sprava a udrzba mostd, tunelii a

koleji. [41]

Zakladni udaje

e Obchodni jméno: Chladek & Tintéra a.s.

o IC: 62743881

e DIC: CZ 62743881

e Sidlo: Nerudova 1022/16, 412 01 Litomeérice
e Pravni forma: akciova spolecnost

e Zakladni kapital: 21 000 000 K¢, plné splacen
e Pocet zaméstnanci: 358 dle poslednich udaji z r. 2011
e Den zapisudo OR: 1. 7. 1996, Krajsky soud Hradec Kralové, odd. B, ¢islo
vlozky 1441
[41]

Predmét podnikani

e Provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani,
e Projektova Cinnost ve vystavbe,

e Pronijem movitosti,
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e Vyroba stavebnich hmot a vyrobkd,

e Realitni ¢innost,

¢ Cinnost G&etnich poradct, vedeni Gcetnictvi,

e Provozovéni drdzni dopravy,

e Vyroba kovovych konstrukei, kotld, téles a kontejnerd,

e Silni¢ni motorové doprava — nakladni vnitrostatni doprava provozovand vozidly
o maximalni povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné ndkladni vnitrostatni
dopravé provozované vozidly o maximéalni povolené hmotnosti nad 3,5 tuny,

e Silni¢ni motorova doprava nékladni vnitrostatni,

e Atd. [41]

Historie

Pan Jaroslav Tintéra spolecné sp. Ing. Ondfejem Chladkem zalozili
v Litomeéficich roku 1990 stavebni firmu jakoZto jednu z prvnich soukromych firem
v tehdejiim Ceskoslovensku. Od zaloZeni se spole¢nost rozvijela a rozsifovala v poétu
zaméstnancl, zvySujicim se objemu vykond, rozsahem pusobnosti a predevsim
rozsahem provadénych vykonua v jednotlivych odbornostech. Od pocéatku se nékolikrat
zmeénila pravni forma, ale nakonec v roce 1997 zahgjila ¢innost samostatna spolecnost

Chladek & Tintéra a.s. se sidlem v Litomerticich. [41]

Vyznamné stavby

e Rekonstrukce vypravni budovy — Usti n.L. hlavni nadrazi r.2012 (cenu neuvadi)
e Rekonstrukce Zimniho stadionu v Litoméficich r.2010 (234,3 mil. K¢)

e ONMB Pavilon B- Interna r. 2012 (cenu neuvadi)

e Hrad a zamek Becov nad Teplou r.2008 (cenu neuvadi)

e Modernizace trati Votice — BeneSov u Prahy r. 2013 (237,6 mil. K<)

e Optimalizace trati Stiibro — Plana u Maridnskych Lazni r. 2009 (204 mil. K¢)

e Sportovn{ areal Horni Pocaply r. 2011 (58,8 mil. K¢)
[41]

Shrnuti

Chladek a Tintéra je stiedné velka stavebni spolecnost. Nejvice se proslavila
kolejovymi stavbami. Pii navstéve jejich webovych stranek jsem usoudil, Ze jsou malo
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rozséahlé, neaktualni a hezké po vizudlni strance. Jejich vefejné zpravy jsou neaktudlni.
Data, ktera jsem ve vyroCni zpravé nemohl najit, mi nezaslali na email. Chladek a

Tintéra maji skupinu na facebooku, kterou sleduje 168 uzivateld.

5.7.5 Konkurence 5: VW Wachal

WIWACHAL

Ceska stfedné velka stavebni firma s dlouholetymi zkusenostmi, zaméfujici se na
pozemni stavitelstvi. Je ve vlastnictvi jediného akcionare pana Ing. Wachala.
Specializuje se hlavné na realizace a rekonstrukce staveb pozemniho stavitelstvi na

uzemi celé CR, pfevazné ve vefejném sektoru. Soukromé zakazky realizuje v niZs{ mite.

Spolecnost klade diraz na kratké dodaci terminy.

Zakladni udaje

e Obchodni jméno: VW Wachal a.s.

o IC: 25567225

e DIC: CZ25567225

e Sidlo: Tylova 220/17, 767 01 Kroméiiz
e Pravni forma: akciova spolecnost

e Zakladni kapital: 10 000 000 K¢, plné splacen
e Podlet zaméstnanct: méneé nez sto

e Den zapisudo OR: 15. 6. 1999, Krajsky soud Brno, odd. B, vlozka 2976

[42]

Predmét podnikani

e Provadéni staveb, jejich zmén a odstranovan{
e Projektova Cinnost ve vystavbé

e Poskytovani technickych sluZeb k ochrané majetku osob
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e Silni¢ni motorové doprava — nakladni vnitrostatni doprava provozovand vozidly
o maximalni povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné ndkladni vnitrostatni
dopravé provozované vozidly o maximélni povolené hmotnosti nad 3,5 tuny

e Vyroba, obchod a sluZby neuvedené v piilohach 1 a7 3 Zivnostenského zdkona

[42]

Historie

V roce zacal p. Ing. Viliam Wachal podnikat. Z piivodnach tii spolupracujicich
zednika vyrostla spolecnost o desitkach zaméstnancti. V roce 1999 zakladatel premeénil

spolecnost do jeji dnesni podoby na akciovou spolecnost VW Wachal.

[42]

Vyznamné stavby

vvvvv

e Prazskd konzervatot: vybudovani koncertniho salu ve dvornim traktu r. 2011

e Neurologicka klinika pro Fakultni nemocnici Hradec Kralové r. 2010

e Lazensky resort Strom Zivota v Bélohradé pro Anenské slatinné 1{azné a.s. r.
2009

e Novostavba OWI Technologické centrum CZ pro Olympus Medical Products
Czech s.r.0. . 2009

e Rehabilitace pamatniku narodni svobody v Hrabyni a jeho transformace na
pamétnik II. Svétové vélky pro Slezské zemské muzeum r. 2008

e Univerzitni centrum ve Zliné r. 2008

[42]

Shrnuti

VW Wachal je stiedné velka stavebni spolecnost. Nejvice se proslavila
rekonstrukei historickych budov. Pfi navstéve jejich webovych stranek jsem usoudil, Ze
jsou malo rozsihlé, prehledné a hezké po vizudlni strance. Jejich vetejné zpravy jsou

neaktualni. Data, kterd jsem ve vyroc¢ni zpravé nemohl najit, mi nezaslali na email. VW
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Wachal nemé na facebooku skupinu. Tato spolecnost je z hlediska Unistavu zajimava

tim, Ze se nechce druzit a vyhrava zakizky nizkou cenou.

5.7.6 Konkurence 6: GEMO Olomouc, spol. s.r.o.

(m GEMO

Spolecnost Gemo Olomouc, spol. s.r.o. realizuje kompletni vystavbu na kli¢

v pozemnim stavitelstvi. Vénuje se jak novostavbam, tak rekonstrukcim. Sidli

v Olomouci, metropoli stiedni Moravy. Pisobi viak v celé Ceské republice a taky na

Slovensku. V soucasnosti ma firma 500 stalych zaméstnanca. [43

Zakladni udaje
e Obchodni jméno:
e IC:
e DIC:
e Sidlo:
e Pravni forma:

e Zakladni kapital:

e Podet zaméstnancu:

e Den zapisu do OR:
[43]

GEMO OLOMOUC, spol. s.r.o.

