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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva analyzou rozvoje marketingovych aktivit spolecnosti
Unistav a.s. Tato firma se zabyva obchodni a stavebni ¢innosti. Teoretickd ¢ast prace se
zaméiuje na komunikacni politiku, analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostredi firmy,
analyzu marketingového mixu a navrhem marketingové strategie. V praktické Casti je
zpracovavand analyza stavebniho trhu, analyza komunikac¢ni politiky firmy a navrh na
zménu komunikacni politiky firmy. Na zdkladé vysledkd analyzy vnitiniho a vnéj$iho
prostiedi firmy a zhodnoceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, je navrzena

marketingova strategie pro firmu Unistav a. s.

Kli¢ova slova

Vnéjsi prostredi, vnitini prostfedi, marketingovy mix, SWOT analyza, marketingova

strategie, Unistav, stavebnictvi.

ABSTRACT

Bachelor thesis is dealing with the analysis of communication policy in the firm Unistav
a. s. The firm is dealing with building activity and business activity. The theoretical
part is intended on the communication policy, analysis of internal and external setting of
the firm, its marketing mix and proposal of marketing strategy. In The practical part are
worked up the analysis of the situation building’s market, analysis of communication
policy firm’s Unistav and the proposal for change communication policy in the firm
Unistav. Of the base of these analysis the external and internal environment and
evaluating strengths, weaknesses, opportunities and threats is suggested a marketing

strategy for Unistav a. s.

Key words

External environment, internal environment, marketing mix, SWOT analysis, marketing

strategy, Unistav, building.
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UvoD

Ceska republika prosla v poslednich letech vyznamnymi zménami. Vyznamnou
zménou prosel i stavebni trh v Ceské republice. Pied rokem 1989 byl stavebni primysl
zcela pod kontrolou statu. Podporovala a rozvijela se pievazné vystavba panelovych
bytl, zemédélskych budov, tovaren apod. Po roce 1989 se situace na stavebnim trhu
zcela zménila. Celé odvétvi stavebnictvi bylo privatizovano bez jakychkoliv otfesti v
oboru, vznikly stovky novych firem a tisice ,,firmi¢ek”. Prestoze v pribchu 90. let
zanikly ¢i ztratily sviij vyznam nékteré velké firmy (napfiklad Vodni stavby,
Armabeton, Vojenské stavby), nemélo to dopad do produkce stavebnictvi, nevznikly
socialni problémy atd. Naopak stavebnictvi je jednim z madla odvétvi, které se v

soucasnosti potyka s nedostatkem odbornych pracovnich sil.

Ackoliv se v poslednich letech nejvétsi Ceské stavebni firmy staly soucasti
evropské rodiny, nic to neméni na tom, Ze 99 % jejich produkce se odehrava v Cechach

a na Moravé, a naopak, Ze dovoz stavebnich kapacit je minimalni.

Stfedni a mensi firmy pak zlstavaji v Ceskych rukou, fada z nich je velice
uspeésna a jejich postaveni v Ceském stavebnictvi je naprosto neopomenutelné. Tyto
firmy maji obrovskou perspektivu, vyznamnou tlohu na stavebnim trhu a ty nejlepsi

pak 1 jistotu prace a jedinecnou Sanci k dal§imu rozvoji.

Objem stavebni produkce stale roste, dle eského statistického ufadu v roce 2007
byly provedeny stavebni prace za 463 060 mil. K¢ V evropském kontextu vykazuje

struktura stavebni produkce v Ceské republice ur¢ité odchylky:

* nizsi podil bytové struktury, ktery vSak stale roste,
» niz8i podil oprav a udrzby,

e 1

zeleznic.



Akciova spole¢nost UNISTAYV byla zaloZena v roce 1990 a v soucasné dobé patii k
nejzavedendj§im stavebnim firmam v Ceské republice. Hlavni pracovni naplni
spolecnosti je komplexni dodavatelska ¢innost, a to nejen pro realizaci novostaveb, ale
také pfi rekonstrukcich bytovych, obcanskych, primyslovych ¢i inZenyrskych staveb.

Prosperita podniku je zavisla na jeho schopnostech ziskat a udrzet si postaveni na
trhu a obstat v konkurencnim prostfedi. K dosazeni cilli podniku je tfeba sestavit a
realizovat optimalni marketingovou strategii. Rlst vyznamu tvorby vhodné strategie je
zpusoben silici konkurenci, zménami potieb zdkaznikli, riistem pozadavkl na
informacni systém firmy a firemni technologie.

Mezi zakladni tikoly managementu firmy patii formulace cili a strategii podniku,
jejich kontrola a pfipadné zmény — to vSe za ucelem dosahovani stale lepsich vysledki.
Strategie podniku znamena predevsim efektivni fizeni, které vychazi z poznani silnych a
slabych stranek podniku. Zvolena strategie vSak jest¢ nezarucuje uspéch firmy na trhu.
Zalezi na managementu, zda ziskané informace dokdze vhodné vyuzit. Je-li vytvotfena a
zvolena spravna marketingova strategie, se vétSinou ukdze az v delSim casovém
horizontu. Zakladnimi tdaji pro tvorbu strategie firmy jsou informace o vné&jSim
prostiedi. Jednd se o trh a jeho okoli, potfeby a chovani zdkaznikl, konkurenc¢ni
produkty a marketingové nastroje. Tyto informace ziskdva vedeni zjiz existujicich
informac¢nich zdrojii, které predstavuji rGzné statistiky a specialni Setfeni. Neméné
dualezité jsou informace z vnitiniho prostiedi podniku ziskané z vlastnich zprav, analyz a
z vysledkt ¢innosti firmy.

Marketingova strategie je u€innym pomocnikem vedeni spolecnosti pfi urcovani
obchodnich aktivit a zptsobu, jakymi bude firma napliiovat stanovené cile. Firma by
proto neméla opomijet dulezitost jejiho vytvoteni, jelikoz se jednad o nepostradatelnou

soucast firemni strategie.
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1 CIL A METODIKA PRACE

Predmétem mé bakalatské prace je analyza vnitfniho a vnéj$iho prostiedi firmy,
rozbor jeji konkurence, trhu a marketingového mixu. Provedeni téchto analyz slouzi
jako podklad pro zavérecnou formulaci navrhu marketingové strategie. Analyza

podniku a konkurence je podstatnou soucasti pro vytvoieni SWOT analyzy.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyzovat marketingovy mix a
navrhnout marketingovou strategii pro firmu UNISTAV a. s., na zaklad¢ vyuziti

znalosti ziskanych v oblasti marketingu.

Dilc¢i cile bakalaiské prace:

= provedeni analyz trhu, konkurence, dodavatelli a zakaznikd,
= rozbor komunika¢niho mixu,
= identifikace silnych a slabych stranek spolec¢nosti,

= formulace pfilezitosti a hrozeb,

navrhy a doporuceni vedouci k rozvoji marketingovych aktivit firmy.

Pti zpracovani bakalaiské prace jsem vychazel z teoretickych znalosti autort
v problematice marketingu, zejména pak marketingu ve stavebnictvi, které¢ jsem cerpal

z odborné literatury.

Aby bylo dosazeno stanovenych cild, vypracuji v praktické c¢asti analyzu
spolecnosti, kterd bude obsahovat dil¢i analyzy trhu, konkurence, dodavateld,
zékazniki, komunika¢niho mixu a SWOT analyzu. Na zakladé vysledki z téchto analyz

budou vytvofeny navrhy a doporuceni vedouci k rozvoji jejich marketingovych aktivit.
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2 TEORETICKA CAST

2.1 Zakladni pojmy

Marketing je ¢innost, kterd se zamétuje na uspokojovani potieb a prani zdkaznik
a na dosazeni cili firmy. Mezi zékladni cile firmy patfi dosazeni zisku. Dilezitym
aspektem na trhu je konkurence. Firmy prostiednictvim marketingu nalézaji nové

zakazniky a stavajici se zdkazniky snazi udrzet.

Dle FORETA, PROCHAZKY, URBANKA [5] je marketing socialnim a
manazerskym procesem, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co bud’ potiebuji anebo po ¢em
touzi, a to na zaklad¢ vyroby komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize.
Marketing poskytuje informace o potiebach a prani zédkazniki a o nabidce konkurence.

Na zaklad¢ téchto informaci firma zareaguje.

Marketing podle SVETLIKA [17] je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v kone¢né¢ fazi uspokojeni potieb a ptani zakaznika

efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajist'ujicim splnéni cili organizace.

Dle BOONE, KURTZE [1] je marketing proces planovani, realizace koncepce,
stanovovani ceny, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb vedouci k vytvéieni

smén, které uspokojuji cile jednotlivcl a organizaci.

Dle KOTLERA [8] je marketing souborem vSech lidskych ¢innosti zamétenych

na zprostfedkovani smény hodnot.

2.2 Specifika marketingu ve stavebnictvi
Pro stavebnictvi jsou specifické nékteré aspekty, které z hlediska jejich unikatni

povahy nelze nalézt v jinych odvétvich narodniho hospodaistvi. Ve stavebnictvi existuji

jisté odliSnosti, které by mél respektovat 1 marketing.
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Stavba jako vyrobek je:

imobilni, nakladnd, rozmérna, s dlouhou zivotnosti a unikatni povahou,

stavba je vzdy pevné spojena spozemkem a je vétSinou projektovana a
realizovana dle individualnich potfeb investora (zakaznika),

realizace stavby je Casové narocna, v prubéhu vystavby se muze meénit fada
vnitinich 1 vnéj$ich faktor,

stavba je vétSinou urcena pro predem znamého zakaznika a vznika kontinualni
spolupraci s nim,

skladba vyrobnich kapacit podniku vyzaduje dynamické uspotfadani vyroby
(podle typu stavby, rozestaveénosti, pouzitych technologii, poc€asi apod.),

existuje znaCna sezonnost stavebni vyroby (zavislost na klimatickych
podminkach),

existuje vysoka naroc¢nost na lidskou praci (velky pocet pracovnik, Siroka skala
profesi)

existuje velka spotfeba materialu (naro¢nost na evidenci, manipulaci, dopravu).

Stavebni trh se vyznacuje:

znacnou narocnosti na kapital a jeho pomaly obrat,

komplikovanosti a unikatnosti smlouvy mezi investorem a dodavatelem
(smlouva o dilo),

rozdilem charakteru investora (soukromy, vetejny),

mimotadnou rozmanitosti pozadavka dle typu stavby,

riznym zplusobem zadavéni stavby (vybérova fizeni, druhy kontaktli, smluvni
ceny),

vysokou citlivosti poptavky na stav ndrodniho hospodafistvi,

podnikatelé na stavebnim trhu (strana nabidky — stavebni firmy, projektanti,

vyrobci stavebnich hmot) musi byt licencovani (autorizovani).

Zvlastnosti stanoveni ceny stavby:

zvlastni zplisob tvorby odbytovych cen stavebnich praci,

piedbézny rozpocet ve smlouvé o dilo, popt. garantovana cena,

jedinecnost ceny stavby,

z divodu dlouhé zivotnosti stavby konkuruji existujici nemovitosti noveé

vznikajicim budovam.
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V porovnani s primyslem pro stavebnictvi plati:

= stavby se nevyrabé&ji do zasoby,

= pusobi klimatické vlivy,

= yyroba je téméf vzdy individualni,

= pracovisté (staveniste) je docasnym mistem vyroby,
= velka fluktuace pracovnikli, manualni naroc¢nost,

* nepfemistitelnost stavby, pevné spojeni s pozemkem.

2.3 Viceucelové pojeti marketingu

Rozptyl trzné¢ obchodnich aktivit podniku vyzaduje jednotny postup ve vSech fazich
a stupnich jeho fidicitho systému. Dominantni postaveni a sjednocujici role pfislusi
marketingu. Pojeti marketingu jsou riznd, protoze zaviseji na raznych thlech pohledu,
kter¢ zdiraznuji:

= Casové hledisko,

» pracovni faze trzn¢ obchodniho procesu,

= fidici ¢lanek,

= UcCelové zaméreni aktivit,

* rozvojové potieby firmy,

» rozdilnost zdkaznikt. [14]

Pojeti a uziti marketingu Ize tedy rozd¢lit do né€kolika skupin. Pro moji bakalaiskou
praci je dulezité rozdéleni podle cilového zamétfeni. Marketing se nemtize realizovat
neutrdlné podle univerzalnich metodik, postupii a nehybnych zésad. Jeho konkrétni

formy ovlivituji dveé skutecnosti, které se vzajemné dopliuji:

= charakter hlavniho vyrobniho zaméteni podniku (hromadna produkce, kusova,
specialni, unikatni apod.),
* sortimentni rGznost podle vlivli pozadavkl zdkaznika na stanovisko, vyvoj
vyrobku (spotiebni, kapitadlové vyrobky, zadané objednatelem apod.). [14]
Je mozné koncipovat dva rozdilné typy pojeti marketingu. Jejich odliSnost
nevylucuje, aby ve vyrobnim programu jedné firmy byly aplikovany oba typy soucasné.

Jedna se o marketing komercni a zakézkovy.
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2.3.1 Komerc¢ni marketing

Vyrobni podnik podnécuje a organizuje rozvoj vyrobku v plném rozsahu od jeho

pocatecnich vyvojovych fazi az po jeho vyrobeni.

Tato forma marketingu umoziiuje predvidat chovani zakaznika v oblasti
pozadavkll a vybéru sortimentu. Lze vydedukovat, jaky vyrobek by se mél vyvijet a
vyrabét a jaké technické a uZzitné vlastnosti by mél mit. Uréi se koncepce vyrobku,
virtualni vzorky a na jejich zadkladé se teSi konstrukéni vyvoj a vytvofeni prototypu.

Stanovi se mira ,,novosti* a originality vyrobku.

Charakteru komeréniho marketingu odpovidd zédsada, ze vyvoj a vyroba se
uskuteCniuji na primarnim odhadu odbytu. Prakticky lze konstatovat, ze vyroba se
orientuje ,,na sklad®. Jeji napliovani nebo naopak smrst'ovani je podminéno prodejnosti
a odbytem vyrobkii. Oblast obchodni propagace, komunikace se zdkaznikem a podpory
prodeje jsou obsahové zaméfeny na nabidku a doporucovani produktt. Spravnost
marketingovych analyz, doporuceni managementu se projevuje dodateéné tim, Ze
vyrobek nevazne ve vyrobni sféfe, ale prochazi do trzniho prostoru a stdva se
prodejnym. Komeréni marketing ptfevladd v primyslu, distribuci a prodeji stavebnin.

[14]

Obrazek 1- Komercni marketingovy mix

Vyrobek

- funkcnost - servis

- ekonomiénost - testovani

- design - dodaci lhaty
- ekologi¢nost - zaruky

- sortiment - image

- jakost - ochranné

- obal znamky

Podpora

prodeje
- zakladni ceny - reklama
- slevy, priplatky - osobni prodej
- cenova pruznost - prfimy prodej
- platebni podminky - e-mail shopping
- uvérove podminky - public relations
- kultura prodeje
- etika jednani

Ceny

Zdroj: PLESKAC, SOUKUP [14] - upraveno autorem
L N )
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2.3.2 Zakazkovy marketing

Na rozdil od komeréniho marketingu nestoji v centru pozornosti vyrobek, ale
sam zakaznik. A pravé zadkaznik je nositelem predstav a pozadavkl na vyrobek jesté

pted jeho realizaci.

