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Abstrakt�
Bakalá�ská práce je zam��ena na „Marketingové procesy ve stavebnictví“, což jsou specifické 
marketingové procesy ve stavebním, s jejichž pomocí se identifikují a �eší nedostatky v 
oblasti marketingu konkrétní stavební firmy. Teoretická �ást charakterizuje stavební trh a 
marketing ve stavebnictví. Praktická �ást analyzuje vybranou stavební firmu. �
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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 specific 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.  
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1 Úvod 

V dnešním vysp�lém sv�t� je velký po�et konkuren�ních firem a neustále se 

zakládají nové spole�nosti, které mohou být do budoucna perspektivní a ohrožovat zisk 

a životnost ostatních spole�ností. Konkurence oproti minulosti razantn� vzrostla a firmy 

musí vymýšlet nové strategie na udržení a získávání zákazník�. Každý z nás je zákazník 

a jsme si v�domi toho, že si stejný produkt m�žeme koupit od mnoha prodejc� a je na 

nás, od koho si danou v�c koupíme. Podnik nem�že spoléhat na loajalitu zákazníka. 

K vysv�tlení marketingu použiji mnou vymyšlenou metaforu: „P�edstavme si 

firmu jako plachetnici na širém mo�i, na kterou neustále p�sobí m�nící se vlny, slunce a 

vítr. A marketing je jako kormidlo, plachta i kompas. Pomocí marketingu se m�žeme 

zorientovat v prost�edí, nasm�rovat a pohán�t firmu, abychom dosáhli cíl�.“ Je d�ležité 

pochopit, že se firma nachází v neustále m�nícím se prost�edí. Zm�ny je t�eba sledovat a 

p�izp�sobovat jim marketingovou strategii. 

Zákazníci jsou alfou a omegou prosperujících firem. „Tvorba hodnoty pro 

zákazníka a jeho uspokojení je srdcem moderního marketingu, jeho myšlení i praxe.“ 

[1, s. 37] Ze zkušeností mnoha podnik� m�žeme usoudit, že hlavní cesta k úsp�chu je 

budovat trvalé vztahy se zákazníky. Každý ur�it� zná p�ísloví: „Náš zákazník, náš pán.“ 

2 Cíl práce 

Cílem mé práce je sledování a popis jednotlivých marketingových nástroj� ve 

firm� Unistav a.s., následn� jejich zhodnocení a navržení optimalizace. 

Cíl bakalá�ské práce chci naplnit tak, že v teoretické �ásti budu charakterizovat 

stavební trh, popíšu do hloubky marketing, ve kterém vysv�tlím d�lení marketingového 

prost�edí, marketingový proces, marketingové analýzy, marketingové strategie, 

marketingový mix. Na základ� teoretických znalostí budu tvo�it praktickou �ást 

bakalá�ské práce. V praktické �ásti budu charakterizovat spole�nost Unistav a.s. s jeho 

marketingovými nástroji. Budu charakterizovat konkuren�ní firmy. Budu analyzovat 

tržní prost�ední, �ímž zjistím nedostatky. A navrhnu volbu marketingové strategie na 

opat�ení a zlepšení sou�asného stavu. 



3 Charakteristika stavebního trhu

Stavební trh je vymezeným prostorem (makroprost

specifickou vnit�ní strukturu. Základní d

1. Primární trh

stavebního díla a st

stavby. D�ležitou odlišností od pr

st�huje z místa na místo. 

2. Sekundární trh

technologických celk

[2, s. 55] 

Obrázek 1 - základní d�lení stavebního trhu (zdroj: Soukup, Pleska

3.1 Financování stavebního trhu

Ve stavebním t

zdroje od soukromých investor

jsou tzv. ve�ejné peníze z 

okresních ú�ad� a dalších stá

3.1.1 Financování stavební zakázky

Soukromá stavební zakázka

• Interní zdroje (nap

• Externí zdroje (nap
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Charakteristika stavebního trhu

Stavební trh je vymezeným prostorem (makroprost�edím), který má svou 

�ní strukturu. Základní d�lení:

Primární trh – trh realizace stavebních d�l - zde dochází ke vzniku 

stavebního díla a st�etává se zde poptávka investora s

�ležitou odlišností od pr�myslové výroby je, že se stavební výroba 

místa na místo. 

Sekundární trh – ten se d�lí dále na trh stavebních hmot, trh 

technologických celk�, trh stavebního servisu a trh nemovitostí.

�lení stavebního trhu (zdroj: Soukup, Pleska� 2001, s. 55)

Financování stavebního trhu

Ve stavebním trhu jsou dva základní zdroje financování zakázek. Z

soukromých investor� (fyzické nebo právnické osoby) a druhým zdrojem 

�ejné peníze z ve�ejných zakázek (státní rozpo�et, rozpo

� � a dalších státních organizací). [3]

Financování stavební zakázky

Soukromá stavební zakázka – hlavní zdroje dlouhodobého financování lze rozd

Interní zdroje (nap�. odpisy, nerozd�lený zisk, dlouhodobé rezervy)

Externí zdroje (nap�. dlouhodobé úv�ry s dobou splácení delší než 5 let)

�edím), který má svou 

zde dochází ke vzniku 

etává se zde poptávka investora s nabídkou zhotovitele 

je, že se stavební výroba 

trh stavebních hmot, trh 

, trh stavebního servisu a trh nemovitostí.

rhu jsou dva základní zdroje financování zakázek. Zaprvé to jsou 

(fyzické nebo právnické osoby) a druhým zdrojem 

�et, rozpo�et obecních a 

hlavní zdroje dlouhodobého financování lze rozd�lit na:

lený zisk, dlouhodobé rezervy)

ení delší než 5 let)  



Ve�ejná stavební zakázka

si investor (zadavatel) volí sám

Pro hladký pr�b�h p�

sestavená podle ob�anského nebo o

Princip financování stavební zakázky:

Obrázek 2 - financování stavební zakázky (zdroj: p
zpracování) 

4 Marketing

Co si p�edstavit pod zvu

reklama. Není divu, když je dnešní sv

rozhlase, televizi, tiskovinách, 

bilbordy, letá�ky, inzeráty. Populaci se vryla do pa

to je jen vrchol ledovce.

V odborné literatu

Jako nap�.:  

,,Marketing je 

k napln�ní cíl�.“ [4, s
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zakázka – firmy se ú�astní výb�rového �ízení, jehož charakteristiku 

si investor (zadavatel) volí sám. 

� �h p�i realizaci stavební zakázky musí být uzav�

�anského nebo obchodního zákoníku. [3]  

Princip financování stavební zakázky:

financování stavební zakázky (zdroj: p�ednáška zdroje financování stavební zakázky

�edstavit pod zvu�ným slovem marketing? Mnoha lidem se vybaví pouze 

reklama. Není divu, když je dnešní sv�t zahlcen reklamou ve sd�lovacích prost

tiskovinách, internetu. Všude okolo nás jsou nep

�ky, inzeráty. Populaci se vryla do pam�ti nes�etná množství zna

to je jen vrchol ledovce.  

V odborné literatu�e se m�žeme setkat s mnoha definicemi

je rozhodující sou�ástí tvorby a realizace firemní strategie

s. 51] 

�ízení, jehož charakteristiku 

i realizaci stavební zakázky musí být uzav�ena smlouva o dílo 

ednáška zdroje financování stavební zakázky- vlastní 

? Mnoha lidem se vybaví pouze 

e sd�lovacích prost�edcích- 

o nás jsou nep�ehlédnutelné 

�etná množství zna�ek. Ale 

mnoha definicemi marketingu.         

y a realizace firemní strategie sm��ující 
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„Marketing je sociální a manažerský proces, jehož pomocí získávají lidé to, co 

pot�ebují nebo po �em touží, a to na základ� produkce komodit a jejich sm�ny za jiné 

komodity nebo za peníze.“[5] 

„Marketing je souborem všech lidských �inností zam��ených na zprost�edkování 

sm�ny hodnot.“ [6]  

„Marketing p�edstavuje �innost všech jedinc� a organizací zam��ených na 

zjiš�ování a uspokojování lidských pot�eb, a to na základ� sm�ny.“ [7]  

„Cílem marketingu je p�ilákat nové zákazníky slibem vyšší hodnoty a udržet si 

zákazníky sou�asné tím, že jim p�ineseme uspokojení.“ [1, s. 37] 

,,Sociální proces, p�i kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si p�ejí, 

prost�ednictvím tvorby, nabídky a sm�ny hodnotných produkt� a služeb s ostatními“ [8]  

„Takový p�ístup k trhu, ve kterém je v centru úvah sou�asný  �i potencionální 

zákazník.“ [9]  

,,Marketing p�edstavuje ucelený systém opat�ení, který vede k �ízené nabídce 

správného produktu, ve správnou dobu, na správné trhy a za správnou cenu.“ [10, s. 7] 

4.1 Marketing ve stavebnictví 

Obor stavebnictví má typické aspekty, které jsou unikátní, a nenalezneme je 

v dalších odv�tvích národního hospodá�ství. 

Stavba jako výrobek je: nákladná, rozm�rná, imobilní, s dlouhou životností, 

pevn� spojena s pozemkem a je projektována a provedena podle individuálních pot�eb 

investora. Realizace stavby je �asov� náro�ná a v jejím pr�b�hu se m�že m�nit od 

p�vodního plánu. [2, s. 43]

4.2 Moderní marketing 

Na  p�elomu dvacátého a jedenadvacátého století dochází ke zlomovým 

prom�nám v marketingu. D�je se tak díky dynamickým transformacím vn�jšího 

prost�edí a vzniku ,,nové ekonomiky“. ,,Marketing má v nyn�jší dob� unikátní 

p�íležitost vést podniky, p�esunout se do hlavní pozice tvorby nových strategií, ješt�
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lépe chápat a zaujmout zákazníky, nabídnout energii a zam��ení svým koleg�m a 

zm�nit svou pozici na motor hodnotové tvorby.  

V dnešním p�ehlceném trhu je t�eba využívat inovací a k tomu slouží moderní 

marketing, který se zam��uje na uspokojování pot�eb zákazníka se ziskem. Žádný 

z manažerských p�ístup� k trhu nem�že být statický. Všichni podnikatelé jsou nuceni 

p�izp�sobit principy, na nichž je založeno vedení firmy, konkrétní situaci. [11, s. 36]

4.3 Marketingové prost�edí 

Každý subjekt, a� už prodejna stavebních hmot, p�j�ovna stavebních stroj� nebo 

stavební firma, je obklopen prost�edím, které p�sobí na rozhodování a �innost, �ímž 

ur�uje podmínky existence tohoto subjektu v p�ítomném a budoucím �ase. 

Marketingové prost�edí obsahuje aktéry a síly, které mají vliv na schopnost firmy 

rozvíjet se a udržovat dobré vztahy a p�íznivé transakce s cílovými zákazníky. [11, s. 

48]

Marketingové prost�edí se odehrává na dvou úrovních. Podnikem ovlivnitelné 

složky se nazývají mikroprost�edí a složky neovlivnitelné jsou nazvány makroprost�edí. 

V �len�ní prost�edí jsou Kotler, Jain a Maesincee (2007), Bou�ková a kol. 

(2003) a další názoru, že vnit�ní prost�edí firmy spadá do mikroprost�edí. Kdežto Fotr a 

kol. (2012) d�lí celkové prost�edí firmy na dv� �ásti: 

• Externí (vn�jší)- v kterém je zahrnuto makroprost�edí a mezoprost�edí 

• Interní (vnit�ní)- v kterém je zahrnuto mikroprost�edí 

V rozd�lení prost�edí si m�žeme všimnout drobných neshod. Prost�edí si 

p�edstavíme na obr.3.



Obrázek 3 - marketingové prost

4.3.1 Vn�jší prost�

Vn�jší prost�edí firmy se d

3.). Makroprost�edí obsahuje faktory (síly nebo také vlivy), které 

mikroprost�edí všech aktivních ú
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p�sobením nem�že nebo jen velice obtížn

p�íklad, kdy jde n�která ustanovení zákon

Zm�ny v�tšinou firma nedocílí vlastní iniciativou, ale pomo

spole�enství apod. [4, s. 99]

„Firmy, jejich dodavatelé, tržní zprost

ve�ejnost operují v makroprost

Tyto síly p�edstavují to „nekontrolovatelné“, co musí firma sle

reagovat.“ [6, s. 150] 

Makroprost�edí se skládá z

sociálních, technologických, demografi

Politicko-právní faktory

politických stran, zákony, normy, vyhlášky, vládní 
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marketingové prost�edí (zdroj: Jakubíková, 2013, s.98- vlastní zpracování
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19 

ovliv�ují nejr�zn�jší organizace a jednotlivce. Marketingová rozhodnutí jsou výrazn�

ovlivn�na zm�nami v politickém prost�edí. [1, s. 154]

Ekonomické faktory - ovliv�ují kupní sílu a nákupní zvyky spot�ebitele, nazýváme 

ekonomickým prost�edím. Ekonomické prost�edí je d�ležitým faktorem na odvození 

koup�schopné poptávky. Mezi ekonomické faktory pat�í celková ekonomická úrove�

destinace vyjád�ená ukazateli, jako hrubý domácí produkt, tempo jeho r�stu, 

ekonomický cyklus (deprese, recese, oživení, konjunktura), míra nezam�stnanosti, míra 

inflace nebo deflace, ekonomická situace domácností, výše d�chod�, životní minimum, 

dávky sociální podpory aj. [1, s. 146]

Kulturn�-sociální faktory - jsou �lov�kem um�le vytvo�ené vlastní životní zákony, 

které charakterizujeme jako kulturu. ,,Kultura je to, co nás obklopuje a co je výsledkem 

lidských rukou a myslí – kultura je um�lé životní prost�edí.‘‘ [12, s. 19] 

Kultura se vztahuje k ur�itému konkrétnímu lidskému spole�enství a stává se 

jeho nedílnou sou�ástí. Proto se bavíme o sociokulturním systému, který specifikuje 

danou spole�nost. Sociokulturní faktory d�líme do dvou t�íd: 

• Kulturní- kulturní zvyky, vnímání (sebe sama, ostatních firem a organizací, 

spole�nosti, p�írody, vesmíru), verbální a neverbální komunikace, osobní image, 

chování žen a muž�) 

• Sociální- uspo�ádání spole�nosti (t�ídy), sociáln� ekonomické zázemí, 

spot�ebitel�, p�íjmy, majetek, životní styl a úrove� vzd�lání [4, s. 100] 

Technologické faktory - neboli technologické prost�edí se dynamicky m�ní. 

Marketingoví specialisté musí bedliv� vnímat zm�ny technologických trend�. 

Spole�nosti, které nev�nují pozornost novým technologiím, rychle zaostávají a klesá 

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

Demografické faktory - jsou faktory, které sledují hustotu, rozmíst�ní, v�k, pohlaví, 

rasu, zam�stnání, migraci a další statistické údaje.“ [1, s. 135]

Zkoumání demografie se uplat�uje ve stavebnictví, zejména p�i projektování 

dopravních staveb z d�vodu p�emis�ování osob (železni�ní koridory, dálnice, letišt�, 

parkovišt�, mosty, viadukty atd.), také v pozemním stavitelství kv�li pot�ebám lidí 
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• Dodavatelé (výrobci) 

• Zákazníci 

• Ve�ejnost 

Podnik je subjekt vykonávající hospodá�skou �innost. Pokud budeme souhlasit se 

zastánci definice, Kotler, Jain a Maesincee (2007), Bou�ková a kol. (2003) a další, že 

vnit�ní prost�edí firmy spadá do mikroprost�edí, m�žeme podnik brát jako celek, 

v kterém dochází k mnoha operacím, které ovliv�ují jeho �innost. [11, s 53]

Konkurence jsou subjekty, které nabízejí podobné služby nebo výrobky. P�ibývá firem, 

které na trhu nabízí stejné zboží nebo služby a zákazník� je omezený po�et. K dosažení 

úsp�chu je zapot�ebí, aby firma dosáhla vyššího uspokojení zákazníka než konkurence. 

Snahou firem je obstát konkuren�ní boj a v lepším p�ípad� být lepší než konkuren�ní 

firmy. Podrobná analýza konkurence je p�edpokladem pro použití výhodné strategie. 

�ím více se nabídka sortimentu podobá, tím více se klade d�raz na cenovou politiku. 

Neexistuje univerzální postup, jak vyhrát konkuren�ní boj. Cena není jediným 

nástrojem v konkuren�ním boji. Vhodným nástrojem je nap�. odlišnost, abychom se 

zákazníkovi vryli do pam�ti. [11, s 52]

Dodavatelé jsou firmy, organizace nebo jednotlivci, kte�í poskytují zdroje, které 

spole�nost pot�ebuje pro výrobu zboží a služeb. Marketingoví manaže�i musí brát na 

z�etel dostupnost dodávek, nedostatek dodávek, zpožd�ní dodávek a jiné hrozby. 

