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Abstrakt

Bakalarska prace je zamétena na ,,Marketingové procesy ve stavebnictvi®, coz jsou specifické
marketingové procesy ve stavebnim, s jejichZ pomoci se identifikuji a fesi nedostatky v
oblasti marketingu konkrétni stavebni firmy. Teoretickd ¢ast charakterizuje stavebni trh a
marketing ve stavebnictvi. Praktické ¢ast analyzuje vybranou stavebni firmu.
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Marketing, Unistav, spolecnost, stavebnictvi, konkurence, analyza, strategie, soukromy
investor, vefejna zakazka, komunikac¢ni mix, marketingové nastroje.

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.

Keywords
Marketing, Unistav, company, construction, competition, analysis, strategy, private investor,
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1 Uvod

V dnes$nim vyspélém svét€ je velky pocet konkurencnich firem a neustale se
zakladaji nové spole€nosti, které mohou byt do budoucna perspektivni a ohrozovat zisk
a Zivotnost ostatnich spole¢nosti. Konkurence oproti minulosti razantné vzrostla a firmy
musi vymySlet nové strategie na udrZeni a ziskavani zakaznikl. KaZzdy z nés je zdkaznik
a jsme si védomi toho, Ze si stejny produkt miiZeme koupit od mnoha prodejct a je na

nds, od koho si danou véc koupime. Podnik nemiiZe spoléhat na loajalitu zdkaznika.

K vysvétleni marketingu pouZziji mnou vymySlenou metaforu: ,Pfedstavme si
firmu jako plachetnici na Sirém mofi, na kterou neustale ptisobi ménici se viny, slunce a
vitr. A marketing je jako kormidlo, plachta i kompas. Pomoci marketingu se miZeme
zorientovat v prostiedi, nasmérovat a pohanét firmu, abychom dosahli cild.” Je dileZité
pochopit, Ze se firma nachdzi v neustdle ménicim se prostiedi. Zmény je tfeba sledovat a

pfizplisobovat jim marketingovou strategii.

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

budovat trvalé vztahy se zdkazniky. Kazdy urc¢it€ zna pfislovi: ,,Nas§ zakaznik, n4s pan.*

2 Cil prace

Cilem mé prace je sledovani a popis jednotlivych marketingovych nastroji ve

firmé& Unistav a.s., nasledné jejich zhodnoceni a navrzeni optimalizace.

7z vz

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

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

opatfeni a zlepSeni soucasného stavu.
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3 Charakteristika stavebniho trhu

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

specifickou vnitini strukturu. Zdkladni délent:

1.

Primarni_trh — trh realizace stavebnich dél - zde dochdzi ke vzniku
stavebniho dila a stfetdva se zde poptavka investora s nabidkou zhotovitele
stavby. DtleZitou odliSnosti od primyslové vyroby je, Ze se stavebni vyroba
st€éhuje z mista na misto.

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

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

Trh stavebnich
hmot

Trh Trh realizace

nemovitosti stavebnich dél

Trh stavebniho
servisu

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

3.1 Financovani stavebniho trhu

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

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

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

okresnich uradu a dal$ich statnich organizaci). [3]

3.1.1 Financovani stavebni zakazky

Soukroma stavebni zakazka — hlavni zdroje dlouhodobého financovani Ize rozdélit na:

Interni zdroje (napf. odpisy, nerozdéleny zisk, dlouhodobé rezervy)
Externi zdroje (napf. dlouhodobé uvéry s dobou splaceni delsi nez 5 let)

14



Veiejna stavebni zakazka — firmy se Gcastni vybérového fizeni, jehoZ charakteristiku

si investor (zadavatel) voli sam.

Pro hladky pribéh pfi realizaci stavebni zakazky musi byt uzaviena smlouva o dilo

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

Zdroie financovani

»

Triby ze zakdzky

Ostatni viastni zdroje

Zilohy

Ostatni cizi zdroje

'

Material

Pracovni sila Dodavka stavebnich
—* Stavebni zakazka — : Ceivs

Stroje praci (objektu)

Subdodavky

Vstupy Vyrobni proces Vystupy

Obrazek 2 - financovani stavebni zakazky (zdroj: prednaska zdroje financovani stavebni zakazky- vlastni
zpracovani)

4 Marketing

Co si predstavit pod zvuénym slovem marketing? Mnoha lidem se vybavi pouze
reklama. Neni divu, kdyZ je dneSni svét zahlcen reklamou ve sdélovacich prostredcich-
rozhlase, televizi, tiskovindch, internetu. VSude okolo nds jsou nepiehlédnutelné
bilbordy, letiCky, inzeraty. Populaci se vryla do paméti nescetnd mnoZzstvi znacek. Ale

to je jen vrchol ledovce.

V odborné literatuie se muZeme setkat s mnoha definicemi marketingu.

Jako napf.:

,,Marketing je rozhodujici soucasti tvorby a realizace firemni strategie smétujici

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

komodity nebo za penize.“[5]

,Marketing je souborem vSech lidskych ¢innosti zaméfenych na zprosttedkovani

smény hodnot. [6]

»Marketing predstavuje Cinnost vSech jedincii a organizaci zaméfenych na

zjistovani a uspokojovani lidskych potieb, a to na zdklad¢ smény.* [7]

Vv

,Cilem marketingu je pfildkat nové zdkazniky slibem vyssi hodnoty a udrZet si

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

»Socidlni proces, pfi kterém jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co si pieji,

prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluZeb s ostatnimi‘ [8]

»lakovy piistup k trhu, ve kterém je vcentru tvah souCasny <¢i potenciondlni

zakaznik.* [9]

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

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

4.1 Marketing ve stavebnictvi

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

v dalSich odvétvich ndrodniho hospodafstvi.

Stavba jako vyrobek je: ndkladna, rozmérnd, imobilni, s dlouhou Zivotnosti,
pevné spojena s pozemkem a je projektovana a provedena podle individudlnich potieb
investora. Realizace stavby je ¢asové ndro¢nd a v jejim prubéhu se miZe ménit od

puvodniho plénu. [2, s. 43]

4.2 Moderni marketing

Na pielomu dvaciatého a jedenadvacitého stoleti dochdzi ke zlomovym
proménam v marketingu. Dé&je se tak diky dynamickym transformacim vné&jSiho
prostiedi a vzniku ,,nové ekonomiky*. , Marketing ma v nyné&jSi dobé& unikatni

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

zmenit svou pozici na motor hodnotové tvorby.

V dnes$nim piehlceném trhu je tieba vyuZzivat inovaci a k tomu slouzi moderni
marketing, ktery se zamé&fuje na uspokojovani potieb zdkaznika se ziskem. Zadny
z manazerskych pfistupi k trhu nemtize byt staticky. VSichni podnikatelé jsou nuceni

pfizpusobit principy, na nichZ je zaloZeno vedeni firmy, konkrétn{ situaci. [11, s. 36]

4.3 Marketingové prostiedi

Kazdy subjekt, at’ uz prodejna stavebnich hmot, piij¢ovna stavebnich stroji nebo
stavebni firma, je obklopen prostfedim, které plisobi na rozhodovéani a ¢innost, ¢imz
urCuje podminky existence tohoto subjektu v pfitomném a budoucim Ccase.
Marketingové prostiedi obsahuje aktéry a sily, které maji vliv na schopnost firmy
rozvijet se a udrZovat dobré vztahy a piiznivé transakce s cilovymi zdkazniky. [11, s.

48]

Marketingové prostiedi se odehravd na dvou drovnich. Podnikem ovlivnitelné

slozky se nazyvaji mikroprostiedi a sloZky neovlivnitelné jsou nazvany makroprostiedi.

V ¢lenéni prosttedi jsou Kotler, Jain a Maesincee (2007), Bouckovd a kol.
(2003) a dalsi nazoru, Ze vnitini prostfedi firmy spad4d do mikroprostredi. Kdezto Fotr a

kol. (2012) d€li celkové prostiedi firmy na dvé Casti:

e Externi (vnéjsi)- v kterém je zahrnuto makroprostfedi a mezoprostiredi

e Interni (vnitini)- v kterém je zahrnuto mikroprostiedi

V rozdéleni prostiedi si miZeme vSimnout drobnych neshod. Prostfedi si

pfedstavime na obr.3.
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Obrazek 3 - marketingové prostiedi (zdroj: Jakubikova, 2013, s.98- vlastni zpracovani)

4.3.1 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostiedi firmy se dé€li na makroprostiedi a mikroprostiedi (viz obrdzek
3.). Makroprostiedi obsahuje faktory (sily nebo také vlivy), které plsobi na

mikroprostiedi vSech aktivnich ucastnikt trhu, avSak s rozdilnou intenzitou. [4, s. 98]

Marketingové makroprosti‘edi obsahuje vlivy, situace a okolnosti, které firma svym

pusobenim nemuZe nebo jen velice obtiZzné¢ muze ovlivnit. Z praxe si miZeme uvést
ptiklad, kdy jde n€kterd ustanoveni zdkond zménit, pokud nevyhovuji v urcité situaci.
Zmény vétSinou firma nedocili vlastni iniciativou, ale pomoci svazli, asociaci,

spoleenstvi apod. [4, s. 99]

LFirmy, jejich dodavatelé, trzni zprostiedkovatelé, zdkaznici, konkurenti a
vefejnost operuji v makroprostredi trendd, které vytvareji nejen prilezitosti, ale i hrozby.
Tyto sily predstavuji to ,,nekontrolovatelné”, co musi firma sledovat a na co musi

reagovat.“ [6, s. 150]

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

socidlnich, technologickych, demografickych a ptirodnich.

Politicko-pravni faktory — za né l1ze povazovat politickou stabilitu, stabilitu vlady, vliv

politickych stran, zdkony, normy, vyhl4dsky, vladni dfady a zdjmové skupiny, které
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ovlivituji nejriznéjsi organizace a jednotlivce. Marketingovd rozhodnuti jsou vyrazné

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

Ekonomické faktory - ovliviwuji kupni silu a nakupni zvyky spotiebitele, nazyvame
ekonomickym prostfedim. Ekonomické prostiedi je dilezitym faktorem na odvozeni
koupéschopné poptavky. Mezi ekonomické faktory patii celkovd ekonomickd troven
destinace vyjadiend ukazateli, jako hruby domadci produkt, tempo jeho ristu,
ekonomicky cyklus (deprese, recese, oziveni, konjunktura), mira nezaméstnanosti, mira
inflace nebo deflace, ekonomicka situace domécnosti, vyse dichodu, Zivotni minimum,

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

Kulturné-socialni faktory - jsou ¢lovékem uméle vytvoiené vlastni Zivotni zdkony,
které charakterizujeme jako kulturu. ,,Kultura je to, co nas obklopuje a co je vysledkem

lidskych rukou a mysli — kultura je umé€l€ Zivotni prostredi.* [12, s. 19]

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

danou spole¢nost. Sociokulturni faktory délime do dvou tfid:

e Kulturni- kulturni zvyky, vniméani (sebe sama, ostatnich firem a organizaci,
spoleCnosti, ptirody, vesmiru), verbélni a neverbdlni komunikace, osobni image,
chovani zen a muzi)

e Socialni- usporadini spolecnosti (tfidy), socidlné ekonomické zizemd,

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

Technologické faktory - neboli technologické prosttedi se dynamicky méni.
Marketingovi specialisté musi bedlivé vnimat zmény technologickych trendi.
Spolecnosti, které nevénuji pozornost novym technologiim, rychle zaostavaji a klesa

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

Demografické faktory - jsou faktory, které sleduji hustotu, rozmisténi, vék, pohlavi,

rasu, zamestnani, migraci a dalsi statistické udaje.” [1, s. 135]

Zkoumani demografie se uplatiiuje ve stavebnictvi, zejména pii projektovani
dopravnich staveb z diivodu premistovani osob (Zelezni¢ni koridory, dalnice, letiSté,

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

stavitelstvi (koupalisté, prehrady, vodarny atd.)
Prirodni faktory - jsou ekologické faktory. Jedna se o ochranu Zivotniho prostiedi.

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

z kladnych postojil k ekologii.

4.3.2 Vnitrni prostredi

Vnitini prostredi firmy je tvofeno zdroji firmy a schopnosti disponibilni zdroje
vyuZivat. Vnitini prostfedi se vaZe na faktory, které miZou manaZefi v podniku fidit a

ovlivnovat. [4, s 109]

Nakupni

oddéleni

Financni
oddéleni

Top . Z Ucetni

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

Marketingové mikroprosti-edi

Sily tuzce spjaté se spoleCnosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit
zdkaznikim. Vzdjemné pisobeni se sloZkami mikrookoli umoZiiuje podniku
uspokojovat potieby zdkaznikli. Do mikroprostfedi 1ze zaclenit: partnery (dodavatele,
odbératele, finan¢ni instituce, dopravce, atd.), zdkazniky, konkurenci, vefejnost aj.
Poznani mikroprostfedi podniku je dilezité pro marketingové specialisty, aby mohli

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

e Podnik
e Konkurence
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e Dodavatelé (vyrobci)
e Zakaznici

e Vefejnost

Podnik je subjekt vykondvajici hospodaiskou cinnost. Pokud budeme souhlasit se
zastanci definice, Kotler, Jain a Maesincee (2007), Bouckova a kol. (2003) a dalsi, Ze
vnitini prostiedi firmy spadd do mikroprostfedi, miZzeme podnik brit jako celek,

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

Konkurence jsou subjekty, které nabizeji podobné sluzby nebo vyrobky. Piibyva firem,
které na trhu nabizi stejné zboZi nebo sluzby a zdkaznikl je omezeny pocet. K dosaZeni
uspéchu je zapotrebi, aby firma dosahla vysSiho uspokojeni zdkaznika nez konkurence.
Snahou firem je obstat konkuren¢ni boj a v lepSim piipad¢ byt lepsi neZ konkurencni
firmy. Podrobna analyza konkurence je ptedpokladem pro pouZiti vyhodné strategie.