Specificnost zakdzkového marketingu spocivd v n¢kolika smeérech. Smyslem
marketingového procesu je ziskat potencidlniho zdkaznika pro dodavatelskou firmu a
vytvofit z n€j pomoci akvizi¢nich a motivacnich nastroji realného smluvniho partnera.
Dalsim aspektem zakézkového marketingu je zvlastnost, Ze zdkaznik dojednd ve formé
zakazky realizaci svého zadani a stvrzuje realizacni podminky pomoci smluvnich
dohod. Realizator smluvné podlozenych zakazek znd od samého zacatku podminky a
vlastnosti budovaného dila. Tento systém je typicky pro stavebni vyrobu. Nevyrdbi se

tzv. ,,na sklad®, ale pro pfedani stavebniho dila. [14]

Stavebni projekty predstavuji vzdy unikatni a atypickd fteSeni respektujici

architektonické a jmenovité uzivatelské dispozice.

Obrazek 2 - Zakdzkovy marketingovy mix

Zakazka - stavba
- umisténi v tzemi -
- architektura -

- projekt, kvalita -

Komunikace
- cenova kalkulace - - obchodni a firmni propagace -
- druhy cen - - primy prode;j -

- cenova manipulace - - public relations -

- finanéni podminky - - obchodni jednani -

-image a goodwill firmy -

Zdroj: PLESKAC, SOUKUP [14] - upraveno autorem

LN J

16



Tabulka 1 - Schéma rozdilit komercniho a zakazkového marketingu ve strategické, aplikacni a realizacni fazi

Operacni aplikace

Typ

marketingu

strategického marketingu

= segmentace a
urceni cilovych

trha a , S
potencialnich . szkum avyvol
Za,kaan,kljl, Verka, = obchodni
= prognézy a odhady = inovacni obmény, propagace,
potieb a = vyroba, = realizace odbytu,
pozadavkl trznich
spotfebiteld, = skladovani, = zjisténi garancnich
a servisnich sluzeb
= stanoveni trzniho = kontakty s distribu¢ni
potencialu, siti a nabidkova fizeni

= stanoveni strategie
obchodni politiky

= akvizice potencialnich

zakazek, = ziskani zakazek,
= cilové segmenty ® urcovani = podepisovani
: , potencialnich zprostfedkovatelskych obchodnich smluy,
Zakazkovy zakaznika, elanka,
marketing = realizace
= uréeni jmenovitych * sjednavani stavebniho dila,
zakaznikd konkrétnich
obchodné- = predani stavebniho
technickych podminek dila kolaudace

pro ziskané zakdzky

Zdroj: PLESKAC, SOUKUP [14]
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2.4 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi podniku je tvofeno jeho zaméstnanci, managementem (vedeni
podniku) a také bezprostifednim okolim, se kterym podnik spolupracuje. Toto okoli

predevsim tvofi:

» dodavatelé, zajistuji podniku vstupy hmotné ¢i nehmotné povahy pro jeho
vlastni ¢innost. Vybér dodavatele je velmi dulezity, ovlivituje jednak naklady
firmy, ale také kvalitu a kvantitu dodavanych vyrobk,

= vefejnost je tvoiena predevsim finan¢nimi institucemi, hromadnymi sdélovacimi
prostiedky, neziskovymi organizacemi, zdjmovymi skupinami, odbory, mistni a
obecnou vefejnosti. Vefejnost mize na podnik plsobit jak pozitivné tak i
negativng,

= konkurence, piedstavuje urCitého soupefe dané¢ho podniku. Konkurovat lze, jak
vyrobky, tak i sluzbami, jednd se vzdy o podobné ¢i stejné vyrobky. Urcita
konkurence je pro trh dobra, zlepsSuje kvalitu vyrobu ¢i sluzby. Poskytuje
podminek,

= zakaznici kupuji vystupy podniku, plisobi jako urciti obchodni partnefi. Jsou to
pfedevSim konecni spotiebitelé, obchodni partnefi ¢i statni instituce. Rozsah
zékaznikl zavisi pfedevsim na velikosti trhu, kupni sile, potfebach zakaznik,

= distributofi tvoii mezi¢lanek mezi vyrobcem a kupujicim. [4]

Dle FORETA, PROCHAZKY, URBANKA [4] marketingové prostiedi ovliviiuje
nekolik prvka, které plisobi na ¢innost podniku a na kterych je podnik zavisly. Podnik je
sam aktivné ovlivituje. Postaveni podniku v mikroprostiedi pfedevSim zavisi na
schopnostech a moznostech podniku, na vy$i zdroji podniku, na jeho rozvijejici
¢innosti, na managementu a také na jeho zaméstnancich. Na posouzeni vnitini situace

podniku se vyuziva analyza silnych a slabych stranek.
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2.5 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi, tedy vnéjsi okoli podniku ptedstavuje urcité vnéjsi faktory,

které ovliviiuji postaveni i chovani podniku. Na tyto faktory nemé firma prakticky

zadny vliv, zadnym zptsobem ji ze strany firmy nelze kontrolovat, a proto se oznacuji

jako faktory nekontrolovatelné. [4]

Makroprostiedi podniku je tvofeno prostiedim:

demografickym,

ekonomicko-technickym a technologickym,

piirodnim,

kulturnim,

politicko spravnim. [4]

Ke sledovani makroprostiedi podniku slouzi tzv. analyza PEST. Tato analyza zkouma

urcité vlivy:

politické vlivy — politika v daném statu ovliviluje celé¢ hospodatstvi a to
pfedevsim pomoci novych zakont a natfizeni, které se tykaji podnikatelského
prostiedi.

ekonomické vlivy — podnikatelsky trh je vzdy ovlivhén vyvojem
hospodaistvi. Jde predevSim o silu mény, hruby domaci produkt, o miru
inflace, irokové sazby, statni rozpocet a zivotni Groven obyvatelstva. Tyto
faktory ovliviiuji celé podnikatelské prosttedi v daném statu,

socialni vlivy — jde piedev§im o spoleCenské otazky, informace o produktu
¢i sluzbé, které podnik pfinaSi svym zdkaznikiim. Zakaznici se posledni
dobou vice zajimaji o tyto informace, déale se zajimaji i o dopad vyrobku na
zivotni prostfedi, prospeSnost daného vyrobku. Socialni prostfedi je
ovlivitovano kulturou, demografickym a Zivotnim prostfedim.

technologické vlivy — technologie se v dne$ni dobé vyviji velmi rychle. Na
zaklad¢ téchto zmén se méni 1 marketingova komunikace. Zmény probihaji v
systému vyroby produktu, ale také se méni zpiisob prodeje a komunikace se
zékazniky. Jednim ze zpusobt jak analyzovat vnéjsi a vnitini vlivy pusobici
na podnik je SWOT analyza. SWOT analyza se sklada ze dvou casti:

analyza pfilezitosti a ohroZeni v ramci vnéjsiho okoli,

analyza silnych a slabych stranek v ramci vnitiniho prostiedi. [4]
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Nazev SWOT analyza vychazi z anglického pojmenovani jednotlivych analyz
vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci soucasného
stavu podniku, sumarizuje zakladni faktory, které plsobi na u¢innost marketingovych
aktivit a ovliviluje dosazeni vytvarejicich cilit. SWOT analyza je taktéz vychozim

¢lankem pro zpracovani kazdé marketingové strategie a marketingového planu. [6]

Obrazek 3 - SWOT analyza

SwoT
analyza

Strenghts
Silné stranky

o
Q
pJ -
o+
(%)
o
-
(a

Zdroj: HORAKOVA [6] - upraveno autorem
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2.6 Analyza odvétvi

Podnik se svou podnikatelskou ¢innosti plsobi v uréitém odvétvi. Zde se
stietava se svou konkurenci nebo se svymi dodavateli. Chovani samotného podniku
neni pouze ovlivilovano konkurenci, ale také chovanim poptavajicich, dodavatelt i
substituéniho zboZzi. Samotné ohrozeni podniku pfedstavuje nejen substituéni zbozi, ale

také nova konkurence.
Mezi pét zékladnich konkurencnich sil, které piisobi na podnik v odvétvi patfi:

= dodavatelé,

= potencionalni nova konkurence,
= odbératelé,

* substituty,

= samotna konkurence. [13]

Obrazek 4 - Porteriiv model konkurencnich sil v odvétvi

Potencialni
nove vstupujici
firmy

. Stavajici
Odbeératelé konkurence v Dodavatelé

odvétvi

Substituty

Zdroj: PORTER [15]
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2.6.1 Dodavatelé

Dodavatelé ptredstavuji ur€ité ohrozeni pro podnik v piipadé zvySeni cen
dodavanych vyrobki ¢i poskytovanych sluzeb, pifi nedodrzeni dané jakosti dodavanych

vyrobkll nebo v ptipadé nesplnéni kvality ¢i kvantity.

2.6.2 Potencionalni nova konkurence

Potencionalni novéa konkurence ptedstavuje hrozbu, pokud ptekona bariéry do
dan¢ho odvétvi. Rozsah téchto vstupnich bariér zavisi predev§im na diferenciaci
vyrobku, ndkladovymi vyhodami, rozsahem investic a rozsahem rizika pfi vstupu na trh.
Dle MEFFERTA [13] se vstupnimi bariérami rozumi neinstitucionalni faktory, které

ztézuji vstup do odvétvi nebo na trh.

2.6.3 Odbératelé

Odbeératelé maji velky vliv na snizovani cen vyrobku ¢i sluzeb, mohou ziskévat
vyhodnéjsi dodaci a platebni podminky. Pozaduji vyssi kvalitu poskytovaného servisu.
Postaveni odbératell pfi vyjednavani s podnikem zavisi na mnoha faktorech, naptiklad
na: vysoké koncentraci odbératelli, vysoké informovanosti trhu, hrozby zpétné integrace

¢i malo diferenciovaném vyrobku.

2.6.4 Substituty

Substituty ptedstavuji vyrobky, které uspokojuji stejné ¢i podobné potieby. Tyto
vyrobky jsou zalozeny na jiné technologii. Jde o cenovou konkurenci. Podnik ohrozuji

predevsim nizké ceny substitucnich vyrobki.
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2.6.5 Konkurence v odvétvi

Predstavuje pfedev§im soupetfeni mezi stavajicimi podniky v odvétvi, které nabizeji

stejné vyrobky nebo vyrobky s podobnymi uzitnymi vlastnostmi. Soupeteni konkurentli

muze nabyvat riznych forem:

cenova konkurence,

reklamni kampané,

piedvadéni vyrobku a poskytovani vzork,
poskytovani servisu,

prodlouzeni zaruky.

Rozeznavame tfi druhy konkurenci:

piima konkurence, tato konkurence jde nejlépe rozpoznat. Soutézi zde vyrobky
¢i sluzby, které poskytuji stejny uzitek, nebo jde o vyrobky stejnych uzitnych

vlastnosti. Tyto vyrobky ¢i sluzby se prodavaji za stejnou ¢i podobnou cenu.

nepiima (substitucni) konkurence, snazi se bojovat o ptizen zakaznika, ktery se
uchézi o vyrobky nebo sluzby rizné, ale poskytujici stejny nebo podobny uzitek.
Nabizena funkce vyrobku je velmi podobna. Vyrobek nahrazuje (substituuje)

vyrobek zcela jiny.

N 24

v jiné roving. Analyza konkurence je velmi dulezita, umoziuje podniku mit
piehled o poctu, aktivitich a nabidce konkurentl. Na zakladé této analyzy

podnik miize efektivnéji provadét a fidit svoji marketingovou ¢innost.
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2.7 Analyza zakaznika a jeho nakupni chovani

Otazku, kterou si podnik musi polozit je: Kdo jsou nasi zakaznici? Zdali to jsou
konec¢ni spotiebitelé nebo primyslovi zpracovatelé. Dale podnik musi fesit otazku, jak
zékaznik nakupuje a co zakaznika motivuje. U spotiebitele jde o urcity pocit nedostatku,

ktery vyvola pottebu. Potfeby mohou mit riiznou naléhavost.

Americky psycholog Abraham Maslow sefadil potfeby podle stupné jejich
naléhavosti. Na jeji zdkladné stoji zdkladni, nejnaléhavéjsi potieby, ty nejméné naléhavé
se nalézaji na vrcholu pyramidy. Maslow zduraziuje, ze Clovék zacina uspokojovat
potieby vyssich stupiii az po uspokojeni potifeb nizsiho stupné. Rozhodovaci proces

zakaznika ma nékolik dulezitych ¢lankda.

Obrazek 5 - Rozhodovaci proces zdakaznika

POTREBA POZADAVEK POPTAVEA KOUPE

= =

SOLVENTNOST

Zdroj: DANIHELKOVA [3] — upraveno autorem

Pozadavek je formulaci urcité potieby. Poptavka jiz vznika jen u koupéschopnych
zékaznikii. Samotna koupé se uskuteciiuje na zakladé nabidky vice nabizejicich
podnikt. Pti analyze zakaznika zajimaji podnik pifedevsim tyto otazky:

= jaky uzitek a jakym zékaznikiim nabizime,

= jaké potieby chceme uspokojovat,

= jaké problémy chceme fesit,

= v ¢em spociva ten pravy a jedine¢ny uzitek naseho feSeni problému.

24



Jednotlivi zakaznici mohou mit tyto druhy nakupniho chovani:

= zvyklostni, toto chovani je pro vyrobce velmi vyhodné. Zakaznik nakupuje na
zéklad¢ dobrych zkusenosti s vyrobkem ¢i sluzbou, podle znacky a opakované.
Takto se nakupuje vétSinou zbozi uspokojujici zékladni existencni potieby.

» raciondlni chovéni, kdy zdkaznik védomé zvazuje nakup ve vSech stupnich
rozhodovani. Racionalni chovani je charakteristické pro drazsi zbozi.

* impulsivni chovani, zakaznik se rozhoduje pro koupi vyrobku najednou, na
zaklade

*  momentalniho pocitu.

Tabulka 2 - Firma by méla dokdzat odpovédét na tyto otazky o potencidalnim zdakaznikovi

Firma by méla dokazat odpovédét na tyto otazky o potencialnim zakaznikovi:

Kdo je kupujici?
1. Kdo? Kdo je uZivatel?
Kdo je rozhodovaci jednotka?
Co zdkaznik nakupuje?

2. Co? Y . ‘ i
K ¢emu je produkt nebo sluzba vyuzivana?
Kde zdkaznik hledd informace?

3. Kde? L, i
Kde dochazi k rozhodnuti?
V jakou rocni dobu zdkaznik nakupuje?
Kdy reaguje na propagaci?

4. Kdy? y , gUJ, ? p & vl
Kdy zakaznik za¢ina uvazovat o produktu?
Kde se rozhodne ho nakoupit?

. Proc se produkt nebo sluzba pouzivaji?

5. Proc? L. . :
Jaka je motivace ke koupi?
Jaké jsou podminky koupé?

6. Jak? S 1S0UP yKotp ,
Jaky proces vede k vybéru a koupi?
Jaké jsou bézné vyhody pro zdkaznika?

7. Vyhody ’ T

Po ¢em zakaznik touzi?