Protože tyto problémy mohou v kratším období snížit tržby a v delším období zhoršit 

spokojenost zákazníka. Marketingoví specialisté by m�li vnímat dodavatele jako 

partnery pro vytvá�ení a poskytování hodnoty zákazník�m. [1]

S dodavateli se vyplatí mít v�elé vztahy.  Vybírat bychom je m�li dle �ady 

kritérií. Hlavní roli hraje zejména pom�r cena vs. kvalita. Pokud stavební firma 

up�ednostní nízkou cenu p�ed kvalitou, hrozí riziko špatn� odvedené práce, za což hrozí 

sankce. Chyby se musí opravit a to vede k narušení harmonogramu stavebních prací. 

Zákazníci jsou pro firmu st�edem pozornosti. Bez nich by firma nemohla fungovat. 

Všichni podnikatelé by m�li mít jasno, kdo pat�í do jejich cílové skupiny, aby mohli 

vybrat nejvýhodn�jší kombinaci marketingových strategií. Ideální zákazník je subjekt, 

kterého firma snadno p�esv�d�í, že pot�ebuje nebo chce to, co firma nabízí, a tudíž by to 
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m�l koupit práv� od ní. Cílová skupina je souhrn všech ideálních zákazník�, které je 

možné oslovit. O cílové skupin� se musí p�emýšlet ješt� p�ed zahájením podnikání.  

Zakladatel firmy by si m�l klást otázky: 

• Není trh nasycen? 

• Jaký kapitál je zapot�ebí? 

• Existují v dosahu lidé s dostate�n� velkou kupní silou? 

• Kolik je t�eba prodeje, aby byl byznys ziskový? 

• Je to reálné? 

[14]  

Ve�ejnost je kterákoliv skupina, jež má skute�ný nebo potencionální zájem na 

schopnostech firmy dosáhnout jejích cíl�, p�ípadn� má na n� vliv (finan�ní instituce, 

média, vládní instituce, ob�anské iniciativy, místní samospráva a ob�ané, široká 

ve�ejnost, zam�stnanci firmy) [15, s 134]

4.4 Marketingový proces 

Marketing je jednou z �ástí strategie firmy, kterou ji vedou kup�edu pomocí 

strategického plánování. Peater Drucker tvrdí: „Podnikání má pouze dv� základní 

funkce- marketing a inovaci.“ Toto tvrzení m�že marketingové specialisty vést k mylné 

p�edstav�, že se cítí oproti ostatním funkcím nad�azen� anebo nezávisle. Což je chyba. 

Marketing funguje jako jedna ze vzájemn� provázaných sou�ástí organizace. Drucker 

klade d�raz na d�ležitost prodeje a vymýšlení nových v�cí, které zákazníci cht�jí, proti 

situaci, kdy se jedná pouze o výrobní nebo prodejní marketingový koncept, který se 

snaží prodat to, co chce prodávat výrobce. Aby mohla organizace nadále fungovat a být 

konkurenceschopná, musí všechny její sou�ásti fungovat spole�n� pro dobro všech. 

 Názorná ukázka marketingového procesu na obrázku 1.1 zobrazuje 

marketingové role a �innosti ve firmách a síly, které ovliv�ují marketingovou strategii. 

[1, s. 59]



Obrázek 5 – vlivy p�sobící na marketingovou strategii (zdroj:
zpracování) 
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Realizace stavebních d�l m�žeme segmentovat z n�kolika hledisek:

a) Trh stavebního díla, dle jejich povahy, ú�elu, funkce – Budovy a haly 

ob�anské výstavby, budovy pro bydlení, budovy a haly pro pr�mysl, dopravní 

stavby, hospodá�ské stavby, podzemní stavby, ostatní stavby.

b) Trh stavebního díla, dle geografického p�sobení firmy – Velké stavební 

podniky (p�sobící na celém území republiky, ale také v zahrani�í), st�ední 

stavební podniky (p�sobící v n�kolika regionech), malé stavební podniky 

(p�sobící v okruhu n�kolika desítek kilometr�).

c) Trh komplexních staveb a trh subdodávek – Stavební firma rozlišuje 

zakázky, které je schopna realizovat z pozice generálního dodavatele, a zakázky, 

které není schopna zvládnout sama, proto se uchází pouze o ur�itou skupinu 

�inností na stavebním díle (subdodávka).

d) Trh ve�ejných zakázek – Velké stavební firmy se silným kapitálem jsou 

schopny stav�t pro investory (stát, m�sto, obce, jiný samosprávný celek 

hospoda�ící s pen�zi). Množství i finan�ní objem se odvíjí od hospodá�ské 

situace, hospodá�ské politiky a rozpo�tu.

e) Trh soukromých investor� – Stavební firma d�lí soukromé investory na 

investory, kte�í investují do jednoho stavebního díla maximáln� n�kolikrát ve 

velmi dlouhém období a na investory, kte�í cht�jí �adu zakázek dlouhodobého 

charakteru. 

 [2, s. 64] 

4.4.3 Targeting  

Ohodnocení jednotlivých segment� trhu z hlediska atraktivity a zam��ení se na 

cílové segmenty se nazývá targeting. Firma hodnotí své silné stránky podle 

konkuren�ních firem a rozhoduje se, kolik segment� zvládne efektivn� obsloužit. [1, s. 

67]

4.4.4 Positioning 

Snaha lišit se oproti konkurenci a umístit tak produkt do mysli zákazník�. Pokud 

je produkt stejný jako od konkurence, nemá zákazník d�vod podepsat zakázku s naší 

firmou. [1, s. 67]
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4.4.5 Konkurence 

Marketingoví specialisté musí získat strategickou výhodu tím, že svou nabídku 

pevn� umístí v myslích zákazník� v porovnání s nabídkou konkurence. [1, s. 133]

Konkurenci vnímáme jako subjekty, které nabízejí podobné služby nebo výrobky. [16] 

4.5 Marketingové analýzy 

Pomocí marketingového analytického plánování se firma �ídí, aby dosáhla 

p�edem stanovených reálných cíl�. Marketingové plánování se odvíjí od vn�jšího a 

vnit�ního prost�edí, ve kterém se firma nachází. Ve stavebnictví se v analytických 

postupech zam��ujeme zejména na tyto problémy: 

• Specifikaci tržní pozice firmy podle oborového, objemového a územního �len�ní 

• P�ehled pln�ní vyty�ených cíl� v oblasti tržn� obchodní 

• Analýzu zm�n v poptávce a požadavcích zákazník�

• Koncepci možných cest �ešení tržn� obchodního chování firmy 

V prvé �ad� se za�íná s analýzou vn�jšího prost�edí, poté se analyzuje vnit�ní 

prost�edí. [2, s. 189]

4.5.1 Analýzy vn�jšího prost�edí 

Jde o analýzy širšího okolního prost�edí firmy (makroprost�edí a 

mikroprost�edí), díky kterým máme lepší p�ehled o situaci, ve které se firma nachází, a 

umož�uje nám sledovat okolní zm�ny, kterým je t�eba se p�izp�sobit. [4, s. 99]

4.5.2 Situa�ní analýza 

Jedná se o všeobecnou metodu zkoumání složek z širšího vn�jšího prost�edí 

(makroprost�edí a mikroprost�edí), ve kterém firma p�sobí. Smyslem situa�ní analýzy je 

najít správný pom�r mezi p�íležitostmi, jež pocházejí z vn�jšího prost�edí, které jsou pro 

firmu lukrativní, a mezi schopnostmi a zdroji firmy.  

V dnešní dob� globalizace a internacionalizace trh� i podnikání by m�la být 

situa�ní analýza provedena pomocí 7C: 
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1. Country- národní specifika 

2. Climate/Context- makroekonomické faktory 

3. Company- podnik, spolupracující firmy a osoby 

4. Competitors- konkurenti 

5. Customers- zákazníci 

6. Cost- náklady 

7. Change- zm�na 

[4, s. 94] 

Tato analýza �eší: 

• kterými kroky jsme schopni dosáhnout stanovených cíl�  

• seznam konkurence se základními informacemi 

• rozlišení konkurence na p�ímou a nep�ímou 

• analýzu tržního makroprost�edí (SLEPT analýza) 

• analýzu tržního mikroprost�edí (Porter�v model p�ti sil) 

• SWOT analýza (analýza silných a slabých stránek- vnit�ní faktory, které m�žu 

ovlivnit; hrozby a p�íležitosti- vn�jší faktory, které nem�žu ovlivnit) 

SLEPT zkoumá makrookolí, ve kterém se spole�nost nachází a které spole�nost 

zpravidla nem�že ovlivnit, nebereme-li v úvahu korupci a lobbing v politice. Smysl 

analýzy je v zjiš�ování statických dat a taky trend�. Název SLEPT analýzy vznikl 

z po�áte�ních písmen faktor�, které tato analýza zkoumá: 

• Sociální faktory (míra nezam�stnanosti, porodnost, úmrtnost atd.) 

• Legislativní a právní faktory (právo, zákony, vyhlášky, BOZP atd.) 

• Ekonomické faktory (HDP, vývoj tržeb,  

• Politické faktory (forma a stabilita vlády, politická strana u moci, dotace atd.) 

• Technologické faktory (celkový stav technologie, nové objevy, atd.) 

Porter�v model p�ti sil analyzuje tržní okolí spole�nosti. Chování podniku není 

vymezeno pouze konkurencí, ale taky chováním dodavatel�, odb�ratel�, substitu�ním 

zbožím a potenciálními novými konkurenty. T�chto p�t faktor� je zobrazeno 

v Porterov� modelu p�ti sil na obrázku �. 5.  



Obrázek 6 - Porter�v model p

1. Hrozba nových vstup

2. Soupe�ení mezi stáva

3. Hrozba náhražek

4. Dohadovací schopnosti kupujících

5. Dohadovací schopnosti dodavatel

[4, s 103] 

SWOT je jed

prost�edí. Jejímž cílem je definovat hrozby a p

slabé stránky a schopnost vyrovnat se zm

analýza je tvo�ena z p�

se za�ít s analýzou OT (p

jak z makroprost�edí, ale také mikroprost

analýza SW, která se týká vnit

zahrnují vnit�ní faktory, které m

vn�jší faktory, které nem
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�v model p�ti sil (zdroj: Jakubíková, 2013, s. 103- vlastní zpracování

Hrozba nových vstup� do odv�tví- „hrozba nových konkurencí“                         

�ení mezi stávajícími firmami- ,,konkurence v branži“

Hrozba náhražek- „hrozba substitu�ních výrobk� a služeb“

Dohadovací schopnosti kupujících- „vyjednávací schopnost odb

Dohadovací schopnosti dodavatel�- „vyjednávací schopnost dodavatel

je jednou z nejpoužívan�jších a nejpopulárn�jších

cílem je definovat hrozby a p�íležitosti, identifikovat silné stránky, 

slabé stránky a schopnost vyrovnat se zm�nami, ke kterým dochází v

p�vodn� dvou analýz, a to analýzy SW a analýzy OT. Doporu

analýzou OT (p�íležitosti, hrozby), které p�icházejí z vn�

�edí, ale také mikroprost�edí. Po intenzivní analýze OT p

rá se týká vnit�ního prost�edí firmy. Analýza silných a slabých stránek 

�ní faktory, které m�žeme ovlivnit. Analýza hrozeb a p

jší faktory, které nem�žeme ovlivnit) [4]

vlastní zpracování) 

„hrozba nových konkurencí“                            

branži“

 a služeb“

„vyjednávací schopnost odb�ratel�“

„vyjednávací schopnost dodavatel�“

�jších vrcholových analýz 

íležitosti, identifikovat silné stránky, 

nami, ke kterým dochází v prost�edí. Swot 

 dvou analýz, a to analýzy SW a analýzy OT. Doporu�uje 

vn�jšího prost�edí a to 

edí. Po intenzivní analýze OT p�ichází na �adu 

Analýza silných a slabých stránek 

žeme ovlivnit. Analýza hrozeb a p�íležitostí zahrnují 



Obrázek 7 – swot analýza (zdroj: Jakubíková, 201

4.5.3 Analýza zákazník

Firma musí nabízet výrobky a služby 

v�d�t, kdo jsou naši zákazníci a co cht

pom�že získat výhodu nad 

náležitou pozornost a firma se na jejím základ

stávajícími zákazníky

4.5.4 Analýza konkurence

Firma musí ve vlastním

Nesta�í sledovat jen sou

konkurent� uvažovat o

ovlivnit její podnikání

  Firma musí získat strate

pomoci údaj�, nap�. (

stavebního díla, specializace

zákazník�, v�rnostní program

stránek, snadná navigace a p
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swot analýza (zdroj: Jakubíková, 2013, s.129- vlastní zpracování) 

Analýza zákazník�

irma musí nabízet výrobky a služby požadované jejími zákazníky. Je 

, kdo jsou naši zákazníci a co cht�jí. Efektivn�jší uspokojení pot

že získat výhodu nad naší konkurencí. Proto je t�eba

pozornost a firma se na jejím základ� m�že snažit upev

zákazníky.�[15, s. 133]

Analýza konkurence

Firma musí ve vlastním zájmu analyzovat každého z jejích hlavních konkurent

sledovat jen sou�asnou situaci. Firma by m�la krom� monitoringu existujících 

 uvažovat o tom, kdo m�že být jejím potenciálním soupe

podnikání [17]

Firma musí získat strategickou výhodu tím, že se vryje do

nap�. (jedine�ný název nebo logo, dlouhá tradice na trhu

, specializace, rychlost výstavby, cenová dostupnost

�rnostní program, služby v cen�, nadstandardní záruky

nadná navigace a p�ehlednost stránek, r�zné možnosti plateb

jejími zákazníky. Je d�ležité 

jší uspokojení pot�eb zákazník� nám 

této analýze v�novat 

že snažit upev�ovat vztahy se 

ch hlavních konkurent�. 

� monitoringu existujících 

potenciálním soupe�em a jak by mohl 

 myslí zákazník� za 

louhá tradice na trhu, kvalita 

enová dostupnost, reference od 

adstandardní záruky, estetika webových 

zné možnosti plateb atd.) [18]
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4.5.5 Analýza dodavatel�

Krom� poznání našich konkurent� musíme poznat také naše dodavatele a 

subdodavatele.  Dodavatelem je myšlena firma, která nám dodává výrobek, službu nebo 

obojí, nap�. materiál i pracovní sílu. [19]

Subdodavatelem je myšlena firma (organizace) dodávající jinému subjektu 

(firm�) díl�í dodávky pro jejich kompletaci, tedy dodavatel dodávající dodavateli. [20] 

P�i analýze dodavatel� nás budou zajímat nap�íklad tyto otázky: 

• Kdo jsou naši dodavatelé? 

• Kolik jich je? 

• Jaké mají ceny? 

• Jaké mají dodací podmínky? 

• Co vše je pot�eba k uzav�ení zakázky? 

• Jak dlouho trvá uzav�ít zakázku? 

• Jaké distribu�ní cesty používají naši dodavatelé? 

• Spolupracují naši dodavatelé s našimi konkurenty? S kterými? Jaká je jejich 

spolupráce? 

[21] 

4.5.6 Anketa 

Anketa je nesystematický pr�zkum názor� nebo taky šet�ení obvykle malé 

skupiny respondent�, kte�í nespl�ují statistická kritéria. Význam ankety m�že být 

hlavn� v zajímavosti odpov�dí, které jsou v�tšinou zve�ej�ovány v plném zn�ní a 

umož�ují kvalitativní zkoumání. Anketa vyjad�uje pouze názory dotázaných, které 

nelze zobec�ovat, nebo� výb�r respondent� není reprezentativní. Respondenty jsou bu�

odborníci, které autor ankety sám vybral, lidé, kte�í se samostatn� p�ihlásili, a nebo lidé, 

kte�í se náhodn� objevili na n�jakém míst� a redaktor jim položil anketní dotazník.   