13642464

CZ13642464

Olomouc, Lazce, Dlouha 562/22

akciova spolecnost

20 000 000 k¢, plné splacen

500

19.12. 2007, Krajsky soud Ostrava, odd.B, vlozka 10002

Predmét podnikani

e Provadéni staveb, jejich zmén a odstraniovan{

e Vykon zemémericskych Cinnosti

e Cinnost ucetnich poradct, vedeni tcetnictvi, vedeni danové evidence
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e Projektova Cinnost ve vystavbé

e Vyroba, obchod a sluZby neuvedené v piilohach 1 a7 3 Zivnostenského zdkona

e Silni¢ni motorové doprava — nakladni vnitrostatni doprava provozovand vozidly
o maximalni povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné ndkladni vnitrostatni

dopravé provozované vozidly o maximélni povolené hmotnosti nad 3,5 tuny

[43]

Historie

Spole€nost Gemo Olomouc, spol. s.r.o. byla zaloZena v prosinci 1990 a zapséna
do obchodniho rejstiiku byla ke konci roku 2007. TudiZ na Gemo musime nahliZet jako

na mladou, ale perspektivni firmu.

[43]

Vyznamné stavby

e UHK - objekt C — lokalita Na Soutoku r. 2015

e HOBBY MARKET - PHAROS Bratislavar. 2014

e Aplikacni centrum BALUO v arealu FTK UP Olomouc r. 2014

e REKOFSr 2014

e CZU - Mezifakultni centrum environmentalnich véd — 2. Cast r. 2014
e Vyrobn{ areal firmy MILACRON, spol. s.r.o. — taze Al, Polickar. 2014
e Bytovy dim, Horni Mécholupy r. 2014

e Obytny soubor Modransky Haj, Praha r. 2014

e Technologicky park Olomouc — Hala G2 r. 2014

e Forum Poprad r. 2014

e Obchodné-spolecenské centrum Central Kladno r. 2013

e Rezidence Na Dlouhé, Olomouc r. 2013

e BB Centrum- Building DELTA, Praha r. 2012 [43]
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Shrnuti

Gemo je jedina analyzovana spolecnost, ktera neni akciova, ale pouze spolecnost
s ru¢enim omezenim. Nejvice se proslavila realizaci modernich budov. Pfi navstéve
jejich webovych stranek jsem usoudil, Ze jsou mélo rozsihlé, neprehledné a nejméné
hezké po vizudlni strance. Jejich vefejné zpravy jsou neaktualni. Data, kterd jsem ve

vyro¢ni zpravé nemohl najit, mi nezaslali nechtéli zaslat na email.

5.8 Makroprostiedi spole¢nosti

K marketingové analyze makroprostiedi jsem zvolil SLEPT analyzu, abych

mohl definovat faktory socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické.

Prichod celosvétové ekonomické krize vroce 2008 ovlivnil pramysl a
stavebnictvi extrémné pocitilo recesi. Na grafech znazornim vliv na jednotlivé ukazatele

od let 2008 az po nejblizsi data k souCasnosti. Zobrazim data vhodna k dlouhodobému

cili spolecnosti, zvySeni podilu developerské divize.

5.8.1 Socialni faktory

Na lid méla celosvétova krize hluboky psychologicky dopad. Stres byl zptsoben

zejména z nejistoty o pozici v praci, vysi platu a zvySovani cen za vyrobky.

Pocinaje prosincem roku 2008 se zacala progresivné zvySovat nezaméstnanost
v CR. Mnoho lidi pfiSlo o praci, protoZe zaméstnavatelé byli nuceni zavadét dsporna
opatfeni. Mira nezaméstnanosti dosdhla maxima v tnoru roku 2010, potom kazdym

rokem mirné klesa, viz grat 5.

Podle manazerti ma tento strach kladny vliv na snizovani plati zaméstnanct. Ti

nechtéji prijit o préci a jsou ochotni pracovat za niz§i mzdu.
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graf 5 Nezaméstnanost v CR dostupné z: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/ - vlastni
zpracovani

Umrtnost se v Ceské republice v rozmezi 2008 az 2013 pozvolna zvy3uje. Jedina
vyjimka, kdy se zmensil pocet zemfelych, byl mezi lety 2010 a 2011, jak je uvedeno

v grafu 6, ktery nezohlediiuje mnozstvi prist€éhovalci.

Oproti tomu porodnost v CR neustile klesd. Nejhlubsi propad nastal mezi lety
2010 a 2011, cozZ je pochopitelné, kdyz si uvédomime, Ze se pary snazi privést dité na
svét, kdyZ se citi, Ze jsou zajidténi k tomuto zasadnimu kroku. CimZ chci naznagit, Ze

celosvétova krize ovlivnila psychiku potencionalnich rodica.

V neposledni fadé je zde fakt, Ze za dob totalitniho reZimu bylo zcela bézné,
kdyz se mladi 1idé brali uz v 18 letech a zakladali rodinu. Dnes maji mladi lidé vice
moznosti a chtéji si mladi vice uzit. Mohou cestovat, vzdélavat se, sbirat kariérni

zkuSenosti atd. CoZ s potomkem se tyto moznosti zna¢né omezi dle mého nazoru.
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110000 \ == /ivé narozeni
105000 -f —= —B—Zemieli
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graf 6 7iv¢ narozenych a zemrelych dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/2-cr_od_roku 1989 obyv vlastni
zpracovani
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5.8.2 Legislativni faktory

Na obecné trovni plati nékteré zakony pro vSechny spolecnosti stejné: zdkon o
ucetnictvi, zdkon o danich z pi{jmu, obchodni zékonik. Dale je pro stavebni spolecnost
urCujici stavebni zakon, zdkon o vefejnych zakazkéach, zdkon na regulaci stavebnictvi na
ochranu Zivotniho prostfedi. Vétsina stavbyvedoucich se setkala se zdkonem na ochranu
pamétek. Jedna kostra ve vykopu dokédze vazné ohrozit harmonogram vystavby. Nékdy

dokonce zru§i celou zakazku.

Dale zde pusobi vyhlasky, napf. vyhlaska o autorizovanych inspektorech,

vyhléasky o technickych pozadavcich vystavby apod.

V neposledni fadé se zaméfim na dotacni tituly, které mohou finanén€ pomoct
k rozvoji firmy. Celkem si diky dota¢nim programim projekty rozdéli mezi sebe 116
mld. K¢. Tuto ,,finan¢ni néplast™ vnimam jako piivétivou pomoc, kdyZ se stavebnictvi

ocitlo v téZkych chvilich, kdy mnoho firem Cerpa ze svych zasob.
Nyni vypisi dotacni tituly pro rok 2015, o které by mohl Unistav a.s. poZadat.

Marketing: Tato dotace je na podporu efektivni prezentace na zahrani¢nich veletrzich,
kde muiZe spole¢nost navazovat nova obchodni partnerstvi. Vyse dotace je od 0,2-5 mil.
K¢&. Ocekava se vyhlaseni vyzvy na prelomu kvétna a Cervna 2015. Urcité by tento

operacni program byl pithodny pro expanzi na nové trhy AlZirska a Gruzie.
[44]

Pre-commercial public procurement: Dotace na spolupraci verejného subjektu a
spolecnosti realizujici vyzkum a vyvoj. Vyse dotace zatim neni znama. Vyhlaseni vyzvy
se ocekava v kvétnu 2015. Zde vidim prtileZitost k zdokonaleni systému suchého zdéni

UNI-BLOCK nebo novych technologickych postupi. [44]

Poradenstvi 2: Tento druh dotace je na ziskani odborného know how, diky kterému
spolecnost mizZe inovovat a déale rozvijet své podnikani. Jedna se zejména o poradenské
sluzby zaméfené na podporu internacionalizace od experti se znalosti mezindrodniho
prostiedi. VySe dotace je od 0,5- 1 mil. K¢ Ocekéava se vyhlaseni vyzvy na kvéten
2015. O tento program by mohl Unistav a.s. taky Zadat z divodu planované expanze.