Zdroj: LEHMAN, WINER, [10]
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Pted realizaci kazdé marketingové komunikace je vhodné analyzovat chovani
spotiebitele. K poznani reakci pfi ndkupnim chovani piispiva neékolik teorii a modelt.
Samoziejm& nemlzeme stanovit presné vysledky analyz, protoze reakce jednotlivych
zdkazniki na stejné podméty jsou rizné. Z tohoto divodu nelze predvidat urcité
chovani spotiebitele. Vysledky analyz lze vyjadiit pouze procentudlné. SMITH [16]
piSe, ze existuji tii hlavni skupiny otdzek, na které je nutné znat odpovéd pied
marketingovou komunikaci. Jde o otazku na skupinu kupujicich, tcel nakupu, cas,
misto a zpusob ndkupu. Zakladem nékupniho chovani je tedy rozhodovéani. Mezi
faktory, které ovliviiuji ndkupni chovani zdkaznika patii potfeby, plat, disponibilni

ptijem, sdélovaci prostiedky, moda, cas, pratelé, zivotni prostiedi, vzdélani.

SMITH [16] sestavil jednoduchy pétifizovy model procesu ndkupu pouzitelny
pro spotiebni 1 prumyslovy trh. V prvni fazi zakaznik rozpoznava problém, hleda a
definuje svoje potieby a prani. Ve druh¢ fazi hledd zakaznik urcité informace o vyrobku
¢i sluzbé pomoci médii, navstév obchodi, doporuceni pratel a rodiny. Ve treti fazi
zakaznik hodnoti nakup a ve Ctvrté fazi dochazi k rozhodnuti. V piipadé, ze vybrany
vyrobek neni v prodeji, zdkaznik piechazi do paté faze tzv. poprodejni stav.
Samoziejmé existuje vice modell. Tyto modely nejsou konecné, protoze vSichni
zakaznici neprochdzeji vSemi fazemi ve stejnych posloupnostech. Existuji urcité
impulzivni nékupy, které cely proces zkracuji. Mezi tyto modely fadime napiiklad

model DAGMAR ¢i model AIDA. [16]

Obrazek 6 - Model DAGMAR

[Za’dné povéclnmi]

S

Povédomi

Pochopeni

Piresvédéeni

Nakup

Zdroj: SMITH [16] — upraveno autorem
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Model DAGMAR ptedstavuje definici reklamnich cili k méfeni odpovédi na
reklamu a jeho podstatou je zjisténi a zlepSeni vlivu komunika¢nich ndstrojii u cilové
skupiny u kazdé navazujici fdze. Model AIDA zobrazuje jednotlivé faze, kterymi
zékaznik prochazi pii rozhodovani. Dle McCARTHY, PERREAULT [12] rozhodovaci
model AIDA obsahuje tyto Ctyfi prvky:

" pozornost — attention,
* zdjem — interest,
= piani — desire,

= ¢in, koupé — action.

2.7.1 Proces rozhodovani pri koupi

Ma-li management firmy zvolit pro cilové zadkazniky konkurenceschopnou
marketingovou strategii a taktiku, je tfeba porozumét tomu, jak zékaznici postupuji pfi

volbé dodavatele a jak rozhoduji o parametrech vyrobkii a podminkach prodeje. [11]

Také zuvedenych zakladnich otazek vypliva, Ze je velice dulezité pochopit
mechanismus, podle néhoz zakaznik pii koupi jednd. Chovani a rozhodovani zédkaznika
se méni podle nakupni situace. Cim sloZit&jsi je povaha kupovaného produktu a &im je
produkt drazsi, tim vétsi soustfedéni rozhodovani vyzaduje, a tim vice ucastnikli se

v ném uplatiiuje. [10]

Proces rozhodovani pti koupi znamena souhrn kroka, jimiz zakaznik prochazi,
je-li postaven pied problém, jaky produkt zakoupit. Tento proces zacind diive, nez je
produkt vybrdn, a pokracuje jest¢ po okamziku uskute¢néni koupé. Spokojenost nebo
nespokojenost s produktem se odrazi pii ptistim ndkupu daného vyrobku a projevi se

také v doporucenich pfedanych pratelim a znamym. [7]

Jednim ze zpiisobll, jak zjistit tento proces je retrospektivni postup. S uréitym
poctem zékazniki, ktefi produkt zakoupili, je uspofdddn rozhovor. Smyslem tohoto

rozhovoru je zpétné vyhodnotit udélosti a okolnosti, které vedly ke koupi.
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2.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix patii mezi marketingové nastroje. Na zéklad¢ téchto néstroji se
firmy snazi uspokojit potieby a ptani svych zdkaznikl a také dosédhnout vlastnich cild.
Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroja, které firma vyuziva k tomu, aby
dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu. Mezi prvky zakladniho marketingového

mixu patfi:

= produkt (product),
= cena (price),
* misto (place),

* propagace (promotion). [8]

Obrézek 7 - Ctyii P marketingového mixu

i i
1 1
1 1
; I
1 i T :
1 PRODUKT MISTO 1
1 1
!'| = rozmanitost = distribuéni cesty :
i | =design = pokryti trhu ;
: = ylastnosti CENA PROPAGACE = sortiment i
! | = znatka = dislokace !

= . I
' | = baleni = cenik = podpora prodeje = zdsoby !
i | = velikost =slevy =reklama = doprava ;
i | = sluiby = srazky = prodejni sily :
' IR zaruky = doba splatnosti = publicrelations !
i B vynosy = platebni podminky = piimy marketing ;
i |
1 1
| i
1

Zdroj: KOTLER [8] — upraveno autorem

Na obr. ¢. 7 jsou zobrazeny jednotlivé prvky marketingového mixu a jejich
vlastnich ¢asti. V marketingu se objevuje 1 rozsifeny marketingovy mix. Zakladni

marketingovy mix je doplnén o dalsi ,,P* podle specifik jednotlivych odvétvi.
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2.8.1 Vyrobkova politika

Produktem jsou uspokojeny lidské potfeby a prani. Za produkt je povaZovano to,
co lze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, ziskani, uZivani anebo ke spotieb¢; tj.
v§e, co se vyznacuje schopnosti uspokojit ptani nebo potteby zdkaznikl. Mezi produkty
patii hmotné zbozi, sluzby, mista, vlastnosti, organizace, zkusenosti, udalosti, informace

a ideje. Z tohoto vyctu je produkt délitelny na hmotny a nehmotny.

Produkt obsahuje urcité slozky. Jeho jadro nabizi svému spotiebiteli uZitek.
Kazdy produkt zahrnuje fadu hmotnych a nehmotnych vlastnosti. Tyto vlastnosti
rozsifuji dany produkt. Grafické zobrazeni jednotlivych slozek produktu je zachyceno v

obrazku ¢islo 8. [5]

Obrazek 8 - Zdkladni slozky produktu
jadro

realny
produkt
rozsireny
produkt

Zdroj: FORET, PROCHAZKA, URBANEK [5]

Zakladem vyrobku je jadro, které v sob¢ skryva uzitek pro spotiebitele. K uzitku
jsou pfipojeny dalsi vlastnosti odliSujici dany vyrobek. Jadro a vlastnosti tvoii realny
produkt. Tyto vlastnosti obohacuji jadro o dalsi prvky marketingového mixu. Atributy
tvotici redlny produkt jsou napt. zpusob distribuce, cena, design, obal a znacka.
Rozsiteny produkt je ziskdn jadrem, atributy a rozsifujicimi faktory majici nehmotnou
povahu. Faktory majici nehmotnou povahu jsou tvofeny moznosti uvéru, servisem,

poradenstvim apod.

Produkty jsou rozdéleny na zbozi spotiebni a primyslové. Zbozi spotiebni je
urceno pro konecnou spotiebu. Spotfebni zboZzi je tvoifeno zbozim pro denni nebo

dlouhodobou spotiebu, specidlnim zbozim nebo nevyhleddvanym zbozim. Primyslové
L N )

29



zboZi vstupuje do podniku jako suroviny, materidl, polotovary, kapitalové investice

nebo pomocné materialy a sluzby.

2.8.2 Cenovad politika

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu piinédsejici finanéni prostredky
KOTLER, ARMSTRONG [9] definuji cenu jako c¢astku, za kterou jsou vyrobek a
sluZzba nabizeny na trhu. Cena vytvafi hodnotu zboZi. Pfi stanoveni ceny je jeji tvorba

ovlivnéna fadou vnitinich a vnéjsich faktort.

Mezi vnitini faktory ovliviiujici tvorbu ceny patifi marketingové cile a
marketingovy mix. Cena je na zaklad€ téchto faktorti ovlivnéna postavenim na trhu,
snahou ziskat vétsi podil na trhu, konkuren¢nim opatfenim, vyrobkovou politikou,

propagaci apod.

Dalsi vnitini faktory ovlivilujici cenu jsou néklady a firemni politika. Néklady
determinuji spodni hranici ceny. Ve firm¢ na cenu plsobi osoby zodpovédné za jeji
uréeni. Cenovou tvorbu ovliviiuji také vnéjsi faktory. Do té€chto Ciniteld patii povaha

trhu a poptavky, konkurence a dalsi faktory.

Trh plisobi na tvorbu ceny svoji poptavkou, minimalni mzdou apod. Na trhu je
cena ovlivnéna také zakazniky, ktefi tuto cenu porovnavaji s uzitkem vyrobku nebo
sluzby. Konkurence je také dulezitd pii urCovani ceny. Firma musi sledovat naklady,
nabidku a ceny konkurence. Cena je také soucasti nastrojii konkurenc¢niho boje. Mezi

dalsi faktory plisobici na tvorbu ceny patii napft. inflace a tirokové mira. [9]

Obrazek 9 - Hlavni faktory ovliviujici cenovou tvorbu

NizKA VYSOKA
CENA ceny konkurence hodnota CENA
naklady a dalsi externi i vnimana

Firma : i S Po zboZi neni
interni faktory spotrebitel

nemuie poptavka
tvofit zisk

Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG [9]
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Na obr. €. 9 jsou zobrazeny faktory nejvice ovliviiujici tvorbu ceny. Néklady jsou
brany jako dolni mez a hodnota vnimana spotiebiteli je chapana jako mez horni. Na
zaklad¢é konkurence a dalSich faktord firma stanovi cenu svych produkti mezi témito

dvéma hodnotami. Existuji tfi pfistupy tvorby cen:

= Nakladové orientovana tvorba cen — nejjednodussi metoda je stanoveni ceny
prirazkou. K nékladiim je pfipoctena uréita prirazka na jednotku vyroby. Dalsi
metodou je stanoveni ceny pomoci cilové rentability. Firma si uréi cenu na
zéklad¢ planované vyse zisku.

= Hodnotové orientovana tvorba cen — firma si stanovi cenu na zéklad¢ hodnoty,
vnimanou spotiebitelem.

= Stanoveni ceny podle konkurence — metoda je zalozena na kopirovani ceny

konkurence. [9]

2.8.3 Distribucni politika

V distribuci jsou obsazeny vSechny osoby podilejici se na zptistupnéni produktu
jeho spotiebiteli. Distribu¢ni cesta v sobé zahrnuje soubor vSech Cinnosti jednotlivct a
firem, ktefi se tiCastni procesu transferu vyrobki a sluzeb z mista jejich vzniku do mista

jejich kone¢né spotieby nebo uziti.

Distribu¢ni cesty piekonavaji Casové, prostorové a vlastnické piekazky.
Diivodem ptekonani téchto prekazek je =zajisténi toku zbozi mezi vyrobcem a
spotiebitelem. Prostorovou piekdzku predstavuje pieprava zbozi, skladovéani a fizeni
zasob. Vlastnické prekazky spocivaji ve zméné vlastnickych vztahli, aby bylo

umoznéno jeho uzivani spotiebitelem.

Uvniti distribucnich cest existuje fada funkci tykajici se informaci, propagace,
jednéni, objednavani, financovani, vlastnictvi, skladovani apod. V rdmci distribu¢nich
cest existuji tfi skupiny subjektd. Tyto skupiny jsou tvoieny vyrobci, distributory a
podpirnymi organizacemi. Do téchto podplrnych organizaci patii banky, reklamni

agentury, pojiStovny, advokatni kancelare apod.
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Distribuéni cestu Ize rozd¢lit podle poctu vstupujicich prostfedniki na:

» piima distribu¢ni cesta — firmy nevyuzivaji prosttedniki, ale dodavaji produkty
pfimo spottebiteli,
» nepiimd distribuéni cesta — firmy proddvaji svoje vyrobky a sluzby

prostfednictvim jednoho nebo vice prostifedniki. [5]

2.8.4 Komunikacni politika

Prostfednictvim propagace firmy komunikuji se svymi stdvajicimi i
potencialnimi zakazniky za ucelem dosazeni svych stanovenych cili. Propagace je
slozena z péti nastrojt:

= reklama,

* podpora prodeje,

= public relations,

= osobni prodej,

» piimy marketing.

Obrazek 10 - Vztah mezi komunikacnim a marketingovym mixem

a .

*  Produkt
" Cena
= Misto = o
*  PROPAGACE . . Rl
* Lide »  Podporaprodeje
*  Fyzickyvzhled " Primy marketing
*  proces »  Vzahy s mediia vetahy
svefejnosti
= Sponzorstvi

\ / " Wstawy
= Obal
*  Misto prodeje a jeho aprava
= Internet
= Ustnisdéleni
®»  |dentitaspolecnosti

MARKETINGOVY MIX

[ KOMUNIKACNT MIX

Zdroj: SMITH [16] - upraveno autorem
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2.8.4.1 Reklama

KOTLER, ARMSTRONG [9] definuji reklamu jako jakoukoliv formu neosobni
placené prezentace a podpory prodeje vyrobki, sluzeb ¢i myslenek uréitého subjektu.
Reklama ptedstavuje prostfedek komunikace mezi firmou a zakazniky prostfednictvim
médii.

Mezi cile reklamy patii:

» informativni reklama — cilem reklamy je pfedstavit novy produkt,
= piesvédcovaci reklama — cilem je pfimét spotiebitele koupit dany produkt,
= pfipominaci reklama — udrZzeni produktu v podvédomi spotiebitele. [9]

Cile jsou urceny na vymezené ¢asové obdobi a na urcitou cilovou skupinu.

Obrazek 11 - Rozdéleni propagacnich prostiedkii

PROPAGACNI PROSTREDKY

v

AKUSTICKE AUDIOVIZUALNI

= rozhlas

Zdroj: DANIHELKOV A, UHEREK [2] — upraveno autorem

2.8.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodoby nastroj propagace. Kratkodobost je dana snahou
o okamzity prodej. Dalsi vlastnosti podpory prodeje je aktivni spolutcast zakaznika.
Hlavnim cilem podpory prodeje je zvySeni prodeje ¢i spotieby konkrétniho produktu,
plisobit na zédkazniky, nabadat odbératele k dalSimu nakupu a motivovat prostiedniky k

propagaci znacky.