[37] 



4.6 Marketingová strategie

V obecném slova smyslu se strategií rozumí ur

daných podmínek a okolností 

a �inností, které jsou p

okolností a souvislostí, kdy nejsou poznány všechny

ozna�it výhody a nevýhody pro 

Na obr. �.5 je znázorn�

Obrázek 5 - strategický marketingový proces (zdroj: Horáková, 2
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Marketingová strategie

obecném slova smyslu se strategií rozumí ur�ité schéma postupu, jak za 

daných podmínek a okolností dosáhnout vyty�ených cíl�. Je to p�

inností, které jsou p�ijímány s �áste�nou neznalostí všech budoucích podmínek, 

okolností a souvislostí, kdy nejsou poznány všechny p�ípustné alternativy a nelze p

it výhody a nevýhody pro pot�eby budoucího rozhodování. [39] 

je znázorn�n strategický marketingový proces.

strategický marketingový proces (zdroj: Horáková, 2000, s.31- vlastní zpracování)

�ité schéma postupu, jak za 

�. Je to p�ehled možných krok�

nou neznalostí všech budoucích podmínek, 

ípustné alternativy a nelze p�esn�

[39] 

vlastní zpracování)
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4.7 Marketingový mix 

Poté co si spole�nost zvolí celkovou marketingovou strategii, m�že za�ít plánovat 

detaily marketingového mixu. Marketingový mix je soubor taktických marketingových 

nástroj�, které firma používá k upravování nabídky dle cílových trh�. Marketingový 

mix obsahuje vše, co m�že firma ud�lat, aby ovlivnila poptávku po svém produktu. 

Možné zp�soby se d�lí do �ty� základních skupin prom�nných, známých jako 4P:  

• Product- produktová politika (sortiment, kvalita, design, zna�ka, služby, záruka, 

vlastnosti)  

• Price- cenová politika (ceníky, slevy, náhrady, platební lh�ty, úv�rové 

podmínky) 

• Promotion- komunika�ní politika (reklama, podpora prodeje, osobní prodej, 

publicita)    

• Place- distribu�ní politika (distribu�ní kanály, dostupnost, sortiment, umíst�ní, 

doprava, zásoby) 

 [1,70] 

4.7.1 Komunika�ní mix 

Tento mix spadá do marketingového mixu. Pomocí jeho nástroj� se firma snaží 

dosáhnout marketingových a firemních cíl�. Podívejme se na jednotlivé nástroje: 

• Reklama je nástroj, který dokáže zasáhnout masy kupujících. Nap�. reklama 

v televizi, rádiu nebo internetu m�že oslovit davy. Reklama má i své nevýhody. 

I když se rychle dostane k mnoha lidem, je neosobní a nem�že být p�esv�d�ivá 

jako firemní prodejci. Reklama v rádiu nebo novinách lze praktikovat 

s relativn� nízkým rozpo�tem, ale v televizi m�že být nákladná.

Osobní prodej má ve srovnání s reklamou n�kolik výhod. Dochází k osobní 

interakci, takže je možné zohlednit pot�eby a charakteristiku zákazníka a 

okamžit� se adaptovat. V p�ípad� osobního prodeje má kupující v�tší pot�ebu 

naslouchat a reagovat, i když by reagoval jen odmítnutím. Tyto výhody, ale 

p�edstavují dlouhodob�jší záležitost než reklama. Osobní prodej je nákladný.

[1,835] 
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• Podpora prodeje zahrnuje mnoho nástroj� (sout�že, slevy, zvýhodn�né 

nabídky atd.), které p�itahují pozornost, nabízí silné stimuly k nákupu 

prost�ednictvím pobízení a výhod, které poskytují spot�ebitel�m vyšší hodnotu. 

Krom toho nástroje podpory  prodeje vyvolávají rychlou odezvu. Zatímco 

reklama hlásá: „kupte si náš výrobek“, podpora prodeje na spot�ebitele naléhá: 

„nakupujte ihned“. [1,s.836]

• Public relations nazývané také PR jsou veškeré aktivity, které organizace 

provádí pro komunikaci s cílovým publikem a za které p�ímo naplatí. PR jsou 

velmi autentické (r�zné novinové �lánky, sponzorství) tyto akce p�ipadají 

�tená��m v�rohodn�jší než inzeráty. Public relations mohou dosáhnout mnoha 

potencionálních zákazník�, kte�í se vyhýbají prodejc�m, reklamám, protože se 

sd�lení ke kupujícímu dostane v rámci „zpráv“ a ne jako orientované sd�lení 

realizace prodeje. Promyšlená PR v kombinaci s ostatními prvky 

komunika�ního mixu m�že být velmi ú�inná a ekonomická.

• P�ímý marketing je neve�ejný, protože sd�lení je obvykle adresováno 

konkrétním osobám. P�ímý marketing lze p�izp�sobit tak, aby bylo sd�lení 

p�itažlivé pro konkrétní skupiny zákazník�. Mezi p�ímý marketing �adíme nap�. 

direkt mail, elektronický marketing, on-line marketing, facebook marketing atd. 

P�ímý marketing se výborn� hodí pro p�esn� cílený marketing a snahy a 

budování individuálních vztah� se zákazníky. [1,s.837]

  



33 

5 Charakteristika spole�nosti 

Po�ínaje touto kapitolou za�ínám praktickou �ást své bakalá�ské práce. 

P�edstavím akciovou spole�nost Unistav, která sídlí v Brn� v �ele s jedním ze 

zakladatel�, jímž je generální �editel Ing. Miroslav Friš. Na podnikání spole�nosti se 

kapitálov� neú�astní žádná právnická osoba. 

Unistav a.s. figuruje jako generální dodavatel pozemních staveb, které realizuje 

na inženýrské bázi. V�tšina výroby je realizována za pomoci subdodavatel�, kte�í 

prochází d�kladným tendrem, na kterém spolupracuje divize výroby s divizí p�ípravy 

výroby. Spole�nost obdržela certifikace ISO, OHSAS, EMS, EMAS atd. Díky kvalitn�

odvedené práci a synergii ve firm� vyhrál Unistav a.s. dev�tkrát cenu Stavba roku, 

ocen�ní �asopisem Stavitel a cenu svazu podnikatelství a stavebnictví.  

V minulosti se spekulovalo, že by spole�nost profitovala zejména na 

developmentu. Od �ehož se upustilo z d�vodu klesajícího stavu na realitních trzích. Ale 

nezavrhla tuto možnost, jelikož je obsažena v dlouhodobých cílech spole�nosti. 

Developerské projekty spole�nosti Unistav a.s. mají nastavenou vysokou la�ku kvality, 

funk�nosti a designu. 

Z d�vodu finan�ních úspor prošel Unistav a.s. transformací organiza�ní struktury. 

V roce 2008 pracovalo ve firm� skoro bezmála p�l tisíce zam�stnanc�. Nyní jich je p�es 

sto padesát. Na p�elomu let 2012/2013 se razantn� zm�nil organigram. Z �ehož je dle 

mého názoru nejvíce interesantní zrušení marketingového odd�lení. A chci se na tuto 

zm�nu zam��it. 
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5.1 Základní údaje 

• Obchodní jméno: Unistav a.s. 

• I�:   00531766 

• DI�:   CZ00531766 

• Sídlo:   IBC, P�íkop 6, 604 33 Brno  

• Právní forma:  akciová spole�nost 

• Základní kapitál: 51 300 000 K�, pln� splacen 

• Po�et zam�stnanc�: 139 

• Den zápisu do OR: 6.6.1990 Krajský soud Brno, odd. B, �íslo vložky 40 

• Zp�sob z�ízení: zakladatelskou smlouvou o jednorázovém založení ze dne  

   10.5.1990 [39] 

5.2 Historie 

Ko�eny akciové spole�nosti UNISTAV sahají do roku 1990, kdy byla založena 

n�kolika podnikateli ze stavební sféry. Letos v �ervnu firma oslaví �tvrt století svého 

p�sobení na trhu. Strategie rozvoje firmy byla od za�átku nastavena tak, aby rozhodující 

akcioná�i byli osobn� i pracovn� zainteresováni ve spole�nosti. D�ležitým rozhodnutím 

z doby vzniku firmy bylo, že veškerý zisk spole�nost moud�e reinvestuje do budoucího 

rozvoje firmy. Což hodnotím, jako velice praktický krok pro udržitelný rozvoj 

spole�nosti. [39]

5.3 P�edm�t podnikatelské �innosti 

• Realizace staveb, jejich zm�ny a odstra�ování.  

• Projektová �innost ve výstavb�. 

• Silni�ní motorová doprava – nákladní vnitrostátní doprava provozovaná vozidly 

o maximální povolené hmotnosti do 3,5 tuny v�etn� nákladní vnitrostátní 

doprav� provozované vozidly o maximální povolené hmotnosti nad 3,5 tuny. 

• Servis silni�ních vozidel. 

• M��ení emisí. 

• Vedení ú�etnictví. 



35 

• Výroba, obchod a služby neuvedené v p�ílohách 1 až 3 živnostenského zákona  

[39] 

Hlavním posláním firmy je komplexní realizace nejr�zn�jších stavebních d�l, 

jejich modernizace, rekonstrukce a údržba s maximální rychlostí a špi�kovou kvalitou 

dle pot�eb a p�ání zákazník�. 

Unistav a.s. má bohaté zkušenosti s realizací projekt� po celém území �eské 

republiky, také Slovenska a dokonce i Ruska. V roce 2011 byla dokon�ena 

farmaceutická továrna, kterou otevíral tehdejší prezident Medv�d�v.  

Diferenciace spole�nosti spo�ívá v provád�ní staveb ve vysoké kvalit� p�i 

dodržování krátkých dodacích lh�t, nízkých cen a využití nejnov�jších stavebních 

technologií. [39]

Zejména revitalizace historických budov je složitý proces, ve kterém Unistav a.s. 

vyniká.  A vyhrává mnoho zajímavých ve�ejných zakázek. 

5.3.1 Významné stavby 

Unistav má dlouholeté zkušenosti v oboru pozemního stavitelství. Postavil již 

p�es 400 staveb. Abych p�iblížil, jak významné stavby firma zrealizovala, vyjmenuji 

z každého segmentu pár ukázek. 

• revitalizace a reknostrukce historických budov:  

vila Tugendhat (120 mil. K�), D�m pán� z Lipé (180 mil. K�), Národní muzeum 

v Terezín� (28 mil. K�), Láze�ský d�m Dušana Jurkovi�e  v Luha�ovicích (112 

mil. K�), Budova A v areálu VUT FAST Brno (119 mil. K�) 

• nemocnice: 

FDN JGM Brno (1,02 mld. K�), Okresní nemocnice Nové M�sto na Morav�

(439 mil. K�), Státní Slezská nemocnice Opava (622 mil. K�), rekonstrukce 

Fakultní d�tské nemocnice  JGM Brno (150 mil. K�) 

• obchodní domy:  

Komplex Olympia Brno - obchodní a zábavní centrum (130 mil. K�), Tesco 

Brno (110 mil. K�), Tesco Prost�jov (205 mil. K�), Ikea Brno (290 mil. K�), 

Avion Shopping park Bratislava (1,5 mld. SK), Velký Špalí�ek Brno (440 mil. 

K�) 
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• administrativní budovy:  

administrativní a školící centrum VELUX (83 mil. K�), ABC And�l Praha 

(267,9 mil. K�), International Business Center Brno (1,05 mld. K�), OAC Praha 

(350,9 mil. K�), �SOB Milady Horákové Brno (95 mil. K�) 

• sportovní centra: 

TJ Tatran Brno (24,7 mil. K�), rekonstrukce fotbalového stadionu pro 

prvoligovou kopanou Brno Královo Pole (93 mil. K�), sportovn� rehabilita�ní 

centrum vojenské zotavovny Bed�ichov(90 mil. K�), Tenis-Komerc 

Prost�jov(43 mil. K�) 

• bytové domy: 

polyfunk�ní d�m Slune�ní V�ž Karlín (305 mil. K�), Panorama Strahov (257 

mil. K�), polyfunk�ní d�m Francouzská Brno (36mil. K�) 

• haly:  

Výrobní areál Humpolec – Komorovice (56,5 mil. K�), hlavní výrobní budova 

Danone a.s. Benešov (27,4 mil. K�), Flexronics Brno (205 mil. K�), Národní 

technické muzeum v Praze (náklady 68,5 mil K�) 

• ostatní:  

BOBY centrum Brno (1,8 mld. K�), Moravská zemská knihovna (426,5 mil. 

K�), p�emost�ní dálnice D2 u Shopping Parku Ikea Brno (150 mil. K�), Centrum 

VUT v Brn� (161,6 mil. K�) 

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

sv�j poslední katalog referen�ních staveb, který obsahoval 97 staveb, na které m�že být 

hrdý jak majitel, tak zhotovitel. V kv�tnu roku 2015 mi �len p�edstavenstva na otázku, 

kolik zakázek spole�nost zrealizovala za dobu své existence, pohotov� odpov�d�l, p�es 

�ty�i sta.“ Což je úctyhodn� vysoké �íslo! Na webových stránkách www.unistav.cz je 

zve�ejn�no jen 32 referen�ních staveb. To považuji jako nepraktickou skromnost, když 

to není ani desetina z realizovaných staveb. Zde doporu�uji zvýšit množství referencí. 
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5.3.2 Vlastnictví spole�nosti 

Nemovitý majetek: �ást IBC v Brn�, byty Finská Praha, byty St�ížkovská 

Praha, byty Slune�ní v�ž Praha, pozemky Lšt�ní st�edo�eský kraj, pozemky Popovice 

jihomoravský kraj. Hodnota tohoto nemovitého majetku �iní p�ibližn� 200 mil. K�.

Další nemovitý majetek je ve vlastnictví dce�iných spole�ností, vlastn�ných 

vždy ze 100% mate�skou spole�ností (Unistav a.s.):  

• Unistav Invest s.r.o. – pozemky Stará Boleslav, hodnota 170 mil. K�

• Unistav Development a.s. – pozemky Kociánka Brno, hodnota 220 mil. K�

• Unistav Vino� 2 s.r.o. – pozemky 22 mil. K�

• Unistav Prague – Bytový d�m Suchdol, v sou�asnosti stavební pozemky – 

hodnota 29 mil. K�  [39] 

Movitý majetek: 

• Autodoprava v hodnot� do 1 mil. K�

• Ná�adí apod. v hodnot� do 1 mil. K�

• Bedn�ní v hodnot� 15 mil. K�

• Auta (Škody Octavie, Superby, Fabie a Citroeny Berlinga) - 21 vlastních, 18 

v operativním leasingu  [39]

5.3.3 Cíle spole�nosti  

Dlouhodobé cíle spole�nosti: 

• Zvýšit podíl developerské divize, m�la by se stát majoritní �inností v rámci 

spole�nosti 

• Stabilizovat obrat okolo 2 miliard 

• Etablovat se na novém zahrani�ním trhu (momentáln� snaha o expanzi do 

Alžírska a Gruzie) 

• Pr�b�žn� snižovat výrobní a správní režie 



Krátkodobé cíle spole�

• Snížit správní režie z

• Stabilizovat obrat na 1,2 miliardy

• Personáln� posíl

• Akvizice nových developerských projekt

p�esycených trh�

5.4 Organiza�ní struktura

Chci poukázat na progresivní zm

uskute�nila z roku 2012 na rok 2013.

Marketingové odd�lení bylo zcela zrušeno. A nyní ve firm

ve zcela neucelené for

odd�lení, ve kterém p�

marketingovou strategii

Obrázek 6 organigram Unistavu 2012
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Krátkodobé cíle spole�nosti: 

správní režie z 3,5% na 3%

obrat na 1,2 miliardy

posílit technické divize (výroba, p�íprava / rozpo�

Akvizice nových developerských projekt� v krajských m

esycených trh� v Praze a Brn�) 

�ní struktura

Chci poukázat na progresivní zm�nu v organiza�ní struktu�

roku 2012 na rok 2013. Za jeden rok se razantn� zm�

�lení bylo zcela zrušeno. A nyní ve firm� probíhá

ve zcela neucelené form�. Kde se marketing nejvíce odehrává ve firm

, ve kterém p�sobí projektoví manaže�i, kte�í znají sv�j projekt a vytvá

marketingovou strategii. Ale ve výrob� je marketing na mnohem n

organigram Unistavu 2012 – dostupné z výro�ní zprávy 2012- vlastní zpracování
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krajských m�stech (opoušt�ní 

ní struktu�e Unistavu, která se 

� zm�nil organigram. 

� probíhá sice marketing, ale 

ve firm�, je developerské 

�j projekt a vytvá�í na n�j 

nižší úrovni.  

vlastní zpracování
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Zde je organigram z

�editelem panem Ing. Friše

controllingu a v neposlední 

DVLP Brno, finan�ní, spr

personalistiky obsahoval Marketingové odd

generálního �editele a copy

Obrázek 7Organigram Unistavu 2013

Následná úprava organiza

marketingového odd�

Controllingu. Krom marketing

divize p�íprava výroby k

divizi výroby, ale p�ímo pod Generálního 

Brna sjednotil s developmentem
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Zde je organigram z roku 2012, kde pod p�edstavenstvo v �

Ing. Frišem spadají t�i útvary: marketingu a persona

neposlední �ad� šest divizí: technicko-obchodní, výrobní, DVLP Praha, 

�ní, správy nemovitého majetku a služeb. Útvar marketingu a 

personalistiky obsahoval Marketingové odd�lení, st�edisko IT/IS, sekretariát 

�editele a copy-entrum.   