Cim vice se nabidka sortimentu podobd, tim vice se klade dliraz na cenovou politiku.

Neexistuje univerzalni postup, jak vyhrat konkuren¢ni boj. Cena neni jedinym
nastrojem v konkurenénim boji. Vhodnym néstrojem je napi. odliSnost, abychom se

zékaznikovi vryli do paméti. [11, s 52]

Dodavatelé jsou firmy, organizace nebo jednotlivci, ktefi poskytuji zdroje, které
spolecnost pottebuje pro vyrobu zbozi a sluZzeb. Marketingovi manaZefi musi brit na
zietel dostupnost dodavek, nedostatek dodavek, zpozdéni doddvek a jiné hrozby.
ProtoZe tyto problémy mohou v krat§im obdobi sniZit trzby a v delSim obdobi zhorsit
spokojenost zakaznika. Marketingovi specialisté by méli vnimat dodavatele jako

partnery pro vytvaieni a poskytovani hodnoty zdkaznikiim. [1]

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

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

Zakaznici jsou pro firmu stfedem pozornosti. Bez nich by firma nemohla fungovat.
VSichni podnikatelé by méli mit jasno, kdo patii do jejich cilové skupiny, aby mohli
vybrat nejvyhodnéjs$i kombinaci marketingovych strategii. Idedlni zdkaznik je subjekt,

kterého firma snadno piesvédci, Ze potiebuje nebo chce to, co firma nabizi, a tudiZ by to
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mél koupit pravé od ni. Cilova skupina je souhrn vSech idedlnich zdkaznikd, které je

mozné oslovit. O cilové skupin€ se musi premyslet jest¢ pied zahdjenim podnikéni.
Zakladatel firmy by si mél klést otazky:

e Neni trh nasycen?

e Jaky kapitdl je zapotiebi?

e Existuji v dosahu lidé s dostate¢n€ velkou kupni silou?
e Kolik je tfeba prodeje, aby byl byznys ziskovy?

e Je torealné?
[14]

Verejnost je kterdkoliv skupina, jeZ ma skute¢ny nebo potenciondlni zdjem na
schopnostech firmy dosdhnout jejich cill, pfipadné mé na né vliv (finan¢ni instituce,
média, vladni instituce, obCanské iniciativy, mistni samosprdva a obcané, Siroka

vefejnost, zaméestnanci firmy) [15, s 134]

4.4 Marketingovy proces

Marketing je jednou z ¢asti strategie firmy, kterou ji vedou kupiedu pomoci
strategického planovéni. Peater Drucker tvrdi: ,,Podnikdni mi pouze dvé zakladni
funkce- marketing a inovaci.“ Toto tvrzeni mtiZe marketingové specialisty vést k mylné
predstave, Ze se citi oproti ostatnim funkcim nadfazené anebo nezavisle. CozZ je chyba.
Marketing funguje jako jedna ze vzajemné provazanych soucdsti organizace. Drucker
klade dirraz na dutlezitost prodeje a vymysleni novych véci, které zakaznici chtéji, proti
situaci, kdy se jednd pouze o vyrobni nebo prodejni marketingovy koncept, ktery se
snaZzi prodat to, co chce proddvat vyrobce. Aby mohla organizace nadéle fungovat a byt
konkurenceschopnd, musi vSechny jeji soucasti fungovat spole¢né¢ pro dobro vSech.

Néazornd ukazka marketingového procesu na obriazku 1.1 zobrazuje
marketingové role a ¢innosti ve firmach a sily, které ovliviiuji marketingovou strategii.

[1,s.59]
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Konkurence

Positioning Targeting

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

4.4.1 Méreni poptavky
Marketingovi specialisté musi brat v uvahu ti1 aspekty soucasné trzni poptavky:
Celkova trzni poptavka — celkovy objem vyrobkl nebo sluzby, jezZ budou nakoupeny

definovanou skupinou zdkaznikd v definované geografické oblasti, v definovaném

¢asovém obdobi, v definovaném marketingovém prostiedi.

Primarni poptavka — droven celkové poptavky po vSech znaCkach (nazev stavebni

firmy) daného vyrobku ¢i sluzby — napt. celkova poptavka po vystavbé ddlnic.
Sekundarni poptavka — poptavka po vyrobku nebo sluzbé od konkrétni stavebni firmy.

[1,s429]

4.4.2 Segmentace

Stavebni trh je rtiznorody. Obsahuje vzajemné propojené subtrhy, které maji
spolecné poslani (splnit potfeby zdkaznika a realizovat vyrobni a odbytové kapacity

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

a)

b)

d)

4.4.3

Trh stavebniho dila, dle jejich povahy, tcelu, funkce — Budovy a haly
obcanské vystavby, budovy pro bydleni, budovy a haly pro primysl, dopravni
stavby, hospodatské stavby, podzemni stavby, ostatni stavby.

Trh stavebniho dila, dle geografického pusobeni firmy — Velké stavebni
podniky (plsobici na celém Uzemi republiky, ale také v zahranici), stfedni
stavebni podniky (plsobici v nékolika regionech), malé stavebni podniky
(ptisobici v okruhu nékolika desitek kilometrtt).

Trh komplexnich staveb a trh subdodavek — Stavebni firma rozliSuje
zakazky, které je schopna realizovat z pozice generdlniho dodavatele, a zakazky,
které neni schopna zvladnout sama, proto se uchdzi pouze o urcitou skupinu
¢innosti na stavebnim dile (subdodavka).

Trh verejnych zakazek — Velké stavebni firmy se silnym kapitdlem jsou
schopny stavét pro investory (stdt, mésto, obce, jiny samosprivny celek
hospodarici s penézi). MnoZstvi 1 finanéni objem se odviji od hospodaiské
situace, hospodaiské politiky a rozpoctu.

Trh soukromych investori — Stavebni firma déli soukromé investory na
investory, ktefi investuji do jednoho stavebniho dila maximélné né€kolikrit ve
velmi dlouhém obdobi a na investory, ktefi chtéji fadu zakazek dlouhodobého
charakteru.

[2,s. 64]

Targeting

Ohodnoceni jednotlivych segmentil trhu z hlediska atraktivity a zamé&feni se na

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

konkuren¢nich firem a rozhoduje se, kolik segmentt zvladne efektivné obslouzit. [1, s.

67]

4.4.4

Positioning

Snaha liSit se oproti konkurenci a umistit tak produkt do mysli zdkazniki. Pokud

je produkt stejny jako od konkurence, nema zdkaznik diivod podepsat zakdzku s nasi

firmou. [1, s. 67]
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4.4.5 Konkurence

Marketingovi specialisté musi ziskat strategickou vyhodu tim, Ze svou nabidku

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

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

4.5 Marketingové analyzy

Pomoci marketingového analytického planovani se firma fidi, aby dosahla
pfedem stanovenych redlnych cilti. Marketingové planovani se odviji od vnéjsiho a
vnitiniho prostiedi, ve kterém se firma nachizi. Ve stavebnictvi se v analytickych

postupech zaméfujeme zejména na tyto problémy:

e Specifikaci trzni pozice firmy podle oborového, objemového a uzemniho ¢lenéni
e Piehled plnéni vyty€enych cilli v oblasti trZzn€ obchodni
e Analyzu zmén v poptavce a pozadavcich zdkaznikl

e Koncepci moznych cest feseni trzné obchodniho chovani firmy

V prvé tad¢ se zaind s analyzou vnéjsiho prostredi, poté se analyzuje vnitini

prostiedi. [2, s. 189]

4.5.1 Analyzy vnéjsiho prostredi

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

umoziuje ndm sledovat okolni zmény, kterym je tieba se pfizpusobit. [4, s. 99]

4.5.2 Situacéni analyza

Jedna se o vSeobecnou metodu zkouméni slozek z Sir§tho vnéjSiho prostiedi
(makroprostiedi a mikroprostfedi), ve kterém firma ptisobi. Smyslem situacni analyzy je
najit spravny pomér mezi prileZitostmi, jeZ pochazeji z vnéjsiho prostiedi, které jsou pro

firmu lukrativni, a mezi schopnostmi a zdroji firmy.

V dneS$ni dobé globalizace a internacionalizace trhi i podnikdni by méla byt

situacni analyza provedena pomoci 7C:
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Country- ndrodni specifika

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

Customers- zékaznici

Cost- néklady

NS R

Change- zména

[4, s. 94]
Tato analyza fesi:

e kterymi kroky jsme schopni dosdhnout stanovenych cilt

e seznam konkurence se zdkladnimi informacemi

e rozliSeni konkurence na ptimou a nepiimou

e analyzu trZzniho makroprostfedi (SLEPT analyza)

e analyzu trzniho mikroprosttedi (Porteriv model péti sil)

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

ovlivnit; hrozby a ptileZitosti- vnéjsi faktory, které nemtzu ovlivnit)

SLEPT zkoumé makrookoli, ve kterém se spoleCnost nachdzi a které spole¢nost
zpravidla nemtze ovlivnit, nebereme-li v ivahu korupci a lobbing v politice. Smysl
analyzy je v zjiStovani statickych dat a taky trendid. Nazev SLEPT analyzy vznikl

z poc¢atecnich pismen faktord, které tato analyza zkouma:

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

e Legislativni a pravni faktory (prdvo, zakony, vyhlasky, BOZP atd.)

e Ekonomické faktory (HDP, vyvoj trZeb,

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

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

Porteriiv model péti sil analyzuje trzni okoli spolecnosti. Chovani podniku neni
vymezeno pouze konkurenci, ale taky chovdnim dodavatelli, odbératelli, substitu¢nim
zboZim a potencidlnimi novymi konkurenty. Té&chto pét faktori je zobrazeno

v Porterové modelu péti sil na obrazku €. 5.
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Nova
potencionalni
schopnost konkurence

Vyjednavaci

konkurenti

dodavatell \/

Konkurence
v branii

\U /

Dodavatelé <« Odbératelé

Vyjednavaci
Eiraabe schopnost
aeathi st Substitucni
wyrobky odbératelt
vyrobki a sluzeb

Obrazek 6 - Porteriv model péti sil (zdroj: Jakubikova, 2013, s. 103- vlastni zpracovani)

Hrozba novych vstupti do odvétvi- ,,hrozba novych konkurenci*
Soupeieni mezi stavajicimi firmami- ,,konkurence v branzi*
Hrozba nédhrazek- ,,hrozba substitucnich vyrobku a sluzeb*

Dohadovaci schopnosti kupujicich- ,,vyjedndvaci schopnost odbérateli*

A

Dohadovaci schopnosti dodavateli- ,,vyjedndvaci schopnost dodavatelti‘

[4, s 103]

SWOT je jednou z nejpouzivanéjSich a nejpopuldrnéjSich vrcholovych analyz
prostiedi. JejimZ cilem je definovat hrozby a pfilezitosti, identifikovat silné stranky,
slabé stranky a schopnost vyrovnat se zménami, ke kterym dochdzi v prostiedi. Swot
analyza je tvofena z plivodné€ dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje
se zacit s analyzou OT (pftilezitosti, hrozby), které ptichdzeji z vnéjSiho prostiedi a to
jak z makroprostiedi, ale také mikroprostfedi. Po intenzivni analyze OT pfichdzi na fadu
analyza SW, kterd se tyka vnitiniho prostedi firmy. Analyza silnych a slabych stranek
zahrnuji vnitini faktory, které mizZeme ovlivnit. Analyza hrozeb a pfileZitosti zahrnuji

vnéjsi faktory, které nemtizeme ovlivnit) [4]
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POMOCNE SKODLIVE

Ny SLABE STRANY
SILNE STRANKY (WEAKNESSES)
(STRENGHTS) zde radime
g 7de fadime skutecnosti, které
VNITENL skutefnosti, které firma nedéla dobre,
pfinasi vyhody n'ebo ty, ve Fst(frwjiclr
zakaznik(m i firmé jsou ostatni firmy
lepsi
PRILEZITOSTI HROZBY
(OPPORTUNITIES) (THREATS)
zde fadime zde fadime
— ‘_.kuteﬁr'n::sti,. ktere skutecnosti, které
VNEJSI mohou zvysit

mohou sniZit

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

4.5.3 Analyza zakazniku

Firma musi nabizet vyrobky a sluZzby poZadované jejimi zdkazniky. Je duleZité
védet, kdo jsou nasi zdkaznici a co chtéji. Efektivnéjsi uspokojeni potieb zdkazniki ndm
pomuze ziskat vyhodu nad nasi konkurenci. Proto je tfeba této analyze vénovat
naleZitou pozornost a firma se na jejim zdkladé miZe snazit upeviiovat vztahy se

stavajicimi zakazniky. [15, s. 133]

4.5.4 Analyza konkurence

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

ovlivnit jeji podnikani [17]

Firma musi ziskat strategickou vyhodu tim, Ze se vryje do mysli zdkaznikd za
pomoci udaji, napf. (jedine¢ny ndzev nebo logo, dlouhd tradice na trhu, kvalita
stavebniho dila, specializace, rychlost vystavby, cenovad dostupnost, reference od
zdkaznikd, vérnostni program, sluzby v cené, nadstandardni zaruky, estetika webovych

stranek, snadnd navigace a piehlednost stranek, rizné moZnosti plateb atd.) [18]
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4.5.5 Analyza dodavatelt

Kromé& poznani naSich konkurentii musime poznat také naSe dodavatele a
subdodavatele. Dodavatelem je myslena firma, kterd nim dodava vyrobek, sluzbu nebo

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

Subdodavatelem je mySlena firma (organizace) dodavajici jinému subjektu

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

e Kdo jsou nasi dodavatelé?

e Kolik jich je?

e Jaké maji ceny?

e Jaké maji dodaci podminky?

e (o vse je potieba k uzavieni zakazky?

e Jak dlouho trvd uzavfit zakazku?

e Jaké distribucni cesty pouZivaji nasi dodavatelé?

e Spolupracuji nasi dodavatelé s naSimi konkurenty? S kterymi? Jaka je jejich

spoluprace?