[44]
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Uspory energie: Dotace uréena k sniZeni energetické ndrocnosti a zvySeni energetické
efektivity (modernizace a rekonstrukce rozvodu elektfiny, plynu a tepla; zavadéni a
modernizace systému méfeni a regulace; zatepleni, vyména a renovace otvorovych
vyplni a dal§i stavebni opatfeni majici prokazatelni vliv na energetickou narocnost
budovy; instalace vzduchotechniky s rekuperaci odpadniho tepla). VySe dotace je od
0,5-250 mil. K¢ a bude odvozena od velikosti podniku. Stfedni podnik (50 az 249
zaméstnancll) ma narok na 55% prokazanych zpusobilych vydaji. Ocekéava se vyhlasen{
vyzvy na kvéten/Cerven 2015. Tuhle dotaci hodnotim jako velkou prileZitost pro
analyzovanou spolecnost. Tuto dotaci bych doporucoval pouzit do stavajicich i
budoucich developerskych projektd. Vidim prileZitost na investovani do energetickych
pilott, tepelnych Cerpadel, tepelné izolace, fotovoltaickych fasad, solarnich panelli na
stfechu, vzduchotechnik s rekuperaci, kvalitnich vyplni otvori a mnoho dal$ich na

asporu energie. [44]

Skolici stiediska: Tato dotace m4 za cil podporu budovani center véetn€ vybaveni na
vzdélavani zaméstnancu. Vyse dotace je 0,5-5 mil. K¢. Ocekava se vyhlaseni vyzvy
kvéten/Cerven 2015. Zde by mohl Unistav poZadat o podporu a realizovat Skolici

centrum se softwarem hlavné pro rozpoctare. [44]

5.8.3 Ekonomicke faktory

Stavebnictvi pied celosvétovou krizi zaZivalo hojnéjsi chvile, neZ je tomu dnes.
Celosvétova krize zapfiCinila silné propousténi zaméstnancu, pokles HDP, rast inflace,
rust nezameéstnanosti. Strach o Zivotni uroven se prenesl z televize, radia, internetu a

novin do vétSiny domovu.

Celosvétova krize méla ve stavebni sféfe mensi prodlevu, jelikoZz firmy meély

v zasobe zakazky na ne€kolik mésict az let jisté diky podepsanym smlouvam.

Na tabulce 1 je zobrazeno, jak mén{ pocet realizovanych budov a jejich rozloha.
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Tabulka 1Zakladni tidaje o dokoncenych bytovych budovach (RD) v CR, str. 504, statisticka ro¢enka — vlastni
tvorba

Y Y Obestavény| Obytna Uzitkova
rok Pocet Poceot prostor plocha bytl | plocha byt
budov | bytl budov (m?) (m?) (m?)
2008 | 18930 | 19611 | 14346988 1889047 2722473 | 60558946
2009 | 18346 19124| 13741299 1805418 2609181 | 59708408
2010| 19122 19760| 14736199 1881151 2682705| 63511483
2011 | 16849| 17385| 12918802 1636674 2336981 | 56489536
2012 | 16929 | 17442| 12808429 1635328 2334745| 56942058
2013 | 15013 | 15469 | 11356674 1452393 2132008 | 50841544

Hodnota
dila (tis. K¢)
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5.8.4 Politicke faktory

Rok 2013 nesliboval pro Ceskou republiku nic dobrého. Vyplula na povrch
aféra, za niZ je zodpoveédna feditelka kabinetu premiéra Petra Necase Jana Nagyova. Po
Necasove demisi zahdjil jednani o této kauze soud. Jednim z hlavnich aktéri skandalu,
ktery vedl k padu vlady, bylo Vojenské zpravodajstvi. Vrchni statni zastupitelstvi
v Olomouci obzalovalo Janu Necasovou (Nagyovou) a trojici vojenskych zpravodajct
za zneuZzit{ pravomoci. Policie vyslechla $éfa vojenského zpravodajstvi kvili kauze
Nagyové, kterd si u vojakt objednala sledovani manzelky byvalého premiéra. A tak lid

stal opét pred volbami.

Volici pristoupili k urndm 25. - 26. fijna 2013. Pred¢asné volby piinesly tyto
vysledky podle ziskanych mandati: CSSD — 50, ANO — 47, KSCM — 33, TOP - 26.

6. ledna 2014 stvrdili novou vladu podpisem koali¢ni smlouvy za CSSD
Bohuslav Sobotka, Andrej Babig za ANO a Pavel Bélobradek za KDU-CSL.

17. ledna 2014 jmenoval prezident republiky Milo§ zeman Bohuslava Sobotku
premiérem Ceské vlady. Trvalo vSak jeste¢ 95 dni, neZ se voli¢i doveédeéli, jak bude
vypadat nova vlada. Povolebni situaci zkomplikovalo nékolik neocekavanych
skuteénosti — nejdiive to byl netsp&iny pokus o pué v CSSD, pak trvalo dlouho, nez se
zrodila trojkoalice, kterou tvofily dvé strany, CSSD a KDU- CSL, a jedno sdruZeni
nazvané ANO. Také prezident nespéchal se jmenovanim. Zvefejnil své vyhrady vaci
vladni sestavé, kterou ptipravil Bohumil Sobotka. Prezident snil o ,,Ctyfkoalici®, ve
které by byli jeho lidé, Sobotka vSak pocital s trojkoalici. Koncem ledna prezident
jmenoval vladu. Lidové noviny napsaly:,,Z koaliéni smlouvy vyplyva, Ze z CSSD, ANO
a KDU- CSL byla sloZena vlada opravéta (ta napravi, co Ne&as zkazil) a podpordm, jez

podpoii kazdy bohuliby ,,zameér, byt netusi jak a z ceho.*

Vladu tvoii 17 clend, 14 znich je ve vladé poprvé, 3 uz ministersky post
zastivali (Bohuslav Sobotka, Martin Stropnicky a Jan Mladek). Novy kabinet ma tedy
17 &lend (8 za CSSD, 6 je z hnuti ANO a 3 zastupuji KDU- CSL). Tato vlada vystiidala
,.prezidentskou vladu* Jiffho Rusnoka, kterd vladla od poloviny cervence 2013
(vétSinou v demisi, jelikoZ neziskala davéru. Tuto vladu instaloval prezident Zeman,

aniZ by se dohodl se stranami). Nova vlada zacala ihned rozdivat penize, zvySila
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minimalni mzdy, zrusila poplatky u 1ékait, za pobyt v nemocnici, rozdava Stédfe penize
na socidlni davky a dotace. Ale kde jsou penize na dalnice, stavby, vzdélani a
vyzkum...? Zeleni maji namitky, Ze se vystavba dalSich blokti Temelina a Dukovan
nevyplati bez masivniho zdraZeni energie, coZ by se nedotklo jen domacnosti, ale i
prumyslu. Poc¢inaje energii k vyrobé stavebnich materialli, elektfinou k pohanén{

mechanizace konce.

Exprezident Vaclav Klaus se vyjadfil stejné jako jeho zesnuly predchiidce

Vaclav Havel: ,,Nase zemé€ nevzkvéta!*

5.8.5 Technologicke faktory

Technologicka evoluce ma ve stavebnim primyslu velice vaznou roli. Nese

sebou vSak klady i z4pory.