Organigram Unistavu 2013 dostupné z výro�ní zprávy 2013 – vlastní zpracování

Následná úprava organiza�ní struktury, p�inesla v roce 2013 

marketingového odd�lení a slou�ení st�ediska IT/IS s personalistikou a útvarem  

Krom marketingového odd�lení byl odstran�n i právní útvar.

íprava výroby k obchodní divizi. Útvar kvality a reklamací již nesp

divizi výroby, ale p�ímo pod Generálního �editele. V neposlední �

sjednotil s developmentem Prahy. 
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ary: marketingu a personalistiky, právní, 

hodní, výrobní, DVLP Praha, 

vy nemovitého majetku a služeb. Útvar marketingu a 

edisko IT/IS, sekretariát 

vlastní zpracování

roce 2013 odstran�ní 

personalistikou a útvarem  

�n i právní útvar. P�ibyla 

obchodní divizi. Útvar kvality a reklamací již nespadá pod 

neposlední �ad� se development 
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5.5 Statistické údaje

Vytvo�il jsem tabulky a z

celosv�tové ekonomické krize

5.5.1 Zam�stnanci spole

V roce 2008 m�

celosv�tové ekonomické krize za

nejdrasti�t�jší. V roce 2009 firma 

výjime�ný, jelikož se firma rozrostla o 6 zam

zam�stnanc� snižuje, jak 

graf 1zam

Poslední s�ítání zam

celkem 139 zam�stnanc�

Množství zam�

82, DVLP 8, Správa nemovitostí 5

Právní odd�lení 4, Technická divize 3

Ostatní zam�stnanci 7

5.5.2 Hospodá�ský výsledek spole

Na grafu 2 j

celosv�tové hospodá�ské krize po nejbližší sou

�
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Statistické údaje spole�nosti 

�il jsem tabulky a z nich následn� grafy, abych znázornil vývoj firmy od 

tové ekonomické krize po sou�asnost. Zobrazím pr�b�h  

stnanci spole�nosti

roce 2008 m�la spole�nost bez mála p�l tisíce zam�stnanc

tové ekonomické krize za�ala propoušt�t. První rok byl pro personál 

roce 2009 firma �ítala o 153 zam�stnanc� mén

ný, jelikož se firma rozrostla o 6 zam�stnanc�, jinak se každým rokem množst

� snižuje, jak je z�ejm� vid�t v grafu 1 

zam�stnanci unistavu dostupné z výro�ních zpráv - vlastní tvorba

�ítání zam�stnanc� jsou ze lednu roku 2015, kdy

�stnanc�. 

zam�stnanc� v jednotlivých divizích v lednu roku 2015

Správa nemovitostí 5, Finan�ní divize (ú�etní) 12

Technická divize 3, Divize generálního �editele

7. 

�ský výsledek spole�nosti

jsem znázornil pr�b�h hospodá�ského výsledku

tové hospodá�ské krize po nejbližší sou�asná data z roku 2014. 
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 grafy, abych znázornil vývoj firmy od 

�stnanc�. Ale s p�íchodem 

. První rok byl pro personál 

� � mén�. Rok 2011 byl 

, jinak se každým rokem množství 

vlastní tvorba

, kdy m�l Unistav a.s. 

lednu roku 2015 bylo: Výroba 

12, P�íprava 8, HSV 6, 

�editele (p�edstavenstvo) 4, 

ského výsledku spole�nosti od 

roku 2014. 
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V roce 2008 byl hospodá

rok se snížil na 71,71 mil. K

vrcholu sledovaného období. Od roku 2010 hospodá

klesal. V roce 2011 se propadl na 68,7 mil. K

nejhlubší propad oproti p

mil. K�. V roce 2013 byl hospodá

minimálních 12,3 mil. K

graf 2 Hospodá

5.5.3 Zisk spole�nosti

Od roku 2008 zisk spole

zaznamenal na grafu 

80 mil. K�. O rok pozd�

Rokem 2012 se zisk blížil skoro na polovinu zisku z

49 mil. K�. V 2013 to bylo už jen 40 mil. K

kdy se propadnul o 28 mil. K

zp�sobený dob�hem zásoby práce ješt

�
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roce 2008 byl hospodá�ský výsledek spole�nosti 88,25 mil. K

rok se snížil na 71,71 mil. K�. V roce 2010 vzrostl na 95,39 mil. K

vrcholu sledovaného období. Od roku 2010 hospodá�ský výsledek každým rokem 

roce 2011 se propadl na 68,7 mil. K�. V roce 2012 zažil hospodá

ropad oproti p�edešlému roku, spadl tehdy o 38,8 mil. K

roce 2013 byl hospodá�ský výsledek 25,3 mil. K� a v

minimálních 12,3 mil. K�, což je skoro osm krát mén� než maximum 

Hospodá�ský zisk Unistavu dostupné z výro�ních zpráv - vlastní tvorba

�nosti

Od roku 2008 zisk spole�nosti pr�b�žn� klesal každým rokem

na grafu 3. V roce 2008 tvo�il zisk 92 mil. K�. V roce 2009 byl na rovných 

. O rok pozd�ji znateln� klesl na 62 mil. K�. V roce 2011 

Rokem 2012 se zisk blížil skoro na polovinu zisku ze za�átku sledovaného období, 

2013 to bylo už jen 40 mil. K�. A nejhlubší propad nastal v

kdy se propadnul o 28 mil. K� na nízkých 12 mil. K�. Tento zna

�hem zásoby práce ješt� z roku 2012. 
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nosti 88,25 mil. K�. Následující 

roce 2010 vzrostl na 95,39 mil. K�, kdy dosáhnul 

�ský výsledek každým rokem 

roce 2012 zažil hospodá�ský výsledek 

edešlému roku, spadl tehdy o 38,8 mil. K� na pouhých 29,9 

� a v roce 2014 spadl na 

 než maximum z roku 2010.   

vlastní tvorba

 klesal každým rokem, jak jsem 

roce 2009 byl na rovných 

roce 2011 byl zisk 50 mil. K�. 

�átku sledovaného období, �inil 

. A nejhlubší propad nastal v roce 2014, 

�. Tento zna�ný propad byl 
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graf 

5.6 Marketingové nástroje spole

Vyjmenuji marketingové nástroje, které Unistav a.s. 

v p�ítomnosti. Zhodnotím marketingové nástroje a navrhn

5.6.1 Marketingové nástroje spole

Od zrušení marketingového odd

z kopce. Do roku 2013 m

to m�la specialisty. Nyní pod názvem ,,Business strategy

marketingový mix ve smyslu MAP (monitor + anylse + 

samoz�ejm� ve firm�

developmentu p�ejímají projektoví manaže

projekt p�ipadá jeden projektový manažer, který vytvá

Nejvíce zrušením marketingového odd

spole�nost sponzorovala fotbal v

Unistav a.s. taky neú�

navazování konexí se subdodavateli, investory a s potencionálními s

vhodnými pro sdružení. Dle slov obchdoního 

se od nich upustilo. Hlavním d

hv�zdy �eského showbyznysu jako Karel Gott, Lucie Bílá a dokonce sku

na koncert p�ilet�la helikoptérou a p
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graf 3 Zisk  Unistavu dostupné z výro�ních zpráv - vlastní tvorba

Marketingové nástroje spole�nosti

yjmenuji marketingové nástroje, které Unistav a.s. praktikoval v

ítomnosti. Zhodnotím marketingové nástroje a navrhnu optimalizaci do budoucna.

Marketingové nástroje spole�nosti v minulosti a p�

Od zrušení marketingového odd�lení spole�nosti to šlo s marketingovými nástroji 

Do roku 2013 m�la spole�nost propracovan�jší marketingový mix, jelikož na 

la specialisty. Nyní pod názvem ,,Business strategy“ firma zpracovává 

marketingový mix ve smyslu MAP (monitor + anylse + pre

ve firm� odehrává i bez jeho odd�lení, ale neefektivn

�ejímají projektoví manaže�i roli marketér�. Na jeden developerský 

ipadá jeden projektový manažer, který vytvá�í marketingový plán.

více zrušením marketingového odd�lení trpí komunika�

nost sponzorovala fotbal v Brn� tzv. Unistav Boby Brno v 1. lize, veletrh

Unistav a.s. taky neú�astní. Po�ádaly se plesy, koncerty a ochutnávky vína pro 

í se subdodavateli, investory a s potencionálními s

vhodnými pro sdružení. Dle slov obchdoního �editele tyto akce fungovaly a je škoda, že 

se od nich upustilo. Hlavním d�vodem bylo financování t�chto akcí, kdy se pozývaly 

owbyznysu jako Karel Gott, Lucie Bílá a dokonce sku

� �la helikoptérou a p�istála na heliportu IBC, kde má Unistav a.s. své 

�
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vlastní tvorba

yjmenuji marketingové nástroje, které Unistav a.s. praktikoval v minulosti a 

u optimalizaci do budoucna.

minulosti a p�ítomnosti

marketingovými nástroji 

jší marketingový mix, jelikož na 

la specialisty. Nyní pod názvem ,,Business strategy“ firma zpracovává 

marketingový mix ve smyslu MAP (monitor + anylse + predict). Marketing se 

lení, ale neefektivn�. V divizi 

�. Na jeden developerský 

í marketingový plán.  

trpí komunika�ní mix. V minulosti 

1. lize, veletrh� se nyní 

ádaly se plesy, koncerty a ochutnávky vína pro 

í se subdodavateli, investory a s potencionálními stavebními firmami 

editele tyto akce fungovaly a je škoda, že 

�chto akcí, kdy se pozývaly 

owbyznysu jako Karel Gott, Lucie Bílá a dokonce skupina Kamelot 

istála na heliportu IBC, kde má Unistav a.s. své 
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sídlo. Na záv�r chci upozornit na 

si myln� myslí, že se Unistav a.s. p

Obrázek 8 upravení loga spole

Seznam nástroj�

používá, je uveden v

graf 4 seznam nástroj
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�r chci upozornit na zásah do loga, který hodnotím jako nešikovný. Okolí

se Unistav a.s. p�ejmenoval na Unistav Team a.s.

upravení loga spole�nosti  Unistavu dostupné z výro�ních zpráv 

eznam nástroj� z komunika�ního mixu, které údajn� Unistav 

následujícím 4. 

seznam nástroj� komunika�ního mixu  Unistavu dostupné z firemní interní materiál

zásah do loga, který hodnotím jako nešikovný. Okolí 

ejmenoval na Unistav Team a.s.

�ních zpráv - vlastní tvorba 

Unistav v developmentu 

firemní interní materiál
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5.7 Charakteristika konkuren�ních spole�ností  

Rivalita ve stavebnictví je velmi vysoká. Kv�li získávání zakázek se firmy 

p�edhán�jí v cenách za realizaci i v �ase výstavby. Vybral jsem si 4 firmy, které by 

mohly spole�nosti Unistav a.s. konkurovat a po konzultaci se spolupracovníky jsem 

sv�j výb�r konkurence rozší�il na 6. Vybrané konkuren�ní firmy �asto sout�ží o stejné 

ve�ejné zakázky s Unistav a.s.  

Získám data z výro�ních zpráv konkuren�ních firem, abych popsal základní 

informace, p�edm�t podnikatelské �innosti, referen�ní stavby a historii. 

5.7.1 Konkurence 1: OHL ŽS, a.s. 

Spole�nost OHL ŽS, a.s. je multioborovou stavební firmou, která ve svém oboru 

pat�í mezi 5 nejvýznamn�jších stavebních spole�ností p�sobících v �eské republice. 

Dle vyhodnocení Svazu podnikatel� ve stavebnictví je na 5. míst� v kategoriích 

„podniky stavební výroby – dle objemu tržeb“, „podniky stavební výroby – dle velikosti 

aktiv“ a „podniky stavební výroby – dle po�tu zam�stnanc�“.  

[28] 

Základní informace 

• Obchodní jméno: OHL ŽS, a.s. 

• I�:   46342796 

• DI�:   CZ46342796 

• Sídlo:   Brno, Burešova 938/17, PS� 602 00 

• Právní forma: akciová spole�nost 

• Základní kapitál: 486 463 000,- K�, pln� splacen 

• Po�et zam�stnanc�: 1391 

• Den zápisu do OR: 31. 3. 1992, Krajský soud Brno, odd. B, �íslo vložky 695 

• Právní p�edch�dce: Železni�ní stavitelství Brno  [27] 
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P�edm�t podnikatelské �innosti 

Spole�nost se zam��uje na komplexní realizaci nejr�zn�jších stavebních d�l, 

jejich modernizaci, rekonstrukci a údržbu dle pot�eb a p�ání zákazník� v oborech: 

• pozemní stavitelství 

• vodohospodá�ské stavby 

• podzemní stavitelství 

• silni�ní stavitelství 

• železni�ní stavitelství 

• inženýrské stavby a sanace 

• technologie a za�ízení 

• mechanizace a doprava 

• distribuce a obchod s elekt�inou 

OHL ŽS zabezpe�uje rekonstrukce, modernizace a realizace staveb v �R 

i zahrani�í, tj. Slovensku, Bulharsku, �erné Ho�e, Chorvatsku, Bosn� a Hercegovin�, 

Polsku, Ma�arsku, Rusku, Kazachstánu, Ázerbájdžánu aj. Zm�nou názvu spole�nosti 

ŽS Brno, a.s. na OHL ŽS, a.s. v roce 2006 byla potvrzena p�íslušnost firmy 

k mezinárodní špan�lské stavební a investi�ní skupin� OHL, jejíž sou�ástí je OHL ŽS 

od roku 2003. 

Významné stavby: 

• Sportovní areál PPV – parkovišt�, VUT v Brn� r. 2013 

• Sanace železni�ního mostu Dolní lou�ky r. 2012 

• �S Orlová Lutyn� – oprava st�ecchy r. 2011 

• Rozší�ení TS R110 kV Mikulov – izolace vany r. 2010 

• Hala my�ky osobních voz�, odstavné nádraží Brno r. 2009 

• Železni�ní most na trati Byst�ice – �eský T�šín r. 2009 

• Dálni�ní most na D1 v km 256,326, Kojetín r. 2009 

[27] 



46 

Historie OHL ŽS a.s. 

Akciová spole�nost OHL ŽS je p�ímým nástupcem státního podniku Železni�ní 

stavitelství Brno. Tento podnik vznikl v roce 1952 a v roce 2015 tedy oslaví 63 let své 

�innosti. Základním posláním podniku bylo zajiš�ovat stavební práce pro tehdejší 

�eskoslovenské státní dráhy – tedy výstavbu, rekonstrukce a opravy železni�ních tratí a 

budov. V roce 1971 byl podnik za�len�n do výrobn�-hospodá�ské jednotky „Železni�né 

stavebníctvo“ se sídlem v Bratislav�. Uprost�ed roku 1991 byla tato jednotka zrušena a 

po devíti m�sících fungování samostatného podniku byl státní podnik Železni�ní 

stavitelství Brno ke dni 1. dubnu 1992 transformován na akciovou spole�nost. Ta po 

ukon�ení první vlny kupónové privatizace získala své první vlastníky. V roce 1992 m�la 

spole�nost okolo 4 200 vlastník�, v sou�asné dob� má 519 akcioná��. Majoritním 

vlastníkem je velká špan�lská stavební Skupina OHL (Obrascón Huarte Lain, S.A.), 

která vlastní 97,71 % akcií OHL ŽS, a.s. – �áste�n� p�ímo a hlavn� prost�ednictvím 

�eské stavební spole�nosti ŽPSV a.s.  

[27]

Shrnutí 

OHL ŽS je velká multioborová stavební spole�nost, která realizuje p�evážn�

ve�ejné zakázky. Nejvíce se proslavila stavbou železnic. P�i návšt�v� jejich webových 

stránek jsem usoudil, že jsou velice rozsáhlé, p�ehledné a hezké po vizuální stránce. 

Jejich ve�ejné zprávy jsou taktéž rozsáhlé a hezké na pohled. Data, která jsem ve 

výro�ní zpráv� nemohl najít, mi bez problém� zaslali na email.  