[21]

4.5.6 Anketa

Anketa je nesystematicky prizkum ndzorti nebo taky Setfeni obvykle malé
skupiny respondentli, ktefi nespliiuji statistickd kritéria. Vyznam ankety muZe byt
hlavné v zajimavosti odpovédi, které jsou vétSinou zvefejiovany v plném znéni a
umoziuji kvalitativni zkoumdni. Anketa vyjadfuje pouze ndzory dotdzanych, které
nelze zobeciovat, nebot’ vybér respondentii neni reprezentativni. Respondenty jsou bud’
odbornici, které autor ankety sam vybral, lidé, ktefi se samostatné ptihlasili, a nebo lidé,

ktefi se ndhodné objevili na né¢jakém misté a redaktor jim polozil anketni dotaznik.

[37]
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4.6 Marketingova strategie

V obecném slova smyslu se strategii rozumi urCité schéma postupu, jak za
danych podminek a okolnosti dosdhnout vyty¢enych cili. Je to piehled moznych kroki
a cinnosti, které jsou pfijiminy s Castecnou neznalosti vSech budoucich podminek,
okolnosti a souvislosti, kdy nejsou pozniny vSechny ptipustné alternativy a nelze presné

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

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

Faktory prostiedi

Strategicky fidici proces

cile podniku a
poslani podniku zakladni
strategicky smér

piileZitosti

podniku

Strategicky marketingovy proces

planovaci etapa realizacnietapa kontrolni etapa

s marketingova situaéni svlastni realizace planu sméfenidosaienych

analyza svytvofeni vysledkl a
estanovenicld a ~ marketingové w porovnavanis planem

formulovénistrategii  sestaveny organizace skutecné_  shodnocenikorigovani
esestaveni plin visledky  @Vvyuliti odchylek

marketingového planu i '

. Zpéme vazby
korekee

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

Poté co si spolecnost zvoli celkovou marketingovou strategii, miiZze zacit planovat

detaily marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych

nastroju, které firma pouziva k upravovani nabidky dle cilovych trh. Marketingovy

mix obsahuje vSe, co miZe firma udélat, aby ovlivnila poptdvku po svém produktu.

Mozné zpiisoby se d€li do Ctyt zdkladnich skupin proménnych, zndmych jako 4P:

4.7.1

Tento

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

Price- cenovd politika (ceniky, slevy, ndhrady, platebni lhity, dvérové
podminky)

Promotion- komunikacni politika (reklama, podpora prodeje, osobni prodej,
publicita)

Place- distribu¢ni politika (distribu¢ni kandly, dostupnost, sortiment, umisténi,
doprava, zasoby)

[1,70]

Komunikacni mix

mix spadd do marketingového mixu. Pomoci jeho ndstrojii se firma snazi

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

Reklama je néstroj, ktery dokdze zasdhnout masy kupujicich. Napft. reklama
v televizi, rddiu nebo internetu miZe oslovit davy. Reklama ma i své nevyhody.
I kdyZ se rychle dostane k mnoha lidem, je neosobni a nemiiZe byt presvédciva
jako firemni prodejci. Reklama v rddiu nebo novinidch lze praktikovat
s relativné nizkym rozpoctem, ale v televizi miZe byt ndkladna.

Osobni prodej ma ve srovnani s reklamou nékolik vyhod. Dochazi k osobni
interakci, takZze je mozné zohlednit potfeby a charakteristiku zakaznika a
okamzité se adaptovat. V piipad¢ osobniho prodeje ma kupujici vEétsi potiebu
naslouchat a reagovat, i kdyz by reagoval jen odmitnutim. Tyto vyhody, ale
predstavuji dlouhodobéjsi zalezitost neZz reklama. Osobni prodej je ndkladny.

[1,835]
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Podpora prodeje zahrnuje mnoho néstroju (soutéZe, slevy, zvyhodnéné
nabidky atd.), které pfitahuji pozornost, nabizi silné stimuly k ndkupu
prostfednictvim pobizeni a vyhod, které poskytuji spotiebitelim vy$si hodnotu.
Krom toho néstroje podpory prodeje vyvoldvaji rychlou odezvu. Zatimco
reklama hlésa: ,,kupte si na§ vyrobek®, podpora prodeje na spotiebitele naléha:
,hakupujte ihned*. [1,s.836]

Public relations nazyvané také PR jsou veSkeré aktivity, které organizace
provadi pro komunikaci s cilovym publikem a za které ptimo naplati. PR jsou
velmi autentické (rdzné novinové clanky, sponzorstvi) tyto akce pfipadaji
¢tenafim veérohodnéjsi nez inzeraty. Public relations mohou dosdhnout mnoha
potenciondlnich zdkaznika, ktefi se vyhybaji prodejctim, reklamam, protozZe se
sdéleni ke kupujicimu dostane v ramci ,,zprav® a ne jako orientované sdéleni
realizace  prodeje. PromySlend PR v kombinaci s ostatnimi  prvky
komunika¢niho mixu miZe byt velmi G¢innd a ekonomicka.

Piimy marketing je nevefejny, protoze sdéleni je obvykle adresovdno
konkrétnim osobdm. Piimy marketing lze pfizplsobit tak, aby bylo sdéleni
pfitazlivé pro konkrétni skupiny zdkaznikd. Mezi pfimy marketing fadime napf.
direkt mail, elektronicky marketing, on-line marketing, facebook marketing atd.
Pfimy marketing se vyborné¢ hodi pro piesn¢ cileny marketing a snahy a

budovani individudlnich vztahl se zdkazniky. [1,5.837]
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5 Charakteristika spole¢nosti

Pocinaje touto kapitolou zacindm praktickou ¢&ast své bakaldiské préce.
Predstavim akciovou spolecnost Unistav, kterd sidli v Brn€ v cele s jednim ze
zakladatelll, jimZ je generdlni feditel Ing. Miroslav Fri§. Na podnikdni spolecnosti se

kapitdlové nedcastni Zadna pravnickd osoba.

Unistav a.s. figuruje jako generdlni dodavatel pozemnich staveb, které realizuje
na inZenyrské bézi. VétSina vyroby je realizovdna za pomoci subdodavatell, ktefi
prochdzi dikladnym tendrem, na kterém spolupracuje divize vyroby s divizi piipravy
vyroby. Spole¢nost obdrzela certifikace ISO, OHSAS, EMS, EMAS atd. Diky kvalitné
odvedené prici a synergii ve firm¢ vyhrdl Unistav a.s. devétkrat cenu Stavba roku,

ocenéni Casopisem Stavitel a cenu svazu podnikatelstvi a stavebnictvi.

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

funk¢nosti a designu.

Z dtvodu finan¢nich dspor prosel Unistav a.s. transformaci organizacni struktury.
V roce 2008 pracovalo ve firm¢ skoro bezmadla pil tisice zaméstnancii. Nyni jich je pies
sto padesat. Na prelomu let 2012/2013 se razantné zménil organigram. Z ¢ehoz je dle
mého ndzoru nejvice interesantni zruSeni marketingového oddéleni. A chci se na tuto

zmeénu zamerit.

33



5.1 Zakladni udaje

e Obchodni jméno:
e IC:

e DIC:

e Sidlo:

e Pravni forma:

e Zikladni kapital:

e Pocet zaméstnancu:

e Den z4pisu do OR:

e Zpusob zfizeni:

5.2 Historie

Unistav a.s.

00531766

CZ00531766

IBC, Piikop 6, 604 33 Brno

akciova spolecnost

51 300 000 K¢, plné splacen

139

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

10.5.1990 [39]

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

nékolika podnikateli ze stavebni sféry. Letos v Cervnu firma oslavi ¢tvrt stoleti svého

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

akcionafi byli osobn¢ i pracovné zainteresovani ve spolecnosti. DiileZitym rozhodnutim

z doby vzniku firmy bylo, Ze veSkery zisk spolecnost moudte reinvestuje do budouciho

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

spolecnosti. [39]

5.3 Predmét podnikatelské cinnosti

e Realizace staveb, jejich zmény a odstranovani.

e Projektova ¢innost ve vystavbe.

e Silni¢ni motorova doprava — ndkladni vnitrostatni doprava provozovand vozidly

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

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

e Servis silni¢nich vozidel.

e Mc¢éfeni emisi.

e Vedeni ucetnictvi.
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e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakona

[39]

Vv s

Hlavnim poslanim firmy je komplexni realizace nejriznéjsich stavebnich dél,
jejich modernizace, rekonstrukce a udrzba s maximalni rychlosti a Spi¢kovou kvalitou

dle potieb a ptani zdkazniku.

Unistav a.s. ma bohaté zkugenosti s realizaci projektii po celém tizemi Ceské
republiky, také Slovenska a dokonce i Ruska. V roce 2011 byla dokoncena

farmaceuticka tovarna, kterou oteviral tehdejsi prezident Medvédév.

Diferenciace spolec¢nosti spo¢iva v provadeéni staveb ve vysoké kvalité pfi
dodrzovéni kratkych dodacich lhit, nizkych cen a vyuZiti nejnovéjSich stavebnich

technologii. [39]

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

vynikd. A vyhrava mnoho zajimavych vetejnych zakazek.

5.3.1 Vyznamné stavby

Unistav ma dlouholeté zkuSenosti v oboru pozemniho stavitelstvi. Postavil jiz
pfes 400 staveb. Abych piibliZil, jak vyznamné stavby firma zrealizovala, vyjmenuji

z kazdého segmentu par ukazek.

e revitalizace a reknostrukce historickych budov:
vila Tugendhat (120 mil. K¢). Diim panii z Lipé (180 mil. K¢), Ndrodni muzeum
v Terezing (28 mil. K¢), Lazenisky dim DusSana Jurkovi¢e v Luhacovicich (112
mil. K¢), Budova A v aredlu VUT FAST Brno (119 mil. K¢)

* nemocnice:
FDN JGM Brno (1,02 mld. K¢), Okresni nemocnice Nové Mésto na Moravé
(439 mil. K¢), Statni Slezskd nemocnice Opava (622 mil. K¢&), rekonstrukce
Fakultni détské nemocnice JGM Brno (150 mil. K¢)

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

35



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

e sportovni centra:
TJ Tatran Brno (24,7 mil. K¢), rekonstrukce fotbalového stadionu pro
prvoligovou kopanou Brno Kralovo Pole (93 mil. K¢), sportovné rehabilitacni
centrum vojenské zotavovny Bediichov(90 mil. K¢), Tenis-Komerc
Prostéjov(43 mil. K¢)

e bytové domy:
polyfunkéni ditm Slune¢ni Véz Karlin (305 mil. K¢), Panorama Strahov (257
mil. K¢), polyfunkéni dim Francouzska Brno (36mil. K¢)

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

e ostatni:
BOBY centrum Brno (1,8 mld. K¢), Moravska zemska knihovna (426,5 mil.
K¢), pfemosténi dalnice 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
svijj posledni katalog referencnich staveb, ktery obsahoval 97 staveb, na které mize byt
hrdy jak majitel, tak zhotovitel. V kvétnu roku 2015 mi ¢len pfedstavenstva na otdzku,
kolik zakazek spole¢nost zrealizovala za dobu své existence, pohotoveé odpoveédél, pies

Ctyfi sta.” Coz je tctyhodné vysoké Cislo! Na webovych strdnkach www.unistav.cz je

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

to nenf ani desetina z realizovanych staveb. Zde doporucuji zvysit mnoZstvi referenci.
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5.3.2 Viastnictvi spole¢nosti

Nemovity majetek: cast IBC v Brn¢, byty Finskd Praha, byty Stiizkovska
Praha, byty Slunecni v€z Praha, pozemky Lsténi stfedocCesky kraj, pozemky Popovice

jihomoravsky kraj. Hodnota tohoto nemovitého majetku ¢ini piiblizné¢ 200 mil. K¢.

Dalsi nemovity majetek je ve vlastnictvi dcefinych spole¢nosti, vlastnénych

vzdy ze 100% matefskou spolecnosti (Unistav a.s.):

e Unistav Invest s.r.o. — pozemky Stard Boleslav, hodnota 170 mil. K¢
e Unistav Development a.s. — pozemky Kocianka Brno, hodnota 220 mil. K¢
e Unistav Vinof 2 s.r.0. — pozemky 22 mil. K¢

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

hodnota 29 mil. K¢ [39]

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

v operativnim leasingu [39]

5.3.3 Cile spolecnosti

Dlouhodobé cile spolecnosti:

e Zvysit podil developerské divize, méla by se stat majoritni ¢innosti v ramci
spolecnosti

e Stabilizovat obrat okolo 2 miliard

e FEtablovat se na novém zahranicnim trhu (momentdlné snaha o expanzi do
Alzirska a Gruzie)

e PriibéZn¢ sniZzovat vyrobni a spravni rezZie
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Kratkodobé cile spole¢nosti:

e SniZzit spravni rezie z 3,5% na 3%

e Stabilizovat obrat na 1,2 miliardy

e Persondlné posilit technické divize (vyroba, ptiprava / rozpocCtari)

e Akvizice novych developerskych projektti v krajskych méstech (opousténi

presycenych trhil v Praze a Brn¢)

5.4 Organizacni struktura

Chci poukazat na progresivni zménu v organizacni struktufe Unistavu, ktera se
uskutecnila z roku 2012 na rok 2013. Za jeden rok se razantn€ zménil organigram.
Marketingové oddéleni bylo zcela zruseno. A nyni ve firmé probih4 sice marketing, ale
ve zcela neucelené formé. Kde se marketing nejvice odehrava ve firmé, je developerské
oddélent, ve kterém piisobi projektovi manaZefi, ktefi znaji svlij projekt a vytvafi na néj

marketingovou strategii. Ale ve vyrobé je marketing na mnohem niZsi drovni.