Mezi pozitiva miiZeme zaradit inovace, které jsou pro investora prospesné jako
tieba sniZeni provoznich nékladi (energetické piloty, tepelna Cerpadla, fotovoltaické
panely a kolektory, tepelné€ izola¢ni materidly) ochrana zdravi (elektricka poZarni
signalizace, sprinklery, zdravi neSkodné materialy) a inovace prospeésné pro zhotovitele

ke sniZzeni ndkladi a zkraceni doby vystavby.

Ale z druhého thlu pohledu si musime uvédomit, Ze nova technologie prinasi
fadu nejasnosti pro zhotovitele. Stavbyvedouci si musi nové technologické postupy
prostudovat a délnici se s nimi seznami{ piimo na stavb¢, kde nemaji moc Casu na

pochopeni novych postupti. Dale jsou hrozbou vy$si naklady na opravy.

Celym svétem ted’ otfdsa ve stavebnictvi novd revolucni technologie, stavéni
rodinnych dom@ za pomoci obii 3D tiskéarny. Cinskd spole¢nost WinSun s touto
gigantickou 3D tiskdrnou dokéazala postavit za den 10 domu. Ma Yihe, vynalezce 3D
tiskaren, tvrdi, Ze jeho proces bude levny a pratelsky k Zivotnimu prostfedi. WinSun

spolecnost doufd, Ze se tato technologie uplatni i na vystavbu mrakodrapu. [13]

Unistav a.s. je novym technologiim otevieny. Pocinaje rokem 2004 vyvijel UNI-
BLOCK, coz byly tvarnice pro suché zdéni, pfipominajici dily Lega. Chytry napad,
ktery by eliminoval mokry proces a spojovaci material. Timto systémem by se mohlo

zdit 1 v zime. BohuZel mél tento vyrobek mnoho nedokonalosti. Byl sloZity na presné
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rozmery, kvili napojovéani a obtizZné by se nastavovala velikost jednotlivych tvéarnic. Po

trech letech UNI-BLOCK byl ukoncen a neuveden na trh.

vvvvv

prilezitosti. Kazda nova technologie nahrazuje starou a pokrok je nezastavitelny.

5.8.6 Shrnuti Slept analyzy

Tabulka 2 shrnuti slept- vlastni zpracovani

SEKTOR VLIV FAKTOR
SOCIALNI - Zvyseni nezaméstnanosti
+ Niz8i mzdy zaméstnancu
0 NiZ8i porodnost a vyssi imrtnost
LEGISLATIVNI - Zakon na ochranu pamdtek

+ Dotaéni tituly

EKONOMICKY - Klesajici HDP

- SniZovani trzeb ve stavebnictvi

- SniZovani poptavky po stavebnich pracich

- Mensi mira vystavby obytnych budov

POLITICKY - Nestabilita vlady a nediivéra v ni

- Rostouci mira korupce

- ZvySeni minimalni mzdy

- Pravdépodobné zdraZeni energie

- Vlada malo dotuje stavebnictvi

TECHNOLOGICKY - Narocnost novych technologii na spravnost realizace

+ MozZnost sniZeni stavebnich nakladi, zkrdceni doby

realizace

5.9 Mikroprostiedi spole¢nosti

K marketingové analyze mikroprostfedi jsem zvolil Porterdv model péti sil, abych
mohl analyzovat faktory: 1. vyjedndvaci schopnost dodavateld, 2. vyjednavaci
schopnost odbératelii, 3. hrozbu novych konkurentd, 4. hrozbu substitu¢nich vyrobku a
sluZeb a nakonec soucasnou konkurenci. Shrmu ke kazdé€ sile fakta a na zaveér ohodnotim

velikost hrozby.
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5.9.1 Porteruv model péti sil

e Vyjednavaci schopnost dodavatelu = stiedni hrozba

Kdyz se zaméfime na dodavatele z globalniho hlediska, tak mlzeme
konstatovat, Ze pred recesi byla vyjednavaci schopnost dodavatelii vysoka a mohli si
vybirat vyhodné zakazky diky vysoké poptivce po stavebnich pracich. Pfi nastupu
recese se vyjednavaci schopnost dodavatell oslabila kvili niZ§i poptavee. V roce 2011
se vyjednavaci schopnost dodavateli zase zlep$ila, protoZze se sniZila konkurence.

Mnoho dodavateld ukoncilo podnikéni. Prezily jen nejsiln€jsi a ti navazuji dobré vztahy

s ostatnimi spole¢nostmi. Misto podsekdvani cen obc¢as zvoli spolupraci ve sdruZeni.

s

Pokud ztZime segment na dodavatele analyzované spolecnosti, tak za Unistav
a.s. mohu fici, Ze ma piipravu stavebni vyroby na vysoké turovni. Tendruji se jak
subdodavatelé, tak dodavatelé stavebniho materialu a sluzeb. Ke konci tendru se vybere
nejlevnéj$i dodavatel a pred podepsanim smlouvy se ve vétsiné piipadi vyjedna jesté
sleva, ¢imz se uSetii nemalé penize, ale ma to hacek v tom, Ze mnoho dodavatela do
budoucna odmitd s Unistavem spolupracovat. Unistav md v systému seznam spolecnosti

Citajici 11052 firem.

Dalsi nevyhodu ve firemnim systému vidim v hodnoceni subdodavatelll. Jsou
znamkovani stejnym zplisobem jako ve $kole. Tohle zndmkovéani dle mého ztraci na
vyznamu. Uvedu piiklad z praxe: subdodavatel dostal od hlavniho stavbyvedouciho
Spatnou znamku, kterd se piSe do protokolu o prevzeti dila objednatelem. Ale na piisti
stavbé se s timto nespolehlivym subdodavatelem znovu setka, jelikoZ ma nejnizsi cenu a
vyhrél tendr. Dokonce hlavni stavbyvedouci po tendru ihned volal na piipravu, at’ zméni

subdodavatele, jelikoZ snim ma velmi S$patné zkuSenosti. Jeho pozadavku nebylo

vyhovéno, protoZe mé nizka cena prednost pred kvalitni spolupréci.

¢ Vyjednavaci schopnost zakazniku = vysoka hrozba

Vyjednavani se zdkazniky probihd pred zahdjenim stavby, pfi realizaci a po

dokonceni stavby v podobg reklamaci.
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Pred realizaci je zakaznik ve vyhodé€ a snaZi se prosadit lep$i technologie, nizsi
naklady a kratsi Cas na realizaci. V priibéhu realizace je zapotiebi vSechny zmeény fesit
prostfednictvim zménovych listd. Na kontrolnich dnech se mnohdy zmény vlecou
tydny. A pokud tyto neodsouhlasené zmény brzdi stavbu, je zapotiebi udélat zapis.
Zapisy ve stavebnim deniku byvaji stéZejni a mize se jimi zhotovitel dozadovat o

posunuti terminu. Bez zapisu hrozi, Ze investor nepovoli prodlouZeni doby vystavby. Za

nedodrzZeni terminu byvaji vysoka penéle.

