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Abstrakt

Pro svou diplomovou praci jsem si zvolil téma ,,Marketingové planovani ve stavebnim
podniku“. Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni casti jsem se
zamé&fil na teoretické informace o marketingovém mixu, SLEPT analyze, marketingové
strategii a rozpoctu. V praktické ¢asti popisuji charakteristiku spole¢nosti ALPINE Bau CZ

a.s. a také navrh marketingového planu pro tuto spolecnost.

Kli¢ova slova

Stavebni podnik, stavebni trh, marketingova strategie, marketingovy plan, SWOT analyza,
situacni analyza, Porterova analyza, SLEPT analyza, finan¢ni plénovani, urceni

podnikovych cili.

Abstract

For my thesis | chose the topic "Marketing planning in the construction business." The
work is divided into theoretical and practical part. In the first part | focused on theoretical
information about marketing mix, SLEPT analysis, marketing strategy and budget. The
practical part describes the characteristics of company ALPINE Bau CZ as and a

marketing plan for this company.
Key words
Business, struction market, marketing strategy, marketing plan, SWOT analysis, situational

analysis, Porter's analysis, SLEPT analysis, financial planning, determination of business

objectives.
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1 Uvod

Ve své diplomové praci se zabyvam tématem marketingového planovani ve stavebnim
podniku. Marketingové planovani muze pomoci nalézt mezeru na trhu a tim piipravit
spolecnost pro dal$i obdobi ¢i vyvoj novym smérem. Pro uspéSny rozvoj firmy je dulezité
znat situaci na trhu a umét pruzné reagovat na zmeény. Marketingové planovani pomtize
vCas zareagovat a pripravit zaméstnance na nove ukoly. S vyuzitim novych technologii a
novych poznatkii a zvolenou strategii se snazi kazdd spoleCnost ziskat lepsi vychozi
postaveni na trhu. Marketingové planovani neni jednozna¢né nasmeérovano, ale bude se
neustale korigovat situaci na trhu. Pravidelné vyhodnocovani pfispéje k ovéfeni zdravého

rozvoje firmy.

Pro vypracovani této prace jsem si vybral stavebni firmu ALPINE Bau CZ as. Je to
sttedné velkd, dynamicka a perspektivni spolecnost s velkym potencidlem dalsiho rozvoje.

Zaméstnava vice nez 400 zaméstnancu.

Cilem prace bude popsat moznosti podnikového rozvoje a firemniho marketingu zejména
jeho odlisnosti ve stavebnim podniku. Za pomoci teoretickych znalosti pfistoupit k
realizaci posloupnosti ¢innosti a zjistit souc¢asnou situaci firmy. V mé praci se chci zabyvat
uzivanim a pldnovanim firemniho rozpoctu, vyuZzivanim podnikového marketingu a

urcenim soucasné situace stavebniho podniku.

Ziskani vstupnich dat pro analyzy podniku planuji sbérem informaci 0 konkurenci, trhu a
zakaznikovi. Vhodnymi analyzami chci ziskdvat potfebné informace o podniku a jeho
vnitinim a vnéj$im prostfedi. Cilem veskerych téchto ukonli bude analyzovani silnych a

slabych stranek, takeé urceni ptileZitosti a hrozeb podniku do blizké budoucnosti.

Na zakladé téchto vysledkl pak navrhnu marketingovy plan pro dalsi rozvoj spolecnosti.
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2 Teoreticka vychodiska

V nasledujici kapitole se budu vénovat teoretické ¢asti mé diplomové prace. Nejdiive je si

tteba definovat pojem marketing, segmentace trhu a popsat marketingovy plan.

2.1 Co je marketing

Dnesni marketing je potieba chapat nikoli v star§im vyznamu jako schopnost - ,,pfesveédcit
a prodat" - ale v novém vyznamu uspokojovani potfeb zakaznika. K prodeji dochazi az
poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacina jesté¢ predtim, nez ma spolecnost
produkt na prodej. Marketing ptedstavuje domaci ukol, ktery vypracuji manazefi, aby
zjistili, jaké jsou potieby, ur¢ili jejich intenzitu a rozsah, rozhodli, zda se naskytne ziskova
prilezitost. Marketing pracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi se prilakat nové
zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se z

vysledkt prodeje a snazi se ispéch zopakovat [1, s. 38]

Marketing je ve své podstat¢ smeéna, ktera pfindsi zisk obéma zucastnénym stranam.
Sména je zasadnim prvkem marketingu. Aby mohla existovat, je tfeba splnit urcité
podminky: existence nejméné dvou partnerti smény a kazdy musi mit néco, co je hodnota
pro druhého. VSichni Uc€astnici smény musi mit schopnost provedeni vzajemné

komunikace. [2, s. 12]

Hlavnim poslanim marketingu je zjiStovani a napliovani spole¢enskych a lidskych potieb.

Marketing v disledku znamena zajiStovani vyroby s napliovanim potieb.