Generalni
reditel
Utv.ar Pravni utvar

marketingu a
Jtvar

personalistiky
Stredisko

Marketing IT/IS

Sekretariat Copy controllingu

GR Centrum

Divize Divize Divize DVLP Divize Divize spravy i pivize DVLP

technicko: vyrobni Praha financni nem. majetu Brno
obchodni asluzeb

Utvar kvalityJll Zahraniéni
a reklamaci OS+SRO

Obrazek 6 organigram Unistavu 2012 — dostupné z vyro¢ni zpravy 2012- vlastni zpracovani
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Zde je organigram z roku 2012, kde pod predstavenstvo v Cele s generdlnim
feditelem panem Ing. FriSem spadaji tfi utvary: marketingu a personalistiky, pravni,
controllingu a v neposledni fad¢ Sest divizi: technicko-obchodni, vyrobni, DVLP Praha,
DVLP Brno, finanéni, spravy nemovitého majetku a sluzeb. Utvar marketingu a
personalistiky obsahoval Marketingové odd€lent, stiedisko I'T/IS, sekretariit

generdlniho feditele a copy-entrum.

Generalni
reditel
Is/ IT' . Kvalita a
Personalistika,
. reklamace
Controlling

Copy-centrum

Obchod, Sprava nem.
Priprava majetku a
vyroby sluzeb

DVLP Brno,
Praha

Zahranicni
OS+SRO

Obrazek 70rganigram Unistavu 2013 dostupné z vyroéni zpravy 2013 — vlastni zpracovani

Néslednd uprava organizaéni struktury, piinesla vroce 2013 odstranéni
marketingového oddéleni a slou€eni stfediska IT/IS s personalistikou a utvarem
Controllingu. Krom marketingového oddéleni byl odstranén i pravni utvar. Pfibyla
divize ptiprava vyroby k obchodni divizi. Utvar kvality a reklamaci jiz nespadd pod
divizi vyroby, ale pfimo pod Generdlniho feditele. V neposledni fadé se development

Brna sjednotil s developmentem Prahy.
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5.5 Statistické udaje spole¢nosti

Vytvofil jsem tabulky a z nich nasledné grafy, abych znazornil vyvoj firmy od

celosveétové ekonomické krize po soucasnost. Zobrazim prub¢h

5.5.1 Zaméstnanci spolecnosti

V roce 2008 méla spole¢nost bez méla pul tisice zaméstnancti. Ale s ptichodem
celosvétové ekonomické krize zacala propoustét. Prvni rok byl pro persondl
vyjimecny, jelikoZ se firma rozrostla o 6 zamé&stnancd, jinak se kazdym rokem mnoZstvi

zamé&stnancl sniZuje, jak je zfejmé vidét v grafu 1

Zamestnanci

600
s00 +—— A%

= ==73meéstnanci

304 310
300 —
N800 59

200
100

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

graf 1zaméstnanci unistavu dostupné z vyro¢nich zprav - vlastni tvorba

Posledni s¢itani zamé&stnanct jsou ze lednu roku 2015, kdy mél Unistav a.s.

celkem 139 zaméstnancu.

Mnozstvi zaméstnancil v jednotlivych divizich v lednu roku 2015 bylo: Vyroba
82, DVLP 8, Sprava nemovitosti 5, Finan¢ni divize (Gcetni) 12, Piiprava 8, HSV 6,
Pravni oddéleni 4, Technicka divize 3, Divize generdlniho teditele (pfedstavenstvo) 4,

Ostatni zaméstnanci 7.

5.5.2 Hospodarsky vysledek spole¢nosti

Na grafu 2 jsem zndzornil pribéh hospodarského vysledku spole¢nosti od

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

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

Hospodarsky vysledek [KC]
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graf 2 Hospodarisky zisk Unistavu dostupné z vyrocnich zprav - vlastni tvorba

5.5.3 Zisk spoleé¢nosti

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

zpiisobeny dobéhem zasoby prace jesté z roku 2012.
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graf 3 Zisk Unistavu dostupné z vyro¢nich zprav - vlastni tvorba

5.6 Marketingové nastroje spolec¢nosti

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

v pfitomnosti. Zhodnotim marketingové nédstroje a navrhnu optimalizaci do budoucna.

5.6.1 Marketingové nastroje spolecnosti v minulosti a pfitomnosti

Od zruSeni marketingového oddé€leni spole¢nosti to Slo s marketingovymi nastroji
z kopce. Do roku 2013 méla spolecnost propracovanéj$i marketingovy mix, jelikoZ na
to mela specialisty. Nyni pod ndzvem ,Business strategy firma zpracoviva
marketingovy mix ve smyslu MAP (monitor + anylse + predict). Marketing se
samoziejmé ve firmé odehravd 1 bez jeho odd€leni, ale neefektivné. V divizi

developmentu pfejimaji projektovi manaZeti roli marketérii. Na jeden developersky

projekt pfipada jeden projektovy manazer, ktery vytvari marketingovy pléan.

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

na koncert pfiletéla helikoptérou a pfistila na heliportu IBC, kde ma Unistav a.s. své
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sidlo. Na zavér chci upozornit na zdsah do loga, ktery hodnotim jako neSikovny. Okoli

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

NIS7AY
a.s.

UHISTAY
TEAM

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

Seznam néstroji z komunika¢niho mixu, které idajné Unistav v developmentu

pouZziva, je uveden v nésledujicim 4.

WWW sty jediotlivich projeked Coogle Analytics
Sreality “TOPuvin™
Realitn| servry
iDnes reality "HOPovani”
Emarketing Coogle Addwards

PRC
Silik

Bannerové a kontextovd rekiama

Facebook
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Titéna reklama
Letdky

Dny otevienych dvefi

| Marketing DVLP projeket Slevevé akce

Dstatni Ridiovi: kam pané
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Proffesionals
Maxima rea I:l_:\r
i_:gntu ry. 21st
Externi droje Leading Properties
Adinternet
Ostatni zprostiedkovatele Jedrothve

Reference stivajicich klienti

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

Rivalita ve stavebnictvi je velmi vysokd. Kvuli ziskdvani zakazek se firmy
predhanéji v cendch za realizaci i v Case vystavby. Vybral jsem si 4 firmy, které by
mohly spole¢nosti Unistav a.s. konkurovat a po konzultaci se spolupracovniky jsem
svilj vybér konkurence rozsitil na 6. Vybrané konkuren¢ni firmy Casto soutézi o stejné

vetejné zakazky s Unistav a.s.

Ziskam data z vyrocnich zprav konkurencnich firem, abych popsal zdkladni

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

5.7.1 Konkurence 1: OHL ZS, a.s.

OHL 2S

Spole¢nost OHL ZS, a.s. je multioborovou stavebni firmou, kterd ve svém oboru
patif mezi 5 nejvyznamné&jiich stavebnich spole¢nosti ptisobicich v Ceské republice.
Dle vyhodnoceni Svazu podnikatelli ve stavebnictvi je na 5. mist¢ v kategoriich
,,podniky stavebni vyroby — dle objemu trzeb®, ,,podniky stavebni vyroby — dle velikosti

aktiv* a ,,podniky stavebni vyroby — dle poctu zaméstnanct*.

[28]

Zakladni informace

e Obchodni jméno: OHL ZS, a.s.

e IC: 46342796

e DIC: CZ46342796

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

e Zakladni kapital: 486 463 000,- K¢, pIn¢ splacen
e Pocet zaméstnancu: 1391
e Den zapisu do OR: 31. 3. 1992, Krajsky soud Brno, odd. B, ¢islo vlozky 695

e Pravni predchidce: Zelezni¢ni stavitelstvi Brno [27]
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Predmét podnikatelské ¢innosti

Spolecnost se zaméfuje na komplexni realizaci nejriznéjSich stavebnich dél,

jejich modernizaci, rekonstrukci a udrzbu dle potieb a piani zdkaznikl v oborech:

e pozemni stavitelstvi

e vodohospodaiské stavby

e podzemni stavitelstvi

e silnicni stavitelstvi

e ZelezniCni stavitelstvi

e inZenyrské stavby a sanace
e technologie a zatizeni

e mechanizace a doprava

e distribuce a obchod s elektiinou

OHL 7S zabezpetuje rekonstrukce, modernizace arealizace staveb v CR
i zahrani¢i, tj. Slovensku, Bulharsku, Cerné Hote, Chorvatsku, Bosné a Hercegoving,
Polsku, Mad’arsku, Rusku, Kazachstanu, Azerbéjdiénu aj. Zménou nazvu spolecnosti
7S Bmo,as. naOHL ZS,as. vroce2006 byla potvrzena pfislugnost firmy
k mezindrodni $panélské stavebni a investi¢ni skupingé OHL, jejiz souédsti je OHL ZS

od roku 2003.

Vyznamné stavby:

e Sportovni aredl PPV — parkovisté, VUT v Brné r. 2013
e Sanace Zelezni¢niho mostu Dolni loucky r. 2012
e S Orlova Lutyné — oprava stiecchy r. 2011
e Rozsifeni TS R110 kV Mikulov - izolace vany r. 2010
e Hala my¢ky osobnich vozi, odstavné nddrazi Brno r. 2009
o Zelezniéni most na trati Bystiice — Cesky T&sin r. 2009
e Dadlni¢ni most na D1 v km 256,326, Kojetin r. 2009
[27]
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Historie OHL ZS a.s.

Akciova spole¢nost OHL ZS je piimym nastupcem stitniho podniku Zelezniéni
stavitelstvi Brno. Tento podnik vznikl v roce 1952 a v roce 2015 tedy oslavi 63 let své
¢innosti. Zakladnim posldanim podniku bylo zajiStovat stavebni prace pro tehdejsi
Ceskoslovenské statni drahy — tedy vystavbu, rekonstrukce a opravy Zelezniénich trati a
budov. V roce 1971 byl podnik zaélenén do vyrobné-hospodaiské jednotky ,.Zelezniéné
stavebnictvo* se sidlem v Bratislaveé. Uprostied roku 1991 byla tato jednotka zrusena a
po deviti mé&sicich fungovani samostatného podniku byl stitni podnik Zelezniéni
stavitelstvi Brno ke dni 1. dubnu 1992 transformovan na akciovou spolecnost. Ta po
ukonceni prvni viny kuponové privatizace ziskala své prvni vlastniky. V roce 1992 méla
spolecnost okolo 4 200 vlastnikidi, v soucasné dobé ma 519 akcionditi. Majoritnim
vlastnikem je velkd Spanélskéd stavebni Skupina OHL (Obrascén Huarte Lain, S.A.),
kterd vlastni 97,71 % akcii OHL ZS, a.s. — ¢asteéné pifmo a hlavn& prostfednictvim

Zeské stavebni spole¢nosti ZPSV a.s.

[27]

Shrnuti

OHL ZS je velkd multioborova stavebni spole¢nost, kterd realizuje prevazné
vefejné zakazky. Nejvice se proslavila stavbou Zeleznic. Pii navstéve jejich webovych
stranek jsem usoudil, Ze jsou velice rozsahlé, ptehledné a hezké po vizudlni strince.
Jejich vefejné zpravy jsou taktéZ rozsdhlé a hezké na pohled. Data, kterd jsem ve

vyrocni zprav€ nemohl najit, mi bez problému zaslali na email.

5.7.2 Konkurence 2: Metrostav a.s.

MmeTRESTau

Metrostav, a.s. je univerzalni stavebni spole¢nost se schopnosti ziskavat a fidit
velké a slozité projekty na domicim trhu i v zahrani¢i. Mezi kliCové prileZitosti patii
vystavba, rekonstrukce a opravy silnic, mostl, tunelli, projekty pro velké primyslové
firmy a vefejné investory. Velmi vyznamnou piileZitosti pro spolecnost je sektor
energetiky. Soucasné spolecnost usiluje o dosazeni vyznamného trZzniho postaveni v

segmentu menSich zakéazek na regionalni drovni v jednotlivych krajich.
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Akciova spole€nost Metrostav je clenem nadndrodni skupiny DDM Group.