Pokud investor vdobé vystavby predpokladd, Ze byla jeho investice
neekonomicka, s nejveétsi pravdépodobnosti se bude snazit sanovat své ztraty. Zkratka
bude délat vSe pro to, aby ziskal od zhotovitele penize navic, napf. zpiisni technicky
dozor stavby a neprejimad dilo kvili nedostatkim. Nésledné za nedodrZeni terminu
penalizuje. Podobny scénatf se odehral na O.A.C. v Praze, kde projekt troskotal na
neuplné preloZené podepsané smlouveé v anglitin€. Hrala zde roli 1 bila kniha, ktera
nahrazuje &ast projektové dokumentace. Pro zajimavost na pavilonu od CZU FAPPZ,

kde nyni piisobim ve funkci stavbyvedouciho, ¢ini penale za den 100 000 K¢.

e Hrozba novych konkurenta = mali hrozba

Recese ma za nasledek snizovani nové konkurence, jak lze vidét v gratu 9. Ale
na druhou stranu velké stavebni firmy berou nyni 1 stfedné velké stavebni zakazky, které
byly pro né difve neatraktivni. TakZe akciova spole¢nost Unistav je nucena jit do
menSich zakazek nebo konkurovat vétSim stavebnim spoleCnostem, se kterymi difve
nesoutézila o tak ,,malé“ zakazky. Unistav jako takovy momentalné neusiluje o zakazky
pod 10 mil. K¢ Ale pozor! Dnes jiZz neni vyjimkou, Ze velké stavebni firmy jako
Metrostav, Skanska, Hochtief jdou i pod tuto cenu nékam k 5 mil. K& Unistav ma
vlastni stfedisko HSV, které soutéZi samostatné i o drobné zakazky napft. za 1 mil. K¢&.

Momentalné toto stiedisko realizuje zakazky zatepleni Foltynova Brno 18 mil. K¢,

vyména jader Hradeck4 Brno 8 mil. K&, ZS Zahradnikova 22 mil. K&.
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¢ Hrozba substitu¢nich vyrobku a sluzeb = mala hrozba

Hrozbu substitucnich vyrobkl a sluZeb hodnotim ve stavebnictvi jako malou.
Substitut v pravém slova smyslu znamena vyrobek, ktery nahrazuje vyrobek jiny
podobné vlastnosti. Zde vidim hrozbu v neznalosti novych materialti a technologickych
postupt, jakozto dil¢ich substitutd. Z ¢ehoZ se nabizi byt o krok napfed v pouZivani
novych materiald a technologickych postupli nez konkurence. Ale taky muZeme
povazovat substitut jakoZto findlni stavebni dilo. Jako napiiklad nizkoenergetické domy,

pasivni a aktivni budovy.

¢ Soucasna konkurence = vysoka hrozba

Jak jsem vySe zminil, velké stavebni spolecnosti usiluji i o stfedné velké
zakazky. Unistav a.s. je nucen realizovat mensi zakazky okolo 20 mil. K¢. Pokud chee
konkurovat, musi soutéZit o zakdzky ve sdruZeni. Aktudln€¢ se spolecnost druZi
s firmami: Subtera a.s., Prominecon CZ a.s., Imos Brno a.s., D.L.S. spol. s.r.0., Praimstav

a.s., ID Stavby group s.r.o. (kdysi IDS group s.r.0.).

Sdruzeni se domlouvaji ve prospéch vsech zhotoviteld, tak zdkaznikd. Tato

spoluprace se ovérila pro Unistav a.s. jako pfinosna.
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6 Anketa

Vypracoval jsem dvé ankety, abych ziskal vice informaci od vefejnosti a ujistil
se 0 svych hypotézach a vylicil realnou situaci. U prvni ankety jsem predpokladal, Ze
Unistav a.s. hiife prezentuje svou stavbu oproti nedaleké stavbé od jeho konkurence
Gemo, spol. s.r.o.. Druhou anketou jsem navazal na prvni anketu a zjiStoval jsem
znalost stavebnich firem u studentd stavebnich fakult a taky zdjem o potenciondlni

sledovani stranek na facebooku zameétrenych na stavebnictvi a architekturu.

6.1 Definice a cil ankety €. 1

Spole€nost Unistav a.s. ma dlouholetou tradici a mnoho dspésné realizovanych
staveb. Ale dle mého nézoru minimalné prezentuje svou znacku pii realizaci dila.
Pomoci ankety jsem zjistoval, zda kolemjdouci lidé v blizkosti stavby CZU FAPPZ vi,
ktera firma stavbu realizuje. Pro porovnani s konkuren¢ni firmou jsem zahrnul i blizkou
stavbu od Gemo Olomouc spol. s.r.o. Pred anketou jsem si stanovil hypotézu, Ze
Unistav a.s. reprezentuje svou znalku pii vystavbé pavilonu CZU FAPPZ na niz&
arovni, neZ Gemo Olomouc, spol. s.r.o., které stavi CZU - mezifakultni centrum
environmentéalnich véd. Stavby jsou od sebe vzdaleny 150 metr(. Unistav a.s. se
reprezentuje malymi cedulkami s nazvem a logem spolecnosti na ploté a informacn{
tabuli, kterou ma umisténou na mélo frekventovaném a viditelném misté. Oproti tomu
Gemo spol. s.r.o. se reprezentuje velkym dobie viditelnym billboardem a cedulky

s nazvem a logem firmy na plotu viilbec nepouziva.

6.1.1 Sbér dat a zpracovani vysledku ankety ¢. 1

Pro feSeni této problematiky jsem zvolil nasledujici anketu pro stavbu pavilonu
CZU FAPPZ v Praze Suchdol, kde ptisobim jako stavbyvedouci a stavbu konkurenéni
firmy CZU MCEV. Pouzil jsem PAPI metodu kvantitativniho dotazovani osobnim
sbérem dat. Pfi dotazovani jsem se pohyboval na ulici Kamycké, Praha — Suchdol. Stal
jsem uprostied mezi obéma stavbami v nejvice frekventovaném misté, kde se nachazi

dve parkovisté. Fotky jsou v piiloze €. 12.

Ankety se zdcastnilo 70 nahodné vybranych respondenttl, z cehoZ bylo 27 Zen a

43 muzi. Primémy vék byl 26,3 let, z ¢ehoZ nejmladsi respondent mél 20 roki a
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nejstarsi 71 let. Dotazovani byli v drtivé vétSing studenti, jelikoZ dana lokalita je na

okraji Prahy, kde sidli fakulty CZU.
Dotazovanym jsem pokladal tfi otazky:

e Vite, kterd stavebni spolecnost stavi stavbu nalevo?
e Vite, kterd stavebni spolecnost stavi stavbu napravo?

e Jaky je vas vek?

Na pohlavi jsem se neptal, to jsem doplnil automaticky. Odpovédi jsem
zapisoval do prfedem vytvofené tabulky na papife. A potom je prepsal do tabulky
v Excelu, abych mohl vytvofit graty 10 a 11. Tabulka odpovédi z ankety €. 1 se nachazi

v piiloze €. 1

6.1.2 Vyhodnoceni ankety €. 1

Po sbéru a analyzovéani dat jsem dospél k zaveéru, Ze Unistav a.s. Spatné€ prezentuje
svou znatku na stavbd CZU FAPPZ Praha Suchdol. Z celkovych 70 dotazovanych
odpovédelo 60 respondenttl, Ze nevi, kterd stavebni firma zde stavi. Pouze 3 respondenti
poznali, Ze stavbu realizuje Unistav a.s. a jeden z nich dokonce veédél, Ze ma Unistav
sidlo v Brn€. Jako zdsadni vysledek z ankety byl ten, Ze Sest lidi odpovédélo, Ze stavbu
realizuje Mirro s.r.0., coZ bylo mylné tvrzeni, protoZe Mirro s.r.o. pusobi na stavbé jako
koordinator BOZP a maji informacni ceduli na plotu. Hodnotim to jako velice $patnou
propagaci znacky, kdyZz dvakrat vice lidi si myslelo, Ze stavbu realizuje Mirro s.r.o.

Nakonec jeden respondent si myslel, Ze stavbu realizuje Skanska a.s.