2.2 Specifika marketingu ve stavebnictvi

Typickymi prvky ve stavebnictvi jsou ty, které z hlediska unikatnosti nenaleznu v
dal§ich odvétvich ndarodniho hospodaistvi. Nadchazejici vycet udavad rozhodujici
zvlastnosti, které musi stavebni marketing dodrzovat. Stavba oznacovana jako vyrobek:

e imobilni, rozmérnd, ndkladna, s dlouhou Zivotnosti a unikatni povahou,
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e realizace stavby je vzdy Casové narocna, v pribéhu vystavby se miize menit
mnoho vnitinich a vnéjSich faktort,
e prevazné unikatni charakter vyroby vyzaduje vzdy specialni ptfipravu,
e stavba je vétSinou urcena pro predem znamého zékaznika,
e cxistuje zna¢nd sezoénnost vyroby,
e skladba vyrobnich kapacit podniku vyzaduje dynamické uspotadani vyroby.
[3,s. 43]

2.3 Segmentace trhu a vybér cilového trhu

, Irh se skldda z kupujicich, ti se navzdjem [lisi. Lisit se mohou jejich prani, prostredky,
bydliste, vztah k nakupovani i ndkupni postupy. Pomoci trini segmentace rozdéluje
obchodni korporace velké heterogenni trhy na mensi segmenty, které lze ucinnéji oslovit

prostiednictvim vyrobkit a sluzeb, jez odpovidaji jejich jedinecnym potrebam. “ [1, s. 457]

Protoze mé& kazdy kupujici jedineéné potieby a piani, je kazdy také potencidlné
samostatnym trhem. V idedlnim ptipad¢ by tedy mél byt nastaven od prodejce pro kazdého

kupujiciho samostatny marketingovy program.

Segmentace trhu ndm slouZi k rozdé¢leni trhu na segmenty. V ramci jednotlivych segmentii
maji zakaznici podobné potieby a reakce na marketingové aktivity. Zaméefime se na vybér

segmenttl.

Trh spotfebitelit mizZe byt segmentovan napiiklad podle téchto faktort:
e geograficka kritéria — napft. svétadily, zemé, regiony, hustota obyvatel, podnebi;
e demografické charakteristiky — napt. pohlavi, v€k, etnickd ptislusnost, narodnost,
nabozZenstvi;
e socioekonomické charakteristiky — napi. zaméstnani, piijem, vzdélani, velikost
rodiny;

e psychografické charakteristiky — napt. osobnost, zivotni styl, zajmy, hodnoty;
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charakteristiky chovani — napft. loajalita ke znac¢ce, hledané vyhody, Castost uzivani,
kategorie uzivatele. (http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-rizeni-msp-
analyza-informaci-2770.html, 2015)

Targeting, slouzi k zacileni pro podnik nejvhodnéjsi segmenty trhu. Cilem je vybér

cilového segmentu a stanoveni méfitek pritazlivosti. Proces vyhodnocovani atraktivity

jednotlivych segmentti a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentt.

Kli¢ova kritéria jsou zejména:

Velikost segmentu - pocet potencialnich zakaznikt
Ristovy potencial segmentu - prognoza vyvoje poctu zakaznikti v budoucnu
Atraktivita segmentu - finanéni mozZnosti potencialnich zakaznikd, hrozba vstupu

konkurentti, moznost substitutd, cena komplementti apod.

[2, s. 180]

TrZni segmentace podle Kotlera:

Hromadny marketing - Pouziti téméf stejného produktu, komunikace a distribuce
pro vSechny spotiebitele.
Marketing zaméfeny na mikrosegmenty — Orientuje se na podskupiny téchto
segmentl. Mikrosegment je podrobn¢ definovana skupina, uréend obvykle
rozdélenim segmentu na dil¢i segmenty nebo definovanim  skupiny
S charakteristickymi rysy.
Mikromarketing - predstavuje pfizpisobeni produktll a marketingovych programi
tak, aby odpovidaly vkusu konkrétnich jednotlivel a mist. Mikromarketing
zahrnuje lokalni marketing a individudlni marketing.
o Lokalni marketing - Lokalni marketing znamena pfizptisobeni znacek
a komunikace potiebam a pfanim lokalnich zékaznickych skupin - mést,
¢tvrti ¢i dokonce konkrétnich obchodu.
o Individualni marketing - Pfizpisobenim produkti a marketingovych

programti potiebam a preferencim jednotlivych zakaznika. [1, s. 458-461]
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2.4 Typy trhi

Po vymezeni stavebniho trhu je tieba tento trh segmentovat do mensich skupin, nebot’ jak

ukazuje nasledujici obrazek 1, trh je Siroky pojem.

Celd populace

Potencidlni trh

Pfistupny trh

Kompetentni
piistupny trh

Cilovy trh

Obslouzeny
trh

Obrazek 1 - Typy trhii
(zdroj: www.NETMBA.com/marketing)

Rozeznavame tyto typy trhi: [4, s. 74]
e Potencidlni trh — ti z celé populace, pro které by vlastnictvi vyrobku ¢i
sluzby bylo pfinosné.

Pristupny trh — ti na potencialnim trhu, kteti maji dostatek penéz na koupi

vyrobku.

Kompetentni pFistupny trh — ti na ptistupném trhu, kdo si mohou vyrobek

koupit z pravniho hlediska.

Cilovy trh — segment na kompetentnim pfistupném trhu, ktery se obchodni

korporace rozhodla obsluhovat.