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

e Zakladni kapital: 790 666 800 K&, pIné€ splacen
e Pocet zam&stnanc: 2996

e Den zipisu do OR: 23.5. 1991, Mé&stsky soud Praha, odd. B, vlozka 758

[30] [31]

Predmét podnikani:

e Realizace staveb, jejich zmény a odstranovani

e Projektova ¢innost ve vystavbé

e Nakladéani s nebezpe¢nymi odpady

e Montéz, opravy, revize a zkousky tlakovych zatizeni a nddob na plyny

e Provadeéni, projektovéani a vyhodnocovéni geologickych praci

e InZenyrskd Cinnost v oblasti investi¢ni vystavby

e Cinnosti provadéné hornickym zptisobem

e Vyroba, instalace a opravy vétrani

e Developerskd ¢innost

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

e Provadéni trhacich a ohnostrojnych praci

e Atd

e [30][31]
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Historie

Jako specializovany podnik pro stavbu prazského metra vznikl v roce 1971 a od
té doby se podilel na vystavbé témét 120 kilometru jeho tratovych tunelt a celkem 57
stanic. Od 31.12.1990 se spole¢nost dokdzala rychle adaptovat na podminky trzni
ekonomiky a stala se pravnim ndstupcem stejnojmenného narodniho podniku
s rozsahlej$i plsobnosti. Spolecnost je vdZenym partnerem a respektovanym
konkurentem v oblasti rekonstrukce pamadatkovych objektd, primyslové i obcanské
vystavby. Pusobi ve vSech oblastech stavebnictvi a pokryva témét polovinu trhu
podzemniho stavitelstvi v CR. Jako jedni z mala provadi vysoce specializované ¢innosti

hornickym zptisobem.

(301 [31]

Vyznamné stavby

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

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

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

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

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

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

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

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

Shrnuti

Metrostav je velkd stavebni spolecnost, kterd realizuje vefejné 1 soukromé
zakazky. Nejvice se proslavil stavbou metra a nyni 1 nechvalné znidmym tunelem
Blanka. Pfi navstéve jejich webovych stranek jsem usoudil, Ze jsou velice rozsihlé,
ptehledné a hezké po vizudlni strance. Jejich vetfejné zpravy jsou taktéZ rozsihlé a hezké
na pohled. Unistav je aktudlné ve sdruZeni s dcefinou spole¢nosti Metrostavu s ndzvem

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

(3 ge0sar

GROUP

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

developerské projekty. [40]

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

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

e Pocet zaméstnancia: 129

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

Predmét podnikani

e Projektova Cinnost ve vystavbe,

e Provadéni staveb, jejich zmény a odstranovani

e Opravnéni k hornické ¢innosti

e Podnikani v oblasti nakladani s nebezpe¢nymi odpady

e Vykon zeméméficskych Cinnosti

e Montéz, opravy, revize a zkousky elektrickych a telekomunikacénich zafizeni
e Cinnost G&etnich poradcii, vedeni tcetnictvi, vedeni dafiové evidence

e Geologické prace
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e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakona

Historie

Spole¢nosti Geosan group a.s., jako takova patii k mladSim spole¢nostem. Byla

zalozena v roce 1998. [40]

Vyznamné stavby

e Central Park Praha

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

e FNu Svaté Anny Brno

e Kaskady u Botic¢e Praha

e Sanace staré amalgdmové elektrolyzy, Spolana Neratovice

e Bytové domy Cernochova

e Bytovy komplex ul. Petrzilkova Praha

e Parlament CR, Stenbersky paldc
[40]

Shrnuti

Geosan je stfedn¢ velkd multioborova stavebni spolecnost. Patii mezi mladou
konkurenci. Nejvice se proslavila odstranovanim ekologickych zatézi. Pii navStéve
jejich webovych stranek jsem usoudil, Ze jsou stiedné rozsahlé, piehledné a hezké po
vizudlni strance. Jejich vefejné zpravy jsou na stejné trovni jak webové stranky. Geosan

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

Chladek
a Tintéra

Spolecnost kromé& dvou tucetnich obdobi nésledujicich po bezprostfedné po
zahdjeni Cinnosti, vykazuje kazdy rok kladny hospodatsky vysledek, ¢imz zvysuje svou
finan¢ni stabilitu. Z referen¢nich staveb na jejich strankdch jsem zjistil, Ze spole¢nost
zrealizovala hodné zakazek v uplynulych Sesti letech. OvSem nékteré zakazky

nepievySuji fakturacni cenu ani pres milion.

Firma realizuje zakazky typu: Kulturni pamatky, kolejové stavby, mostni stavby,
inZenyrské stavby, pozemni stavby, elektrostavby, sprdva a udrZzba mosti, tunelll a

kolejf. [41]

Zakladni udaje

e Obchodni jméno: Chladek & Tintéra a.s.

o IC: 62743881

e DIC: CZ 62743881

e Sidlo: Nerudova 1022/16, 412 01 Litoméfice
e Pravni forma: akciova spolec¢nost

e Zikladni kapital: 21 000 000 K¢, pIné splacen
e Pocet zamé&stnanct: 358 dle poslednich tdaji z r. 2011
e Den zipisu do OR: 1.7. 1996, Krajsky soud Hradec Kralové, odd. B, ¢islo
vlozky 1441
[41]

Predmét podnikani

e Provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani,
e Projektova ¢innost ve vystavbe,

e Prondjem movitosti,
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e Vyroba stavebnich hmot a vyrobki,

e Realitni ¢innost,

o Cinnost Géetnich poradcti, vedeni ucetnictvi,

e Provozovani drdZzni dopravy,

e Vyroba kovovych konstrukei, kotlt, téles a kontejnert,

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

e Silni¢ni motorova doprava nakladni vnitrostatni,

e Atd. [41]

Historie

Pan Jaroslav Tintéra spolecné sp. Ing. Ondfejem Chladkem zalozili
v Litoméficich roku 1990 stavebni firmu jakoZto jednu z prvnich soukromych firem
v tehdejsim Ceskoslovensku. Od zaloZeni se spolegnost rozvijela a rozsifovala v poétu
zamg&stnancl, zvySujicim se objemu vykoni, rozsahem pusobnosti a predevS§im
rozsahem provadénych vykoni v jednotlivych odbornostech. Od pocétku se nékolikrat
zmeénila pravni forma, ale nakonec v roce 1997 zahgjila ¢innost samostatnd spole¢nost

Chladek & Tintéra a.s. se sidlem v Litom¢ficich. [41]

Vyznamné stavby

e Rekonstrukce vypravni budovy — Usti n.L. hlavni nddraZi r.2012 (cenu neuvadi)
e Rekonstrukce Zimniho stadionu v Litomé&ficich r.2010 (234,3 mil. K¢)
e ONMB Pavilon B- Interna r. 2012 (cenu neuvadi)
e Hrad a zamek Becov nad Teplou r.2008 (cenu neuvadi)
e Modernizace trati Votice — BeneSov u Prahy r. 2013 (237,6 mil. K¢)
e Optimalizace trati Stfibro — Plana u Marianskych Lazni r. 2009 (204 mil. K¢)
e Sportovni aredl Horni Poc¢aply r. 2011 (58,8 mil. K¢)
[41]

Shrnuti
Chladek a Tintéra je stiedné velkd stavebni spolecnost. Nejvice se proslavila
kolejovymi stavbami. Pii navstévé jejich webovych stranek jsem usoudil, Ze jsou malo
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rozsahlé, neaktualni a hezké po vizualni strdnce. Jejich vefejné zpravy jsou neaktudlni.
Data, kterd jsem ve vyrocni zpravé nemohl najit, mi nezaslali na email. Chladek a

Tintéra maji skupinu na facebooku, kterou sleduje 168 uZzivatelt.

5.7.5 Konkurence 5: VW Wachal

WIWACHAL

Ceska stfedné velka stavebni firma s dlouholetymi zkuSenostmi, zaméfujici se na
pozemni stavitelstvi. Je ve vlastnictvi jediného akciondfe pana Ing. Wachala.
Specializuje se hlavné na realizace a rekonstrukce staveb pozemniho stavitelstvi na
tizemi celé CR, pfevazné ve vefejném sektoru. Soukromé zakézky realizuje v niZ§f mife.

Spole¢nost klade diraz na kratké dodaci terminy.

Zakladni udaje

e Obchodni jméno: VW Wachal a.s.

o IC: 25567225

e DIC: CZ25567225

e Sidlo: Tylova 220/17, 767 01 Kroméfiz
e Pravni forma: akciova spolec¢nost

e Zakladni kapital: 10 000 000 K¢, pIné splacen
e Pocet zaméstnanci: méné nez sto

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

[42]

Predmét podnikani
e Provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani
e Projektova Cinnost ve vystavbé
e Poskytovani technickych sluzeb k ochrané majetku osob
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e Silni¢ni motorova doprava — ndkladni vnitrostatni doprava provozovand vozidly
o maximalni povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné¢ nédkladni vnitrostatni
dopravé provozované vozidly o maximalni povolené hmotnosti nad 3,5 tuny

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakona

[42]

Historie

V roce zacal p. Ing. Viliam Wachal podnikat. Z piivodnach tif spolupracujicich
zednikl vyrostla spole¢nost o desitkdch zaméstnancti. V roce 1999 zakladatel pfeménil

spolecnost do jeji dnesni podoby na akciovou spolecnost VW Wachal.

[42]

Vyznamné stavby

e Nirodni centrum zahradni kultury- Kvétnd zahrada v Krométizi r. 2014

e Prazska konzervatoi: vybudovéni koncertniho salu ve dvornim traktu r. 2011

e Neurologicka klinika pro Fakultni nemocnici Hradec Kralové r. 2010

e Lazensky resort Strom Zivota v Bélohradé¢ pro Anenské slatinné lidzné a.s. r.
2009

e Novostavba OWI Technologické centrum CZ pro Olympus Medical Products
Czech s.r.o. 1. 2009

e Rehabilitace pamatniku nédrodni svobody v Hrabyni a jeho transformace na
pamatnik II. Svétové valky pro Slezské zemské muzeum r. 2008

e Univerzitni centrum ve Zlin€ r. 2008

[42]

Shrnuti

VW Wachal je stiedné velkd stavebni spoleCnost. Nejvice se proslavila
rekonstrukei historickych budov. Pii navstéve jejich webovych stranek jsem usoudil, Ze
jsou malo rozsahlé, prehledné a hezké po vizudlni strdnce. Jejich vetejné zpravy jsou

neaktudlni. Data, kterd jsem ve vyrocni zprdvé nemohl najit, mi nezaslali na email. VW
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Wachal nemé na facebooku skupinu. Tato spolecnost je z hlediska Unistavu zajimava

tim, Ze se nechce druZit a vyhrava zakazky nizkou cenou.

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

(m GEMO

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

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

v Olomouci, metropoli stfedni Moravy. Piisobi viak v celé Ceské republice a taky na

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

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

e Zikladni kapital:

e Pocet zaméstnancu:

e Den z4pisu do OR:
[43]

GEMO OLOMOUC, spol. s.r.o.

13642464

CZ13642464

Olomouc, Lazce, Dlouha 562/22

akciova spolecnost

20 000 000 k&, pIné splacen

500

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

Predmét podnikani

e Provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani

e Vykon zeméméiicskych Cinnosti

e Cinnost ucetnich poradcti, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence
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e Projektova Cinnost ve vystavbé

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 aZ 3 Zivnostenského zakona

e Silni¢ni motorova doprava — nakladni vnitrostatni doprava provozovana vozidly
o maximalni povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné¢ nédkladni vnitrostatni
dopravé provozované vozidly o maximélni povolené hmotnosti nad 3,5 tuny

[43]

Historie

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

na mladou, ale perspektivni firmu.

[43]

Vyznamneé stavby

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

e HOBBY MARKET - PHAROS Bratislava r. 2014

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

e REKOFSr. 2014

e (CZU — Mezifakultni centrum environmentélnich véd — 2. Cést r. 2014
e Vyrobni aredl firmy MILACRON, spol. s.r.o. — faze Al, Poli¢ka r. 2014
e Bytovy diim, Horni Mécholupy r. 2014

e Obytny soubor Modiansky H4j, Prahar. 2014

e Technologicky park Olomouc — Hala G2 r. 2014

e Forum Poprad r. 2014

e Obchodnég-spolecenské centrum Central Kladno r. 2013

e Rezidence Na Dlouhé, Olomouc r. 2013

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

Gemo je jedina analyzovana spolecnost, kterd neni akciova, ale pouze spolecnost
s ru¢enim omezenim. Nejvice se proslavila realizaci modernich budov. Pii navstéve
jejich webovych stranek jsem usoudil, Ze jsou malo rozsahlé, nepiehledné a nejméné
hezké po vizualni strance. Jejich vefejné zpravy jsou neaktudlni. Data, kterd jsem ve

vyro¢ni zpravé nemohl najit, mi nezaslali nechté€li zaslat na email.

5.8 Makroprostredi spolec¢nosti

K marketingové analyze makroprostfedi jsem zvolil SLEPT analyzu, abych

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

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

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

cili spolecnosti, zvySeni podilu developerské divize.

5.8.1 Socialni faktory

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

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

Pocinaje prosincem roku 2008 se zacala progresivné zvySovat nezaméstnanost
v CR. Mnoho lidi pfiSlo o préici, protoZe zamé&stnavatelé byli nuceni zavadét dsporna
opatfeni. Mira nezamé&stnanosti dosadhla maxima v unoru roku 2010, potom kazdym

rokem mirné klesa, viz graf 5.

Podle manaZeri mé tento strach kladny vliv na sniZovéani plati zaméstnanct. Ti

nechtéji pfijit o praci a jsou ochotni pracovat za niZ8i mzdu.
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12 M leden

M Unor

M biezen
M duben

M kvéten
M Cerven
M Cervenec
M srpen

M zari

M Fijen

i listopad
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 L prosinec

graf 5 Nezaméstnanost v CR dostupné z: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/ - vlastni
zpracovani

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

v grafu 6, ktery nezohlediiuje mnoZstvi ptistéhovalct.

Oproti tomu porodnost v CR neustile klesa. Nejhlubsi propad nastal mezi lety
2010 a 2011, coz je pochopitelné, kdyz si uvédomime, Ze se pary snazi piivést dit¢ na
svét, kdyZ se citi, Ze jsou zajisténi k tomuto zasadnimu kroku. CimZ chci naznaéit, Ze

celosvétovd krize ovlivnila psychiku potencionélnich rodict.