Podpora prodeje je uplatiiovana vii€i distributorim, kterym firma nabizi napf.
cenové dohody, odmény a rauty. Vici spotiebitelim podnik uplatiiuje slevové kupony,
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vzorky, soutéZze apod. V maloobchodni cinnosti podnik pisobi prostfednictvim

predvadéni zbozi, maloobchodnich kupénti apod. [4]

2.8.4.3 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou dal§im néstrojem propagace. Cilem nastroje je
vybudovani dobrych vztahti s vetejnosti a vytvofeni dobrého jména firmy. Do vefejnosti
nepatii pouze vngjsi prostiedi firmy. Prostfednictvim public relations jsou ovliviiovani i
zaméstnanci firmy. Podnik se snazi ztotoznit pracovniky se svymi cily. Soubor
zékladnich nastroji Cinnosti public relations je tvofen souborem vystupti, které jsou

zkracené nazvany PENCILS.
Tyto vystupy jsou tvoieny:

= Publications — publikace, vyro¢ni zpravy apod.,

= Events — vefejné akce, sponzorovani udalosti, vystav apod.,

= News — napft. novinaiské zpravy, materialy pro tiskové konference,

* Comumunity involvement activities — podpora mistni komunity apod.,

= Lobbying activity — napf. regulacni opatfeni tykajici se nepiiznivych zprav o
podniku,

» Social responsibility activities — napt. vybudovani dobrého jména v podnikové

socialni oblasti. [4]

Obrazek 12 - Model piisobeni public relations

Prizpiisobeni se

4 Diivéra
Pro potiel

Pro poti

3. Porozumeéni

Pommani — ndzor
Skutetnosti — souvislosti
2. Pochopeni situace

Ucta — Zdjem — Kritika
Publicita — Informace — Komunikace

1. Hledini moZnosti pro komunikaci

=

Zdroj: SVOBODA [18] — upraveno autorem
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2.8.4.4 Osobni prodej

Tento nastroj propagace bezprostiedné pisobi na zdkaznika. Vyhodou osobniho
prodeje je ptimy kontakt se zdkaznikem a moznost rychlé reakce na jeho mozné otazky.
Osobni prodej umoznuje vybudovani databaze zakaznikl. Podstatny vliv na uspéch
osobniho prodeje ma konkrétni osoba provadéjici osobni prodej. Proto si firmy pecliveé

vybiraji pracovniky, kteti budou zastupovat jejich podnik. [4]

2.8.4.5 Primy marketing

U ptfimého marketingu firmy navazuji piimé vztahy s konkrétnim segmentem
zakaznikl. Odbératelim je poskytnuta moznost piimé reakce na nabidku firmy. Pfimy
marketing davd firmé moznost vybudovat dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky a

vytvorit databazi zakaznikl. Existuje n¢kolik forem pfimého marketingu:

] telemarketing,

. zasilkovy prode;j,

. katalogovy prode;,
] teleshopping,

. socializované stanky. [4]
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3  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1 Charakteristika podniku

3.1.1 Historie spolecnosti

UNISTAV a. s. stavebni spole¢nost, kontraktor a developer' mé sidlo v Brné s
poboénymi pracovisti v Praze a daldich méstech v Ceské republice. Spole¢nost
UNISTAYV byla zalozena 6. ¢ervna 1990 podnikateli ze sféry stavebnictvi a je ryze
ceskou firmou. UNISTAV byl jednou z prvné zaloZenych privatnich stavebnich
spolecnosti v t€ dobé.

Strategie rozvoje spolecnosti byla uz od pocatku postavena tak, aby rozhodujici
akcionaii byli zaroven osobné 1 pracovné zainteresovani ve spoleCnosti. DalSim
rozhodnutim z doby vzniku firmy bylo stanoveno, Ze veSkery zisk spole¢nost
reinvestuje do svého dalSiho rozvoje.

Jeji pfedmét Cinnosti je zaloZzen na komplexni dodavatelské Cinnosti v oboru
pozemniho stavitelstvi jak pfi realizaci novostaveb, tak pfi rekonstrukci bytovych,
obcanskych, primyslovych ¢i inzenyrskych staveb. Vyznamnéd je jak projektova
¢innost, tak 1 developerska ¢innost.

Mezi nejvyznamnéjs$i dokoncené vlastni investice patii predevsim komplex IBC
na ulici Piikop, Bankovni diim, ktery je pronajimén spole¢nosti CSOB. Dale to je palac
DUm pant z Lipé na brnénském namésti Svobody (prodano), a dale Palac Beethoven v
Praze na Malé strané (prodano).

Spole¢nost se angazuje v renovacich a v nové vystavbé jak pro statni spravu, tak
pro privatni klienty. Reference spole¢nosti zahrnuji primyslovy, komeréni i bytovy
sektor. Unistav také ziskal zkuSenosti mezindrodniho obchodniho hrace z akei
realizovanych pro ukrajinské a slovenské klienty.

Spolecnost v roce 2007 zaméstnavala 491 zaméstnanci. V roce 1997 spolecnost
ziskala certifikaci ISO 90032 od mezinarodni organizace pro Standardizaci. V roce

vvvvvv

republice.

! osoba, ktera organizaci investic uvadi do chodu proces vystavby
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Kvalita, integrita a spolehlivost sluzeb spolecnosti jsou zjevné z referen¢nich
dopistt pocetnych mezinarodnich klientd jako IKEA, TESCO, SMC Pneumatik,
Danone, Flextronics, CTP Davall, atd.

UNISTAV ma vynikajici pozici v Praze, kterou dobyl béhem realizace riznych
developerskych projekti. VéEtSina prazskych aktivit je vénovana rekonstrukcim

bytovych domt.

UNISTAYV postupuje vpted nehledé na konkurenci. Nedavno byly odménény
jeho 4 developerské akce titulem Stavba roku. Tento titul je udélovan kazdy rok na
Stavebnim veletrhu FOR ARCH v Praze. Od zaloZeni spole¢nosti UNISTAV dokon¢il
vice nez 200 staveb v generalni doddvcea to natuzemi celé Ceské republiky i

v zahrani¢i. VSechny tyto stavby pfedstavuji hodnotu téméf 1 mld. USD.

3.1.2 Predmét podnikatelské cinnosti

3.1.2.1 Stavebni ¢innosti

= generdlni dodavatel staveb,

= projektova ¢innost ve vystavbé,

* inzenyrska ¢innost v investicni vystavbe,

= provadéni staveb vcetné jejich zmén, udrzovacich praci na nich a jejich
odstranovani,

= zemni prace a terénni Upravy.

3.1.2.2 Dalsi podnikatelské aktivity podporujici hlavni ¢innost

Ptehled vychazi z Clenéni, které je zapsané v Obchodnim rejstiiku a které jsou
provadény v bézném provozu spolecnosti a na které je vyzadovano Zzivnostenské
opravnénti.

= vykopové prace,

= leSenaiské prace,

=  koupé¢ zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej,

= zprostfedkovatelské ¢innost,
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= silni¢ni motorova doprava,

» ¢innost ekonomickych a organizaénich poradcii ve stavebnictvi,

= obstaravani sluzeb spojenych se spravou, udrzbou a prondjmem nemovitosti,

» provozovani garazi a odstavnych ploch,

= pronajem nemovitosti, bytovych a nebytovych prostor, v¢. poskytovani jinych
nez zakladnich sluzeb,

» opravy motorovych vozidel,

= provozovani erpacich stanic s palivy a mazivy,

= pronajem motorovych vozidel,

=  méfeni emisi,

* automatizované zpracovani dat,

= Cinnost realitni agentury,

= podnikéni v oblasti nakladani s odpady,

* prondjem prumyslového zbozi.

3.1.2.3 U¢ast na podnikani

Na podnikéni spole¢nosti neni kapitadlové zOcastnéna zadna pravnicka osoba.

Spole¢nost ma majoritni nebo vyznamny majetkovy podil na zakladnim jméni

spolecnosti:
* Byty Londynska, a. s. = UNISTAYV Bohemia, a. s.
= PANESTR, a. s. = UNISTAYV Invest, s. r. 0.
= PANORAMA s. 1. 0. = UNISTAV SLOVAKIA, s. . 0.
= Prazské vyhledy s.r.o. = UNISTAV Ukrajinas. r. o.
»  Smichov - Svédska s.r.o. = UNISTAV ZL,s. . 0.
= UNIBLOCKSsystem, s. 1. 0. = ZAPA UNISTAYV,s.r. 0.

= UNISTAV - MSM;, s. 1. 0.
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3.1.3 Zdkladni informace o firmé

Tabulka 3 — Zakladni informace o firmé

ZAKLADNIi INFORMACE O FIRME

Nazev:

Datum zapisu:
Sidlo:

1CO:

Tel:

Fax:

Pravni forma:

Zakladni kapital:

Akcie:

Predstavenstvo:

UNISTAV, a.s. - obchodni rejstiik u KS v Brné v odd. B, vlozka 40

6. cervna 1990

IBC Ptikop 6, 602 00 Brno

531766

+420 545171 717

+420 545171 718

akciova spolecnost

51 300 000,- K¢&; splaceno 51 300 000,- K¢

335 ks kmenové akcie na majitele ve jmenovité hodnoté 140 000,- K¢
4 400 ks zaméstnanecké akcie na jméno ve jmenovité hodnoté

1 000,- K¢ ptevoditelné se souhlasem predstavenstva.

Ing. Miroslav Fris§

predseda predstavenstva

pracovni funkce v a.s. R Somi T
generalni feditel

Ing. Jan Kohut ¢len pfedstavenstva

pracovni funkce v a.s. teditel vyrobni divize a zastupce generdlniho
feditele

Ing. Tomas Némec ¢len predstavenstva

pracovni funkce v a.s. technicky reditel

Zdroj: interni materialy firmy
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3.1.4 Organizacni struktura

Od roku 1990 se organizacni struktura spolecnosti dosti ménila a vyvijela az do

dnesni podoby, kterou je mozné charakterizovat takto:

» zakladem jsou malé samostatné divize — tymy,
= centralizované jsou zakazkové, ucetni, financni a investi¢ni odd¢lent,
= vse je fizeno na zdkladé ekonomickych vztaht,

= zakladnim ¢lankem tymu je manazer.

Obrazek 13 - Organizacni schéma spolecnosti UNISTAV a. s.

Personalni Wrobni
utvar divize
Uttvar F— Technicka
a
informatiky 5 divize
feditel
Copy Reklama a Obchadni Zahranicni
centrum marketing divize 05a5R0
Sekretariat
. i GR ; i
ivar Pravni Financni
kvality 3 Utwar divize
reklamaci
Utvar Divize
controllingu spravy M
acluieb

Zdroj: interni materialy firmy - upraveno autorem
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3.1.5 Hlavni cile

Cile UNISTAVU naznacuji budouci strategické priority a smér podnikéni.
Dlouhodoby tuspéch vyzaduje od managementu stalé zlepSovani a vzdélavani

zameéstnancu k udrzovani budouci konkurenceschopnosti UNISTAVU.

Své aktivity zamétuje k uspokojeni a prekonavani pozadavkid a ocekavani svych
zakaznikl. Firma udrzuje blizky vztah se zédkazniky diky jeji profesionalité, inovacnim

napadiim a konkurenci odpovidajicim cenam.

UNISTAV klade velky diraz na zdokonalovani efektivity a kompetentnosti
zaméstnancl. Porada Casté specializované seminafe a vzdélavaci kurzy a vytvari
odpovidajici pracovni podminky. Zdravi a bezpecnost zaméstnancii a ostatnich
zucastnénych na pracovnim procesu je jeden z hlavnich firemnich ukolt.

Z divodt kvality a ziskovosti sluzeb, UNISTAV klade velky diraz na
zkusenosti a kapacitu vybranych dodavatelti a subdodavatelt.

UNISTAV uznava pozadavky obchodnich pravidel, Cestné konkurence a
pravnich povinnosti své ¢innosti.

Firma si je také védoma svych ekologickych povinnosti. Béhem své ¢innosti,
dokazuje starost a péci Setfenim energie, pfirodnich zdrojd, snizovanim odpadii a
omezovanim znecistovani ovzdusi.

Spolec¢nost UNISTAV hledd strategického partnera, aby si rozsifila svou
zékladnu a pojistila sviij budouci vyvoj a ¢innost na Ceskych i zahrani¢nich trzich,

obzvlaste vychodnim smérem, kde ma znalosti téchto kultur a jazyka.

3.1.6 Logo spolecnosti

Obrazek 14 - Logo spolecnosti UNISTAV a. s.

®

ljNl AV

a.s.

Zdroj: interni materialy firmy
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3.1.7 Realizované vykony v letech 1990 - 2006

Dalsim cilem akciové spole¢nosti UNISTAV je neustalé zvySovani pomysiné

vykonnostni latky. Ro¢ni obrat firmy se v zacatcich podnikani pohyboval kolem 60

mil. K&. V soucasné dobé dosahuje spolec¢nost vykon pies 2,5 miliardy K¢, coz svédci o

tom, ze se ji daii a dokdze presvédcCit zakazniky o svych ptrednostech.

Tabulka 4 - Realizované vykony

Realizované vykony
(1990-2006)
1990 60
1991 170
1992 925
1993 1294
1994 437
1995 520
1996 888
1997 1018
1998 1730
1999 1815
2000 2489
2001 2782
2002 2695
2003 2185
2004 2756
2005 2630
2006 2706
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Graf 1 - Realizované vykony

Zdroj: interni materialy firmy — upraveno autorem
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3.1.8 Ziskana ocenéni

Spole¢nost UNISTAV ziskala od svého zaloZeni v roce 1990 jiZ celou fadu

ocenéni. Nejvyznamnéj$i ocenéni, které¢ miize stavebni spolecnost ziskat je Stavba roku.

Vitézné stavby jsou vefejn¢ oznacovany plaketou a jsou Siroce publikovany. Tuto

soutéz vyhrala firma UNISTAV uz pétkrat (viz nize).

Ocenéni spolecnosti:

= STAVBA ROKU 1993

Boby centrum v Brné

= STAVBA ROKU 1997
IBC Brno

= STAVBA ROKU 2001
Moravska zemska knihovna

v Brné

= Cenu Casopisu stavitel
za prikladné restaurovani
historické fasady v roce 2002

Diim pant z Lipé v Brné

43

STAVBA ROKU 2005
Mendelova zemédélska a
lesnicka univerzita v Brné —

pavilon Q

Cena svazu podnikateld

ve stavebnictvi za podnikatelsky
zamér nevsedniho pojeti
souboru obytnych staveb v roce
2005.

Bytovy komplex Bydleni

U lesa, Praha

STAVBA ROKU 2007
Arcidiecézni muzeum,

Olomouc



Obrazek 15 - Stavby roku

UNISTAV a. s.

Boby centrum 1993 International business centrum 1997

)

]

Zdroj: interni materialy firmy - upraveno autorem
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3.2 Analyza trhu

3.2.1 Sektor stavebnictviv CR

Stavebnictvi zahrnuje budovy a infrastrukturu. Stavebni prace stimuluji HDP a
vytvareji zaklad pro mozny budouci ekonomicky riist. Nové tovarny, silnice, letisté a
podobné se totiz po svém dokonceni stanou zdrojem dalSiho rdstu produkce a
blahobytu. Stavebnictvi je proto téz vyznamnym indikatorem celkového stavu
hospodaistvi a jeho dalSitho vyvoje. Dtlezitou soucast stavebnictvi tvoii bytova
vystavba.

Stavebnictvi patii v soutasné dobé k odvétvim, které se v Ceské republice
nejrychleji rozvijeji, pkitom obdobi saturace' jestd nenastalo. Lze viak nalézt v
nékterych sub-sektorech, hlavné v sektoru bytové vystavby, v nékterych regionech,
situaci, kdy poptavka je jiz pokryta.

V letech 1994 - 2006 stavebni zakazky v CR celkem i podle jednotlivych druhti
staveb trvale rostou. To je opacna situace ve stavebnictvi v zahranici a to predevSim v
sektoru komerc¢nich staveb, které¢ v devadesatych letech stagnovaly nebo klesaly. O to
vétsi bude ziejmé v piistich letech v této kategorii nartist. Produktivita prace ma rovnéz
rostouci tendenci.