ObslouZeny trh — ti na cilovém trhu, ktefi si vyrobek koupili.
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2.5

Pouzité metody

V nasledujici Casti popisSu marketingové nastroje stavebniho trhu, které pak prakticky

uplatnim v analytické ¢asti své diplomové prace. Jedna se o Marketingovy mix 4P, 4C,

SLEPT analyzu a Portertiv model péti konkurenc¢nich sil.

2.5.1 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix 4P je metoda stanoveni produktové strategie a produktového portfolia.

Sklada se ctyt slozek: Product, Price, Place, Promotion. Produktové portfolio je oznaceni

souhrnu vSech vyrobki, zbozi nebo sluzeb poskytovanych zakaznikim. Je to kompletni

nabidka vsech produkti. (https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p, 2015)

Product (produkt) — produkt a jeho vlastnosti z hlediska zakaznika — kvalita,
spolehlivost, znacka, design, zaruka, servis a dal$i sluzby apod.

Price (cena) — cena produktu a celkova cenova politika obchodni korporace na
stavebnim trhu

Place (distribu¢ni cesty) — zpusob(y) distribuce produktu od jeho vyrobce ke
konecnému zakaznikovi

Promotion (propagace) — zpasob(y) propagace produktu

(https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p, 2015)
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Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
mnalka zasoby
baleni doprava
velikost
sluzby
zaruky
vracenivyrobka ’ ‘
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
srazky reklama
terminy placeni public relations

uvérove podminky komunikaini kandly
prodejni personal
primy marketing

Obrazek 2 - Marketingovy mix 4P
zdroj: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

2.5.2 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C (marketing mix 4C) je alternativou k marketingovému mixu 4P.
Zatimco 4P je marketingovym mixem z pohledu podniku, 4C je mixem z pohledu
zakaznika. Hlavni mySlenkou mixu 4C je zalit pfi tvorbé marketingové strategie nejprve
pfemyslet o ,,C* z pohledu zakaznika a pak teprve o ,,P“ z pohledu obchodni korporace.
Klicova je zejména komunikace - zakaznik chce s podnikem komunikovat, nechce
,,reklamni masaz*.

Jednotliva pismena ,,C* znamenaji:

e Customer solution - feseni potieb zakaznika (odpovida Product ze 4P)

e Cost - ndklady vzniklé zdkaznikovi (odpovida Price ze 4P)
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e Convenience (Channel) - dostupnost feseni (odpovida Place ze 4P)
e Communication - komunikace (odpovida Promotion ze 4P)

(https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4c, 2015)

2.5.3 SLEPT analyza

SLEPT analyza byva oznaCovana jako prostfedek pro analyzu zmén okoli. Umoziuje
vyhodnotit pfipadné dopady zmén na projekt, které pochazeji z urCitych oblasti podle
téchto faktoru: social — socialni hledisko, legal — pravni a legislativni hledisko, economic

— ekonomické hledisko, policy — politické hledisko, technology — technické hledisko. [5]

SLEPT/PEST analyza pfedstavuje komplexni pohled na prostiedi statu, regionu, kraje ¢i
obce, které se méni. V ramci analyzy se nemapuje pouze situace, ktera probiha, ale
pozornost se vénuje hlavné otazkam, jak se toto prostiedi bude nebo mize do budoucna
vyvijet, jaké zmény v okoli se miiZzou predpokladat. Je zaloZena na zkoumani socidlnich,

legislativnich, ekonomickych, ale i ekologickych, politickych a technologickych faktort.

[5]

Analyza SLEPT je identicka s analyzou PEST s tim rozdilem, Ze potadi a pocet faktort se

méni. Nazev PEST vznikl z prvnich pismen ¢tyf oblasti vnéjsiho prostiedi: [5]

Politické a legislativni
Ekonomické
Socialni a kulturni

Technologické

SLEPT analyza zkouma podle jednotlivych faktor nasledujici skutecnosti:
Socialni faktory:
1. Demografické charakteristiky jako naptiklad:

- velikost populace
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- vékova struktura
- pracovni preference
- geografické rozlozeni
- etnické rozlozeni
2. Makroekonomické charakteristiky trhu prace
- rozdéleni pfijmi
- mira zaméstnanosti — nezaméstnanosti
3. Sociélné-kulturni aspekty jako napft.:
- zivotni Uroven
- rovnopravnost pohlavi
- populac¢ni politika
4. Dostupnost pracovni sily, pracovni zvyklost jako napf.:
- dostupnost potencialnich zaméstnanci s pozadovanymi schopnostmi a
dovednostmi
- existence vzdélavacich instituci schopnych poskytnout potfebné vzdélani

- diversita pracovni sily.

[5]

Legislativni faktory:

1. existence a funk¢nost podstatnych zakonnych norem jako napt.:

obchodni pravo

danové zakony

deregulacni opatieni

legislativni omezeni (distribuce, ekologicka opatfeni...)

pravni Gprava pracovnich podminek (BOZP...)