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

zkuSenosti atd. CoZ s potomkem se tyto mozZnosti znacné omezi dle mého nézoru.

125000
120000

115000 &‘\

110000 \ == ivé narozeni
105000 % —= ——Zemieli

100000

95000 T . T T . 1
2008 2009 2010 2011 2012 2013

graf 6 zivé narozenych a zemfelych dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/2-cr_od roku 1989 obyv vlastni
zpracovani

58



5.8.2 Legislativni faktory

Na obecné urovni plati n€které zdkony pro vSechny spolecnosti stejné: zakon o
ucetnictvi, zdkon o danich z pfijmt, obchodni zakonik. Déle je pro stavebni spole¢nost
urcujici stavebni zdkon, zédkon o vefejnych zakazkach, zdkon na regulaci stavebnictvi na
ochranu Zivotniho prostfedi. VétSina stavbyvedoucich se setkala se zdkonem na ochranu
pamatek. Jedna kostra ve vykopu dokaze vazné€ ohrozit harmonogram vystavby. Nékdy

dokonce zrusi celou zakazku.

Déle zde plsobi vyhlasky, napf. vyhldska o autorizovanych inspektorech,

vyhlasky o technickych pozadavcich vystavby apod.

(23

V neposledni fad¢é se zaméfim na dotacni tituly, které mohou finan¢né¢ pomoct
k rozvoji firmy. Celkem si diky dotaénim programiim projekty rozdéli mezi sebe 116
mld. K¢. Tuto ,.finan¢ni ndplast™ vnimam jako priveétivou pomoc, kdyZ se stavebnictvi

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

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

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

Pre-commercial public procurement: Dotace na spolupridci vetfejného subjektu a
spolecnosti realizujici vyzkum a vyvoj. VySe dotace zatim neni zndma. VyhlaSeni vyzvy
se ocekdva v kvétnu 2015. Zde vidim piileZitost k zdokonaleni systému suchého zdéni

UNI-BLOCK nebo novych technologickych postupti. [44]

Poradenstvi 2: Tento druh dotace je na ziskani odborného know how, diky kterému
spole¢nost miiZe inovovat a déle rozvijet své podnikani. Jedna se zejména o poradenské
sluzby zamétené na podporu internacionalizace od expertil se znalosti mezinarodniho
prostiedi. VySe dotace je od 0,5- 1 mil. K¢ Ocekava se vyhlaSeni vyzvy na kvéten
2015. O tento program by mohl Unistav a.s. taky Zadat z divodu pldnované expanze.

[44]
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Uspory energie: Dotace uréend k sniZeni energetické narocnosti a zvySeni energetické
efektivity (modernizace a rekonstrukce rozvodi elektfiny, plynu a tepla; zavadéni a
modernizace systémui méfeni a regulace; zatepleni, vyména a renovace otvorovych
vyplni a dal$i stavebni opatieni majici prokazatelni vliv na energetickou naro¢nost
budovy; instalace vzduchotechniky s rekuperaci odpadniho tepla). VySe dotace je od
0,5-250 mil. K¢ a bude odvozena od velikosti podniku. Stfedni podnik (50 az 249
zaméstnancll) ma narok na 55% prokazanych zpiisobilych vydaji. O¢ekava se vyhlaseni
vyzvy na kvéten/Cerven 2015. Tuhle dotaci hodnotim jako velkou pfileZitost pro
analyzovanou spolecnost. Tuto dotaci bych doporucoval pouzit do stavajicich i
budoucich developerskych projektti. Vidim piileZitost na investovani do energetickych
pilotd, tepelnych cerpadel, tepelné izolace, fotovoltaickych fasad, soldrnich panelii na
sttechu, vzduchotechnik s rekuperaci, kvalitnich vyplni otvori a mnoho dal$ich na

usporu energie. [44]

Skolici stiediska: Tato dotace ma za cil podporu budovani center véetn& vybaveni na
vzdélavani zaméstnanct. VySe dotace je 0,5-5 mil. K& Ocekavd se vyhlaSeni vyzvy
kvéten/Cerven 2015. Zde by mohl Unistav pozadat o podporu a realizovat Skolici

centrum se softwarem hlavné¢ pro rozpoctéire. [44]

5.8.3 Ekonomicke faktory

Stavebnictvi pred celosvétovou krizi zazivalo hojnéjsi chvile, nez je tomu dnes.
Celosvétova krize zapficinila silné propousténi zaméstnancti, pokles HDP, rist inflace,
rist nezaméstnanosti. Strach o Zivotni droven se ptenesl z televize, radia, internetu a

novin do vétSiny domovi.

Celosvétova krize méla ve stavebni sféfe menS$i prodlevu, jelikoZ firmy mély

v z4sobé zakazky na nékolik mésict az let jisté diky podepsanym smlouvam.

Na tabulce 1 je zobrazeno, jak méni pocet realizovanych budov a jejich rozloha.
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graf 7 Procentudlni meziro¢ni vyvoj trzeb v CR dostupné z
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/stavebnictvi/ vlastni zpracovani
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graf 8 HDP v CR dostupné z http://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/ - vlastni zpracovani

Tabulka 1Z4kladni tdaje o dokon&enych bytovych budovach (RD) v CR, str. 504, statisticka ro¢enka — vlastni
tvorba

. Y Obestavény | Obytnd Uzitkova
rok Pocet Poc<3t prostor | plocha bytd | plocha bytd
budov | bytl budov (m?) (m?) (m?)
2008 | 18930 19611| 14346988 1889047 2722473 | 60558946
2009 | 18346 19124| 13741299 1805418 2609181 | 59708408
2010| 19122 | 19760| 14736199 1881151 2682705| 63511483
2011 | 16849 | 17385| 12918802 1636674 2336981 | 56489536
2012 | 16929 | 17442 | 12808429 1635328 2334745| 56942058
2013 | 15013 15469| 11356674 1452393 2132008 | 50841544

Hodnota
dila (tis. K¢)
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5.8.4 Politické faktory

Rok 2013 nesliboval pro Ceskou republiku nic dobrého. Vyplula na povrch
aféra, za niZ je zodpovédna feditelka kabinetu premiéra Petra Necase Jana Nagyova. Po
Necasoveé demisi zahdjil jednani o této kauze soud. Jednim z hlavnich aktérti skandalu,
ktery vedl k padu vlddy, bylo Vojenské zpravodajstvi. Vrchni statni zastupitelstvi
v Olomouci obZalovalo Janu Necasovou (Nagyovou) a trojici vojenskych zpravodajct
za zneuZiti pravomoci. Policie vyslechla §éfa vojenského zpravodajstvi kvili kauze
Nagyové, ktera si u vojaku objednala sledovani manzelky byvalého premiéra. A tak lid

stal opét pred volbami.

Voli¢i pfistoupili k urndm 25. - 26. fijna 2013. Pred¢asné volby pfinesly tyto
vysledky podle ziskanych mandétti: CSSD — 50, ANO — 47, KSCM — 33, TOP — 26.

6. ledna 2014 stvrdili novou vladu podpisem koali¢ni smlouvy za CSSD

Bohuslav Sobotka, Andrej Babi§ za ANO a Pavel Bélobradek za KDU-CSL.

17. ledna 2014 jmenoval prezident republiky MiloS zeman Bohuslava Sobotku
premiérem cCeské vlady. Trvalo vSak jest€¢ 95 dni, neZ se voli¢i dovédéli, jak bude
vypadat nova vldda. Povolebni situaci zkomplikovalo nékolik neocekdvanych
skuteénosti — nejdifve to byl netsp&sny pokus o pué¢ v CSSD, pak trvalo dlouho, ne7 se
zrodila trojkoalice, kterou tvofily dvé strany, CSSD a KDU- CSL, a jedno sdruZeni
nazvané ANO. Také prezident nespéchal se jmenovanim. Zvetejnil své vyhrady vici
vladni sestavé, kterou piipravil Bohumil Sobotka. Prezident snil o ,,Ctyfkoalici®, ve
které by byli jeho lidé, Sobotka vSak pocital s trojkoalici. Koncem ledna prezident
jmenoval vladu. Lidové noviny napsaly:,,Z koali¢ni smlouvy vyplyva, ze z CSSD, ANO
a KDU- CSL byla sloZena vlida opravait (ta napravi, co Necas zkazil) a podporam, jeZ

podpofii kazdy bohuliby ,,zamér*, byt netusi jak a z ¢eho.*

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

aniZ by se dohodl se stranami). Nova vlada zacala ihned rozddvat penize, zvySila
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minimdlni mzdy, zruSila poplatky u Iékaiti, za pobyt v nemocnici, rozdava §tédie penize
na socidlni davky a dotace. Ale kde jsou penize na délnice, stavby, vzdé€lani a
vyzkum...? Zeleni maji namitky, Ze se vystavba dalSich blokii Temelina a Dukovan
nevyplati bez masivniho zdrazeni energie, coz by se nedotklo jen domacnosti, ale i
prumyslu. Poc¢inaje energii k vyrobé stavebnich materidll, elektfinou k pohanéni

mechanizace konce.

Exprezident Viaclav Klaus se vyjadfil stejné jako jeho zesnuly ptedchudce

Vaclav Havel: ,,NaSe zemé nevzkvéta!*

5.8.5 Technologické faktory

Technologicka evoluce ma ve stavebnim primyslu velice vdZnou roli. Nese

sebou vSak klady i zdpory.

Mezi pozitiva miZeme zatadit inovace, které jsou pro investora prospé$né jako
tieba sniZeni provoznich ndkladl (energetické piloty, tepelnd Cerpadla, fotovoltaické
panely a kolektory, tepeln¢ izolacni materidly) ochrana zdravi (elektricka pozarni
signalizace, sprinklery, zdravi neSkodné materidly) a inovace prospésné pro zhotovitele

ke sniZeni ndkladl a zkrdceni doby vystavby.

Ale z druhého thlu pohledu si musime uvédomit, Ze nova technologie pfinasi
fadu nejasnosti pro zhotovitele. Stavbyvedouci si musi nové technologické postupy
prostudovat a d€lnici se s nimi sezndmi piimo na stavbé, kde nemaji moc ¢asu na

Vv

pochopeni novych postupii. Déle jsou hrozbou vyssi naklady na opravy.

Celym svétem ted’ otfdsd ve stavebnictvi nova revolucni technologie, stavéni
rodinnych dom@i za pomoci obif 3D tiskdrny. Cinskd spoleénost WinSun s touto
gigantickou 3D tiskdrnou dokézala postavit za den 10 domd. Ma Yihe, vyndlezce 3D
tiskaren, tvrdi, Ze jeho proces bude levny a pratelsky k Zivotnimu prostiedi. WinSun

spole¢nost doufa, Ze se tato technologie uplatni i na vystavbu mrakodrapti. [13]

Unistav a.s. je novym technologiim otevieny. Po¢inaje rokem 2004 vyvijel UNI-
BLOCK, coZ byly tvarnice pro suché zdéni, pfipominajici dily Lega. Chytry napad,
ktery by eliminoval mokry proces a spojovaci materidl. Timto syst¢émem by se mohlo

zdit 1 v zim¢. BohuZel mé¢l tento vyrobek mnoho nedokonalosti. Byl sloZzity na pfesné
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rozméry, kvili napojovani a obtiZzn¢ by se nastavovala velikost jednotlivych tvéarnic. Po

tiech letech UNI-BLOCK byl ukonéen a neuveden na trh.

/////

prileZitosti. Kazd4 nova technologie nahrazuje starou a pokrok je nezastavitelny.

5.8.6 Shrnuti Slept analyzy

Tabulka 2 shrnuti slept- vlastni zpracovani

SEKTOR VLIV FAKTOR
SOCIALNI - ZvySeni nezaméstnanosti
+ Niz§{ mzdy zaméstnanci
0 NiZz§{ porodnost a vyS$$i imrtnost
LEGISLATIVNI - Zakon na ochranu pamatek
+ Dotaéni tituly
EKONOMICKY - Klesajici HDP

- Snizovani trzeb ve stavebnictvi

- SniZovani poptavky po stavebnich pracich

- Mensi mira vystavby obytnych budov

POLITICKY - Nestabilita vlady a nediivéra v ni

- Rostouci mira korupce

- ZvySeni minimalni mzdy

- Pravdépodobné zdrazeni energie

- VI4dda mélo dotuje stavebnictvi

TECHNOLOGICKY - Narocnost novych technologif na spravnost realizace

+ Moznost sniZeni stavebnich nakladi, zkraceni doby

realizace

5.9 Mikroprostiedi spolec¢nosti

K marketingové analyze mikroprostiedi jsem zvolil Porterv model péti sil, abych
mohl analyzovat faktory: 1. vyjedndvaci schopnost dodavatelt, 2. vyjedndvaci
schopnost odbératelt, 3. hrozbu novych konkurentl, 4. hrozbu substitu¢nich vyrobki a
sluZeb a nakonec soucasnou konkurenci. Shrnu ke kazdé sile fakta a na zavér ohodnotim

velikost hrozby.
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5.9.1 Porteriv model péti sil

¢ Vyjednavaci schopnost dodavatelu = stifedni hrozba

Kdyz se zaméfime na dodavatele z globdlniho hlediska, tak muZeme
konstatovat, Ze pied recesi byla vyjedndvaci schopnost dodavateli vysokd a mohli si
vybirat vyhodné zakazky diky vysoké poptdvce po stavebnich pracich. Pfi nastupu
recese se vyjednavaci schopnost dodavatelt oslabila kviili niZsi poptavce. V roce 2011
se vyjedndvaci schopnost dodavatelli zase zlepSila, protoZe se sniZila konkurence.