I ve stavebnictvi dochazi ke koncentraci kapitalu, pfedevsim diky ptichodu
zahrani¢nich investorti do Ceskych stavebnich podnikd a v disledku toho i1 k zaniku
mensich stavebnich firem. Tomuto trendu se pfizpisobuje i rozd&lovani lukrativnich

zakazek mezi stale mensi pocet vykonnostné¢ a kapitalove silnych subjekti.

! nasyceni

45



Graf 2 - Vyvoj stavebni vyroby

Stavebni vwwroba
(v b&Znych cenach)
140

T N . -

mid. K&

2003 2004 2005 2008 2007

Zdroj: CSU [20]

Graf zachycuje vyvoj stavebni vyroby v jednotlivych ctvrtletich let 2002 - 2007.
Je na ném dobfe patrny sezonni a cyklicky charakter stavebnictvi, nebot’ v prvnim
ctvrtleti roku, kam spadaji dva nejchladnéj$i mésice, leden a unor, objem stavebnich

praci pochopitelné klesa.

3.2.2 Prehled trhu a jeho trendy

Situace na ceském a slovenském trhu je stabilizovand, jiz nékolik let
nezkrachovala zadna vétsi stavebni firma. Na trh naopak vstupuje ¢im dal vice firem ze
zépadni ¢asti EU, at’ uz formou zalozeni dcetiné spolecnosti (PORR, Zublin, aj.) nebo
koupi mistnich firem (Skanska - IPS, Doprastav, STRABAG, OHC, ... aj.). Proto zde
panuje silné konkuren¢ni prostiedi, které vede ke snizovani nabidkovych cen. Vstup
zahrani¢niho kapitdlu do mistnich velkych ceskych firem vedl k jejich dalSimu
finan¢nimu posileni. Na druh¢ stran¢ se vSak da pocitat s tim, Ze akvizicni zajem bude 1
o dal8i stavebni firmy stfedni velikosti, jako je UNISTAV. V nékterych jiz byly
zahéjeny prvni kroky pro vyhledani vhodného partnera.
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3.2.3 Podil na trhu a jeho riist

UNISTAV se tadu let pohybuje mezi 15-ti nejvétSimi Ceskymi stavebnimi
firmami s ro¢nim obratem kolem 2 az 3 mld. K¢. Jeho podil na ¢eském trhu v segmentu
stavebnictvi je v rozsahu kolem 2 %. Nejvétsi spole¢nost na trhu Skanska CZ a. s.
dosahuje podilu asi 8%.

Pokud se hodnoti podil UNISTAVU na trhu z pohledu 15 -ti nejvétSich
stavebnich firem', pak tento podil &ini cca 6%.

Nartst podilu v tomto segmentu trhu je mozny prevazné navySenim pracovniho
kapitalu a investi¢niho kapitdlu UNISTAVU, pro podporu dalSiho rozvoje vlastniho
developingu. NavySeni pracovniho kapitdlu ptedstavuje cestu, jak ziskat pfistup k
novym, fadove vétsim zakazkam typu - dodavka stavby.

Jednou z cest, jak toho dosdhnout, je pravé nalezeni kapitalové silné¢ho
strategického partnera, nejlépe s bohatymi zahrani¢nimi zkusenostmi a silnou pozici na

trhu.

3.3 Analyzy konkurence

Konkurenci na mistnim trhu tvoii u vétSich zakazek predevsim nadnarodni firmy
jako Skanska, Metrostav, 7S Brno, STRABAG, Porr, dale pak firmy s obratem nad 2
mld. K¢, jako IMOS Brno, VCES, GEOSAN, SYNER GROUP aj. Pii mistnich mensich
zakazkach do 100 mil. K¢ pomérné silnou konkurenci tvoii 1 mistni, lokdlni firmy,
dokonale vyuzivajici pii ziskéavani téchto zakazek znalost mistniho prostiedi.

V konkuren¢nim boji o zakdzky pouzivé akciovad spolecnost UNISTAV jako
hlavni zbrané seri6zni cenovou politiku a vstiicnost pozadavkiim zakaznika zaloZenou
na plném garantovani kvality, 1hit realizace stavebnich d¢l a na dalSich nadstandardnich

metodach, umoznénych vysokou technicko-technologickou a kulturni arovni firmy.

!jejich celkovy obrat je vice nez 50 mld. K&
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3.4 Odbératelé, klienti, zakaznici

Hlavnimi zékazniky UNISTAVU jsou jednak statni a vefejné instituce v CR,

tuzemsti soukromi investofi a vyznamné zahrani¢ni nadndrodni firmy.

Zakaznici

» Jedna se o statni a municipalni zdkazniky vétSinou v oblastech zdravotnictvi,
vzdélavani, kultury a sportu (VUT Brno, VSCHT Praha, FNSA Brno),

Ministerstvo spravedInosti a Ministerstvo obrany (letist¢ Namést’ nad Oslavou).

» Privatni sektor klientli tvoii hotely, sttedné¢ velké primyslové a obchodni parky
(TESCO Stres, IKEA), administrativni budovy, v posledni dobé zejména bytové
domy a rodinné¢ domy (FINEP Mazanka, Central Group, Tavaresa, Sing Do
Thin, Ceské nemovitosti). Také rekonstrukce historickych budov (Museum

Olomouc — odmeénéno titulem Stavba roku).

Nékteré z minulych projektu a klienti

= Stavby nakupnich stiedisek (Shopping Park IKEA Brno, Shopping Park IKEA
Bratislava, Shopping Park IKEA Praha, IKEA Cerny Most Praha, TESCO Brno,
TESCO Prostéjov, TESCO Karlovy Vary, TESCO Nové Zamky, TESCO
Uhersky Brod)

» Zakaznici angazujici se v primyslové vyrobé (Flextronic, Honeywell, CTP

Dévalo, aj.)

» Préce pro zahrani¢ni stavebni a developerské spolecnosti (Porr)
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Finan¢ni zdravi zakaznikl je mozné charakterizovat dvéma kategoriemi:

= Solventni zdkaznici, jichz je vétSina, coz dokazuje nizka troven pohledavek po
lhaté splatnosti,

» Zékaznici (Casto sféra financovanad z vefejnych zdroji nebo statni sféra), kde
UNISTAYV, v ramci uchovani svého postaveni na trhu, bere na sebe vétsi riziko

prodlouzeného financovani, piipadné vypadky pokryva aveérem.

3.5 Dodavatelé

Na c¢lenéni dodavatelli vyvinula spole¢nost UNISTAV specialni databazi. V této
databazi zaclenuje dodavatele do dvou hlavnich skupin:

= HSV'

= PSV’

Do skupiny HSV spadaji ti dodavatelé, ktefi dodavaji své produkty na hrubou stavbu,
to mohou byt napt. betonové smési, zelezobetonové konstrukce, panely, cihly apod. Do
skupiny PSV patii technologie (podlahy, okna, dvefte, elektrické rozvody, voda, plyn
apod.).

Vybér dodavatelt probiha pomoci vybérového tizeni. Cely proces funguje tak,
ze stavbyvedouci preda nabidkovému oddé€leni soubor praci, které je tieba na stavbé
provést. Nabidkové oddéleni vypracuje nabidky, které rozesila dodavatelskym firmam
z databdze spolecnosti. Firmy, které maji o zakazku zajem, se z(castni vybérového

fizeni, ze kterého vzejde vitéz.

" hruba stavba
? technologie
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Tabulka 5 - Hlavni dodavatelé stavebnich pract (04/2006 —3/2007)

Provedené
Dodavatel vykony Pozndamka
(tis. Kc)

Hochtief CZ a.s. 94 993 Provadeéni staveb, jejich zmén a odstranovani
Outulny a.s. 52679 Pozemni a inZenyrské stavitelstvi
MAKRO-stavebni s.r.o. 38 657 Pozemni a inZenyrské stavitelstvi

Vyroba, montaz a stavba ocelovych hal a
Vitkovice Hard a.s. 36 870

konstrukci
Kamen Zbraslav 31053 Tézba a Uprava kameniva, piskl a Stérkopisku
IMOS Brno, a.s. 25712 Pozemni a inZzenyrské stavitelstvi

Provadéni staveb vietné jejich zmén a
FERI s.r.o. 24 408

odstranovani
METROSTAY, a.s. 25 045 Pozemni a inZzenyrské stavitelstvi

Dokoncovaci stavebni prace, zamecnictvi,
Hasil a.s. 31273

kovoobrabédstvi
ZAPA Beton a.s. 25242 Vyroba stavebnich betonovych prvk

Zdroj: interni materialy firmy - zpracovano autorem
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3.6 Komunikac¢ni mix

V zakéazkovém marketingu ve stavebnictvi plati, ze zadkaznik (investor) ovliviiuje
svym investicnim zaméienim, vysi a periodicitu finan¢nich prostiedkli investovanych
v ramci stavebniho trhu, zpracovani a postup propagacni kampané. Nejde o ziskani
zakaznika k ndkupu vyrobeného zbozi, ale o ziskani zakazky (realizace stavby).

Spolecnost UNISTAV a. s. k zapsani do povédomi potencidlnich investorti a
k ziskani zakézky vyuziva predevSim osobni prodej, podporu prodeje a obchodni
propagaci (reklamu). Svou podnikovou kulturou se snazi piispét k dobré propagaci
firmy.

Firma pouzivé pfedevsim tyto néstroje komunika¢niho mixu:

= osobni prode;j,

= podpora prodeje

» obchodni propagace (reklama),
* pfimy marketing,

= public relations.

3.6.1 Osobni prodej

Na trhu realizace stavebnich d€l jsou predmétem prodeje cenové narocna stavebni
dila. Vzhledem k tomuto faktu musi obchodni manazefi stavebni firmy postupovat

systematicky v jednotlivych krocich:

* prvnim krokem je vytipovani potencialniho zékaznika,

* druhym krokem je kontaktovani vytipovaného zakaznika a poskytnuti vstupnich
informaci,

= tfetim krokem je obchodni jednéani (soucasti obchodniho jednéni je prezentace
firmy, zjiStovani potieb a pozadavkll zdkaznika, informovani zakaznika o
prodejnich podminkach, vzajemné sblizovani stanovisek),

» poslednim Zadanym krokem je uzavieni smluvni dohody.
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Kazd4 faze vyzaduje specifické schopnosti, diplomatické a vyjednavaci dovednosti

manazera firmy.

3.6.2 Podpora prodeje

3.6.2.1 Referencni katalogy
K podpofie prodeje vyuziva firma UNISTAV referencni katalogy. Tyto katalogy

jsou predavany potencialnim investorim a odbératelim. Referencni katalogy ma podnik
k dispozici, jak v tiskové, tak i v digitalni podob¢.
Katalog se dale Cleni dle odvétvi na:
= zdravotnictvi,
= Skolstvi,
* Dbytové domy.
Takovéto Clenéni usnadnuje praci zakazkovému oddé€leni a je prehledné;si i pro

investory.

3.6.2.2 Veletrzni ¢innost

Akciova spolec¢nost UNISTAV se jiz od svého vzniku ucastnila stavebniho
veletrhu v Brné. Chtéla se tak dostat do povédomi potencialnich investorti. Na
brnénském vystavisti vystavovala spolecnost pravidelné asi deset let.

V roce 2007 vystavovala firma v Praze na veletrhu ForArch', hlavng za uéelem
podpory prodeje prazskych developerskych projekti (Paldc Beethoven, Panorama
Strahov apod.). Naklady na tento veletrh se vySplhaly cca na 200.000 K¢.

Tento rok bude na brnénském vystavisti k vidéni dcefinnd spolecnost
UNISTAVU - UNIBLOCKSsystem?’, ktera se zabyva systémem suchého zdéni a je
nejnovejSim piirtstkem do rodiny UNISTAV. Néklady na tento veletrh ¢ini cca 150.000
K¢, ztoho 70.000 K¢ naklady na expozici a 120.000 K¢ ostatni naklady (brozury,

tiskoviny, reklamni pfedméty, reklamni panely, hosteska apod.).

! viz ptiloha &. 1 — Veletrh ForArch
? viz piiloha &. 2 - Uniblocksystem
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3.6.2.3 Piedméty k propagaci'
Firma také vlastni pfedméty k propagaci. Tyto predméty dava spolecnost

obchodnim partnertim, ptatelim a zaméstnanctim, jde pfedevsim o:

= igelitové tasky s nazvem firmy, kontaktem a odkazem na webové stranky,

= propisovaci tuzky v barvé spolecnosti s vyobrazenym logem,

= klicenky s logem podniku,

= tiskoviny (bloky, obalky apod.) s logem spole¢nosti,

» znackové vino s logem spolecnosti — tento reklamni predmét je prednostné

davan obchodnim partnerim ¢i vyznamnym zakazniktm.

3.6.3 Obchodni propagace (reklama)

Spole¢nost UNISTAYV vyuziva prevazné tzv. referencni reklamu. Tento typ reklamy
dokumentuje a ukazuje potencidlnimu investorovi, jaka stavebni dila a jaké projekty
firma v minulosti realizovala podle stavebnich obori, rozsahu staveb a slozitosti staveb.

K tomuto ucelu si podnik vytvaii katalog referencnich listi, které obsahuji tyto udaje:

" ndazev stavby,

= charakteristika stavby,
* umisténi stavby,

» termin vystavby,

= objem vykonu,

= nazev investora,

= fotodokumentace.

Tyto referencni listy firma nasledné ptiklada k soutéznim nabidkdm nebo jsou
osobn¢ piedavany potencidlnim investorim.
Nejlepsi reklamou pro stavebni firmu je, kdyZz dana stavba ziska prestizni ocenéni v

soutézich®, nebo zaujme odborny &asopis a na zakladé tohoto zajmu vyjde v tomto

Casopise pochvalny clanek. ZvySuje se tak povédomi o firmé¢ a zlepSuji se vztahy

! viz ptiloha &. 3 — Predméty k propagaci
? napf. Stavba roku, Architekt roku apod.
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s vefejnosti. Spole¢nost UNISTAYV ziskala jiz mnoho takovych ocenéni' a o vysledcich

jeji prace se casto dovidame z odbornych Casopist, ptipadné z jinych médii.

Vzhledem ke svym cilovym zakaznikiim firma UNISTAYV propaguje své vyrobky a

sluzby prostfednictvim nize uvedenych reklamnich prostredk:

= reklama na stavenisti,
= reklama v odbornych Casopisech a dennim tisku,
= vlastni webové stranky,

= reklama na velkoplo$nych obrazovkach.

3.6.3.1 Reklama na stavenisti’

Pro stavebni firmu je stavenisté¢ velkou prilezitosti k jeji prezentaci. Je to
pomérné levny druh reklamy (spolecnost nemusi pronajimat zadné plochy).

Prezentace firmy zac¢ind hned zpocCatku oplocenim staveniSté. Spole¢nost
UNISTAV umistuje na ploty tabulky bezpecnosti prace s vlastnim logem, cedule
s napisy: Zde stavi UNISTAV, UNISTAYV spolehlivy dodavatel vasich staveb apod.

K vyuziti pro reklamni tcely jsou vhodné 1 jetaby. Jsou viditelné z velké déalky a
poutaji tedy pozornost. I sem se davaji reklamni plachty s nazvem a logem spolecnosti.
Na jetadb pouziva spolecnost reklamu o velikosti 2x7 metrt, ktera vyjde cca na 7.000
K¢&. Je zde zobrazeno logo, nazev spolecnosti a www stranky.

Jako dalsi reklamni plochy na stavenisti jsou pouzivany i monolitové konstrukce

a pozd¢ji leSeni. Zde se prezentuje spolecnost pomoci velkoplo$né reklamy.