2. nehotova — neexistujici legislativa
3. dalsi faktory jako:

- funk¢nost soudu

- vymahatelnost prava

- autorska prava

[5]
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Ekonomické faktory:

1. Zakladni hodnoceni makroekonomické situace:

mira inflace

urokova mira

obchodni deficit nebo piebytek

rozpoctovy deficit nebo piebytek

vyse HDP, HDP na jednoho obyvatele a jeho vyvoj
ménova stabilita

stav sménného kursu

2. Pristup k finan¢nim zdrojim jako napt.:

naklady na mistni pajcky
bankovni systém

dostupnost a formy uvért

3. Danov¢ faktory jako napt.:

vyse danovych sazeb
vyvoj danovych sazeb
cla a daflova zatiZeni.

[5]

Politické faktory:

1. Hodnoceni politické stability jako napft.:

forma a stabilita vlady
klicové organy a Gfady
existence a vliv politickych osobnosti

politickd strana u moci

2. Politicko-ekonomické faktory jako napf-.:

postoj vuci privatnim a zahrani¢nim investicim
vztah ke statnimu pramyslu

postoj vici privatnimu sektoru

3. Hodnoceni externich vztahti jako napt.:

zahrani¢ni konflikty

regionalni nestabilita

3. Politicky vliv riznych skupin [5]

21



Technologické faktory:

1. Podpora vlady v oblasti vyzkumu

2. Vyse vydajii na vyzkum (zékladni, aplikovany)
3. Nové vynélezy a objevy

4. Rychlost realizace novych technologii

5. Rychlost moralniho zastarani

6. Nové technologické aktivity

7. Obecna technologicka troven

[5]

2.5.4 Porteruv model 5 konkurenénich sil

PorterGiv model urc¢uje konkurenéni tlaky, rivalitu na stavebnim trhu. Rivalita trhu zavisi na
vzdjemném pusobeni zdkladnich sil (konkurence, dodavatelé, zadkaznici a substituty)
a vysledkem jejich spole¢ného pusobeni je ziskovy potencial urcitého odvétvi. Model
rivality na trhu popsal Michael Porter z Harward School of Business Administratic.
Vyvinul sitovy graf, ktery pomaha manazerim analyzovat konkuren¢ni sily v okoli
stavebni obchodni korporace a odhalit ohrozeni a ptilezitosti podniku. Model urcuje stav
konkurence v odvétvi, kterd zavisi na pusobeni péti zakladnich sil, vice lze vidét na
obrazku 3.  (http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1/,
2015)

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencidlnich konkurentt)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelu) odbératelt)

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhrozZeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substitutu)

Obrazek 3 - Porteruv model konkurenénich sil

(zdroj: http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1/)
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1. riziko vstupu potencidlnich konkurentu - Jak snadné nebo obtizné je pro nového
konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji prekazky vstupu?

2. rivalita mezi stavajicimi konkurenty - Je mezi stavajici konkurenty silny konkurenc¢ni
boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

3. smluvni sila odbératelii - Jak silnd je pozice odbérateli? Mohou spolupracovat
a objednavat vétsi objemy?

4. smluvni sila dodavateli - Jak silnd je pozice dodavateli? Jedna se o monopolni
dodavatele, jejich pocet. Jak velky pocet jich je?

5. hrozba substitu¢nich vyrobkii - Jak snadno muzou byt nase produkty a sluzby
nahrazeny jinymi?

Neékdy je pouzivana i Sestd sila, za kterou je povazovana vlada. Vysledkem jejich
spole¢ného plsobeni je ziskovy nebo ztratovy potencial odvétvi.

Portertiv model je jeden z velmi dulezitych nastrojii pro stanovovani obchodni strategie
sohledem na okoli stavebniho podniku. (http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-
model-konkurencnich-sil-1/, 2015)

2.6 Marketingovy plan stavebniho podniku

Jak vypadd marketingovy plan? Zamétime se na plany produktti a znacek, které dale
rozvijeji obecny planovaci proces z Tabulky 1. Plan produktu ¢i znacky by mél zahrnovat
klicové zavéry, soucasnou marketingovou situaci, pfileZitosti a hrozby, cile a problémy,

marketingové strategie, programy ¢innosti, rozpocty a kontrolni mechanismy [1, s. 108]
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Tabulka 1 — Planovaci procesy

Executive summary

Nabizi strucny prehled planu pro podnikové vedeni

Soucasna marketingova
situace

Marketingovy audit, ktery pfipravuje podklady tykajici se trhu,
produktu, konkurence a distribuce

Analyza SWOT

Urcuje hlavni silné stranky spolecnosti a také hlavni pfileZitosti a
hrozby, jimz musi produkt Celit

Cile a problémy

Stanovuiji cile spole¢nosti v oblasti trzeb, triniho podilu a zisku a
identifikuji problémy, které budou mit na dosazeni téchto cil(i vliv

Marketingova strategie

Predpokladana Siroky marketingovy pfistup, ktery bude pouZit k
dosazeni cill planu

Programy cinnosti

Urcuji, co se bude délat, kdo to udéla, kdy to bude provedeno a
kolik to bude stat

Rozpodty

Ocekavany vykaz zisku a ztrat vychazejici z predpokladanych
financnich vysledkd planu