5.7.2 Konkurence 2: Metrostav a.s. 

�

�

Metrostav, a.s. je univerzální stavební spole�nost se schopností získávat a �ídit 

velké a složité projekty na domácím trhu i v zahrani�í. Mezi klí�ové p�íležitosti pat�í 

výstavba, rekonstrukce a opravy silnic, most�, tunel�, projekty pro velké pr�myslové 

firmy a ve�ejné investory. Velmi významnou p�íležitostí pro spole�nost je sektor 

energetiky. Sou�asn� spole�nost usiluje o dosažení významného tržního postavení v 

segmentu menších zakázek na regionální úrovni v jednotlivých krajích. 
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Akciová spole�nost Metrostav je �lenem nadnárodní skupiny DDM Group.  

[30] [31] 

Základní údaje 

• Obchodní jméno: Metrostav a.s. 

• I�:   00014915 

• DI�:   CZ00014915 

• Sídlo:   Koželužská 2450/4, Praha 8, 180 00 

• Právní forma:  akciová spole�nost 

• Základní kapitál: 790 666 800 K�, pln� splacen 

• Po�et zam�stnanc�: 2996 

• Den zápisu do OR: 23. 5. 1991, M�stský soud Praha, odd. B, vložka 758 

[30] [31] 

P�edm�t podnikání: 

• Realizace staveb, jejich zm�ny a odstra�ování 

• Projektová �innost ve výstavb�

• Nakládání s nebezpe�nými odpady 

• Montáž, opravy, revize a zkoušky tlakových za�ízení a nádob na plyny 

• Provád�ní, projektování a vyhodnocování geologických prací

• Inženýrská �innost v oblasti investi�ní výstavby 

• �innosti provád�né hornickým zp�sobem 

• Výroba, instalace a opravy v�trání 

• Developerská �innost 

• Silni�ní motorová doprava – nákladní vnitrostátní doprava provozovaná vozidly 

o maximální povolené hmotnosti do 3,5 tuny v�etn� nákladní vnitrostátní 

doprav� provozované vozidly o maximální povolené hmotnosti nad 3,5 tuny 

• Provád�ní trhacích a oh�ostrojných prací 

• Atd. 

• [30] [31] 
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Historie  

Jako specializovaný podnik pro stavbu pražského metra vznikl v roce 1971 a od 

té doby se podílel na výstavb� tém�� 120 kilometr� jeho tra�ových tunel� a celkem 57 

stanic. Od 31.12.1990 se spole�nost dokázala rychle adaptovat na podmínky tržní 

ekonomiky a stala se právním nástupcem stejnojmenného národního podniku 

s rozsáhlejší p�sobností. Spole�nost je váženým partnerem a respektovaným 

konkurentem v oblasti rekonstrukce památkových objekt�, pr�myslové i ob�anské 

výstavby. P�sobí ve všech oblastech stavebnictví a pokrývá tém�� polovinu trhu 

podzemního stavitelství v �R. Jako jedni z mála provádí vysoce specializované �innosti 

hornickým zp�sobem.

[30] [31] 

Významné stavby 

• Metro IV.C2, Ládví – Let�any (10,98 mld. K�) 

• Nové spojení Praha hl.n. – Masarykovo n. – Libe�, Vyso�any, Holešovice            

(8,32 mld. K�) 

• Projekt Hédingsfjördur Island (7,6 mld. K�) 

• Silni�ní okruh kolem Prahy (4,67 mld. K�) 

• Modernizace d�tské �ásti Fakultní nemocnice v Motole (2,76 mld. K�) 

• OC Galerie Šantovka (1,56 mld. K�) 

• Elektrárna Po�erady, OB14 (1,08 mld. K�) 

• Univerzitní kampus Bohunice, stavba AVVA- Zelená etapa, fáze E (568,9 mil. 

K�) 

Shrnutí 

Metrostav je velká stavební spole�nost, která realizuje ve�ejné i soukromé 

zakázky. Nejvíce se proslavil stavbou metra a nyní i nechvaln� známým tunelem 

Blanka. P�i návšt�v� jejich webových stránek jsem usoudil, že jsou velice rozsáhlé, 

p�ehledné a hezké po vizuální stránce. Jejich ve�ejné zprávy jsou taktéž rozsáhlé a hezké 

na pohled. Unistav je aktuáln� ve sdružení s dce�inou spole�ností Metrostavu s názvem 

Subterra a.s. Metrostav má skupinu na facbooku, kterou sleduje 2394 uživatel�. 



5.7.3 Konkurence 3: 

Geosan group je akciová spole

�eském stavebním trhu. Její realiza

spektrem stavebních prací

komunikací, rekultivace, odstran

staveb, výstavba �istíren odpadních vod a kanalizací, hydrotechnické 

developerské projekty.

Základní údaje

• Obchodní jméno:

• I�: 

• DI�: 

• Sídlo: 

• Právní forma:

• Základní kapitál:

• Po�et zam�stnanc

• Den zápisu do OR:

 [40]

P�edm�t podnikání

• Projektová �innost ve výstavb

• Provád�ní staveb, jejich zm

• Oprávn�ní k hornické 

• Podnikání v oblasti nakládání s

• Výkon zem�m��

• Montáž, opravy, revize a zkoušky elektrických a tel

• �innost ú�etních poradc

• Geologické práce
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Konkurence 3: Geosan group a.s.  

Geosan group je akciová spole�nost, která se �adí mezi významné subjekty na 

eském stavebním trhu. Její realiza�ní závody a dce�iné spole�nosti se zabývají širokým 

tavebních prací, jakou jsou výstavba pozemních budov, objekt

komunikací, rekultivace, odstran�ní starých ekologických zát�ží, speciální zakládání 

�istíren odpadních vod a kanalizací, hydrotechnické 

developerské projekty. [40]

Základní údaje

Obchodní jméno: Geosan group a.s. 

 25671464 

 CZ25671464 

U Nemocnice, Kolín III, PS� 280 02

Právní forma:  akciová spole�nost 

Základní kapitál: 755 040 000,- K�, pln� splacen 

�stnanc�: 129 

Den zápisu do OR: 3. 6. 1998, M�stský soud Praha, odd. B, 

�t podnikání

�innost ve výstavb�, 

�ní staveb, jejich zm�ny a odstra�ování

hornické �innosti

oblasti nakládání s nebezpe�nými odpady 

�m��i�ských �inností 

Montáž, opravy, revize a zkoušky elektrických a telekomunika

�etních poradc�, vedení ú�etnictví, vedení da�ové evidence

Geologické práce

adí mezi významné subjekty na 

�nosti se zabývají širokým 

, jakou jsou výstavba pozemních budov, objekt� a 

�ží, speciální zakládání 

istíren odpadních vod a kanalizací, hydrotechnické stavby  a také 

� 280 02

stský soud Praha, odd. B, �íslo vložky 5592

ekomunika�ních za�ízení

�ové evidence
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• Výroba, obchod a služby neuvedené v p�ílohách 1 až 3 živnostenského zákona 

Historie 

Spole�nosti Geosan group a.s., jako taková pat�í k mladším spole�nostem. Byla 

založena v roce 1998. [40] 

Významné stavby 

• Central Park Praha  

• TechnoPark Pardubice- V�decko – technický par a Podnikatelský inkubátor  

• Rekonstrukce Vladislavova 

• FN u Svaté Anny Brno 

• Kaskády u Boti�e Praha 

• Sanace staré amalgámové elektrolýzy, Spolana Neratovice 

• Bytové domy �ernochova 

• Bytový komplex ul. Petržílkova Praha 

• Parlament �R, Štenberský palác  

[40] 

Shrnutí 

Geosan je st�edn� velká multioborová stavební spole�nost. Pat�í mezi mladou 

konkurenci. Nejvíce se proslavila odstra�ováním ekologických zát�ží. P�i návšt�v�

jejich webových stránek jsem usoudil, že jsou st�edn� rozsáhlé, p�ehledné a hezké po 

vizuální stránce. Jejich ve�ejné zprávy jsou na stejné úrovni jak webové stránky. Geosan 

nemá skupinu na facebooku. 
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5.7.4 Konkurence 4: Chládek a Tint�ra 

Spole�nost krom� dvou ú�etních období následujících po bezprost�edn� po 

zahájení �innosti, vykazuje každý rok kladný hospodá�ský výsledek, �ímž zvyšuje svou 

finan�ní stabilitu. Z referen�ních staveb na jejich stránkách jsem zjistil, že spole�nost 

zrealizovala hodn� zakázek v uplynulých šesti letech. Ovšem n�které zakázky 

nep�evyšují faktura�ní cenu ani p�es milion.  

Firma realizuje zakázky typu: Kulturní památky, kolejové stavby, mostní stavby, 

inženýrské stavby, pozemní stavby, elektrostavby, správa a údržba most�, tunel� a 

kolejí. [41] 

Základní údaje 

• Obchodní jméno: Chládek & Tint�ra a.s. 

• I�:   62743881 

• DI�:   CZ 62743881 

• Sídlo:   Nerudova 1022/16, 412 01 Litom��ice 

• Právní forma:  akciová spole�nost 

• Základní kapitál: 21 000 000 K�, pln� splacen 

• Po�et zam�stnanc�: 358 dle posledních údaj� z r. 2011 

• Den zápisu do OR: 1. 7. 1996, Krajský soud Hradec Králové, odd. B, �íslo  

   vložky 1441 

 [41] 

P�edm�t podnikání 

• Provád�ní staveb, jejich zm�n a odstra�ování, 

• Projektová �innost ve výstavb�, 

• Pronájem movitostí, 
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• Výroba stavebních hmot a výrobk�, 

• Realitní �innost, 

• �innost ú�etních poradc�, vedení ú�etnictví, 

• Provozování drážní dopravy, 

• Výroba kovových konstrukcí, kotl�, t�les a kontejner�, 

• Silni�ní motorová doprava – nákladní vnitrostátní doprava provozovaná vozidly 

o maximální povolené hmotnosti do 3,5 tuny v�etn� nákladní vnitrostátní 

doprav� provozované vozidly o maximální povolené hmotnosti nad 3,5 tuny, 

• Silni�ní motorová doprava nákladní vnitrostátní, 

• Atd. [41] 

Historie 

 Pan Jaroslav Tint�ra spole�n� s p. Ing. Ond�ejem Chládkem založili 

v Litom��icích roku 1990 stavební firmu jakožto jednu z prvních soukromých firem 

v tehdejším �eskoslovensku. Od založení se spole�nost rozvíjela a rozši�ovala v po�tu 

zam�stnanc�, zvyšujícím se objemu výkon�, rozsahem p�sobnosti a p�edevším 

rozsahem provád�ných výkon� v jednotlivých odbornostech. Od po�átku se n�kolikrát 

zm�nila právní forma, ale nakonec v roce 1997 zahájila �innost samostatná spole�nost 

Chládek & Tint�ra a.s. se sídlem v Litom��icích.  [41] 

Významné stavby 

• Rekonstrukce výpravní budovy – Ústí n.L. hlavní nádraží r.2012 (cenu neuvádí) 

• Rekonstrukce Zimního stadionu v Litom��icích r.2010 (234,3 mil. K�) 

• ONMB Pavilon B- Interna r. 2012 (cenu neuvádí) 

• Hrad a zámek Be�ov nad Teplou r.2008 (cenu neuvádí) 

• Modernizace trati Votice – Benešov u Prahy r. 2013 (237,6 mil. K�) 

• Optimalizace trati St�íbro – Planá u Mariánských Lázní r. 2009 (204 mil. K�) 

• Sportovní areál Horní Po�aply r. 2011 (58,8 mil. K�) 

[41]

Shrnutí 

Chládek a Tint�ra je st�edn� velká stavební spole�nost. Nejvíce se proslavila 

kolejovými stavbami. P�i návšt�v� jejich webových stránek jsem usoudil, že jsou málo



rozsáhlé, neaktuální a

Data, která jsem ve výro

Tint�ra mají skupinu na facebooku, kterou sleduje 168 už

5.7.5 Konkurence 5: 

�eská st�edn� velká stavební 

pozemní stavitelství

Specializuje se hlavn�

území celé �R, p�evážn�

Spole�nost klade d�raz na krátké dodací termíny.

Základní údaje

• Obchodní jméno:

• I�: 

• DI�: 

• Sídlo: 

• Právní forma:

• Základní kapitál:

• Po�et zam�stnanc

• Den zápisu do OR:

   [42]           

P�edm�t podnikání

• Provád�ní staveb, jejich zm

• Projektová �innost ve výstavb

• Poskytování technických služeb k
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neaktuální a hezké po vizuální stránce. Jejich ve�ejné zprávy jsou 

Data, která jsem ve výro�ní zpráv� nemohl najít, mi nezaslali na email.

ra mají skupinu na facebooku, kterou sleduje 168 uživatel�.

Konkurence 5: VW Wachal 

�edn� velká stavební firma s dlouholetými zkušenostmi, zam

pozemní stavitelství. Je ve vlastnictví jediného akcioná�e pan

Specializuje se hlavn� na realizace a rekonstrukce staveb pozemního stavi

� �evážn� ve ve�ejném sektoru. Soukromé zakázky realizuje v

�raz na krátké dodací termíny.

Základní údaje

Obchodní jméno: VW Wachal a.s. 

 25567225 

 CZ25567225 

 Tylova 220/17, 767 01 Krom��íž 

Právní forma:  akciová spole�nost 

Základní kapitál: 10 000 000 K�, pln� splacen 

�stnanc�: mén� než sto 

Den zápisu do OR: 15. 6. 1999, Krajský soud Brno, odd. B, vložka 2976

�t podnikání

�ní staveb, jejich zm�n a odstra�ování

�innost ve výstavb�

Poskytování technických služeb k ochran� majetku osob 

�ejné zprávy jsou neaktuální. 

zaslali na email. Chládek a 

dlouholetými zkušenostmi, zam��ující se na 

�e pana Ing. Wachala. 

 na realizace a rekonstrukce staveb pozemního stavitelství na 

ejném sektoru. Soukromé zakázky realizuje v nižší mí�e. 

Krajský soud Brno, odd. B, vložka 2976
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• Silni�ní motorová doprava – nákladní vnitrostátní doprava provozovaná vozidly 

o maximální povolené hmotnosti do 3,5 tuny v�etn� nákladní vnitrostátní 

doprav� provozované vozidly o maximální povolené hmotnosti nad 3,5 tuny 

• Výroba, obchod a služby neuvedené v p�ílohách 1 až 3 živnostenského zákona  

   [42]           

Historie 

V roce za�al p. Ing. Viliam Wachal podnikat. Z p�vodnách t�í spolupracujících 

zedník� vyrostla spole�nost o desítkách zam�stnanc�. V roce 1999 zakladatel p�em�nil 

spole�nost do její dnešní podoby na akciovou spole�nost VW Wachal. 

   [42]           

Významné stavby 

• Národní centrum zahradní kultury- Kv�tná zahrada v Krom��íži r. 2014 

• Pražská konzervato�: vybudování koncertního sálu ve dvorním traktu r. 2011 

• Neurologická klinika pro Fakultní nemocnici Hradec Králové r. 2010 

• Láze�ský resort Strom života v B�lohrad� pro Anenské slatinné líázn� a.s. r. 

2009 

• Novostavba OWI Technologické centrum CZ pro Olympus Medical Products 

Czech s.r.o. r. 2009 

• Rehabilitace památníku národní svobody v Hrabyni a jeho transformace na 

památník II. Sv�tové války pro Slezské zemské muzeum r. 2008 

• Univerzitní centrum ve Zlín� r. 2008 

   [42]           

Shrnutí 

VW Wachal je st�edn� velká stavební spole�nost. Nejvíce se proslavila 

rekonstrukcí historických budov. P�i návšt�v� jejich webových stránek jsem usoudil, že 

jsou málo rozsáhlé, p�ehledné a hezké po vizuální stránce. Jejich ve�ejné zprávy jsou 

neaktuální. Data, která jsem ve výro�ní zpráv� nemohl najít, mi nezaslali na email. VW 
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Wachal nemá na facebooku skupinu. Tato spole�nost je z hlediska Unistavu zajímavá 

tím, že se nechce družit a vyhrává zakázky nízkou cenou. 

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

Spole�nost Gemo Olomouc, spol. s.r.o. realizuje kompletní výstavbu na klí�

v pozemním stavitelství. V�nuje se jak novostavbám, tak rekonstrukcím. Sídlí 

v Olomouci, metropoli st�ední Moravy. P�sobí však v celé �eské republice a taky na 

Slovensku. V sou�asnosti má firma 500 stálých zam�stnanc�.   [43           

Základní údaje 

• Obchodní jméno: GEMO OLOMOUC, spol. s.r.o. 