3.6.3.2 Reklama v ¢asopisech
Pfi tomto typu prezentace pouZziva spolecnost zejména reklamy ucelové (cilené),
pfedevSim na developerské projekty. Uz méné je vyuzivana reklama cisté k propagaci

spolecnosti.

! viz strana 43
? viz ptiloha &. 4 — Reklama na stavenisti
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3.6.3.3 Vlastni webové stranky

v

Ne_]vyznamne_151 je v dne$ni dobé reklama pomoci internetu. Internet se stal

vvvvvv

Pocet uzivatelu stale roste.

Graf 3 - Procento uzivatelii internetu
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Spolecnost UNISTAV si je védoma, ze webové stranky patii k zakladnim
pilitim firemni prezentace. Cilem firemnich webovych stranek byvéa posileni image
spolecnosti, aktivni hledani novych obchodnich pftilezitosti, uzavieni obchodu a zvyseni
zisku firmy. Internetové stranky firmy nalezneme pod adresou www.unistav.cz'. Za
podobou dnesniho webu podniku stoji firma Webprogress, u které si UNISTAV v roce
2004 nechal internetovou prezentaci vytvofit. Na téchto strankach najde navstévnik vse
dilezité, jako napt. zakladni informace o firmé, reference, ocenéni, vyro¢ni zpravy atd.
Webova prezentace obsahuje i flash animace, takze je velmi efektni.

Spoletnost si nechala vytvofit i stranky s adresou www.realityunistav.cz”. Jak
samotny ndzev napovidd, tato prezentace slouzi ptredevsim k prodeji developerskych
projekta firmy (Palac Beethoven, Panorama Strahov atd.). Stranky obsahuji informace o

stavbach, kontakty, ceniky atp.

! viz ptiloha &. 5 — Internetovd prezentace spolecnosti UNISTAV
? viz ptiloha &. 5 — Internetovd prezentace Unistav reality
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3.6.3.4 Reklama na velkoplo$nych obrazovkach

Prezentaci tohoto druhu si spoleénost pronajima napt. na kiizovatce ulic Uzké a
Dornych (u obchodniho centra Vankovka). Na obrazovce je pouzita flash animace, ktera
se nachézi i na webovych strankach spolecnosti. Prezentace obsahuje fotografie staveb,

logo, kontakt a web spole¢nosti.

3.6.4 Primy marketing

Jedna se pfedevsim o formu pifimého prodeje, kdy vyrobce a prodejce vstupuje
do ptimého kontaktu se zdkaznikem a realizuje jeho nakupni pozadavky. Ve stavebni
spoleCnosti se tohoto zplisobu prodeje vyuziva velmi omezené. Snad jen ve formé

katalogt, které jsou piimo ve fyzické podobé zasilany zadkaznikim.

3.6.5 Public relations

Jde hlavné o neobchodni ¢innost s cilem vytvaret pozitivni vztahy mezi firmou a
jejim vnéjsim okolim. Spolecnost UNISTAV se zaméfuje pievazné na firemni identitu,
kterou podporuje dobrou tradici, dlouho historii, vhodnou podnikovou kulturou a

poctivym stylem podnikéni.

3.6.5.1 Logo spole¢nosti a jeho vyvoj

Logo, ale i ostatni reklamni materidly podniku vytvoftil grafik, ktery s firmou
spolupracuje jiz od jejiho vzniku. S logem firmy je mozné se setkat zejména na
vizitkach, hlavickovych papirech, obalkach, reklamnich ptfedmétech apod. Firemni
barvy jsou zluta a modra.

V prvopocatku pouzivala spolecnost pouze nazev UNISTAYV a. s.. Od roku 1991
ma firma i své logo.

Protoze se podnik vénuje stavebnictvi, bylo jeho zamérem, aby v logu byl
obsaZen tutvar, ktery by pfipominal stavbu nebo stavebni material. Tvar, pro ktery se
spole¢nost rozhodla, zndzoriuje cihlu, poptipadé nedokonceny diim a je situovan do

treti dimenze. Nejdiive bylo logo jen Cernobilé, az v dalSich letech byla pfidéna zluta
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vypli, text UNISTAV a. s. a byla zaregistrovana ochranna znamka ®'. Tato forma loga
se pouzivala ptes deset let. V roce 2004 byl doplnén podklad, ktery znazornuje vlajici
vlajku a je v modré barveé. Spole¢nost pouziva jesté logo upravené o text UNISTAV
TEAM, ktery vychazi zfiremni filozofie a je pouzivan hlavné na firemnich

automobilech a pfi riznych akcich.

Obrazek 16 — Vyvoj loga spolecnosti

VYVOJ LOGA SPOLECNOSTI UNISTAV a. s.

UNISTAV a.s.

1990 - 1991 ‘1991 -1992 ‘1992 -2004 ‘20011....

Zdroj: vlastni vypracovani

3.6.5.2 Filozofie akciové spole¢nosti UNISTAV

Tymova prdace - organizovanost firmy je zalozena na otevieném a pruzném
systému usekového uspotfadani - koncepce na bazi cilti, kde je kladen diraz na
soucinnost, spolupraci, informovanost. Je tedy tieba nejen pracovat, ale i spolupracovat.

Osobni z4jmy nesmi predcit z4jmy celku.

Lidé ve firmé - vie je v lidech. Uspéch podniku stale vice zavisi na lidech neZ na jeji
formalni organizacni struktufe. Firma podporuje lidi, jez pracuji s velkym osobnim

zaujetim, lidi, ktefi pouZzivaji v praci srdce 1 rozum. S tim souvisi kvalita a efektivnost

! Ochranné znémka je oznaceni tvotené slovy, pismeny, Cislicemi, kresbou nebo tvarem vyrobku nebo jeho obalu,
ptipadné jejich kombinaci a lze ji chranit jak v barevném tak v ¢ernobilém provedeni. Ochranné znamky slouzi k
odliSeni vyrobki nebo sluZeb jednoho vyrobce od druhého. [21]
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prace. Proto usiluje o to, zafadit do svého kolektivu lidi tvotivé, houzevnaté, flexibilni,
optimistické, naro¢né na sebe 1 ostatni, obétavé, se slusSnym a vstficnym jedndnim a

loajélni s firmou.

Akcionafi spolecnosti UNISTAYV jsou jejimi zaméstnanci a tvofi i jeji vrcholovy
management. Spolehlivym a profesiondlné zdatnym pracovnikiim spolecnosti jsou
zaméstnanecké akcie prid€lovany dle zasluh po odpracovani prvniho roku ve firmé.
UNISTAYV a. s. si od tohoto kroku slibuje vétsi loajalitu a zainteresovanost na praci ve
spolecnosti. Na vlastnictvi akcii neni pfitom automaticky narok, ale kazdy pracovnik
spole¢nosti je musi neustdle obhajovat svou kvalitni a pfinosnou praci pro firmu.
Pracovni kolektiv je tak z velké ¢asti tvofen zaméstnanci, ktefi maji ke své profesi také
vlastnicky vztah. Na kazdém dilezitém misté je tedy vlastnik - zaméstnanec v jedné
osob¢. Podnik nechce zavadét roli klasickych zaméstnanct, chce, aby vSichni

zaméstnanci byli hospodafi na svych mistech. Je to dilezitd podminka firemni identity.

Benefity pro zaméstnance - spolecnost pfispiva zaméstnanciim na stravné, letni i zimni
dovolenou, organizuje Skoleni a jazykové kurzy. Dale provozuje pro zaméstnance
vlastni posilovnu a pronajima kurty na squash a tenis. Podnik udéluje i vérnostni

odmény po odpracovani péti, deseti a patnacti let ve firmée.

Orientace na zdakaznika - nas zékaznik = nas partner. Spolecnosti jde pfedevsim o stalé
zvySovani divéry a budovani dobrych a dlouholetych vztahii s jejimi zakazniky.
Dvoustupiiovy organiza¢ni model firmy zajistuje a sleduje snadnou komunikaci vsech

pracovniki s klienty.

Kvalita - "UNISTAYV a. s. je spolehlivy dodavatel VaSich staveb". Toto firemni heslo
je neustale uplatiovdno vSemi pracovniky spolecnosti. VSe je zaloZzeno na neustalém

procesu zdokonalovani, rychlosti, solidnosti, dlouhodobé¢ jistoté pro zédkaznika.

Vykon - dalSim cilem je neustalé zvySovani pomysiné vykonnostni latky. Pocatecni
rocni obrat byl 30 mil. K¢ a v soucasnosti dociluje UNISTAV vykon pies 2,5 miliardy

K¢, coz také svédci o tom, Ze se firmé dafi piesvédCit zakazniky o svych prednostech.

Lze konstatovat, ze spolecnosti nejde jen o to stavby postavit, ale i o to, aby

kazda realizovana stavba méla svoji "dusi". UNISTAYV je piesvédcen, ze stavba v sobé
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skryvéa nejen to, s jakym nasazenim a profesionalitou je budovéna, ale i to, jak firma

premyslela o pohodli a spokojenosti jejich budoucich obyvatel.[22]

3.6.5.3 Poiadani akei’

Akciova spolecnost UNISTAYV se v roce 1997 prestéhovala ze starych prostor do
nové postavené budovy IBC? v Brné na Piikopé. Tuto stavbu realizovala jako jeji prvni
developersky projekt a ziskala za néj titul Stavba roku 1997.

Za ucelem prodeje zbylych jednotek a pro zviditelnéni spolecnosti a jejiho jména
zaCala hned v pocatcich poradat nejriiznéjsi spolecenské akce, jak napt. koncerty,
vystavy, podpisové akce, plesy apod.

Budova IBC byla z ¢asti k tomuto ucelu projektovana, skldda se ze tii Casti,
které jsou propojeny dvéma dvoranami. Pravé dvorany slouZzi k poradani spolecenskych
udalosti.

Nejdfive firma neméla mnoho zkuSenosti s pofadanim podobnych akci, vétSinu
pottebnych véci zajisStovala externé. Pijcovala si tedy zidle, stoly, pted kazdou akci
stavéla podium. To bylo ovSem velmi nékladné a se zvétSujici se intenzitou opakovani
téchto kulturnich akci (potadalo se jich i pét v mésici) se rozhodla spolecnost vSechny
potfebné véci nakoupit. Podium bylo postaveno natrvalo v jedné z dvoran. Timto
krokem se uSetfily nemalé finan¢ni prostiedky, ba pravé naopak, spolecnost zacala
predméty pronajimat a z ¢asti tak pokryla svoje naklady na pofadané akce.

V IBC se vystiidala celd fada prednich umélct z CR, napt. Karel Gott, Helena
Vondrackova, Lucie Bila aj.

UNISTAV kazdorocné potadal pro své zaméstnance, obchodni partnery a
neprovozuje. Posledni ples se konal v roce 2005.

Dnes uz se v IBC tolik kulturnich udalosti nepotfada, je to proto, Ze firma jiz
dostatecné seznamila spolecnost s touto budovou a nechtéla jiz investovat dalsi finan¢ni

prostiedky.

! viz ptiloha &. 6 — Porddané spolecenské akce
? International Business Center
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Snad nejznaméjsi akci, kterd se v IBC kond doposud, jsou ochutnavky vin za
Giasti téch nejlepsich vinait z CR. Tato spoleCenska udalost je mezi obchodnimi
partnery velice oblibend a t&si se velkému zajmu. Kazdoro¢né se konaji dvé ochutnavky

a to VINO Brno a Moravsky vinaisky podzim.

3.6.5.4 Sponzoring

Akciova spolecnost UNISTAV si je védoma, Ze dikazem skute¢né stability
kazdé firmy jsou nejen hospodarské vysledky, ale také jeji spolecensky a socialné
odpovédné chovani.

V soucasné dobé sponzoruje tenisovy klub v Chrlicich, Mistrovstvi republiky
v latinskoamerickych tancich, podporuje i rizné charitativni akce a vydavani odbornych
publikaci.

Spolec¢nost v minulosti podporovala i nejvétsi fotbalovy klub v Brn€, nynéjsi 1.
FC Brno. V letech 1993 — 1996 byla firma UNISTAV dokonce generalnim sponzorem a
jeji jméno figurovalo i v nazvu klubu — FC Boby Brno UNISTAV. Jeji logo bylo na cele
stadionu za Luzankami, v ochozech, ale i na dresech a vybaveni hract. V té dob¢
sponzoroval UNISTAV i dal$i znamy brnénsky klub, dnesni Gambrinus Sika Brno.

Tento sponzoring si mohla firma dovolit jen diky jeji prvni velké realizované
zakdzce - Boby Centrum Brno v objemu kolem dvou miliard K¢, coz bylo na tu dobu
nevidané. Tato stavba ziskala viibec prvni ocenéni firmy za Stavbu roku 1993.

Tuto podporu zvolila firma UNISTAV proto, aby se dostala do SirSiho povédomi

obcand mésta Brna.

60



3.7 SWOT analyza
3.7.1 Silné stranky

= Stabilni a transparentni akcionaiska struktura, akcionaii zéarovenn tvori TOP
management firmy

» Korporativni duch, svorné mysleni

= Vysoky goodwill', postaveny na dobrém jménu spole¢nosti, spolehlivosti,
kvalité provedenych zakazek a renomovanych zédkaznicich

* Financ¢ni stabilita spole¢nosti s proporcionalné rostoucimi trzbami, rostoucim
vlastnim jménim a ziskem

* Velmi dobré pozice u bank pro financovani projekti véetné garanci a pojisténi

* Pomérné Siroké portfolio dodavek v oboru pozemniho stavitelstvi a tim nizsi
zavislost na momentalnich trendech v oboru

= Kbvalitni inzenyring pfedstavuje zajimavy rustovy potencial umoziujici
vykonévat funkci dodavatele i u velkych staveb

* Vysoka troven rozpoctovani staveb efektivné podporujici ziskavani zakazek i
jejich realizaci

= ZkuSenosti z realizace zakazek vystavby a rekonstrukci zdravotnickych zatizeni
(nemocnice, operacni saly, laboratoie)

= Zkudenosti se zakdzkami pro zahrani¢ni firmy pusobici v Ceské republice
(TESCO, AHOLD, IKEA, Flextronics, SMC Industrial Automation, apod.)

= ZkuSenosti s vefejnymi zakdzkami

»  Know-how smérem k perspektivnim vychodnim trhiim (Rusko, Ukrajina)

= ZkuSenosti s realizaci developerskych projekti

= Optimalni personalni struktura spole¢nosti, minimalni fluktuace zaméstnancti

= Zakoupeni a instalace informac¢niho systému SAP

' dobra povést, dobré jméno podniku, vyrobku, popiipadé znatky zbozi na trhu a zejména v
ekonomickych vztazich. Je dlouhodobou zélezitosti a vysledkem dobré kvality vyrobku a sluzeb.
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3.7.2 Slabé stranky

= Voporovnani svelkymi nadnarodnimi spolenostmi  ptsobicimi v CR
(SKANSKA CZ, STRABAG, Doprastav, Porr CZ, apod.) mensi financni sila a
tim omezené moznosti ziskat zakazky jako vyssi dodavatel u zvlast’ velkych
staveb véetné moznosti poskytovani dodavatelskych uveért

» Chyb&jici zazemi a zkuSenosti pro realizaci specidlnich staveb (vcetné
obranného primyslu atd.) dopravni infrastruktury a inzenyrskych siti

»  Minimalni zkuSenosti s dodavkami stavebnich praci v zapadni Evrop¢€, neznalost
legislativy a ptedpist platnych v zemich unie, zejména v oblasti pracovnich
vztahli, Grovné socidlni ochrany, Zivotniho prostfedi, hygieny a bezpecnosti
prace apod.