Kontrolni mechanizmy

Zajistuji sledovani postupnych plnéni planu

Zdroj: [1, s. 109], vlastni zpracovani

Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici marketingové planovani, potazmo
jeho vysledky. Je to nastroj, ktery ma za cil zlepsit obchodni vysledky podniku. Malé
i sttedni obchodni korporace sestavuji marketingovy plan, jehoz obsah a struktura se lisi
podle konkrétnich podminek podniku. Nékteré malé obchodni korporace na stavebnim trhu

voli variantu, Ze marketingovy plan tvofi jeden dokument, v jinych podnicich tvoii plan

dva odd¢lené dokumenty, které jsou navzajem provazané. [4, s. 189]

Stava se v praxi, Ze obchodni korporace na stavebnim trhu provede jednotlivé naplanovani

krokli, ale uZz nepovazuje za dulezité vSe sepsat do marketingového, nebo alespon

podnikového planu. Bez zpracovani vysledné dokumentace je veskera ¢innost marna.

Obsah marketingového planu:

Titulni list
Obsah planu

Stru¢né shrnuti

A W e

Uvodni ¢ast
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5. Zavéry podnikového strategického planovani — vize a poslani podniku, podnikové
cile 1 strategie a kritické faktory uspéchu
6. Zavéry komplexni analyzy podniku
7. Marketingové cile
8. Marketingové strategie
9. Rozpocet
10. Provadéci programy
11. Zpisob kontroly plnéni plana
12. ptilohy
[4,s.190]

Marketingovy plan je dokument, ktery poukazuje, ¢eho a kdy obchodni korporace na
stavebnim trhu dosahne. Zabranuje tomu, aby nedoslo k situaci, ze se stavebni podnik
odchyli od plivodniho zdméru, nebo se odchyli od véci, které si naplanoval pfed nékolika
mesici. Plan napomahd zvysit obchodni korporaci zisk a obrat. Diky planu védi vSichni
zameéstnanci, na ¢em obchodni korporace stavi, ¢eho chce dosdhnout. Tak miizou pomoci

ptispét k naplnéni podnikového poslani a ptispét k prosperité podniku. [4, s. 17]

Obecné lze fict, ze dobry marketingovy plan je pro stavebni podnik velice efektivni,
zvySuje celkovou vykonnost vSech jeho oddéleni. Vzdy je to vSak pouze jeho nastroj, ne
jeho cil. Zméni-li se kterykoliv faktor marketingového prostiedi podniku, musi se
marketingovy plan rychle upravit a uskutecnit kroky, které povedou k napravé vzniklé

situace. [6, s. 31]

.,V praxi se konkrétni obsah marketingového planu skldda u nékolika navzdjem na sebe

navazujicich casti (oddilu). 6, s. 31]

V marketingovém planu z hlediska jeho obsahu byvaji zpravidla zahrnuty:
e vystupy marketingové situacni analyzy
o rekapitulace naplanovanych marketingovych cilt
e ramce strategii

e vlastni provadéci programy a rozpocty [7,s. 28]
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2.7 Vybrané ¢asti marketingového planu

Pro porozuméni je potieba vysvétlit pojmy, které se tykaji marketingového planu.
Jednotlivé Casti musi byt jasné a vystizné, uskuteCnitelné, muzou mit riznou strukturu

a byt rizné strukturovany.

2.7.1 Struc¢né shrnuti

Slouzi vrchnimu managementu K rychlé orientaci mezi jednotlivymi ¢astmi planu. Jde

vvvvvv

2.7.2 Uvodni &ast

L, Uvodni cdst obsahuje charakteristiku situace, ze které je plan sestavovdnm, strucnou
charakteristiku podniku a prostredi, ve kterém podnik operuje a dalsi pouzitelné informace

vvvvvv

které tvorilo podklad pro marketingové planovani a komplexni analyzu. * [4, s. 190]

2.7.3 Zavéry podnikového strategického planovani

Poslani stavebniho podniku byva vyjadieno stroze, ¢asto pomoci sloganti. Je to néco, co u
fady Ceskych stavebnich obchodnich korporaci budete hledat jen marné. V USA pfiitom
tzv. mission statement dominuje ¢asto na prednich mistech, na webu i tfeba ve vyro¢ni

zpravé spolecnosti. Zameéstnanci jej znaji a kazdy by se mél chovat podle né;j. [6, s. 17]

Vize prestavuje dlouhodoby vyhled podnikové podnikatelské c¢innosti. Také byva
formulovana velice struéné a obecné. Napiiklad vizi spolecnosti UNIStav a.s. zni:

»Spolehlivy dodavatel vasich staveb.“ Z vizi stavebnich podnik se vyviji jejich cile.
[6,s. 17]
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Stanoveni cili podniku musi byt zcela piesné a konkrétni. Nejlépe je vyjadiime
Vv kvantitativni nebo ¢iselné podobé€. Urcuji popis stavebnich podnikovych cili v daném
podnikatelském prostfedi. Jasné vyjadieni napomahd dobie se orientovat a racionalné
kontrolovat usili fidicich i vykonnych pracovnikt. Mezi zakladni ekonomické ukazatele
obvykle patii zisk, rentabilita, rist obratu a trzni podil dosazeny na ur¢itém trhu. Neméné
dalezité jsou pro zdravé se rozvijejici stavebni podnik také cile socidlni (nové pracovni
prilezitosti, rozvoj regionu) a marketingové (dobra image podniku, zvySeni podvédomi
o0 produktech). Nasledujici obrazek ukazuje hierarchizaci a dekompozici Fizeni stavebni

obchodni korporace. [6, s. 18]