• I�:   13642464 

• DI�:   CZ13642464 

• Sídlo:   Olomouc, Lazce, Dlouhá 562/22 

• Právní forma:  akciová spole�nost 

• Základní kapitál: 20 000 000 k�, pln� splacen 

• Po�et zam�stnanc�: 500 

• Den zápisu do OR: 19.12. 2007, Krajský soud Ostrava, odd.B, vložka 10002 

    [43]          

  

P�edm�t podnikání 

• Provád�ní staveb, jejich zm�n a odstra�ování 

• Výkon zem�m��i�ských �inností 

• �innost ú�etních poradc�, vedení ú�etnictví, vedení da�ové evidence 
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• Projektová �innost ve výstavb�

• Výroba, obchod a služby neuvedené v p�ílohách 1 až 3 živnostenského zákona 

• Silni�ní motorová doprava – nákladní vnitrostátní doprava provozovaná vozidly 

o maximální povolené hmotnosti do 3,5 tuny v�etn� nákladní vnitrostátní 

doprav� provozované vozidly o maximální povolené hmotnosti nad 3,5 tuny 

[43]          

Historie 

Spole�nost Gemo Olomouc, spol. s.r.o. byla založena v prosinci 1990 a zapsána 

do obchodního rejst�íku byla ke konci roku 2007. Tudíž na Gemo musíme nahlížet jako 

na mladou, ale perspektivní firmu. 

   [43]           

Významné stavby 

• UHK – objekt C – lokalita Na Soutoku r. 2015 

• HOBBY MARKET – PHAROS Bratislava r. 2014 

• Aplika�ní centrum BALUO v areálu FTK UP Olomouc r. 2014 

• REKO FS r. 2014 

• �ZU – Mezifakultní centrum environmentálních v�d – 2. �ást r. 2014 

• Výrobní areál firmy MILACRON, spol. s.r.o. – fáze A1, Poli�ka r. 2014 

• Bytový d�m, Horní M�cholupy r. 2014 

• Obytný soubor Mod�anský Háj, Praha r. 2014 

• Technologický park Olomouc – Hala G2 r. 2014 

• Forum Poprad r. 2014 

• Obchodn�-spole�enské centrum Central Kladno r. 2013 

• Rezidence Na Dlouhé, Olomouc r. 2013 

• BB Centrum- Building DELTA, Praha r. 2012    [43]            
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Shrnutí 

Gemo je jediná analyzovaná spole�nost, která není akciová, ale pouze spole�nost 

s ru�ením omezením. Nejvíce se proslavila realizací moderních budov. P�i návšt�v�

jejich webových stránek jsem usoudil, že jsou málo rozsáhlé, nep�ehledné a nejmén�

hezké po vizuální stránce. Jejich ve�ejné zprávy jsou neaktuální. Data, která jsem ve 

výro�ní zpráv� nemohl najít, mi nezaslali necht�li zaslat na email. 

5.8 Makroprost�edí spole�nosti 

K marketingové analýze makroprost�edí jsem zvolil SLEPT analýzu, abych 

mohl definovat faktory sociální, legislativní, ekonomické, politické a technologické.  

P�íchod celosv�tové ekonomické krize v roce 2008 ovlivnil pr�mysl a 

stavebnictví extrémn� pocítilo recesi. Na grafech znázorním vliv na jednotlivé ukazatele 

od let 2008 až po nejbližší data k sou�asnosti. Zobrazím data vhodná k dlouhodobému 

cíli spole�nosti, zvýšení podílu developerské divize. 

5.8.1 Sociální faktory 

Na lid m�la celosv�tová krize hluboký psychologický dopad. Stres byl zp�soben 

zejména z nejistoty o pozici v práci, výši platu a zvyšování cen za výrobky. 

Po�ínaje prosincem roku 2008 se za�ala progresivn� zvyšovat nezam�stnanost 

v �R. Mnoho lidí p�išlo o práci, protože zam�stnavatelé byli nuceni zavád�t úsporná 

opat�ení. Míra nezam�stnanosti dosáhla maxima v únoru roku 2010, potom každým 

rokem mírn� klesá, viz graf 5.

Podle manažer� má tento strach kladný vliv na snižování plat� zam�stnanc�. Ti 

necht�jí p�ijít o práci a jsou ochotni pracovat za nižší mzdu.



graf 5 Nezam�stnanost v �R
zpracování

Úmrtnost se v
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sv�t, když se cítí, že jsou zajišt

celosv�tová krize ovlivnila psychiku potencionálních rodi
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když se mladí lidé brali už v
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�R dostupné z: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/

Úmrtnost se v �eské republice v rozmezí 2008 až 2013 pozvolna zvyšuje. Jediná 

výjimka, kdy se zmenšil po�et zem�elých, byl mezi lety 2010 a 2011

který nezohled�uje množství p�ist�hovalc�.

Oproti tomu porodnost v �R neustále klesá. Nejhlubší propad nastal mezi lety

0 a 2011, což je pochopitelné, když si uv�domíme, že se páry snaží p

t, když se cítí, že jsou zajišt�ní k tomuto zásadnímu kroku. �

tová krize ovlivnila psychiku potencionálních rodi��. 

neposlední �ad� je zde fakt, že za dob totalitního režimu bylo zcela b

když se mladí lidé brali už v 18 letech a zakládali rodinu. Dnes mají mladí lidé 

�jí si mládí více užít. Mohou cestovat, vzd�lávat se, sbírat kariérní 

potomkem se tyto možnosti zna�n� omezí dle mého názoru.

 narozených a zem�elých dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/2-cr_od_roku_1989_obyv
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5.8.2 Legislativní faktory 

Na obecné úrovni platí n�které zákony pro všechny spole�nosti stejné: zákon o 

ú�etnictví, zákon o daních z p�íjm�, obchodní zákoník. Dále je pro stavební spole�nost 

ur�ující stavební zákon, zákon o ve�ejných zakázkách, zákon na regulaci stavebnictví na 

ochranu životního prost�edí. V�tšina stavbyvedoucích se setkala se zákonem na ochranu 

památek. Jedna kostra ve výkopu dokáže vážn� ohrozit harmonogram výstavby. N�kdy 

dokonce zruší celou zakázku.  

Dále zde p�sobí vyhlášky, nap�. vyhláška o autorizovaných inspektorech, 

vyhlášky o technických požadavcích výstavby apod.  

V neposlední �ad� se zam��ím na dota�ní tituly, které mohou finan�n� pomoct 

k rozvoji firmy. Celkem si díky dota�ním program�m projekty rozd�lí mezi sebe 116 

mld. K�. Tuto „finan�ní náplast“ vnímám jako p�ív�tivou pomoc, když se stavebnictví 

ocitlo v t�žkých chvílích, kdy mnoho firem �erpá ze svých zásob.   

Nyní vypíši dota�ní tituly pro rok 2015, o které by mohl Unistav a.s. požádat. 

Marketing: Tato dotace je na podporu efektivní prezentace na zahrani�ních veletrzích, 

kde m�že spole�nost navazovat nová obchodní partnerství. Výše dotace je od 0,2-5 mil. 

K�. O�ekává se vyhlášení výzvy na p�elomu kv�tna a �ervna 2015. Ur�it� by tento 

opera�ní program byl p�íhodný pro expanzi na nové trhy Alžírska a Gruzie. 

 [44] 

Pre-commercial public procurement: Dotace na spolupráci ve�ejného subjektu a 

spole�nosti realizující výzkum a vývoj. Výše dotace zatím není známa. Vyhlášení výzvy 

se o�ekává v kv�tnu 2015. Zde vidím p�íležitost k zdokonalení systému suchého zd�ní 

UNI-BLOCK nebo nových technologických postup�. [44] 

Poradenství 2: Tento druh dotace je na získání odborného know how, díky kterému 

spole�nost m�že inovovat a dále rozvíjet své podnikání. Jedná se zejména o poradenské 

služby zam��ené na podporu internacionalizace od expert� se znalostí mezinárodního 

prost�edí. Výše dotace je od 0,5- 1 mil. K�. O�ekává se vyhlášení výzvy na kv�ten 

2015. O tento program by mohl Unistav a.s. taky žádat z d�vodu plánované expanze. 

[44] 
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Úspory energie: Dotace ur�ená k snížení energetické náro�nosti a zvýšení energetické 

efektivity (modernizace a rekonstrukce rozvod� elekt�iny, plynu a tepla; zavád�ní a 

modernizace systém� m��ení a regulace; zateplení, vým�na a renovace otvorových 

výplní a další stavební opat�ení mající prokazatelní vliv na energetickou náro�nost 

budovy; instalace vzduchotechniky s rekuperací odpadního tepla). Výše dotace je od 

0,5-250 mil. K� a bude odvozena od velikosti podniku. St�ední podnik (50 až 249 

zam�stnanc�) má nárok na 55% prokázaných zp�sobilých výdaj�. O�ekává se vyhlášení 

výzvy na kv�ten/�erven 2015. Tuhle dotaci hodnotím jako velkou p�íležitost pro 

analyzovanou spole�nost. Tuto dotaci bych doporu�oval použít do stávajících i 

budoucích developerských projekt�. Vidím p�íležitost na investování do energetických 

pilot�, tepelných �erpadel, tepelné izolace, fotovoltaických fasád, solárních panel� na 

st�echu, vzduchotechnik s rekuperací, kvalitních výplní otvor� a mnoho dalších na 

úsporu energie. [44] 

Školící st�ediska: Tato dotace má za cíl podporu budování center v�etn� vybavení na 

vzd�lávání zam�stnanc�. Výše dotace je 0,5-5 mil. K�. O�ekává se vyhlášení výzvy 

kv�ten/�erven 2015. Zde by mohl Unistav požádat o podporu a realizovat školící 

centrum se softwarem hlavn� pro rozpo�tá�e. [44] 

5.8.3 Ekonomické faktory 

Stavebnictví p�ed celosv�tovou krizí zažívalo hojn�jší chvíle, než je tomu dnes. 

Celosv�tová krize zap�í�inila silné propoušt�ní zam�stnanc�, pokles HDP, r�st inflace, 

r�st nezam�stnanosti. Strach o životní úrove� se p�enesl z televize, rádia, internetu a 

novin do v�tšiny domov�.  

Celosv�tová krize m�la ve stavební sfé�e menší prodlevu, jelikož firmy m�ly 

v zásob� zakázky na n�kolik m�síc� až let jisté díky podepsaným smlouvám. 

Na tabulce 1 je zobrazeno, jak m�ní po�et realizovaných budov a jejich rozloha. 



graf 7 Procentuální meziro�
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/stavebnictvi/ 

graf 8 HDP v �R dostupné z 
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Procentuální meziro�ní vývoj tržeb v �R dostupné z 
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/stavebnictvi/ vlastní zpracování 

dostupné z http://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/  - vlastní 
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5.8.4 Politické faktory 

Rok 2013 nesliboval pro �eskou republiku nic dobrého. Vyplula na povrch 

aféra, za níž je zodpov�dná �editelka kabinetu premiéra Petra Ne�ase Jana Nagyová. Po 

Ne�asov� demisi zahájil jednání o této kauze soud. Jedním z hlavních aktér� skandálu, 

který vedl k pádu vlády, bylo Vojenské zpravodajství. Vrchní státní zastupitelství 

v Olomouci obžalovalo Janu Ne�asovou (Nagyovou) a trojici vojenských zpravodajc�

za zneužití pravomoci. Policie vyslechla šéfa vojenského zpravodajství kv�li kauze 

Nagyové, která si u voják� objednala sledování manželky bývalého premiéra. A tak lid 

stál op�t p�ed volbami. 

Voli�i p�istoupili k urnám 25. - 26. �íjna 2013. P�ed�asné volby p�inesly tyto 

výsledky podle získaných mandát�: �SSD – 50, ANO – 47, KS�M – 33, TOP – 26. 

6. ledna 2014 stvrdili novou vládu podpisem koali�ní smlouvy za �SSD 

Bohuslav Sobotka, Andrej Babiš za ANO a Pavel B�lobrádek za KDU-�SL.  

17. ledna 2014 jmenoval prezident republiky Miloš zeman Bohuslava Sobotku 

premiérem �eské vlády. Trvalo však ješt� 95 dní, než se voli�i dov�d�li, jak bude 

vypadat nová vláda. Povolební situaci zkomplikovalo n�kolik neo�ekávaných 

skute�ností – nejd�íve to byl neúsp�šný pokus o pu� v �SSD, pak trvalo dlouho, než se 

zrodila trojkoalice, kterou tvo�ily dv� strany, �SSD a KDU- �SL, a jedno sdružení 

nazvané ANO. Také prezident nesp�chal se jmenováním. Zve�ejnil své výhrady v��i 

vládní sestav�, kterou p�ipravil Bohumil Sobotka. Prezident snil o ,,�ty�koalici“, ve 

které by byli jeho lidé, Sobotka však po�ítal s trojkoalicí. Koncem ledna prezident 

jmenoval vládu. Lidové noviny napsaly:,,Z koali�ní smlouvy vyplývá, že z �SSD, ANO 

a KDU- �SL byla složena vláda opravá�� (ta napraví, co Ne�as zkazil) a podporám, jež 

podpo�í každý bohulibý ,,zám�r“, by� netuší jak a z �eho.“ 

Vládu tvo�í 17 �len�, 14 z nich je ve vlád� poprvé, 3 už ministerský post 

zastávali (Bohuslav Sobotka, Martin Stropnický a Jan Mládek). Nový kabinet má tedy 

17 �len� (8 za �SSD, 6 je z hnutí ANO a 3 zastupují KDU- �SL). Tato vláda vyst�ídala 

,,prezidentskou vládu“ Ji�ího Rusnoka, která vládla od poloviny �ervence 2013 

(v�tšinou v demisi, jelikož nezískala d�v�ru. Tuto vládu instaloval prezident Zeman, 

aniž by se dohodl se stranami). Nová vláda za�ala ihned rozdávat peníze, zvýšila 
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minimální mzdy, zrušila poplatky u léka��, za pobyt v nemocnici, rozdává št�d�e peníze 

na sociální dávky a dotace. Ale kde jsou peníze na dálnice, stavby, vzd�lání a 

výzkum…? Zelení mají námitky, že se výstavba dalších blok� Temelína a Dukovan 

nevyplatí bez masivního zdražení energie, což by se nedotklo jen domácností, ale i 

pr�myslu. Po�ínaje energií k výrob� stavebních materiál�, elekt�inou k pohán�ní 

mechanizace kon�e. 

Exprezident Václav Klaus se vyjád�il stejn� jako jeho zesnulý p�edch�dce 

Václav Havel: ,,Naše zem� nevzkvétá!“ 

5.8.5 Technologické faktory 

Technologická evoluce má ve stavebním pr�myslu velice vážnou roli. Nese 

sebou však klady i zápory.  

Mezi pozitiva m�žeme za�adit inovace, které jsou pro investora prosp�šné jako 

t�eba snížení provozních náklad� (energetické piloty, tepelná �erpadla, fotovoltaické 

panely a kolektory, tepeln� izola�ní materiály) ochrana zdraví (elektrická požární 

signalizace, sprinklery, zdraví neškodné materiály) a inovace prosp�šné pro zhotovitele 

ke snížení náklad� a zkrácení doby výstavby. 

Ale z druhého úhlu pohledu si musíme uv�domit, že nová technologie p�ináší 

�adu nejasností pro zhotovitele. Stavbyvedoucí si musí nové technologické postupy 

prostudovat a d�lníci se s nimi seznámí p�ímo na stavb�, kde nemají moc �asu na 

pochopení nových postup�. Dále jsou hrozbou vyšší náklady na opravy. 

Celým sv�tem te� ot�ásá ve stavebnictví nová revolu�ní technologie, stav�ní 

rodinných dom� za pomocí ob�í 3D tiskárny. �ínská spole�nost WinSun s touto 

gigantickou 3D tiskárnou dokázala postavit za den 10 dom�. Ma Yihe, vynálezce 3D 

tiskáren, tvrdí, že jeho proces bude levný a p�átelský k životnímu prost�edí. WinSun 

spole�nost doufá, že se tato technologie uplatní i na výstavbu mrakodrap�. [13] 

Unistav a.s. je novým technologiím otev�ený. Po�ínaje rokem 2004 vyvíjel UNI-

BLOCK, což byly tvárnice pro suché zd�ní, p�ipomínající díly Lega. Chytrý nápad, 

který by eliminoval mokrý proces a spojovací materiál. Tímto systémem by se mohlo 

zdít i v zim�. Bohužel m�l tento výrobek mnoho nedokonalostí. Byl složitý na p�esné 
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rozm�ry, kv�li napojování a obtížn� by se nastavovala velikost jednotlivých tvárnic. Po 

t�ech letech UNI-BLOCK byl ukon�en a neuveden na trh. 