Na rozdil od stavby Unistavu respondenti méli lepsi povédomi o stavbé provadené
konkurencni firmou. Vétsi polovina respondentti, presné 39 dotazanych védélo, Ze
stavbu realizuje Gemo Olomouc, spol. s.r.o., 30 respondentd netusilo, kdo stavbu

realizuje a jeden respondent mylné€ odpoveédél, Ze stavbu realizuje Metrostav a.s.
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Stavba od Unistav a.s.

B Unistav a.s.
W Mirro s.r.o.
Skanska a.s.

M Nevim

graf 10 odpovédi na stavbu od Unistav a.s. vlastni zpracovani

Stavba od Gemo spol. s.r.o.

B Gemo spol. s.r.o.
W Metrostav a.s.

H Nevim

graf 11 odpovédi na stavbu Gemo spol. s.r.o. vlastni zpracovani

6.2 Definice a cil ankety €. 2

Druhou anketou jsem zkoumal znalost Unistavu a jeho konkurenti u studenti a
absolventu stavebnich vysokych $kol, ktefi maji lepsi povédomi o stavebnich firmach,
nez lidé nezajimajici se o stavebnictvi. Taky jsem analyzoval, jak moc studenti sleduji
stranky na Facebooku se zaméfenim na stavebnictvi a architekturu a zda by sledovali

tyhle stranky, kdyby firma zobrazovala své stavby, zajimavosti a informovala by o
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volnych pracovnich mistech. Tuhle analyzu jsem délal, protoZe Unistav a.s. ma skupinu
na Facebooku, ale zdaleka nevyuzZiva jeji potencidl. Skupina je neaktivni, bez

zajimavosti s minimalnim poctem sledovani.

6.2.1 Sbér dat a zpracovani vysledku ankety ¢. 2

Pro vy$§i vypovidaci hodnotu ankety jsem vytvofil vice otazek, nez v predeslé
anketé a specifikoval jsem segment dotazovanych. Toho jsem docilil, Ze jsem vytvoril

dotaznik na strankach www.vyplnto.cz, kde jsem si nastavil dotaznik jako soukromy,

aby mi ho nevypliiovali ndhodni lidé. Nésledné vytvofeny dotaznik jsem zaslal mym
prételdm z VUT FAST, CVUT FAST, VSB FAST pomoci Facebooku. Né&kteii z prétel
mi pomohli a rozeslali to dal§im svym znamym studentim stavebnich fakult. Déle jsem
umistil dotaznik na nékolik skupin na Facebooku, které sleduji studenti stavebnich
fakult. Jako posledni zptsob sbéru dat jsem zvolil i osobni dotazovani. Kdy jsem se
dotazoval studentd pred fakultami a kolejemi, konkrétné Listovy koleje v Brné a CVUT
FAST v Praze. Ktomu jsem pouzil svij firemni mobil s pfipojenim k internetu a
odpovédi jsem zaznamenaval ptimo do mnou vytvoreného dotazniku. Osobni sbér dat
mel vyhodu v tom, Ze se studenti obcas vice rozmluvili i mimo rozsah otézek. VétSina
respondentl spolupracovala a pii dotazovani panovala dobra nilada. Navrh dotazniku je

uveden v piiloze €. 2

6.2.2 Vyhodnoceni ankety €. 2

Pocet respondentt v dotazniku byl 295 osob. Primérna doba vyplnéni dotazniku

byla dvé minuty a jedna sekunda. Setfeni probihalo od 9.5.2015 do 22.5.2015.

Prvni otdzka se ptala na fakultu, kterou respondent studuje nebo studoval.
56,27% dotazovanych bylo z VUT FAST v Bré, 24,07% respondentt bylo z CVUT
FAST v Praze, 15,93% respondenti bylo z VSB FAST v Ostravé a 6,44%

dotazovanych bylo z jiné stavebni fakulty.
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Pocet dotazovanych studentt
stavebnich fakult

VUT FAST 166
CVUT FAST 71
V3B FAST 47
jind stavebni fakulta 19
0 50 100 150 200

graf 12Pocet dotazovanych studenti stavebnich fakult - vlastni zpracovani

Druha otazka zjistovala druh oboru, ktery dotazovany studuje nebo studoval.
Nejvice a to 38,98% odpovéedelo pozemni stavitelstvi, 25,42% odpovédelo jiny obor,
21,36% odpovedélo management ve stavebnictvi, 15,25% odpovédé€lo konstrukce a
dopravni stavby, 3,05% odpovédelo stavebni materidly a 1,69% odpovédélo vodni
stavby. Podil 21,36% jiného oboru pfisuzuji studiu geodezie, architektury a pfi osobnim

dotazovani v Praze jsem zjistil, Ze tam maji obor pripravy.

Pomér oboru

Pozemni stavitelstvi # 115

jiny obor

Management ve stavebnictvi
Konstrukce a dopravni stavby
Stavebni materialy

Vodni stavby

100 120 140

graf 13 Pomér oboru vlastni zpracovani

Treti otazka zkoumala, jak respondenti dobie znaji Unistav a jeho konkurenéni
firmy. Firmy se Skalové ohodnocovaly. Respondent se musel u kazdé podotazky
rozhodnout mezi odpovéd'mi 0,1,2,3,4 a 5. Pti ¢emz 0 znamenala, Ze dotazovany
stavebni firmu neznal. A 5 hodnotil, kdyZ dobte znal. Na prvnim misté se umistil
Metrostav a.s. s prumérnym hodnocenim 3,732 bodii a rozptylem 1,871, na druhém
misté se umistilo OHL ZS a.s. s primérnym hodnocenim 2,586 bodi a rozptylem 3,192,
Unistav a.s. se umistil na tfetim mist€ s prumérnym hodnocenim 1,837 bodi a

rozptylem 2,733, PSJ a.s. se umistilo na ¢tvrtém misté s primeérnym hodnocenim 1,42
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bodl a rozptylem 3,159, Chladek a Tintéra a.s. se umistili na patém misté s primeérmym
hodnocenim 1,38 bodii a rozptylem 3,334, na predposlednim misté se umistilo Gemo
Olomouc spol. s.r.o. s primémym hodnocenim 0,973 a rozptylem 2,623 a na poslednim
miste se umistil VW Wachal s primérnym hodnocenim 0,369 a rozptylem 1,067.

Hodnoceni a rozptyly jsou uvedeny v priloze 3.

Ctvrta otdzka zkoumala, zda respondenti sleduji na Facebooku strénky
zameéfené na stavebnictvi nebo architekturu. Odpoveéd ano ¢€inila 73,22% a zbylych
26,78% nesleduje na Facebooku stranky zameéfené na stavebnictvi ¢i architekturu. Graf

odpovedi je v ptiloze 4.

Z téchto odpovedi 1ze vydedukovat, Ze studenti a absolventi stavebnich fakult

maji zajem o sledovéani skupin na Facebooku zaméfenych na stavebnictvi a architekturu.

Pata otazka zjistovala, zda by respondenti dali na Facebooku ,,to se mi libi‘
strance stavebni firmy, kdyby zobrazovala své stavby, zajimavosti a informovala by o
volnych pracovnich mistech. Drtivych 86% respondentti by rddo sledovalo zajimavé
stranky na socialn{ siti. Coz je vyborny piedpoklad pro zdokonaleni skupiny Unistav na

Facebooku. Graf je uveden v piiloze 5.

Sesta otdzka zjistovala pohlavi respondentd. Dotaznik vyplnilo 119 Zen

(40,34%) a 176 muzui (59,66%). Graf je uveden v piiloze 6.