= Nerovnomémé dodavatelské pokryti tzemi CR; vyrazné pfevazuji Praha, Brno a
severomoravsky kraj

» Mensi schopnost zaméstnanct, zejména stavbyvedoucich, komunikovat v cizim
jazyce

= Zatim jesté plné nevyuzivany informacni systém SAP, zejména pro fizeni

zakazek a marketing

3.7.3 Prilezitosti

* Rozvoj a vyuziti novych trhii a mezinarodni expanze

= Investice z evropskych fondi

= ZvySovani poctu modernizaci a rekonstrukei

= Zahrnuti dopravni infrastruktury do evropskych siti

= Zahrani¢ni investice v CR

* Osloveni novych zakaznickych segmenti

= Strategické aliance, fuze, akvizice, strategické partnerstvi

=  Qutsourcing podnikovych procest (outsourcing ucetnictvi, lidskych zdroja, atd.)

*  Vyvoj novych stavebnich technologii

62



3.7.4 Hrozby

» Konkurence na trhu

= Rist cen energii

=  Korupce v odvétvi

= Navyseni mzdovych nakladi na uroven EU

= Zastaveni rlstu stavebniho pramyslu

= Rist cen stavebnich hmot a stavebnich vyrobkl
= Cenov¢ strategie a valky

»  Trzni bariéry (zvyseni dani)

SWOT analyza upozornila na oblasti, kde se spolecnosti daii a které mize efektivné
zuzitkovat, ale 1 naopak oblasti, kde ma podnik nevyuzité rezervy a které by jej mohly
ohrozovat. K pozitivnim aspektim patifi piedevsim finan¢ni stabilita, kvalita
poskytovanych sluzeb, zna¢né zkuSenosti a boom ve stavebnictvi. Mezi negativni
hlediska patfi zejména men$i finanéni sila nez ma konkurence, nedostatek
kvalifikovanych zaméstnanci a nerovnomémé dodavatelské pokryti CR. Chce-li
spolecnost minimalizovat slabé stranky a ohrozeni méla by zvolit efektivni strategii
k naboru kvalifikovanych zaméstnancti a hledat vhodného strategického partnera, ktery

by firmé pomohl zajistit jeji vyvoj na Ceskych i zahrani¢nich trzich.
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4 NAVRHY A DOPORUCENI

Podniky, které se chtéji prosadit ve stale silici konkurenci, musi mit jasné
formulované cile a strategie, aby byly schopny adekvatnim zpiisobem reagovat na
neustale probihajici zmény. Ovsem k dosazeni vytyCenych cila a strategii nestaci pouze
jejich formulace, ale musi na ni navazovat i jejich realizace, na jejimz zaklad¢ se teprve

projevi vysledky, at’ uz pozitivni ¢i negativni.

Cilem mé¢ bakalarské prace bylo zhodnoceni marketingovych aktivit spole¢nosti
UNISTAYV a. s. pomoci jednotlivych marketingovych analyz. Na zaklad¢ vysledku z

téchto analyz navrhnout vhodné strategie pro efektivni vyvoj firmy.

Kazda spolecnost je ovliviiovana vnéjSimi a vnitinimi faktory. Vnitini faktory
byly zkoumany na zakladé¢ komunika¢niho mixu a analyzy silnych a slabych stranek
podniku. Vnéjsi faktory pomoci analyzy prilezitosti a hrozeb, analyzy trhu, konkurence,

odbératelt a dodavatelt.

Na zaklad¢ zpracované SWOT analyzy, byly odhaleny silné stranky podniku,
kam patii vysoky goodwill, finan¢ni stabilita spolecnosti, pomérn¢ Siroké portfolio
dodavek v oboru pozemniho stavitelstvi a v neposledni fad¢ 1 zkuSenosti vedeni firmy a
jejich zaméstnanci. K slabym strankam podniku patii zejména mensi finan¢ni sila, nez
jakou maji nadnarodni spole¢nosti piisobici v CR, nerovnomémé dodavatelské pokryti

v CR a mensi jazykové vybavenost zaméstnanct firmy.

V ramci jedné bakalatské prace se nepodaii zachytit vSechny faktory ovliviiujici
spolecnost a urcit jejich dilezitost. Z tohoto divodu byly hodnoceny pouze vybrané
faktory, takové, aby vytvofily zjednoduSeny pohled na realitu.

vvvvvv

stavebnim spolecnostem u nas, méla by pomyslet na kapitalové silného strategického
partnera, nejlépe s bohatymi zahrani¢nimi zkuSenostmi a silnou pozici na trhu, se
kterym by do podniku pfiSla vétsi financni sila a tak 1 daleko vétSi moznosti pii
ziskavani zakazek vSeho druhu. Spole¢nost UNISTAV se snazi feSit svou nevyhodu

mensi financ¢ni sily kooperaci s dalSimi stavebnimi podniky, napt. IMOS apod.
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Firma UNISTAV funguje jiz vice nez 15 let a jeji marketingovy mix je celkem
propracovany. Avsak u kazdého podniku se dd vzdy néco zlepsit a nejinak je tomu i
v tomto pripadé. Marketingovy mix tvoii produkt (stavebni dilo), cena, misto a

propagace. Své navrhy a doporuceni tedy zaméfim prave na tyto skupiny.

Produktem stavebnich spolecnosti je stavba. Aby se UNISTAV v této oblasti
odlisil od konkurence a zajistil si tim jista specifika, mohl by pfi realizaci svych staveb
pouzivat nové, moderni technologie a trendy ve stavebnictvi (firma v tomto sméru jiz
ucinila prvni kroky, zfidila dcefinou spole¢nost UNIBLOCKSsystem, ktera se zabyva
systémem suchého zdéni). V dneSni dob¢ jsou casto skloniovana slova jako ekologie,
Setrnost k prirod¢ atd. Ve stavebnictvi prozivaji obrovsky boom tzv. pasivni domy (da
se usporit az 90% energie — tepelna ztrata pasivniho domu je tak nizka, Ze nepotiebuje
bézny systém vytdpeni), které jsou ekologické, spoii energii a tim i penize. Pasivni
domy jsou smérem, kterym by se mohla firma vydat a ¢astecné se tak diferencovat od

konkurence.

Dalsi skupinou marketingového mixu je cena. Stanoveni cen za stavebni dila je
ovSem velice slozité, ve stavebnich firmach se jim zabyvaji celé skupiny odbornikii a
v mé bakalaiské praci se tomuto problému nevénuji, nedovolim si proto jakékoliv

navrhy a doporuceni v této oblasti.

Nasledujici kategorii je misto, kam miizeme zatadit sortiment, distribu¢ni cesty,
pokryti trhu atd. Praveé k pokryti trhu zaméfim sva dalsi doporuceni. Firma soustifed’uje
své aktivity pfedevSim na Brno, Prahu a jejich blizké okoli a tim je dosti omezena. Je
pravdou, ze tato meésta predstavuji velky potencidl pro stavebni spolecnosti, ale
stavebnictvi se u nés dafi i v ostatnich regionech a je proto Skoda nevyuzit tuto moznost
naplno. Podnik by kuptikladu mohl zalozit nové oddéleni, které by se snazilo ziskavat

zakazky i v jinych mistech CR.

K dal$i vyznamné kategorii marketingového mixu patii propagace spolec¢nosti a
jejich produktli. Sem mizeme zatadit napt. reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing,
public relations atd. Obecné se da navrhnout cela fada alternativ komunikac¢ni politiky
spolecnosti, jako napt. reklama v televizi, ti§téna reklamu v ¢asopisech, na billboardech,
zuCastiiovani se nejruznéjSich veletrhdi, podpora prodeje, sponzoring atd. OvSem
stavebni firmy a jejich produkty jsou vtomto ohledu dosti specifick¢é a takovato
propagace u nich nemé takové ucinky, jako u jinych spole¢nosti. Spole¢nosti bych proto

doporucil zaméfit se na prezentaci developerskych projekti. V developingu se podniku
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daii a ma v ném mnoholeté zkuSenosti. K propagaci developerskych projekti by neméla
spoleCnost vyuzivat pouze své realitni kancelafe, ale vyuzit i profesionalni realitni
spole¢nosti, jak u nés, tak i ve svété. Napft. projekty realizované v Praze by mohly byt
nabizeny i v zahrani¢nich renomovanych realitnich kancelafich, protoZze Praha je
v poslednich letech u cizinci vyhledavanou lokalitou. Prezentace projekti, jako byl
napf. Palac Beethoven na internetovych strankach zahranicnich realitnich agentur, by

jisté pfinesla své ovoce.

Stavebni spoleCnosti ve velké mife vyuzivaji ke své propagaci referencni
reklamu ve formé referencnich listi ¢i katalog. I UNISTAV mé své referencni
katalogy, jak v tiskové tak v digitalni podob¢. OvSem prezentace tohoto druhu reklamy
na internetovych strankach spole¢nosti mi pfijde pomérné nestastné fesena a bylo by
vhodné tuto prezentaci piepracovat. UZ jen samotny piistup k referencnim stavbam je
dosti problémovy a jejich ¢lenéni je nepiehledné. Stavby jsou fazeny chronologicky,
coz ma svou logiku, ale v kone¢ném vysledku je toto feseni nest’astné. Dle mého nazoru
by bylo vhodné stavby rozclenit dle jednotlivych odvétvi (bytova vystavba,
zdravotnictvi, Skolstvi apod.), jako tomu jiz je u katalogl v tiskové podobé¢. Systém by
se tak stal pro potencialni zdkazniky ptehlednéjsi. DalSim nedostatkem je vizudlni
prezentace staveb. Firma si vétSinu fotografii zajiStuje sama a to je bohuzel na
kone¢ném vysledku znat. Navrhnul bych proto podniku najimat pro tyto pfilezitosti
profesionadlniho fotografa (spole¢nost najima profesiondlni fotografy pouze, kdyz
navrhuje stavby do soutéze Stavba roku). Tato varianta je sice nakladnéjsi, ale vysledny
efekt je mnohem ucinnéjsi. Vizudlni prezentace realizovanych staveb je pro firmu velmi
dilezita, proto by fotograf mél Uzce spolupracovat také s grafikem a marketingovym
odd€lenim. Touto spolupraci by spoleCnost jist¢ dosdhla kvalitniho a efektivniho

vysledku.

Dalsi navrh se tyka opét developerskych projekti spole¢nosti UNISTAV. Firma
by jiz vpocatcich méla mit jasno, na jakou cilovou skupinu zékaznikii se bude
konkrétni projekt orientovat a podle tohoto zameéfeni organizovat marketingovou
kampail. Podnik mé jen malé marketingové odd¢€leni, které samo o sobé nemiize velké
developerské projekty efektivné zajistit. Bylo by proto vhodné toto oddéleni rozsifit,
pfipadné zaddvat tyto projekty jiz zkuSenym marketingovym agenturam.

K dal$i kategorii marketingového mixu muizeme zafadit lidi. Lid¢ jsou

vvvvvv

66



schopnosti a dovednosti by spolecnost velmi tézko dokéazala konkurovat ostatnim
firmam. Ceské stavebnictvi dnes diky trvajicimu boomu nema problémy se zakazkami
nebo penézi, ale schazi mu prave lidé, at’ uz v délnickych nebo technickych profesich.
Stavebni obory nepfipadaji ptfi volb¢ studia mladym lidem atraktivni, a to i pfestoze
pramérna mzda ve stavebnictvi podle ceského statistického Uradu presahuje 21 tisic
korun, coZ je mirn& nad primérem CR. Nechce-li spoleénost na tento fakt tvrdé doplatit,
musi si své budouci zaméstnance vychovavat jiz v dobach jejich studia. Personalni
oddé€leni by mélo vypracovat kvalitni trainee programy pro studenty, ale i absolventy
sttednich a vysokych stavebnich §kol. Dal§i moznosti, jak zvysit povédomi studentti o
firm¢ je poradadni dne otevienych dvefi, popf. exkurze studenti po stavbach
realizovanych spole¢nosti UNISTAV. Firma by se méla prezentovat pfimo na Skolach
napft. poradanim piednasek, formou letakti s nabidkou trainee programt, popt. kvalitni
reklamou v Casopisech pro studenty atp. U stavajicich zaméstnanci je tfeba stale
zvySovat jejich kvalifikaci, napf. vylepSovanim jejich jazykovych schopnosti,

managerskych dovednosti apod.

V neposledni fadé¢ by se spolecnost UNISTAV méla zaméfit na budovani
dobrych vztahli se zakazniky, pfistupovat ke kazdému zakaznikovi individualng,
s velkym respektem a ochotou tak, aby mél zakaznik pocit, Ze jeho pfanim a problémim
firma skute¢né rozumi. Pozitivni ohlasy a nazory zdkaznikl jsou velmi diilezité pro

ziskani konkuren¢ni vyhody. Ostatn¢ dobré reference by mély byt pro spole¢nost

vvvvvv

Vyse zminéné navrhy budou od zaméstnancli a vedeni spolecnosti vyzadovat
nemalé Usili a ndklady. OvSem jejich realizace spoleCnosti jisté pfinese pozitivni
vysledky. Firma by se meéla stat konkurenceschopnéjsi, coz ji zajisti vétsi zisk a
povédomi. Dale se odlisi od konkurence a ziskd dobré jméno, které je nesmirn¢ diilezité
pti ziskavéani zakazek, bez kterych by firma nemohla existovat. Spole¢nost se bude
efektivnéji prezentovat svému okoli a tim by si méla zajistit pozitivni ohlasy i u

potencialnich zaméstnanct, kterych se v dnesni dobé ve stavebnictvi nedostava.
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Hlavnim cilem podniku je zvysit podil na trhu, dosdhnout na ném lepSiho
postaveni a tak zvétSit svij zisk a konkurenceschopnost. Pomoci téchto navrha a
celkové analyzy firmy miiZe spole¢nost zménit nékteré neefektivni metody a nahradit je
novymi, U€eln¢j$imi. ZaleZi uz jen na managementu a vedeni spolecnosti, jak se k témto

navrhtim a doporucenim postavi a jak s nimi nalozi.
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ZAVER

Téma bakalaiské prace jsem si zvolil zejména z toho diivodu, ze jsem u spole¢nosti
UNISTAYV a. s. pracoval, absolvoval jsem zde povinnou Skolni praxi a mél jsem tudiz
moznost poznat nekteré mechanismy fungovani firmy, coz jsem mohl uplatnit i pfi

tvorbé této prace.

Spolecnost UNISTAV a. s. ptsobi na nasem trhu od roku 1990, je ryze Ceskou
spolecnosti a vénuje se komplexni dodavatelské ¢innosti. Dnes patfi UNISTAV mezi

patnact nejvétsich stavebnich spole¢nosti u nas.

Ve své bakalarské praci se zabyvam analyzou soucasného stavu spolec¢nosti UNISTAV
a. s., tj. analyzou komunika¢niho mixu, analyzou odbératelii, dodavatel, trhu a

konkurence a navrhem vhodné marketingové strategie.