Mnoho dodavatelll ukoncilo podnikani. PieZily jen nejsilngj$i a ti navazuji dobré vztahy

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

s~ s

Pokud zizime segment na dodavatele analyzované spolecnosti, tak za Unistav
a.s. mohu fici, Ze ma pfipravu stavebni vyroby na vysoké drovni. Tendruji se jak
subdodavatelé, tak dodavatelé stavebniho materidlu a sluzeb. Ke konci tendru se vybere
nejlevngjsi dodavatel a pred podepsanim smlouvy se ve vétSin¢ piipadi vyjednd jeste
sleva, ¢imz se uSetii nemalé penize, ale ma to hacek v tom, Ze mnoho dodavatelii do
budoucna odmitd s Unistavem spolupracovat. Unistav ma v systému seznam spole¢nosti

Citajici 11052 firem.

Dalsi nevyhodu ve firemnim systému vidim v hodnoceni subdodavatelll. Jsou
zndmkovani stejnym zplsobem jako ve Skole. Tohle zndmkovéani dle mého ztraci na
vyznamu. Uvedu piiklad z praxe: subdodavatel dostal od hlavniho stavbyvedouciho
Spatnou zndmku, kterd se piSe do protokolu o pfevzeti dila objednatelem. Ale na pfisti
stavbé se s timto nespolehlivym subdodavatelem znovu setkd, jelikoZ ma nejniZsi cenu a
vyhrél tendr. Dokonce hlavni stavbyvedouci po tendru ihned volal na pfipravu, at’ zméni

subdodavatele, jelikoZ s nim ma velmi Spatné zkuSenosti. Jeho poZadavku nebylo

vyhovéno, protoZe ma nizka cena piednost pred kvalitni spolupréci.

¢ Vyjednavaci schopnost zakazniku = vysoké hrozba

Vyjedndvani se zakazniky probiha pfed zahdjenim stavby, pii realizaci a po

dokonceni stavby v podobé reklamaci.
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Pred realizaci je zdkaznik ve vyhod¢€ a snaZi se prosadit lepsi technologie, nizsi
ndklady a kratSi Cas na realizaci. V prib¢hu realizace je zapotfebi vSechny zmény feSit
prostiednictvim zménovych listi. Na kontrolnich dnech se mnohdy zmény vlecou
tydny. A pokud tyto neodsouhlasené zmény brzdi stavbu, je zapotiebi ud¢€lat zépis.
Zapisy ve stavebnim deniku byvaji stéZejni a mlzZe se jimi zhotovitel doZadovat o

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

nedodrzeni terminu byvaji vysokd penale.

Pokud investor vdobé vystavby piedpoklddd, Ze byla jeho investice
neekonomicka, s nejvétsi pravdépodobnosti se bude snaZzit sanovat své ztraty. Zkréatka
bude délat vSe pro to, aby ziskal od zhotovitele penize navic, napt. zpfisni technicky
dozor stavby a nepiejimd dilo kvili nedostatkim. Nésledné za nedodrZeni terminu
penalizuje. Podobny scénaf se odehrdl na O.A.C. v Praze, kde projekt troskotal na
netplné preloZzené podepsané smlouvé v anglicting. Hrdla zde roli i bild kniha, kterad
nahrazuje &ast projektové dokumentace. Pro zajimavost na pavilonu od CZU FAPPZ,

kde nyni plisobim ve funkci stavbyvedouctiho, ¢inf pendle za den 100 000 K¢.

e Hrozba novych konkurentii = mala hrozba

Recese ma za nasledek snizovani nové konkurence, jak 1ze vidét v grafu 9. Ale
na druhou stranu velké stavebni firmy berou nyni i stfedné velké stavebni zakazky, které
byly pro né diive neatraktivni. TakzZe akciova spolenost Unistav je nucena jit do
menSich zakdzek nebo konkurovat vétSim stavebnim spolecnostem, se kterymi diive
nesoutéZzila o tak ,,malé* zakazky. Unistav jako takovy momentalné neusiluje o zakazky
pod 10 mil. K¢. Ale pozor! Dnes jiZ neni vyjimkou, Ze velké stavebni firmy jako
Metrostav, Skanska, Hochtief jdou 1 pod tuto cenu nékam k 5 mil. K& Unistav ma
vlastni stredisko HSV, které soutézi samostatné i o drobné zakazky napt. za 1 mil. K¢.
Momentédlné toto stfedisko realizuje zakizky zatepleni Foltynova Brno 18 mil. K¢,

vyména jader Hradecka Brno 8 mil. K¢, ZS Zahradnikova 22 mil. K¢&.
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graf 9 kvartalni analyza ¢eského stavebnictvi 2013 - vlastni zpracovani

¢ Hrozba substitu¢nich vyrobki a sluzeb = mala hrozba

Hrozbu substitu¢nich vyrobkii a sluZeb hodnotim ve stavebnictvi jako malou.
Substitut v pravém slova smyslu znamena vyrobek, ktery nahrazuje vyrobek jiny
podobné vlastnosti. Zde vidim hrozbu v neznalosti novych material a technologickych
postuptl, jakoZto dil¢ich substitutii. Z ¢ehoZ se nabizi byt o krok napfed v pouZivini
novych materidli a technologickych postupii neZz konkurence. Ale taky miiZeme
povaZovat substitut jakoZto findlni stavebni dilo. Jako naptiklad nizkoenergetické domy,

pasivni a aktivni budovy.

e Soucasna konkurence = vysoka hrozba

Jak jsem vySe zminil, velké stavebni spoleCnosti usiluji i o stfedné velké
zakédzky. Unistav a.s. je nucen realizovat mensi zakdzky okolo 20 mil. K¢&. Pokud chce
konkurovat, musi soutézit o zakazky ve sdruzeni. Aktuadlné se spolecnost druZzi
s firmami: Subtera a.s., Prominecon CZ a.s., Imos Brno a.s., D.L.S. spol. s.r.o., Primstav

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

SdruZeni se domlouvaji ve prospéch vSech zhotoviteld, tak zdkaznikid. Tato

spoluprice se ovéfila pro Unistav a.s. jako piinosna.
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6 Anketa

Vypracoval jsem dvé ankety, abych ziskal vice informaci od vefejnosti a ujistil
se o svych hypotézich a vyliCil redlnou situaci. U prvni ankety jsem piedpokladal, ze
Unistav a.s. hlife prezentuje svou stavbu oproti nedaleké stavbé od jeho konkurence
Gemo, spol. s.r.o.. Druhou anketou jsem navazal na prvni anketu a zjiStoval jsem
znalost stavebnich firem u studentd stavebnich fakult a taky zdjem o potenciondlni

sledovani stranek na facebooku zaméfenych na stavebnictvi a architekturu.

6.1 Definice a cil ankety ¢. 1

Spole¢nost Unistav a.s. ma dlouholetou tradici a mnoho uspésné realizovanych
staveb. Ale dle mého ndzoru minimalné prezentuje svou znacCku pii realizaci dila.
Pomoci ankety jsem zjistoval, zda kolemjdouci lidé v blizkosti stavby CZU FAPPZ vi,
ktera firma stavbu realizuje. Pro porovnani s konkuren¢ni firmou jsem zahrnul i blizkou
stavbu od Gemo Olomouc spol. s.r.o. Pred anketou jsem si stanovil hypotézu, Ze
Unistav a.s. reprezentuje svou znacku pii vystavbé pavilonu CZU FAPPZ na niZ
urovni, neZ Gemo Olomouc, spol. s.r.o., které stavi CZU - mezifakultni centrum
environmentdlnich véd. Stavby jsou od sebe vzdileny 150 metri. Unistav a.s. se
reprezentuje malymi cedulkami s ndzvem a logem spolecnosti na plot¢ a informacni
tabuli, kterou ma umisténou na mélo frekventovaném a viditelném misté. Oproti tomu

Gemo spol. s.r.o. se reprezentuje velkym dobfe viditelnym billboardem a cedulky

s ndzvem a logem firmy na plotu viibec nepouZziva.

6.1.1 Sbér dat a zpracovani vysledku ankety ¢. 1

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

dvé parkovisté. Fotky jsou v piiloze €. 12.

Ankety se zdcastnilo 70 ndhodné vybranych respondentd, z ¢ehoZ bylo 27 Zen a

43 muzt. Primérny vék byl 26,3 let, z cehoZ nejmladsi respondent mél 20 rokl a
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nejstarSi 71 let. Dotazovani byli v drtivé vétSin€ studenti, jelikoZ dana lokalita je na

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

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

e Jaky je vas vek?

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

v piiloze ¢. 1

6.1.2 Vyhodnoceni ankety ¢. 1

Po sbéru a analyzovani dat jsem dospél k zavéru, Ze Unistav a.s. Spatné prezentuje
svou znatku na stavbé CZU FAPPZ Praha Suchdol. Z celkovych 70 dotazovanych
odpovédélo 60 respondenttl, Ze nevi, kterd stavebni firma zde stavi. Pouze 3 respondenti
poznali, Ze stavbu realizuje Unistav a.s. a jeden z nich dokonce vé&d¢l, Ze ma Unistav
sidlo v Brn¢. Jako zédsadni vysledek z ankety byl ten, Ze Sest lidi odpovéd€lo, Ze stavbu
realizuje Mirro s.r.0., coZ bylo mylné tvrzeni, protoZe Mirro s.r.o. piisobi na stavbé jako
koordinator BOZP a maji informacni ceduli na plotu. Hodnotim to jako velice Spatnou
propagaci znacky, kdyz dvakrat vice lidi si myslelo, Ze stavbu realizuje Mirro s.r.o.

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

Na rozdil od stavby Unistavu respondenti méli lepsi povédomi o stavbé provadeéné
konkuren¢ni firmou. Vétsi polovina respondentt, piesné 39 dotdzanych védélo, Ze
stavbu realizuje Gemo Olomouc, spol. s.r.o., 30 respondenti netusilo, kdo stavbu

realizuje a jeden respondent mylné€ odpovéd¢l, Ze stavbu realizuje Metrostav a.s.
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Stavba od Unistav a.s.

M Unistav a.s.
® Mirro s.r.o.
Skanska a.s.

m Nevim

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

Stavba od Gemo spol. s.r.o.

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

W Nevim

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

6.2 Definice a cil ankety €. 2

Druhou anketou jsem zkoumal znalost Unistavu a jeho konkurentl u studentt a
absolventid stavebnich vysokych skol, ktefi maji lepsi povédomi o stavebnich firméach,
neZ lidé nezajimajici se o stavebnictvi. Taky jsem analyzoval, jak moc studenti sleduji
stranky na Facebooku se zaméfenim na stavebnictvi a architekturu a zda by sledovali

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

zajimavosti s minimalnim poctem sledovani.

6.2.1 Sbér dat a zpracovani vysledku ankety ¢. 2

Pro vyS$si vypovidaci hodnotu ankety jsem vytvoftil vice otazek, nez v predeslé
anketé a specifikoval jsem segment dotazovanych. Toho jsem docilil, Ze jsem vytvoril

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

aby mi ho nevypliovali ndhodni lidé. Nasledné¢ vytvofeny dotaznik jsem zaslal mym
pratelim z VUT FAST, CVUT FAST, VSB FAST pomoci Facebooku. Néktefi z ptitel
mi pomohli a rozeslali to dal§im svym zndmym studentim stavebnich fakult. Déle jsem
umistil dotaznik na né¢kolik skupin na Facebooku, které sleduji studenti stavebnich
fakult. Jako posledni zptsob sbéru dat jsem zvolil i osobni dotazovani. Kdy jsem se
dotazoval studentii pfed fakultami a kolejemi, konkrétné Listovy koleje v Brné a CVUT
FAST v Praze. Ktomu jsem pouzil svlij firemni mobil s pfipojenim k internetu a
odpovédi jsem zaznamendval piimo do mnou vytvofeného dotazniku. Osobni sbér dat
mél vyhodu v tom, Ze se studenti obCas vice rozmluvili i mimo rozsah otazek. VétSina
respondentl spolupracovala a pfi dotazovdni panovala dobra ndlada. Navrh dotazniku je

uveden v piiloze C. 2

6.2.2 Vyhodnoceni ankety ¢. 2

Pocet respondentii v dotazniku byl 295 osob. Priimérnd doba vyplnéni dotazniku

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

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

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

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

graf 12Pocet dotazovanych studentii stavebnich fakult - vlastni zpracovani

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

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

Pomér oboru

Pozemni stavitelstvi # 115

jiny obor

Management ve stavebnictvi
Konstrukce a dopravni stavby
Stavebni materidly

Vodni stavby

100 120 140

graf 13 Pomér obori vlastni zpracovani

Treti otazka zkoumala, jak respondenti dobfe znaji Unistav a jeho konkurenéni
firmy. Firmy se §kdlové ohodnocovaly. Respondent se musel u kazdé podotazky
rozhodnout mezi odpovéd'mi 0,1,2,3,4 a 5. Pii ¢emZ 0 znamenala, Ze dotazovany
stavebni firmu neznal. A 5 hodnotil, kdyz dobte znal. Na prvnim misté se umistil
Metrostav a.s. s primérnym hodnocenim 3,732 bodt a rozptylem 1,871, na druhém
misté se umistilo OHL ZS a.s. s pramérnym hodnocenim 2,586 bodi a rozptylem 3,192,
Unistav a.s. se umistil na tfetim misté s primérnym hodnocenim 1,837 bodl a

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

Hodnoceni a rozptyly jsou uvedeny v priloze 3.