Sedma otazka zjistovala vékové rozmezi respondentil. Nejvice respondentl se
pohybovalo ve vekové Skale 22 — 25 let (64%), néasledovali 18 — 21 let (21,02%), po
nich byli respondenti v rozmezi 26 — 30 let (12,88%), 30 — 40 let bylo 1,36%
respondentll a dokonce se ziucastnil jeden Clovek starsi 40 let (0,34%). Graf je uveden

v priloze 7.

6.2.3 Zjistovani zavislosti odpovédi

Na strankach www.vyplnto.cz je rozsifena funkce, s kterou miZeme analyzovat

vztahy mezi riznymi odpoveédmi.

Hypotéza 1: Predpokladam, Ze Unistav a.s. je nejvice znamy v Brné, jelikoZ ma
zde sidlo spole€nosti. Ale ma divizi i v Praze, kterd sidli na Slunecni véZi Karlin.
Myslim si, Ze v Ostravé bude spolecnost nejméneé znadma. Zohlednil jsem nepomér

respondentti z VUT FAST Brna, CVUT FAST Prahy a VSB FAST Ostravy. Na 1
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respondenta z VSB pomérové pripadaji 1,51 respondentd z CVUT a 3,53 respondentti
z VUT.

VUT ..x CVUT ...y
VSB ...1 VSB ...1
v

—166—353 —71—151
X= 7 T YT T

Rovnice 1 - Zohlednéni poméru respondentu z VUT a CVUT vii VSB pomoci trojclenky (vlastni zpracovani)
Pii hodnoceni Unistavu 3,4,5 v otdzce €. 3 budu analyzovat odpovédi z VUT

FAST v Brné, CVUT FAST v Praze a VSB FAST v Ostravé.

VUT FAST zvolilo hodnoceni 3,4,5 - 80 respondentd, CVUT FAST zvolilo
hodnoceni 3,4,5 - 16 respondentd a VSB FAST zvolilo hodnoceni 345 - 12
respondentu.

VUT(80) , 80 Y., ;
— - VUT = 353 22,66 pomérové prepocltenych respondentti z VUT

Rovnice 2 pomérovy piepocet respondenta z VUT pomoci trojclenky (vlastni zpracovani)

cvur(@e) . 16 o L s
T = CVUT = 151 10,59 pomérové prepoctenych respondentt z CVUT

Rovnice 3 pomérovy piepocet respondentu z CvuT pomoci trojclenky (vlastni zpracovani)
Kdyz tyto hodnoty prepocteme na pomeér respondentll, ziskame nasledujici
pofadi. VUT FAST 22,66 respondentt, VSB FAST 12 respondenti, CVUT FAST 10,59

respondentu.

Z téchto vysledk zohledniujicich pomér odpovédi jsem vyhodnotil, Ze je
spolecnost Unistav a.s. nejvice znama respondentim z Brnénské stavebni fakulty a
mnohem méné znama na VSB FAST, v kratkém z4vésu nejméné zndma respondentiim
CVUT FAST. Zavislost v kifZovém vyhodnoceni potvrdilo 80 respondentd z celkovych
295, vysledek 1ze pouzit. Ma hypotéza se ¢astecné potvrdila. Unistav je nejvice znamy
v destinaci, kde sidli, cca dvakrat vice znam neZ Ostravé nebo Praze. Analyza je

uvedena v piiloze 7.
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Hypotéza 2: Predpokladam, Ze mnoho respondentt, kteii znaji Unistav a.s. na
Skale 3,4,5 votazce €. 3 by chtéli sledovat Facebookovou skupinu s realizovanymi

stavbami, zajimavostmi a informovanosti o volnych pracovnich mistech.

Pii kiiZovém vyhodnoceni otizky €. 3 s odpovedi znalosti Unistavu na Skale
3,4,5 a otazky €. 5 potenciondlni ,,To se mi libi* stranky zobrazujici realizované stavby,
zajimavosti a volna pracovni mista jsem dospél k zajimavému vysledku. Celkem 96
respondentil znd Unistav a.s. na $kale 3,4,5 a chtélo by sledovat zajimavou skupinu
stavebni spolecnosti na Facebooku. Zavislost v kiiZovém vyhodnoceni potvrdilo 96
respondentu z celkovych 295, vysledek 1ze pouzit. Moje hypotéza se potvrdila. Analyza

je uvedena v priloze 8. Tabulka hrubych dat z celého dotazniku je uvedena v priloze 9.

7 SWOT analyza

K jiZ vytvofenym analyzam jsem zvolil vrcholovou SWOT analyzu. Zpracuji v ni
ziskana data z predchozich analyz a budu je tfidit do ¢ty skupin: Strenghts — silné

stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities — piileZitosti, Threads — hrozby.

7.1 Strenghts - silné stranky

*  95% zisku je reinvestovano zpét do dalsiho rozvoje spolecnosti

e Zasoba préce i pres recesi diky developerskym projektim

e Financni stabilita — pfes 15 let obrat pohybujici se mezi 2,1 az 2,5 mld. K¢ rocné
e Vice nez 400 realizovanych staveb

e Lehce zapamatovatelny ptivodni nizev a logo spolecnosti

e Stabilni podil vefejnych a soukromych zakazek pohybujici se cca 50/50

e Mnoho zkuSenosti a schopnost provadeét sloZité rekonstrukce historickych budov
e Nulové zadluZeni

e Zameéstnanecky persondl na vysoké tirovni s vékovym rozptylem 25-60 let

e Synergie a vstiicnost kolektivu

e Zameéfeni spolecnosti na trovni generdlniho dodavatele

e DrZeni mnoha ocenéni a certifikata

e Movité a nemovité vlastnictvi spolecnosti
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7.2 Weaknesses — slabé stranky

e Zmeéna organizacni struktury, zejména absence marketingového oddéleni
e Komunika¢ni mix na nizké trovni

e Malo rozpoctari — nepiesné nacenéni zakazek

e NevyuZitd stranka na Facebooku s minimalnim poctem ,,to se mi libi*

e Zveftejnénych pouze 32 referencnich staveb na webu

e Dezorientujici nova prezentace ndzvu a loga - Unistav team

e Zamefeni zejména na pozemni stavby

e Systém hodnoceni subdodavatelt

e Nizka znalost cizich jazykd zaméstnanca

e Snizujici se pocet zaméstnancu

e Neaktualizovani referencnich staveb v papirové podobé

e Netspéech zdiciho systému UNI - BLOCK

e Nedostatecné vyuZiti trzniho potencialu z hlediska odvétvi (dopravni stavitelstvi,

vodohospodarské stavby atd.) i z hlediska destinace (zahrani¢ni trh)

7.3 Opportunities - prilezitosti

e Dotacni programy pro rok 2015
e (Odezva firem na spolupraci
e ZvySeni poptavky v zahranici

e (dezva z facebooku

7.4 Threads - hrozby

e Omezeni stavebni produkce v CR z diivodu recese
e Nestabilita a nedvéra v politice

e Rust korupce

e Vyjednévaci schopnost zakaznikt

e Presyceny trh pozemniho stavebnictvi

e Vyjednévaci schopnost zakaznikt

e Vetsi firmy jdou do mensich zakazek
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8 Volba marketingové strategie

Soucasné nastavena strategie v dlouhodobém rozvoji spolecnosti se da posoudit

jako vhodnou a doporucil bych zlepSeni strategie v oblasti marketingové komunikace.

Vzhledem k dobé v jaké se stavebnictvi nachédzi, ma spole¢nost Unistav a.s.
nastavenou strategii vyvoje trhu. Jedna se o proniknuti na nové trhy se souCasnymi
vyrobky. ZvySeni prodejniho obratu by bylo dosaZeno realizaci staveb v novych
geografickych oblastech. V prvni fazi by se rozsifila realizace DVLP projektii z Prahy a
Brna do novych kraji. V druhé fazi by doslo k expanzi na nové zahranicni trhy. To

hodnotim jako odvazny krok, ktery by mohl pfinést nové zakazniky. Nové trhy je vSak

zapotiebi dukladné prostudovat.