Je t�eba mít o�i otev�ené a neignorovat nové technologie, jelikož p�ináší 

p�íležitosti. Každá nová technologie nahrazuje starou a pokrok je nezastavitelný. 

5.8.6 Shrnutí Slept analýzy 

Tabulka 2 shrnutí slept- vlastní zpracování 

SEKTOR VLIV FAKTOR 

SOCIÁLNÍ  - Zvýšení nezam�stnanosti 

 + Nižší mzdy zam�stnanc�

 0 Nižší porodnost a vyšší úmrtnost 

LEGISLATIVNÍ - Zákon na ochranu památek 

 + Dota�ní tituly 

EKONOMICKÝ - Klesající HDP 

 - Snižování tržeb ve stavebnictví 

 - Snižování poptávky po stavebních pracích 

 - Menší míra výstavby obytných budov 

POLITICKÝ - Nestabilita vlády a ned�v�ra v ní 

 - Rostoucí míra korupce 

 - Zvýšení minimální mzdy 

- Pravd�podobné zdražení energie 

- Vláda málo dotuje stavebnictví  

TECHNOLOGICKÝ - Náro�nost nových technologií na správnost realizace 

 + Možnost snížení stavebních náklad�, zkrácení doby 

realizace 

5.9 Mikroprost�edí spole�nosti 

K marketingové analýze mikroprost�edí jsem zvolil Porter�v model p�ti sil, abych 

mohl analyzovat faktory: 1. vyjednávací schopnost dodavatel�, 2. vyjednávací 

schopnost odb�ratel�, 3. hrozbu nových konkurent�, 4. hrozbu substitu�ních výrobk� a 

služeb a nakonec sou�asnou konkurenci. Shrnu ke každé síle fakta a na záv�r ohodnotím 

velikost hrozby. 
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5.9.1 Porter�v model p�ti sil 

• Vyjednávací schopnost dodavatel� = st�ední hrozba

Když se zam��íme na dodavatele z globálního hlediska, tak m�žeme 

konstatovat, že p�ed recesí byla vyjednávací schopnost dodavatel� vysoká a mohli si 

vybírat výhodné zakázky díky vysoké poptávce po stavebních pracích. P�i nástupu 

recese se vyjednávací schopnost dodavatel� oslabila kv�li nižší poptávce. V roce 2011 

se vyjednávací schopnost dodavatel� zase zlepšila, protože se snížila konkurence. 

Mnoho dodavatel� ukon�ilo podnikání. P�ežily jen nejsiln�jší a ti navazují dobré vztahy 

s ostatními spole�nostmi. Místo podsekávání cen ob�as zvolí spolupráci ve sdružení. 

Pokud zúžíme segment na dodavatele analyzované spole�nosti, tak za Unistav 

a.s. mohu �íci, že má p�ípravu stavební výroby na vysoké úrovni. Tendrují se jak 

subdodavatelé, tak dodavatelé stavebního materiálu a služeb. Ke konci tendru se vybere 

nejlevn�jší dodavatel a p�ed podepsáním smlouvy se ve v�tšin� p�ípad� vyjedná ješt�

sleva, �ímž se ušet�í nemalé peníze, ale má to há�ek v tom, že mnoho dodavatel� do 

budoucna odmítá s Unistavem spolupracovat. Unistav má v systému seznam spole�ností 

�ítající 11052 firem.  

Další nevýhodu ve firemním systému vidím v hodnocení subdodavatel�. Jsou 

známkováni stejným zp�sobem jako ve škole. Tohle známkování dle mého ztrácí na 

významu. Uvedu p�íklad z praxe: subdodavatel dostal od hlavního stavbyvedoucího 

špatnou známku, která se píše do protokolu o p�evzetí díla objednatelem. Ale na p�íští 

stavb� se s tímto nespolehlivým subdodavatelem znovu setká, jelikož má nejnižší cenu a 

vyhrál tendr. Dokonce hlavní stavbyvedoucí po tendru ihned volal na p�ípravu, a� zm�ní 

subdodavatele, jelikož s ním má velmi špatné zkušenosti. Jeho požadavku nebylo 

vyhov�no, protože má nízká cena p�ednost p�ed kvalitní spoluprácí. 

• Vyjednávací schopnost zákazník� = vysoká hrozba

Vyjednávání se zákazníky probíhá p�ed zahájením stavby, p�i realizaci a po 

dokon�ení stavby v podob� reklamací.  
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P�ed realizací je zákazník ve výhod� a snaží se prosadit lepší technologie, nižší 

náklady a kratší �as na realizaci. V pr�b�hu realizace je zapot�ebí všechny zm�ny �ešit 

prost�ednictvím zm�nových list�. Na kontrolních dnech se mnohdy zm�ny vle�ou 

týdny. A pokud tyto neodsouhlasené zm�ny brzdí stavbu, je zapot�ebí ud�lat zápis. 

Zápisy ve stavebním deníku bývají st�žejní a m�že se jimi zhotovitel dožadovat o 

posunutí termínu. Bez zápisu hrozí, že investor nepovolí prodloužení doby výstavby. Za 

nedodržení termínu bývají vysoká penále.  

Pokud investor v dob� výstavby p�edpokládá, že byla jeho investice 

neekonomická, s nejv�tší pravd�podobností se bude snažit sanovat své ztráty. Zkrátka 

bude d�lat vše pro to, aby získal od zhotovitele peníze navíc, nap�. zp�ísní technický 

dozor stavby a nep�ejímá dílo kv�li nedostatk�m. Následn� za nedodržení termínu 

penalizuje. Podobný scéná� se odehrál na O.A.C. v Praze, kde projekt troskotal na 

neúpln� p�eložené podepsané smlouv� v angli�tin�. Hrála zde roli i bílá kniha, která 

nahrazuje �ást projektové dokumentace. Pro zajímavost na pavilonu od �ZU FAPPZ, 

kde nyní p�sobím ve funkci stavbyvedoucího, �iní penále za den 100 000 K�. 

• Hrozba nových konkurent� = malá hrozba

Recese má za následek snižování nové konkurence, jak lze vid�t v grafu 9. Ale 

na druhou stranu velké stavební firmy berou nyní i st�edn� velké stavební zakázky, které 

byly pro n� d�íve neatraktivní. Takže akciová spole�nost Unistav je nucena jít do 

menších zakázek nebo konkurovat v�tším stavebním spole�nostem, se kterými d�íve 

nesout�žila o tak „malé“ zakázky. Unistav jako takový momentáln� neusiluje o zakázky 

pod 10 mil. K�. Ale pozor! Dnes již není výjimkou, že velké stavební firmy jako 

Metrostav, Skanska, Hochtief jdou i pod tuto cenu n�kam k 5 mil. K�. Unistav má 

vlastní st�edisko HSV, které sout�ží samostatn� i o drobné zakázky nap�. za 1 mil. K�. 

Momentáln� toto st�edisko realizuje zakázky zateplení Foltýnova Brno 18 mil. K�, 

vým�na jader Hradecká Brno 8 mil. K�, ZŠ Zahradníkova 22 mil. K�. 
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Hrozba substitu�ních výrobk� a služeb = malá hrozba

Hrozbu substitu�ních výrobk� a služeb hodnotím ve stavebnictví jako malou. 
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6 Anketa 

Vypracoval jsem dv� ankety, abych získal více informací od ve�ejnosti a ujistil 

se o svých hypotézách a vylí�il reálnou situaci. U první ankety jsem p�edpokládal, že 

Unistav a.s. h��e prezentuje svou stavbu oproti nedaleké stavb� od jeho konkurence 

Gemo, spol. s.r.o.. Druhou anketou jsem navázal na první anketu a zjiš�oval jsem 

znalost stavebních firem u student� stavebních fakult a taky zájem o potencionální 

sledování stránek na facebooku zam��ených na stavebnictví a architekturu. 

6.1 Definice a cíl ankety �. 1 

Spole�nost Unistav a.s. má dlouholetou tradici a mnoho úsp�šn� realizovaných 

staveb. Ale dle mého názoru minimáln� prezentuje svou zna�ku p�i realizaci díla. 

Pomocí ankety jsem zjiš�oval, zda kolemjdoucí lidé v blízkosti stavby �ZU FAPPZ ví, 

která firma stavbu realizuje. Pro porovnání s konkuren�ní firmou jsem zahrnul i blízkou 

stavbu od Gemo Olomouc spol. s.r.o. P�ed anketou jsem si stanovil hypotézu, že 

Unistav a.s. reprezentuje svou zna�ku p�i výstavb� pavilonu �ZU FAPPZ na nižší 

úrovni, než Gemo Olomouc, spol. s.r.o., které staví �ZU – mezifakultní centrum 

environmentálních v�d. Stavby jsou od sebe vzdáleny 150 metr�. Unistav a.s. se 

reprezentuje malými cedulkami s názvem a logem spole�nosti na plot� a informa�ní 

tabulí, kterou má umíst�nou na málo frekventovaném a viditelném míst�. Oproti tomu 

Gemo spol. s.r.o. se reprezentuje velkým dob�e viditelným billboardem a cedulky 

s názvem a logem firmy na plotu v�bec nepoužívá. 

6.1.1 Sb�r dat a zpracování výsledk� ankety �. 1 

Pro �ešení této problematiky jsem zvolil následující anketu pro stavbu pavilonu 

�ZU FAPPZ v Praze Suchdol, kde p�sobím jako stavbyvedoucí a stavbu konkuren�ní 

firmy �ZU MCEV. Použil jsem PAPI metodu kvantitativního dotazování osobním 

sb�rem dat. P�i dotazování jsem se pohyboval na ulici Kamýcké, Praha – Suchdol. Stál 

jsem uprost�ed mezi ob�ma stavbami v nejvíce frekventovaném míst�, kde se nachází 

dv� parkovišt�. Fotky jsou v p�íloze �. 12. 

Ankety se zú�astnilo 70 náhodn� vybraných respondent�, z �ehož bylo 27 žen a 

43 muž�. Pr�m�rný v�k byl 26,3 let, z �ehož nejmladší respondent m�l 20 rok� a 
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nejstarší 71 let. Dotazovaní byli v drtivé v�tšin� studenti, jelikož daná lokalita je na 

okraji Prahy, kde sídlí fakulty �ZU.  

Dotazovaným jsem pokládal t�i otázky:  

• Víte, která stavební spole�nost staví stavbu nalevo? 

• Víte, která stavební spole�nost staví stavbu napravo? 

• Jaký je váš v�k? 

Na pohlaví jsem se neptal, to jsem doplnil automaticky. Odpov�di jsem 

zapisoval do p�edem vytvo�ené tabulky na papí�e. A potom je p�epsal do tabulky 

v Excelu, abych mohl vytvo�it grafy 10 a 11. Tabulka odpov�dí z ankety �. 1 se nachází 

v p�íloze �. 1

6.1.2 Vyhodnocení ankety �. 1 

Po sb�ru a analyzování dat jsem dosp�l k záv�ru, že Unistav a.s. špatn� prezentuje 

svou zna�ku na stavb� �ZU FAPPZ Praha Suchdol. Z celkových 70 dotazovaných 

odpov�d�lo 60 respondent�, že neví, která stavební firma zde staví. Pouze 3 respondenti 

poznali, že stavbu realizuje Unistav a.s. a jeden z nich dokonce v�d�l, že má Unistav 

sídlo v Brn�. Jako zásadní výsledek z ankety byl ten, že šest lidí odpov�d�lo, že stavbu 

realizuje Mirro s.r.o., což bylo mylné tvrzení, protože Mirro s.r.o. p�sobí na stavb� jako 

koordinátor BOZP a mají informa�ní ceduli na plotu. Hodnotím to jako velice špatnou 

propagaci zna�ky, když dvakrát více lidí si myslelo, že stavbu realizuje Mirro s.r.o. 

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

Na rozdíl od stavby Unistavu respondenti m�li lepší pov�domí o stavb� provád�né 

konkuren�ní firmou. V�tší polovina respondent�, p�esn� 39 dotázaných v�d�lo, že 

stavbu realizuje Gemo Olomouc, spol. s.r.o., 30 respondent� netušilo, kdo stavbu 

realizuje a jeden respondent myln� odpov�d�l, že stavbu realizuje Metrostav a.s. 
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graf 10 odpov�di na stavbu od Unistav a.s. vlastní zpracov

graf 11 odpov�di na stavbu Gemo spol. s.r.o. vlastní zpraco
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volných pracovních místech. Tuhle analýzu jsem d�lal, protože Unistav a.s. má skupinu 

na Facebooku, ale zdaleka nevyužívá její potenciál. Skupina je neaktivní, bez 

zajímavostí s minimálním po�tem sledování.  

6.2.1 Sb�r dat a zpracování výsledk� ankety �. 2 

Pro vyšší vypovídací hodnotu ankety jsem vytvo�il více otázek, než v p�edešlé 

anket� a specifikoval jsem segment dotazovaných. Toho jsem docílil, že jsem vytvo�il 

dotazník na stránkách www.vyplnto.cz, kde jsem si nastavil dotazník jako soukromý, 

aby mi ho nevypl�ovali náhodní lidé. Následn� vytvo�ený dotazník jsem zaslal mým 

p�átel�m z VUT FAST, �VUT FAST, VŠB FAST pomocí Facebooku. N�kte�í z p�átel 

mi pomohli a rozeslali to dalším svým známým student�m stavebních fakult. Dále jsem 

umístil dotazník na n�kolik skupin na Facebooku, které sledují studenti stavebních 

fakult. Jako poslední zp�sob sb�ru dat jsem zvolil i osobní dotazování. Kdy jsem se 

dotazoval student� p�ed fakultami a kolejemi, konkrétn� Listovy koleje v Brn� a �VUT 

FAST v Praze. K tomu jsem použil sv�j firemní mobil s p�ipojením k internetu a 

odpov�di jsem zaznamenával p�ímo do mnou vytvo�eného dotazníku. Osobní sb�r dat 

m�l výhodu v tom, že se studenti ob�as více rozmluvili i mimo rozsah otázek. V�tšina 

respondent� spolupracovala a p�i dotazování panovala dobrá nálada. Návrh dotazníku je 

uveden v p�íloze �. 2 

6.2.2 Vyhodnocení ankety �. 2 

Po�et respondent� v dotazníku byl 295 osob. Pr�m�rná doba vypln�ní dotazníku 

byla dv� minuty a jedna sekunda. Šet�ení probíhalo od 9.5.2015 do 22.5.2015.

První otázka se ptala na fakultu, kterou respondent studuje nebo studoval. 

56,27% dotazovaných bylo z VUT FAST v Brn�, 24,07% respondent� bylo z �VUT 

FAST v Praze, 15,93% respondent� bylo z VŠB FAST v Ostrav� a 6,44% 

dotazovaných bylo z jiné stavební fakulty.  
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graf 12Po�et dotazovaných student�  stavebních fakult - vlastní zpracování 

Druhá otázka zjiš�ovala druh oboru, který dotazovaný studuje nebo studoval.  

Nejvíce a to 38,98% odpov�d�lo pozemní stavitelství, 25,42% odpov�d�lo jiný obor, 

21,36% odpov�d�lo management ve stavebnictví, 15,25% odpov�d�lo konstrukce a 

dopravní stavby, 3,05% odpov�d�lo stavební materiály a 1,69% odpov�d�lo vodní 

stavby. Podíl 21,36% jiného oboru p�isuzuji studiu geodezie, architektury a p�i osobním 

dotazování v Praze jsem zjistil, že tam mají obor p�ípravy. 

graf 13 Pom�r obor� vlastní zpracování 

T�etí otázka zkoumala, jak respondenti dob�e znají Unistav a jeho konkuren�ní 

firmy. Firmy se škálov� ohodnocovaly. Respondent se musel u každé podotázky 

rozhodnout mezi odpov��mi 0,1,2,3,4 a 5. P�i �emž 0 znamenala, že dotazovaný 

stavební firmu neznal. A 5 hodnotil, když dob�e znal.  Na prvním míst� se umístil 

Metrostav a.s. s pr�m�rným hodnocením 3,732 bod� a rozptylem 1,871, na druhém 

míst� se umístilo OHL ŽS a.s. s pr�m�rným hodnocením 2,586 bod� a rozptylem 3,192, 

Unistav a.s. se umístil na t�etím míst� s pr�m�rným hodnocením 1,837 bod� a 

rozptylem 2,733, PSJ a.s. se umístilo na �tvrtém míst� s pr�m�rným hodnocením 1,42 
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bod� a rozptylem 3,159, Chládek a Tint�ra a.s. se umístili na pátém míst� s pr�m�rným 

hodnocením 1,38 bod� a rozptylem 3,334, na p�edposledním míst� se umístilo Gemo 

Olomouc spol. s.r.o. s pr�m�rným hodnocením 0,973 a rozptylem 2,623 a na posledním 

míst� se umístil VW Wachal s pr�m�rným hodnocením 0,369 a rozptylem 1,067. 