Ctvrta otazka zkoumala, zda respondenti sleduji na Facebooku stranky
zamé&fené na stavebnictvi nebo architekturu. Odpovéd’ ano €inila 73,22% a zbylych
26,78% nesleduje na Facebooku stranky zaméfené na stavebnictvi ¢i architekturu. Graf

odpovédi je v piiloze 4.

Z téchto odpovédi Ize vydedukovat, Ze studenti a absolventi stavebnich fakult

maji zdjem o sledovéni skupin na Facebooku zaméfenych na stavebnictvi a architekturu.

413
1

Pata otazka zjistovala, zda by respondenti dali na Facebooku ,,to se mi lib
strance stavebni firmy, kdyby zobrazovala své stavby, zajimavosti a informovala by o
volnych pracovnich mistech. Drtivych 86% respondentii by rado sledovalo zajimavé
stranky na socidlni siti. Coz je vyborny ptedpoklad pro zdokonaleni skupiny Unistav na

Facebooku. Graf je uveden v piiloze 5.

Sesta otazka zjistovala pohlavi respondenti. Dotaznik vyplnilo 119 Zen

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

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

v piiloze 7.

6.2.3 Zjistovani zavislosti odpovédi

Na strankdch www.vyplnto.cz je rozsifend funkce, s kterou miiZeme analyzovat

vztahy mezi riznymi odpoveédmi.

Hypotéza 1: Predpokladam, Ze Unistav a.s. je nejvice znamy v Brné, jelikoZ ma
zde sidlo spolecnosti. Ale ma divizi i v Praze, kterd sidli na Slunecni vézi Karlin.
Myslim si, Ze v Ostravé bude spolecnost nejméné znidmi. Zohlednil jsem nepomér

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

VUT ...x CVUT ...y
VSB...1 VSB..1
v
—166—353 —71—151

Y7 T YT T

Rovnice 1 - Zohlednéni poméru respondentii z VUT a CVUT viagi VSB pomoci trojélenky (vlastni zpracovéni)

Pti hodnoceni Unistavu 3,4,5 v otdzce ¢. 3 budu analyzovat odpoveédi z VUT

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

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

respondenttl.

VUT(80) .80
— L =VYUT =

o 353 - 22,66 pomérové prepoctenych respondentl z VUT

Rovnice 2 pomérovy prepocet respondenti z VUT pomoci trojélenky (vlastni zpracovani)

cvur(1e) . 16 L L.
T = CVUT’ = 151- 10,59 pomérové prepoctenych respondenti z CVUT

Rovnice 3 pomérovy piepotet respondentii z CVUT pomoci trojélenky (vlastni zpracovani)

KdyZz tyto hodnoty pfepocteme na pomeér respondentid, ziskdme ndsledujici
potadi. VUT FAST 22,66 respondentil, VSB FAST 12 respondent, CVUT FAST 10,59

respondenttl.

Z téchto vysledki zohlediujicich pomér odpovédi jsem vyhodnotil, Ze je
spole¢nost Unistav a.s. nejvice zndma respondentim z Brnénské stavebni fakulty a
mnohem méné zndma na VSB FAST, v kritkém zdvésu nejméné znam4 respondentiim
CVUT FAST. Zavislost v kifZovém vyhodnoceni potvrdilo 80 respondentii z celkovych
295, vysledek lze pouzit. Ma hypotéza se Castecné potvrdila. Unistav je nejvice zndmy
v destinaci, kde sidli, cca dvakrat vice zndm neZz Ostravé nebo Praze. Analyza je

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

stavbami, zajimavostmi a informovanosti o volnych pracovnich mistech.

Pfi kiiZovém vyhodnoceni otiazky ¢. 3 s odpovédi znalosti Unistavu na Skéle
3,4,5 a otazky C. 5 potencionélni ,,To se mi libi** stranky zobrazujici realizované stavby,
zajimavosti a volna pracovni mista jsem dospél k zajimavému vysledku. Celkem 96
respondentll znd Unistav a.s. na Skédle 3,4,5 a chtélo by sledovat zajimavou skupinu
stavebni spole¢nosti na Facebooku. Zavislost v kiiZzovém vyhodnoceni potvrdilo 96
respondentl z celkovych 295, vysledek Ize pouZzit. Moje hypotéza se potvrdila. Analyza

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

7 SWOT analyza

K jiz vytvofenym analyzam jsem zvolil vrcholovou SWOT analyzu. Zpracuji v ni
ziskand data z pfedchozich analyz a budu je tfidit do ¢tyf skupin: Strenghts — silné

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

7.1 Strenghts — silné stranky

e  95% zisku je reinvestovano zpét do dalSiho rozvoje spolecnosti

e Zasoba préce i pres recesi diky developerskym projektim

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

e [Lehce zapamatovatelny ptivodni ndzev a logo spolecnosti

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

e Mnoho zkuSenosti a schopnost provadét slozité rekonstrukce historickych budov
e Nulové zadluZeni

e Zaméstnanecky persondl na vysoké drovni s vékovym rozptylem 25-60 let

e Synergie a vstiicnost kolektivu

e Zaméfteni spolecnosti na urovni generdlniho dodavatele

e DrZeni mnoha ocenéni a certifikéti

e Movité a nemovité vlastnictvi spole¢nosti
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7.2 Weaknesses — slabé stranky

e Zména organizacni struktury, zejména absence marketingového oddéleni
e Komunika¢ni mix na nizké urovni

e Mailo rozpoCtait — nepfesné nacenéni zakazek

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

e Zvetejnénych pouze 32 referencnich staveb na webu

e Dezorientujici nové prezentace nazvu a loga - Unistav team

e Zamcéteni zejména na pozemni stavby

e Systém hodnoceni subdodavatelt

e Nizka znalost cizich jazykil zaméstnanci

e SniZujici se pocet zamé&stnancil

e Neaktualizovani referen¢nich staveb v papirové podobé

e Neuspéch zdictho systému UNI - BLOCK

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

vodohospodarské stavby atd.) 1 z hlediska destinace (zahrani¢ni trh)

7.3 Opportunities - prilezitosti

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

e (dezva z facebooku

7.4 Threads - hrozby

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

e Rust korupce

e Vyjednavaci schopnost zakaznikt

e Presyceny trh pozemniho stavebnictvi

e Vyjednavaci schopnost zdkaznikl

e V¢tsi firmy jdou do menSich zakazek

76



8 Volba marketingové strategie

Soucasné nastavena strategie v dlouhodobém rozvoji spolecnosti se da posoudit

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

Vzhledem k dob& v jaké se stavebnictvi nachdzi, ma spole¢nost Unistav a.s.
nastavenou strategii vyvoje trhu. Jednd se o proniknuti na nové trhy se soucasnymi
vyrobky. ZvySeni prodejniho obratu by bylo dosazeno realizaci staveb v novych
geografickych oblastech. V prvni fazi by se rozsifila realizace DVLP projektl z Prahy a
Brna do novych kraji. V druhé fazi by doslo k expanzi na nové zahrani¢ni trhy. To

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

zapotiebi diikladné prostudovat.

Z vyhodnoceni mych dvou anket kladu diiraz na zdokonalovani strategii
v oblasti marketingové komunikace, kterou m4 Unistav a.s. v jistych ohledech na nizké

arovni.

Do budoucna bych doporucoval vzit si pouceni z minulosti a navazat na oveéfené
fungujici akce. Samoziejmé s rozumem, protoZe neni nutné platit hudebnim skupinam
cestovani helikoptérou. Pokud byly tyto akce zruSeny z divodu vysokych vydaji, tak

bych doporucil nékolik ekonomickych opatieni z praxe.

jsem c¢lenem Brnénského uskupeni Pohon crew, které potfddd na Fléd¢ pravidelné

uspéSné tanecni party s nazvem Vendeta.

Je zapotfebi uvédomit si jednu zdsadni véc. Hudba se posouva dynamicky
kuptedu. CimZ chci naznatit, 7e ke kvalitnimu poslechu na koncertu, bélu, nebo
ceremonii neni zapotiebi platit drahé mnohoclenné hudebni skupiny. Diky vyvoji
hudebni technologie dokédze jeden clovék (DJ) nahradit kapelu. Navic kvuli velké
konkurenci jsou DJs zvykli na nizké honorafe. U hudebnich akci je dulezité je potadat
tak, abychom pokazdé ptinesli zacastnénym osobam zajimavé zazitky, na které budou

mit kladné vzpominky a toho se da dosdhnout i bez piedrazenych umélca.

Jako zasadni optimalizaci doporucuji komplexné zdokonalit komunikacni mix a

ne jenom sponzorovani, porddani koncertl, bl a ochutnavek vin.
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Finan¢né€ nendroc¢ny krok vpted a posileni povédomi znacky Unistav a.s. vidim
v aktualizaci facebookové skupiny, kterou Unistav spustil v roce 2009 a nyni v roce
2015 doséhl nizkého cisla 90 ,,To se mi libi* dilezitého k sledovani prispévku. Posledni
piispévek je z 14. Rijna 2013. Tato skupina puisobi amatérsky. Doporuduji zménit
vzhled profilové a uvodni fotky. V profilové fotce bych vymeénil fotku generalniho
feditele za logo spolec¢nosti, aby to neptsobilo jako osobni profil. A dvodni fotku bych
zvolil profesiondlné vyfocenou referencni stavbu nebo koldz z referencnich staveb a ne
panoramatickou fotku focenou z leSeni na mobil jako nyni. Poté bych zacal ve velkém
pozyvat lidi do této skupiny a stimuloval je neustdlymi zménami skupiny, pfidavanim
zajimavosti ze stavebnictvi, zobrazoval bych aktualni stavby a obcas nabidl né&jakou
soutéz. Tato skupina by mohla fungovat i jako kandl na hledani novych zaméstnancii
napf. potfebnych rozpoctarii, o které ma spole¢nost nouzi. Unistav by mohl zlepsit
povédomi o svém pusobeni u studentil stavebnich fakult, jak je zjevné z vysledki rovnic

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

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

wev s

se dalo vyuzit pro jesté efektivnéjs$i nabidku developerskych projekti.

Néstrojem k ziskani novych sledujicich uZivatelti na facebooku doporucuji uzit
moderni sluzbu Mailchimp, kteryid rozesila do emailti Newslettery, které by fungovaly
k pifimému propojeni webovych stranek nebo facebooku ,jako pozvanky k odbéru. Toto
masové pozyvani bych zefektivnil néjakou soutézi. Vzhled facebookové skupiny

Unistavu je umistén v pifloze 11

Mailchimp se jednoduSe ovlddd, nabizi ptehledné statistiky jednotlivych
kampani a zobrazuje €as a misto rozkliknuti newsletteru. Newsletter je v dne$ni dobé
jednim z nejefektivnéjSich prodejnich a komunikac¢nich néstroji. Nahradil staré tisténé
letdky. Sluzba Mailchimp je do 2000 kontaktti a 12 000 maili mési¢né zcela zdarma.

Jako tfeSnicka na dortu je, Ze Mailchimp newsletter ,,protlaci i pfes spamovy filtr.
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0 Zaveér

Predmétem mé price bylo sledovani, popis marketingovych ndstroji v mnou
vybraném stavebnim podniku a nasledné navrhnuti strategie. Podnik jsem zvolil Unistav
a.s., ve kterém ptisobim ptil roku jako stavbyvedouci. Jedna se o stfedn¢ velkou firmu se
sidlem v Brné zaméfenou zejména na generdlniho dodavatele, ktery realizuje prevazné
pozemni stavby na inZenyrské bazi a vynikd v rekonstrukcich historickych budov.

VétSina vyroby je realizovana za pomoci subdodavateld.

Dle hospodafskych vysledki méla recese na Unistav a.s. z ekonomického
hlediska velice negativni vliv, ¢imZ byla firma nucena propoustét mnoho zamestnanct.
V roce 2008 méla firma skoro pil tisice zaméstnancti a nyni jich mé jen 139. Zisk

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

V prvé tadé¢ jsem charakterizoval Unistav a.s., poté jsem preSel k analyzam
prostiedi, ve kterém se spolecnost nachézi. Nejdiive jsem charakterizoval konkuren¢ni
firmy, poté jsem analyzoval makroprostiedi pomoci SLEPT analyzy. PreSel jsem na
analyzu mikroprostifedi pomoci Porterova modelu péti sil. Rozhodl jsem se, Ze vytvoiim
1 dvé ankety. Prvni anketu jsem provedl v Praze Suchdol, kde stavi pobliZ sebe Unistav
a.s. a jeho konkurencni firma Gemo Olomouc spol. s.r.o.. Pomoci této ankety jsem
doSel k zavé€ru, Ze konkuren¢ni firma lépe prezentuje svou znacku a logo na stavbé.
Druhou anketu jsem cilil na studenty a absolventy stavebnich fakult, abych ziskal
odborné&jsi odpovédi. Z vysledkil jsem zjistil, Ze je spolecnost Unistav a.s. dobfe zndma
na VUT FAST v Brnég, ale méné zndmd na CVUT FAST v Praze a VSB FAST
v Ostravé. Déle jsem pfiSel na to, Ze by mnoho studentii sledovalo skupinu na
facebooku stavebni firmy, kdyby zobrazovala zajimavosti a informovala by o volnych
pracovnich mistech. Z ¢ehoZz jsem navrhnul, aby Unistav a.s. zdokonalil svou skupinu
na facebooku, kterou od roku 2013 neaktualizoval. Po analyzich prostfedi jsem shrnul
silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby do SWOT analyzy. Nakonec jsem
navrhnul optimalizaci ve volbé marketingové strategie ve zdokonaleni komunika¢niho

mixu.
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