Tabulka 2 - Posloupnost vypracovani marketingového Fizeni

[Poslani |—>]vize | —{Cile | »|Marketingova strategie}—»{Marketingovy plan

zdroj: [6, s. 18]

2.7.4 Zavéry komplexni analyzy podniku

Kazdy podnik musi védét, co se déje v jeho okoli, jaké faktory na néj maji vliv, jaky je je-
jich budouci vyvoj a dalsi informace, aby mohl spravné naplanovat své vlastni aktivity.

Proto stavebni podniky provadi komplexni analyzu.
Neékdy se také uziva nazev situacni analyza ¢i marketingovy audit. Komplexni analyza
predstavuje systematické zkoumani a Setfeni vnéjSiho 1 vnitiniho okoli podniku z hlediska

minulosti, pfitomnosti a budoucnosti. [4]

Faktory ptisobici na podnik jsou znazornény v nésledujicim obréazku.
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Makroprostiedi

Mikroprostied|

-

PODNIK
- 4

Interni faktory

T

+

Obrazek 4 - Faktory pusobici na podnik
(Zdroj:http://lwww.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-situace-analyza-  predikce-
vyv0j-2802.html)

Vysledky komplexni analyzy jsou pak podkladem pro urceni budouci trzni pozice

stavebniho podniku, pro stanoveni marketingovych cilli, formulaci marketingovych

strategii a pro sestaveni marketingovych planti. Komplexni analyza se provadi bud’ jako

samostatny krok, ¢i jako soucast planovaciho procesu, ale vzdy plati, Ze by se méla

provadét pravidelng, nejméné jednou za rok, nikoli az v pfipadé nutnosti. [4]

2.7.5 Marketingové cile

Cile vychazeji z provedeni komplexni analyzy. Vyjadiuji konkrétni tkoly a jsou odpovédi

na otazky:

Ceho se cil tyka?
O kolik se uvazuje zména?
Na jakém trhu?

Kdy méa byt cile dosazeno?

Vsechny cile museji byt SMART, tedy i marketingové. Nasledujici Tabulce 2 uvadi

zakladni charakteristiky marketingovych cilt a jejich ptiklady. [4, s. 101]
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Tabulka 3 - Charakteristické vlastnosti marketingovych cil

Vlastnosti cild Priklad
Specifické- jednoznacéné vyjadrené, "Dosazeni 10% trzniho podilu na trhu
srozumitelné stavebni techniky v Ceské republice do

jednoho roku." Nejednoznacny cil je: "
Dosazeni trzniho podilu na ukor

konkurence."
MéFitelné - kvantifikovatelné, tim se stavaji |"Zvysit prodej bagrl je neméritelné na
ovéitelné rozdil od "zvyseni prodeje bagrli o 5% do
jednoho roku"
Realné, realizovatelné "Ziskani 50% trzniho podilu na stavebnim

trhu do jednoho roku kde je nespocet
stavebnich firem" je neredlny a
nerealizovatelny zisk

Hierarchicky usporadané podle dUleZitosti - |Cil na zvyseni trzniho podilu bude mit vétsi
ne vsechny cile jsou stejné vyznamné dllezitost nez cil na zlepseni istribuce

Casové uréené - béhem jaké doby mé byt  ["Zvyseni prodeje bagrii o 5% do jednoho
cile dosazeno, do kdy roku."

Sladéné - kdyz nejsou cile sladéné, nikdo Nelze maximalizovat prodeje a zaroven
nevi, ¢eho se ma dosahnout minimalizovat naklady

Motivacni - zameéstnanci se s cili ztotozni a
rozumeéji jim, védi, ceho se ma dosahnout

Zdroj: [4], vlastni tvorba

Stanoveni marketingovych cili

., Marketingove cile se tykaji trhu, produktii a souviseji s marketingovym mixem. Rozdil
mezi podnikovymi a marketingovymi cili je v tom, Ze podnikové cile jsou voditkem pro
Jjedndni celého podniku, zatimco marketingové cile stanovuji, ceho je potreba
V marketingové divizi dosdhnout, aby podnik spinil své celkové cile. Marketingové cile by
mély byt stanoveny na zdkladé potieb zdakaznika. Presné, jasné a konkrétni. Soucasné by
meély byt vhodné srozumitelné v casovych etapach, redlné, akceptovatelné, vzajemné

sladeéné a hierarchicky usporadané.* [1,s. 27]
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2.7.6 Marketingové strategie

Slovo strategie je odvozeno od slova stratégia, které plivodné¢ znamenalo vést valku a fesit
valecné véci, tak aby bylo dosazeno vitézstvi. V preneseném slova smyslu se pod pojmem
strategie rozumi umeéni vést ¢innost podniku, respektive kolektiv lidi, takovym zplisobem,

ktery vede ke splnéni vyty¢enych cild. [6, s. 23]