Hlavni Cast prace je zaméfena na analyzu vnitinitho a vnéjSiho prostiedi
s dirazem na identifikaci silnych a slabych stranek spoleCnosti, resp. pfilezitosti a
hrozeb. Pro analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostiedi jsem pouzil SWOT analyzu.
Nejvétsim piinosem pro zlepSeni Cinnosti firmy byla identifikace slabych stranek a
ptilezitosti spolecnosti. K slabym strankam patfi zejména mensi finanéni sila
v porovnani s velkymi nadnarodnimi podniky putsobicimi v CR, nerovnhomérné
dodavatelské pokryti uzemi CR a mensi schopnost zaméstnanci, zejména
stavbyvedoucich, komunikovat v cizim jazyce. K pfilezitostem patii predev§im
strategické aliance, fize, akvizice a strategicka partnerstvi, dale pak zvySovani poctu

zahrani¢nich investic v CR, vyvoj novych stavebnich technologii apod.

Na zékladé¢ provedenych analyz jsem v zavéru prace sestavil navrhy a
doporuceni, kterd by spole¢nost mohla v nejbliz§i budoucnosti realizovat. Tyto navrhy

doporuceni vychézeji z poslani a cili spolecnosti.

K hlavnim navrhlim patii predev$im ziskani strategického partnera, se kterym by
firma mohla efektivnéji konkurovat velkym nadnarodnim spole¢nostem, které pisobi
v CR. Kvili nedostatku pracovnich sil v oboru stavebnictvi by si méla spole¢nost
zajistit své budouci zaméstnance jiz v obdobi jejich studia, méla by se proto prezentovat

na Skolach a uciliStich, aby pifipadné zdjemce oslovila. Firm¢ se dafi v developingu, a
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proto by v ném méla pokracovat. Aby spolecnost jesté vice zefektivnila prodej téchto
projektti, musi zlepSit jejich celkovou propagaci a prezentaci. Chce-li spolecnost
efektivnéji konkurovat, méla by se snazit o diferenciaci svych produktii a sluzeb. Toho
muze dosdhnout tfeba tak, Ze do svych developerskych projektl zatadi napft. stavby tzv.
pasivnich dom@ nebo pouzivanim novych technologii napi. systém suchého zdéni.
Spole¢nost musi pojmout prezentaci svych projekti profesionalné a nespoléhat se pouze
na své zdroje, napf. najmout profesionalniho fotografa popt. zkusenou marketingovou
agenturu. A v neposledni fadé nesmi spolecnost zapominat na zékazniky, protoze u

vvvvvv

praveé od zakaznika.

Lze fici, Ze soucasna situace spole¢nosti UNISTAV a. s. je na dobré urovni.
Firma nemd zadné vazné problémy, které by ohrozovaly jeji existenci a prosperitu.
Podnik mé dobré vyhlidky do budoucna a vyviji se pfiznive i za soucasnych, ne zrovna

jednoduchych podminek na stavebnim trhu.

Na zavér bych chtél akciové spolecnosti UNISTAV, jejimu vedeni a
zaméstnanciim, popiat do jejich budouciho plisobeni u nas i v zahranici, at’ se jim daii a

dosahnou svych vyty¢enych met a cilt.
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Priloha 1 - Stavebni veletrh ForArch, Praha 2007

2ua?

Informace o prubéhu 18. mezinarodniho stavebniho veletrhu

Dne 18. 9. 2007 oteviel své brany Prazsky veletrZni aredl v Letiianech tisicim navstévnikua, které osobné
a také prostrednictvim videokamer pozdravil v 11.00 hodin ministr primyslu a obchodu pan Martin
Riman, vjehoz gesci se veletrh pfipravoval, aby pfivital spolu se zastupci ABF, a.s. vystavovatele
a navstévniky, ktefi jiz od rannich hodin netrpélivé ¢ekali na otevieni bran vystavisté.

« 18. rocnik veletrhu FOR ARCH, jehoz poradatelem je spole¢nost ABF, opét potvrdil vyjime¢nost
této odborné akce zasvécené oborim architektura a stavebnictvi

« Ve zcela vyprodaném PRAZSKEM VELETRZNIM AREALU LETNANY pfedstavilo sv zje vyrobky a
technologie produkci 1008 spole¢nosti ze 14 statu svéta na vystavni ploSe 23 047 m

e FOR ARCH PRAHA 2007- tradi¢niho svatku ¢eského stavebnictvi letos podpofeného 57 eventy
ARCHITECTURE WEEEK 2007 - se zucastnilo 100 585 registrovanych odbornych navstévniku,
ktefi se do Prahy sjeli z 23 statu svéta } . .

e Zduraznéné téma veletrhu: Podpora VEDY A VYZKUMU pfi vyroéi 300 let od zalozeni CVUT

Hned prvni den veletrhu se konal v reprezentativnich prostorach zrekonstruovaného Schwarzenberského palace
GALAVECER FOR ARCH, b&hem né&ho? se vefejnost dozvédéla do posledni chvile utajované vysledky
odbornych soutézi GRAND PRIX, TOP ARCH, ZLATA PECET a ARCHITEKT ROKU 2007.

Zduaraznénim dlleZitosti oboru architektura a stavebnictvi pro rozvoj teské ekonomiky a umocnénim slavnostniho
okamziku byla skute¢nost, Ze ceny vitézim soutézi pfedaly vyznamné osobnosti:

Martin Riman, ministr primysiu a obchodu CR, prof. Ing. Vaclav Havliéek, rektor CVUT; Dr. Ing. Jaromir
Drébek, prezident HK CR; doc. Ing. Miloslav Pavlik, CSc., prorektor pro vystavbu a investiéni &innost CVUT.

Soucasti 5 dnu trvajiciho svatku ¢eské architektury a stavebnictvi byly odborné doprovodné programy:

Slavnostni ,ouverturou® letodniho veletrhu FOR ARCH, na které byli zastoupeni odbornici z nékolika statu byl jiz
17. zafi 2007 2. roénik mezinarodni konference VYSKOVE BUDOVY v historickych centrech EVROPY.
Tradici se také stava setkdvani odborniki na realizaci sité dopravnich staveb CR, které se konalo 18. 9. 2007
jako 2. DOPRAVNi FORUM spojené s nominaénim veéerem soutéze DOPRAVNI STAVBA ROKU.

V den otevieni veletrhu prob&hlo v PVA jiz 17. Férum kraji, mést a obci na téma MODERNI SPORTOVISTE
Nosnym tématem druhého dne veletrhu se stal 2. roénik celostatni konference DREVENE STAVENI, jehoz
letosni roénik byl zaméfen na potencial pro rozvoj dievostaveb a jejich ekologické pfinosy s dlrazem na
sniZovani energetické naroénosti staveb. Profesanti a navstévnici veletrhu z celé Ceské republiky se mohli
zucastnit zajimavych konferenci organizovanych s podporou MPO, CVUT HK CR a CKAIT na aktualni téma
SNIZOVANIi ENERGETICKE NAROCNOSTI STAVEB a INTELIGENTNi BUDOVY A TELEKOMUNIKACE.

Za pozornosti médii se konalo vyhlaseni vysledk( 11. mezinarodniho finale SoutéZze uénu stavebnich obora
(SUSQ). Dvoutlenna druzstva zaka nejlépe umisténa v regionalnich kolech, ktera se konala ve Skolnim roce
2006/2007 v Ostraveé, Olomouci, Praze, Litoméficich, Karlovych Varech a na Slovensku, soutézila o prvenstvi
v oborech - zednik, obklada¢&, montér suchych staveb, malif, truhlar, kamenik a kamenosochar.

Odborni novinafi pozadani o hodnoceni FOR ARCH 2007 sdélili verdikt v sobotu 22. 9. 2007 v 15.00 hod.:
.Letosni veletrh FOR ARCH byl excelentni nejen co do poétu vystavovatelt a navstévnikd, komunikace
protokolu GR Veselé a reditele Bartose s novinari a kvality organizace, ale byl také skuteénym estetickym
zazitkem, posuzujeme-li vzhled expozic a zpiisob prezentace mnoha vyznamnych vystavovateld...

18. mezinarodni stavebni veletrh FOR ARCH se tak stal — zejména diky dobré spolupraci
organizatora a vystavovateli - nejen mistem setkani osobnosti ceského a zahraniéniho
stavebnictvi, ale téz ucelenou prehlidkou modernich materialt i moznosti transferu technologii.
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Expozice spolecnosti UNISTAV a. s.

Vizualizace expozice - 3D

Vypracoval:
lng.arch. Pavel MEIXNER
e-mail:meixner@abf.cz
p.meixner@seznam.cz
tel  +420739003131
+6206046920294
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Vizualizace 2D

NAVRH EXPOZICE SPOLECNOSTI UNISTAYV
NA VELETRHU FOR ARCH 2007
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Pfiloha 2 - UNIBLOCKsystem

UNIBLOCK system ..,

Jednoduché stavéni

Uceleny systém suchého zdéni zméni vas pohled na existujici %
zpUsoby vystavby. Jakakoliv stavba timto systémem se tak stava

genialné jednoduchd. PouZitim tvarovek suchého zdéni zasadné urychlite celou
vystavbu. Systém presnych tvarovek se zdmky sniZuje pracnost az o 40 %. Umoziuje
zdit bez malty nebo lepiciho tmelu, bez vyplhového betonu a armovani. V pfipadé
potfeby umozniuje i vystavbu v zimé nebot odpada mokry proces. Vylouceni mokrého

procesu vystavby navic eliminuje casté zavady — trhliny, poruchy na omitkidch a
podobné, ke kterym pfi zkracovani vystavby jinymi technologiemi zdéni ¢asto dochazi.

Financni efektivnost

Vyhody stavéni z tvarovek suchého zdéni se vam vyrazné promitnou i do financnich
uspor — zvySenim produktivity prace, snizenim poctu pracovnik(l na stavbé, vyraznym
zrychlenim vystavby, v Uspofe na pojivu a omitkach, ve snizenych narocich na vybaveni
stavenisté a na uklidové prace na stavbé. Tak usettite nékolikrat...

Variabilita
Mdme pro vas Siroky sortiment tvarovek, ktery uspokoji kazdého.
Tepelna pohoda a ticho

Ve spojeni s finalnim kontaktnim zateplovacim systémem lze i pfi malé celkové
tloustce zdiva dosdhnout nadstandardnich hodnot tepelného odporu. Tvarovky proto
mulZete s uUspéchem vyuZit pfi realizacich energeticky uUspornych staveb,
nizkoenergetickych ¢i pasivnich domid. Nami navrzeny materidlovy monoblok navic
napomahd zajistit pro Vas skutecné ticho. Naprostou novinkou je unikatni systém,
ktery vyuzivd moznosti tvarovek pro levné a efektivni rozvody vzduchu v ramci
jednotného systému vzduchotechnického vytapéni, chlazeni, vétrani a filtrace vzduchu.
To Vam zajisti trvalé minimalni provozni naklady.

Provéieno casem

Jiz vyspélé starovéké civilizace dokazaly postavit unikatni stavby na principu presného
vyzdivani na sucho. Jejich stavby pretrvaly véky a obdivujeme je dodnes. | nas systém
je postaven na podobné jednoduchém principu ovéfenym casem. Pres 30 let se
Uspésné pouziva pri vystavbé rlznych objektd a ziskal si srdce nejednoho stavebnika.

ev ey
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bytovych domd(, chat, gardzi, pristavk(, plotl a zdi, obezdivek bazén(, zemédélskych a
pramyslovych objektld a vyzdivek hal. Prakticky cokoliv Vas napadne...
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Priloha 3 - Predméty k propagaci

. Igelitova taska . Obalky

Unistav a.s., IBC Pfikop 6, 604 33 Brno
UNISTAY TRAM spounurv? posavariL v savm

www.unistav.cz e
www.realityunistav.cz

= Klicenka

CHARDONNAY

LN J
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Priloha 4 - Reklama na stavenisti

Reklama pouzivand na jefdbech




Priloha 5 - Internetova prezentace spolecnosti

WWwWw.unistav.cz

Spolehlivy dodavatel Vasich staveb

# 0 nas . - -
e Akciova spoleénost UNISTAV
Firemni filosafie
Profil spoleénosti » . . . R L
e #* Patfi mezi prvnich patnact nejvétsich stavebnich firem v
Statutarni organ Cocke republice.
Wyrodni zpravy *+ Byla zaloZena v roce 1990. Je ryze ceskou firmou a
Ocenini vénuje se komplexni dodavatelzkeé Zinnosti.
—— * Na Zpickové Grovni realizuje | rekonstruuje stavby
Zamestnani cbéanske, primysloveé i inZenyrske.
* iem spitkovym cdbornikdm i absolventim stfednich a
# Reference I N E - 2
vysokych kol nabizi prostor pro seberealizaci a profesni
® Certifikaty, ovéfenia rlst.

Informace pro
dodavatele

potvrzeni

% Proge realt Vitejte na nasSich webovych
® Sluzby v IBC Brno Strarnkarch !

# Informace pro dodavatele

# Kontakt
# UNIBLOCK =vstém

Stavebni veletrh v Brné 2008

Dcefinna  spoleénost  Uniblocksystem  s.r.o.
wystavuje v pavilonu Al stdnek &.8 svij produkt
- suché zdéni

- Aguapark Cestlice a Hotel AQUA
Stavba nejvétiho aguaparku v Ceské republice
a ctyfhwvézdickového hotelu

. Letecka zakladna v Namésti nad Oslavou
Unistav v prib&hu 03/2006 a 01/2008 provadél
vystavbu Hangdru oprav a udrzby wietné
souvisejicich objektd .

Investice ve Stoddlkach
Wystavba univerzitnihe aredlu a bytowych demd
v prazskych Stoddlkdch.
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www.realityunistav.cz

Panurama Strah projekt tretiho t}SfleEil

Reality UNISTAV:

Aktudlni projekty »
Praha +
Brno +

O nas #
Zrealizované projekty »
Kontakt »

Unistav.cz »

Karlin

Pripravujeme projekt s
luxusnimi apartmany
Eytowy dim v Praze 8 v
Karling. Luxusni apartmany
= recepci a celodenni
ostrahou, vrchni patro -
bazen.

Stara Boleslav
Ffipavujeme rozsahly
projekt ve Staré Boleslavi.
Komplex by‘tuvgch a
rodinnych domu..

jak-po STIFIHLE architektonické tak po strance uzitych technaologii
Aktualni projekty
Developerské projekty - Praha

Vilapark Zdiby, Praha - \rychm:l

Y tésneé blizkosti obce Zdiby
se realizuje organicky obytny
soubor redinnych domd.

m detailni informace

m pldorysy

m cenik

Barokni paldc pfedstavuje
vyjimeéné misto pro
wvyjimeéné lidi.
Meopakovatelna nabidka-
Pronajem jednotlivych
apartmani.

m detailni informace

m pudorysy

m cenik

WWW. r:alac:e beethcven com

Bytovy diim Stiizkovska, Praha 8, StFiikuvska 30

8 malometrdznich bytovych
jednotek, 4 bytové jednothky
24k a 3+kle,

11 gardZowvych stani v
objektu.

Na prodej 12 bytd.

m detailni informace

m plidorvsy

m cenik
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Priloha 6 - Pofadané spolecenské akce

Pozvdnky na akce porddané spolecnosti

o 17 hodin 1 ba

o
oot zacina v 4
oo amelot B

Gancerl SRUpY Ks
mruu.ll SR

Ucast

Prosfm potyr

7. Prosince 200(;(9 Nejpozdeji

€ POtVrzems 1e
' =N€ Ucasti v
resy 2asldny v tu;’e\f;:; budoy
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Fotografie z porddanych akci
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