Z vyhodnoceni mych dvou anket kladu daraz na zdokonalovani strategif
v oblasti marketingové komunikace, kterou méa Unistav a.s. v jistych ohledech na nizké

arovni.

Do budoucna bych doporucoval vzit si pou€eni z minulosti a navizat na ovéfené
fungujici akce. Samozfejmé s rozumem, protoZe neni nutné platit hudebnim skupinam
cestovani helikoptérou. Pokud byly tyto akce zruseny z divodu vysokych vydaji, tak

bych doporucil ne€kolik ekonomickych opatieni z praxe.

V hudebni scéné se aktivné pohybuji jiZz osm let jako MC (master of Cremony) a
jsem Clenem Brnénského uskupeni Pohon crew, které porddd na Flédé pravidelné

ispesné tanecni party s ndzvem Vendeta.

Je zapotfebi uvédomit si jednu zasadni véc. Hudba se posouvd dynamicky
kuptedu. CimZ chei naznacit, Ze ke kvalitnimu poslechu na koncertu, bédlu, nebo
ceremonii neni zapotfebi platit drahé mnohoclenné hudebni skupiny. Diky vyvoji
hudebni technologie dokédze jeden cloveék (DJ) nahradit kapelu. Navic kvali velké
konkurenci jsou DJs zvykli na nizké honorare. U hudebnich akci je dilezZité je poradat
tak, abychom pokazdé pfinesli zacastnénym osobam zajimavé zézitky, na které budou

mit kladné vzpominky a toho se d4 dosahnout i bez piedrazenych umélct.

Jako zasadni optimalizaci doporucuji komplexné zdokonalit komunika¢ni mix a

ne jenom sponzorovéani, poradani koncertd, bald a ochutnavek vin.
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Finan¢né€ nenaro¢ny krok vpfed a posileni povédomi znacky Unistav a.s. vidim
v aktualizaci facebookové skupiny, kterou Unistav spustil v roce 2009 a nyni v roce
2015 dosahl nizkého ¢isla 90 ,,To se mi 1ibi* dilezitého k sledovani piispeévku. Posledn{
piispévek je z 14. Rijna 2013. Tato skupina plisobi amatérsky. Doporutuji zménit
vzhled profilové a dvodni fotky. V profilové fotce bych vymenil fotku generalniho
feditele za logo spolecnosti, aby to nepuisobilo jako osobni profil. A dvodni fotku bych
zvolil profesionalné vyfocenou referencni stavbu nebo kolaz z referencnich staveb a ne
panoramatickou fotku focenou z leSeni na mobil jako nyni. Poté bych zacal ve velkém
pozyvat lidi do této skupiny a stimuloval je neustalymi zménami skupiny, pridavanim
zajimavosti ze stavebnictvi, zobrazoval bych aktudlni stavby a obCas nabidl né&jakou
soutéz. Tato skupina by mohla fungovat i jako kanal na hledani novych zaméstnancu
napt. potfebnych rozpoctard, o které ma spole¢nost nouzi. Unistav by mohl zlepsit
povédomi o svém puisobeni u studentd stavebnich fakult, jak je zjevné z vysledka rovnic

v kapitole 6.2.3., kde jsem prokézal o znalosti firmy hlavn¢ v Brné.

Urcité bych doporucoval investovat do reklamy na facebooku. Tato reklama je
levna a velice efektivni, jelikoZ se da nastavovat a zaméfit na urCité segmenty. CoZ by

s

se dalo vyuzit pro jeste efektivnéjsi nabidku developerskych projektu.

Nastrojem k ziskani novych sledujicich uZivatelli na facebooku doporucuji uzit
modern{ sluzbu Mailchimp, kteryi rozesila do emaili Newslettery, které by fungovaly
k pfimému propojeni webovych stranek nebo facebooku ,jako pozvanky k odbéru. Toto
masové pozyvani bych zefektivnil né€jakou soutéZi. Vzhled facebookové skupiny

Unistavu je umistén v pifloze 11

Mailchimp se jednoduSe ovlad4, nabizi prehledné statistiky jednotlivych
kampani a zobrazuje ¢as a misto rozkliknuti newsletteru. Newsletter je v dnesni dobé
jednim z nejefektivnéjsich prodejnich a komunikacnich nastroja. Nahradil staré tiSténé
letaky. Sluzba Mailchimp je do 2000 kontaktd a 12 000 mailli mésicn€ zcela zdarma.

~ 266

Jako tfe$nicka na dortu je, Ze Mailchimp newsletter ,,protlaci* i pfes spamovy filtr.
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9 Zaveér

Predmétem mé prace bylo sledovéani, popis marketingovych néstroji v mnou
vybraném stavebnim podniku a nasledné navrhnuti strategie. Podnik jsem zvolil Unistav
a.s., ve kterém pusobim pul roku jako stavbyvedouci. Jedn4 se o stfedné velkou firmu se
sidlem v Brn¢ zaméfenou zejména na generalniho dodavatele, ktery realizuje prevazné
pozemni stavby na inZenyrské bazi a vynikd v rekonstrukcich historickych budov.

VétSina vyroby je realizovana za pomoci subdodavateld.

Dle hospodérskych vysledki méla recese na Unistav a.s. z ekonomického
hlediska velice negativni vliv, ¢imz byla firma nucena propoustét mnoho zaméstnancu.
V roce 2008 meéla firma skoro pll tisice zaméstnanci a nyni jich ma jen 139. Zisk

dosahoval pred krizi 92 mil. K¢ a v roce 2014 se propadl jen na 28 mil. K¢.

V prvé tadé jsem charakterizoval Unistav a.s., poté jsem presel k analyzam
prostredi, ve kterém se spolecnost nachézi. Nejdiive jsem charakterizoval konkuren¢n{
firmy, poté jsem analyzoval makroprostiedi pomoci SLEPT analyzy. Pfesel jsem na
analyzu mikroprostfedi pomoci Porterova modelu péti sil. Rozhodl jsem se, Ze vytvoiim
i dvé ankety. Prvni anketu jsem provedl v Praze Suchdol, kde stavi pobliz sebe Unistav
a.s. a jeho konkurenc¢ni firma Gemo Olomouc spol. s.r.o.. Pomoci této ankety jsem
dosel k zavéru, Ze konkurencni firma lépe prezentuje svou znacku a logo na stavbé.
Druhou anketu jsem cilil na studenty a absolventy stavebnich fakult, abych ziskal
odbornéjsi odpoveédi. Z vysledka jsem zjistil, Ze je spole¢nost Unistav a.s. dobfe zndma
na VUT FAST v Brné, ale méné znama na CVUT FAST v Praze a VSB FAST
v Ostraveé. Déle jsem priSel na to, Ze by mnoho studenti sledovalo skupinu na
facebooku stavebni firmy, kdyby zobrazovala zajimavosti a informovala by o volnych
pracovnich mistech. Z ¢ehoZ jsem navrhnul, aby Unistav a.s. zdokonalil svou skupinu
na facebooku, kterou od roku 2013 neaktualizoval. Po analyzach prostfedi jsem shrnul
silné stranky, slabé stranky, piileZitosti a hrozby do SWOT analyzy. Nakonec jsem
navrhnul optimalizaci ve volbé marketingové strategie ve zdokonaleni komunikacniho

mixu.
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