Marketingova strategic konkretizuje marketingové cile a aktivity celkové strategie
obchodni korporace na stavebnim trhu. Zakladni obecny ramec vytvafeni marketingové

strategie lze stanovit nasledujicimi kroky: [1, S. 46]

e Stanoveni marketingovych cili, jichz chceme dosahnout

e Stanoveni marketingovych strategickych alternativ, ptipadné variant

e Stanoveni pfesnych parametrt jednotlivych cilovych skupin zakaznika
o Identifikace konkurence

e Vymezeni nabizenych produkti

e Prezentace podstaty nasi nabidky

e Vypracovani marketingového mixu

[1, s. 46]

.,V praxi neplati, ze si podnik vybere jednu strategii, protoze nékteré strategie se zaméruji
na podobné aspekty nebo predstavuji to samé, jako napr. strategie zaméreni na trini
vhlenky u Portera a Kotlera. Jde spise o definovani aspektii, na které se chce podnik

zamérit a podle toho vybrat vhodné strategie. [4, s. 108]

Strategie minimalnich nakladi

Stavebni podnik usiluje o co nejmensi naklady ve vyrobé a o co nejnizsi distribuci. Je
schopen nabizet své produkty levnéji nez konkurence. Strategie minimdlnich naklada

pfedpoklada vyrobni koncepci. Podnik musi vlastnit co nejlepsi technologie a také vynikat
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Vv oblasti nakupu, vyroby a distribuce. Strategii se zabyvaji obchodni korporace na

stavebnim trhu, které se orientuji na velice rozsahly a masovy trh.

Nebezpeci spo¢iva v podniku, ktera se na trhu objevi a bude vyrabét a prodavat jesté

levnéji, nez zminénd obchodni korporace.

Strategie minimalnich nakladi je obvykla u nadnarodnich, kapitalové silnych organizaci.
Avsak muze se dobie uplatnit tieba u studentské cCajovny, zejména pokud se jesté

kombinuje se strategii diferenciace produkti [6, S. 25]

Strategie v oblasti marketingového mixu

Produktova strategie se se tyka rozhodnuti o jednotlivych komponentech komplexniho
produktu (provedeni, styl, sluzby, design, znacka, aj.) a s cilem dosazeni ptedani takové
hodnoty zékaznikovi, se kterou bude spokojen.

Cenova strategie urcuje Velikost ceny, kterou si stavebni podnik stanovi, aby byl zakaznik

spokojen a ochoten ji zaplatit.

Distribu¢ni strategie se vaze k feSeni rozport, které nastanou mezi vyrobou a kone¢nym
zakaznikem. Konkrétné se jedna o rozpory v ¢ase, misté, kvalité¢ a mnozstvi. Marketingovi
manazefi maji za tkol rozhodnout, zda bude vhodnéjsi produkt prodavat ptimo kone¢nému
zakaznikovi, nebo jej prodavat prostiednictvim mezi¢lankd napf. velkoobchodu
a maloobchodu, manazefi musi zvolit, zda bude strategie intenzivni, selektivni, nebo

exkluzivni distribuci.

Strategie Vv oblasti marketingové komunikace spadaji do procesu sdélovani hodnoty na
cilovém trhu. Sou¢astmi marketingové komunikace jsou reklama, podpora prodeje, vztahy
s vefejnosti, pfimy marketing a osobni prodej. Stavebni manazefi voli ty prvky
komunikace, které jsou v procesu sdélovani nejucinnéjsi. Tyto prvky se musi navzajem
sjednotit. Zakladnimi komunika¢nimi strategiemi jsou strategie tlaku a strategie tahu.
[7,s.27-28]
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Obrazek 5 - Marketingovy mix pro stavebni trh

[3,s.116]

2.7.7 Rozpocet

Plany cinnosti umoznuji manazerovi vytvorit podpirny marketingovy rozpocet, coz je
V podstaté vykaz ocekdavanych ziskit a ztrat. K urceni prijmii se pouziji predpokladané trzby
jednotky a prumérnd cista cena. Na strané vydajii jsou uvedeny ndklady na vyrobu,
fyzickou distribuci a marketing. Vysledny rozdil predstavuje ocekdavany zisk. Tento
rozpocet je predlozen vyssi urovni rizeni, kterd jej bud schvali, nebo zamitne. Po schvaleni
se stava zakladem pro ndakup materialu, planovani vyroby, planovani lidskych zdrojii
a marketingové operace. Rozpoctovani muze byt velmi obtizné a rozpoctovaci metody
sahaji od jednoduchych empiricky odvozenych pravidel az po slozZité pocitacové metody.
[1,s.190]

Metody tvorby rozpoctu na marketingovou komunikaci

Pro vytvareni stavebniho rozpoc¢tu marketingové komunikace se pouziva nékolik metod.

Kazda z nich ma své nedostatky a ptednosti. [7, s. 188-189]
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e Metoda procenta z obratu — Princip této metody spoCiva ve vymezeni urcitého
procenta z obratu podniku. Vyhodou takto stanoveného rozpoctu je, Ze vychazi
z realnych moznosti podniku. Nevyhodou pak to, ze takto sestaveny rozpocet
nezohlediiuje trzni prilezitosti a jejich podporu marketingovou komunikaci. Urceni
velikosti procenta rozpoctu je svym zpusobem libovolné na zvdzeni managementu.