Hodnocení a rozptyly jsou uvedeny v p�íloze 3.

�tvrtá otázka zkoumala, zda respondenti sledují na Facebooku stránky 

zam��ené na stavebnictví nebo architekturu. Odpov�� ano �inila 73,22% a zbylých 

26,78% nesleduje na Facebooku stránky zam��ené na stavebnictví �i architekturu. Graf 

odpov�dí je v p�íloze 4.

Z t�chto odpov�dí lze vydedukovat, že studenti a absolventi stavebních fakult 

mají zájem o sledování skupin na Facebooku zam��ených na stavebnictví a architekturu. 

Pátá otázka zjiš�ovala, zda by respondenti dali na Facebooku ,,to se mi líbí“ 

stránce stavební firmy, kdyby zobrazovala své stavby, zajímavosti a informovala by o 

volných pracovních místech. Drtivých 86% respondent� by rádo sledovalo zajímavé 

stránky na sociální síti. Což je výborný p�edpoklad pro zdokonalení skupiny Unistav na 

Facebooku. Graf je uveden v p�íloze 5. 

Šestá otázka zjiš�ovala pohlaví respondent�. Dotazník vyplnilo 119 žen 

(40,34%) a 176 muž� (59,66%). Graf je uveden v p�íloze 6. 

Sedmá otázka zjiš�ovala v�kové rozmezí respondent�. Nejvíce respondent� se 

pohybovalo ve v�kové škále 22 – 25 let (64%), následovali 18 – 21 let (21,02%), po 

nich byli respondenti v rozmezí 26 – 30 let (12,88%), 30 – 40 let bylo 1,36% 

respondent� a dokonce se zú�astnil jeden �lov�k starší 40 let (0,34%). Graf je uveden 

v p�íloze 7. 

6.2.3 Zjiš�ování závislosti odpov�dí 

Na stránkách www.vyplnto.cz je rozší�ená funkce, s kterou m�žeme analyzovat 

vztahy mezi r�znými odpov��mi.  

Hypotéza 1: P�edpokládám, že Unistav a.s. je nejvíce známý v Brn�, jelikož má 

zde sídlo spole�nosti. Ale má divizi i v Praze, která sídlí na Slune�ní v�ži Karlín. 

Myslím si, že v Ostrav� bude spole�nost nejmén� známá. Zohlednil jsem nepom�r 

respondent� z VUT FAST Brna, �VUT FAST Prahy a VŠB FAST Ostravy. Na 1 
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respondenta z VŠB pom�rov� p�ipadají 1,51 respondent� z �VUT a 3,53 respondent�

z VUT.�
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Rovnice 1 - Zohledn�ní pom�ru respondent� z VUT a �VUT v��i VŠB pomocí troj�lenky (vlastní zpracování) 

P�i hodnocení Unistavu 3,4,5 v otázce �. 3 budu analyzovat odpov�di z VUT 

FAST v Brn�, �VUT FAST v Praze a VŠB FAST v Ostrav�. 

VUT FAST zvolilo hodnocení 3,4,5 - 80 respondent�, �VUT FAST zvolilo 

hodnocení 3,4,5 - 16 respondent� a VŠB FAST zvolilo hodnocení 3,4,5 - 12 

respondent�. 
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Rovnice 2 pom�rový p�epo�et respondent� z VUT pomocí troj�lenky (vlastní zpracování) 
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Rovnice 3 pom�rový p�epo�et respondent� z �VUT pomocí troj�lenky (vlastní zpracování) 

Když tyto hodnoty p�epo�teme na pom�r respondent�, získáme následující 

po�adí. VUT FAST 22,66 respondent�, VŠB FAST 12 respondent�, �VUT FAST 10,59 

respondent�.  

Z t�chto výsledk� zohled�ujících pom�r odpov�dí jsem vyhodnotil, že je 

spole�nost Unistav a.s. nejvíce známá respondent�m z Brn�nské stavební fakulty a 

mnohem mén� známá na VŠB FAST, v krátkém záv�su nejmén� známá respondent�m 

�VUT FAST. Závislost v k�ížovém vyhodnocení potvrdilo 80 respondent� z celkových 

295, výsledek lze použít. Má hypotéza se �áste�n� potvrdila. Unistav je nejvíce známý 

v destinaci, kde sídlí, cca dvakrát více znám než Ostrav� nebo Praze. Analýza je 

uvedena v p�íloze 7.
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Hypotéza 2: P�edpokládám, že mnoho respondent�, kte�í znají Unistav a.s. na 

škále 3,4,5 v otázce �. 3 by cht�li sledovat Facebookovou skupinu s realizovanými 

stavbami, zajímavostmi a informovanosti o volných pracovních místech. 

 P�i k�ížovém vyhodnocení otázky �. 3 s odpov�dí znalosti Unistavu na škále 

3,4,5 a otázky �. 5 potencionální ,,To se mi líbí“ stránky zobrazující realizované stavby, 

zajímavosti a volná pracovní místa jsem dosp�l k zajímavému výsledku. Celkem 96 

respondent� zná Unistav a.s. na škále 3,4,5 a cht�lo by sledovat zajímavou skupinu 

stavební spole�nosti na Facebooku. Závislost v k�ížovém vyhodnocení potvrdilo 96 

respondent� z celkových 295, výsledek lze použít. Moje hypotéza se potvrdila. Analýza 

je uvedena v p�íloze 8. Tabulka hrubých dat z celého dotazníku je uvedena v p�íloze 9. 

7 SWOT analýza 

K již vytvo�eným analýzám jsem zvolil vrcholovou SWOT analýzu. Zpracuji v ní 

získaná data z p�edchozích analýz a budu je t�ídit do �ty� skupin: Strenghts – silné 

stránky, Weaknesses – slabé stránky, Opportunities – p�íležitosti, Threads – hrozby. 

7.1 Strenghts – silné stránky 

• 95% zisku je reinvestováno zp�t do dalšího rozvoje spole�nosti 

• Zásoba práce i p�es recesi díky developerským projekt�m 

• Finan�ní stabilita – p�es 15 let obrat pohybující se mezi 2,1 až 2,5 mld. K� ro�n�

• Více než 400 realizovaných staveb 

• Lehce zapamatovatelný p�vodní název a logo spole�nosti 

• Stabilní podíl ve�ejných a soukromých zakázek pohybující se cca 50/50

• Mnoho zkušeností a schopnost provád�t složité rekonstrukce historických budov 

• Nulové zadlužení 

• Zam�stnanecký personál na vysoké úrovni s v�kovým rozptylem 25-60 let 

• Synergie a vst�ícnost kolektivu  

• Zam��ení spole�nosti na úrovni generálního dodavatele  

• Držení mnoha ocen�ní a certifikát�

• Movité a nemovité vlastnictví spole�nosti 



76 

7.2 Weaknesses – slabé stránky 

• Zm�na organiza�ní struktury, zejména absence marketingového odd�lení 

• Komunika�ní mix na nízké úrovni 

• Málo rozpo�tá�� – nep�esné nacen�ní zakázek 

• Nevyužitá stránka na Facebooku s minimálním po�tem ,,to se mi líbí“ 

• Zve�ejn�ných pouze 32 referen�ních staveb na webu 

• Dezorientující nová prezentace názvu a loga - Unistav team 

• Zam��ení zejména na pozemní stavby 

• Systém hodnocení subdodavatel�

• Nízká znalost cizích jazyk� zam�stnanc�

• Snižující se po�et zam�stnanc�

• Neaktualizování referen�ních staveb v papírové podob�

• Neúsp�ch zdícího systému UNI - BLOCK 

• Nedostate�né využití tržního potenciálu z hlediska odv�tví (dopravní stavitelství, 

vodohospodá�ské stavby atd.) i z hlediska destinace (zahrani�ní trh) 

7.3 Opportunities - p�íležitosti 

• Dota�ní programy pro rok 2015 

• Odezva firem na spolupráci 

• Zvýšení poptávky v zahrani�í 

• Odezva z facebooku  

7.4 Threads - hrozby 

• Omezení stavební produkce v �R z d�vodu recese 

• Nestabilita a ned�v�ra v politice 

• R�st korupce 

• Vyjednávací schopnost zákazník�

• P�esycený trh pozemního stavebnictví 

• Vyjednávací schopnost zákazník�

• V�tší firmy jdou do menších zakázek 
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8 Volba marketingové strategie 

Sou�asn� nastavená strategie v dlouhodobém rozvoji spole�nosti se dá posoudit 

jako vhodnou a doporu�il bych zlepšení strategie v oblasti marketingové komunikace. 

Vzhledem k dob� v jaké se stavebnictví nachází, má spole�nost Unistav a.s. 

nastavenou strategii vývoje trhu. Jedná se o proniknutí na nové trhy se sou�asnými 

výrobky. Zvýšení prodejního obratu by bylo dosaženo realizací staveb v nových 

geografických oblastech. V první fázi by se rozší�ila realizace DVLP projekt� z Prahy a 

Brna do nových kraj�. V druhé fázi by došlo k expanzi na nové zahrani�ní trhy. To 

hodnotím jako odvážný krok, který by mohl p�inést nové zákazníky. Nové trhy je však 

zapot�ebí d�kladn� prostudovat. 

Z vyhodnocení mých dvou anket kladu d�raz na zdokonalování strategií 

v oblasti marketingové komunikace, kterou má Unistav a.s. v jistých ohledech na nízké 

úrovni.   

Do budoucna bych doporu�oval vzít si pou�ení z minulosti a navázat na ov��ené 

fungující akce. Samoz�ejm� s rozumem, protože není nutné platit hudebním skupinám 

cestování helikoptérou. Pokud byly tyto akce zrušeny z d�vodu vysokých výdaj�, tak 

bych doporu�il n�kolik ekonomických opat�ení z praxe.  

V hudební scén� se aktivn� pohybuji již osm let jako MC (master of Cremony) a 

jsem �lenem Brn�nského uskupení Pohon crew, které po�ádá na Fléd� pravidelné 

úsp�šné tane�ní party s názvem Vendeta. 

Je zapot�ebí uv�domit si jednu zásadní v�c. Hudba se posouvá dynamicky 

kup�edu. �ímž chci nazna�it, že ke kvalitnímu poslechu na koncertu, bálu, nebo 

ceremonii není zapot�ebí platit drahé mnoho�lenné hudební skupiny. Díky vývoji 

hudební technologie dokáže jeden �lov�k (DJ) nahradit kapelu. Navíc kv�li velké 

konkurenci jsou DJs zvyklí na nízké honorá�e. U hudebních akcí je d�ležité je po�ádat 

tak, abychom pokaždé p�inesli zú�astn�ným osobám zajímavé zážitky, na které budou 

mít kladné vzpomínky a toho se dá dosáhnout i bez p�edražených um�lc�. 

Jako zásadní optimalizaci doporu�uji komplexn� zdokonalit komunika�ní mix a 

ne jenom sponzorování, po�ádání koncert�, bál� a ochutnávek vín.  
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Finan�n� nenáro�ný krok vp�ed a posílení pov�domí zna�ky Unistav a.s. vidím 

v aktualizaci facebookové skupiny, kterou Unistav spustil v roce 2009 a nyní v roce 

2015 dosáhl nízkého �ísla 90 ,,To se mi líbí“ d�ležitého k sledování p�ísp�vk�. Poslední 

p�ísp�vek je z 14. 	íjna 2013. Tato skupina p�sobí amatérsky. Doporu�uji zm�nit 

vzhled profilové a úvodní fotky. V profilové fotce bych vym�nil fotku generálního 

�editele za logo spole�nosti, aby to nep�sobilo jako osobní profil. A úvodní fotku bych 

zvolil profesionáln� vyfocenou referen�ní stavbu nebo koláž z referen�ních staveb a ne 

panoramatickou fotku focenou z lešení na mobil jako nyní. Poté bych za�al ve velkém 

pozývat lidi do této skupiny a stimuloval je neustálými zm�nami skupiny, p�idáváním 

zajímavostí ze stavebnictví, zobrazoval bych aktuální stavby a ob�as nabídl n�jakou 

sout�ž. Tato skupina by mohla fungovat i jako kanál na hledání nových zam�stnanc�

nap�. pot�ebných rozpo�tár�, o které má spole�nost nouzi. Unistav by mohl zlepšit 

pov�domí o svém p�sobení u student� stavebních fakult, jak je zjevné z výsledk� rovnic 

v kapitole 6.2.3., kde jsem prokázal o znalosti firmy hlavn� v Brn�. 

Ur�it� bych doporu�oval investovat do reklamy na facebooku. Tato reklama je 

levná a velice efektivní, jelikož se dá nastavovat a zam��it na ur�ité segmenty. Což by 

se dalo využít pro ješt� efektivn�jší nabídku developerských projekt�. 

Nástrojem k získání nových sledujících uživatel� na facebooku doporu�uji užít 

moderní službu Mailchimp, kterýä rozesílá do email� Newslettery, které by fungovaly 

k p�ímému propojení webových stránek nebo facebooku ,jako pozvánky k odb�ru. Toto 

masové pozývání bych zefektivnil n�jakou sout�ží. Vzhled facebookové skupiny 

Unistavu je umíst�n v p�íloze 11 

Mailchimp se jednoduše ovládá, nabízí p�ehledné statistiky jednotlivých 

kampaní a zobrazuje �as a místo rozkliknutí newsletteru. Newsletter je v dnešní dob�

jedním z nejefektivn�jších prodejních a komunika�ních nástroj�. Nahradil staré tišt�né 

letáky. Služba Mailchimp je do 2000 kontakt� a 12 000 mail� m�sí�n� zcela zdarma.  

Jako t�ešni�ka na dortu je, že Mailchimp newsletter ,,protla�í“ i p�es spamový filtr.  
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9  Záv�r 

P�edm�tem mé práce bylo sledování, popis marketingových nástroj� v mnou 

vybraném stavebním podniku a následné navrhnutí strategie. Podnik jsem zvolil Unistav 

a.s., ve kterém p�sobím p�l roku jako stavbyvedoucí. Jedná se o st�edn� velkou firmu se 

sídlem v Brn� zam��enou zejména na generálního dodavatele, který realizuje p�evážn�

pozemní stavby na inženýrské bázi a vyniká v rekonstrukcích historických budov. 

V�tšina výroby je realizována za pomoci subdodavatel�. 

Dle hospodá�ských výsledk� m�la recese na Unistav a.s. z ekonomického 

hlediska velice negativní vliv, �ímž byla firma nucena propoušt�t mnoho zam�stnanc�. 

V roce 2008 m�la firma skoro p�l tisíce zam�stnanc� a nyní jich má jen 139. Zisk 

dosahoval p�ed krizí 92 mil. K� a v roce 2014 se propadl jen na 28 mil. K�. 

V prvé �ad� jsem charakterizoval Unistav a.s., poté jsem p�ešel k analýzám 

prost�edí, ve kterém se spole�nost nachází. Nejd�íve jsem charakterizoval konkuren�ní 

firmy, poté jsem analyzoval makroprost�edí pomocí SLEPT analýzy. P�ešel jsem na 

analýzu mikroprost�edí pomocí Porterova modelu p�ti sil. Rozhodl jsem se, že vytvo�ím 

i dv� ankety. První anketu jsem provedl v Praze Suchdol, kde staví poblíž sebe Unistav 

a.s. a jeho konkuren�ní firma Gemo Olomouc spol. s.r.o.. Pomocí této ankety jsem 

došel k záv�ru, že konkuren�ní firma lépe prezentuje svou zna�ku a logo na stavb�. 

Druhou anketu jsem cílil na studenty a absolventy stavebních fakult, abych získal 

odborn�jší odpov�di. Z výsledk� jsem zjistil, že je spole�nost Unistav a.s. dob�e známá 

na VUT FAST v Brn�, ale mén� známá na �VUT FAST v Praze a VŠB FAST 

v Ostrav�. Dále jsem p�išel na to, že by mnoho student� sledovalo skupinu na 

facebooku stavební firmy, kdyby zobrazovala zajímavosti a informovala by o volných 

pracovních místech. Z �ehož jsem navrhnul, aby Unistav a.s. zdokonalil svou skupinu 

na facebooku, kterou od roku 2013 neaktualizoval. Po analýzách prost�edí jsem shrnul 

silné stránky, slabé stránky, p�íležitosti a hrozby do SWOT analýzy. Nakonec jsem 

navrhnul optimalizaci ve volb� marketingové strategie ve zdokonalení komunika�ního 

mixu. 
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