Z4dny postup piitom nevysvétli, jaka vyse obratu, ma byt na komunikaci pouZita.

e Podle moznosti podniku — Tato metoda vychazi z finan¢nich zdroji, které ma
obchodni korporace na stavebnim trhu K dispozici. Kazdoro¢né se mize finan¢ni
piidél menit. Je upfednostnovan kratkodoby pohled pied dlouhodobym

planovanim.

e Podle konkurence — Podnik se snazi vy¢lenit takové mnozstvi finan¢niho obnosu,

aby ziskal obdobny prostor v médiich jako konkurenti.

e Metoda podle cild — Je to metoda postavena na planovani naklada s ohledem na
dosazeni cild, které si spolecnost vytycCila. Z hlediska dosazeni komunikac¢nich

i prodejnich vysledku se tahle metoda jevi jako nejvyhodngjsi. [7, s. 188-189]

Sestavime rozpocet

Rozpocet predstavuje stanoveni ocekavanych podnikovych a marketingovych néklada
spolu s o¢ekavanymi trzbami, které vynalozime ¢i ziskame béhem planovaného obdobi.
Néklady se tykaji napfiklad vynaloZeni na ndklady, které jsou sméfovany na piimy
marketing, reklamu, vyvoj vyrobku, vyZivani nového distribu¢niho ¢lanku a dalsi podobné

vécl.
Tvofeni rozpo¢tu neni jednoduché, je tfeba zajistit soulad s realizaci marketingovych

aktivit a mezi celkovym podnikovym rozpoctem, ktery ovSem piedstavuje urcité

podnikové omezeni.
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Stanoveni rozpoctu probiha vétSinou podle nakladti z minulych let. Pfihlédne se ke
zméndm, trendim, vykyvim. Velice vyznamnou roli hraje pfi sestavovani rozpoctu, také
typ stavebni obchodni korporace, faze, ve které se stavebni obchodni korporace nachazi,
a definované podnikové cile a strategie. Pii vzniku nové formy budeme mit vétsi naklady

na marketing, provoz, nebo vyrobu, nez pii zabéhnutém provozu podniku. [4, s. 190 - 191]

., Pokud jsou naklady na realizaci urcenych strategii a akcnich planit vyssi nez prispévek
K zisku podniku, ktery vyplyne z prognozy prodeje predpokladaného v pldanu, je takovy plan

v praxi nerealizovatelny. “ [8, S. 66]

2.7.8 Provadéci programy

Pro provadéci programy existuje nékolik nazvl, pouziva se nékolik pojmi. Jsou to
napiiklad realizani programy, nebo akéni plany. Provadéci program udavé kazdému
pracovnikovi nebo oddéleni ¢asovy usek a odpovédnost pro provedeni ukolu. Hlavni ukol

pracovnik identifikuje a uréi, Ze je potieba splnit. [4, s. 196]

Odpovida na otazky:
e Co se bude vyrabét?
e Kdo tkol provede?
e Kdo je za ukol zodpovédny?
e Do kdy se ukol provede?

e Kolik to bude stat?

Jednd se o soubor planovanych projekth a aktivit komunikaéniho mixu, jejichZ
prostfednictvim maji byt naplnény cile a strategie. Ak¢éni plan mlZe byt soucésti strategie,

nebo se miiZe jednat o samostatny dokument na tyto dokumenty navazujici. [4, S. 196]

2.7.9 Zpisob kontroly plnéni plani

,, Monitorovani a kontrola marketingovych strategii Zabezpecuje neustalé sledovani

a kontrolovani marketingovych cinnosti, mereni aktudlniho vykonu a jeho srovnavani se
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stanovenymi marketingovymi cili, na jejichz zdkladu miize dojit k aktualni uprave

strategie. [7, S. 28]

Existuje mnoho metod hodnoceni tusili marketingovych postupti ve stavebnictvi. Hodnoti
se uroven prodeji marketingovych nakladu, ziskl a spokojenost zékaznika jako prostfedek

dosazeni cilt. Také se sleduje, na kolik bylo dosazeno marketingovych cild. [4, s. 220]

Stavebni obchodni korporace, které ukazou slabiny v efektivnosti marketingovych

strategii, Casto provadéji diikladnéjsi kontrolu, kterd je nazyvana marketingovy audit.

Je tfeba rozlisit dva typy auditu:
e Externi — je provadén externimi subjekty podniku.
e Interni — vypracuje si ho obchodni korporace sama, v ramci oddéleni, které je pfimo

podiizeno vedeni. Vychazi z podnikového informacéniho a kontrolniho systému
[7,s. 28]
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3 Charakteristika spolecnosti ALPINE Bau a.s.

3.1 Obecné udaje

Datum zapisu: 14. Cervence 2014

Obchodni firma: ALPINE Bau CZ a.s.

Spisova znacka: B 10609 vedena u Krajského soudu v Ostrave

Sidlo: Jiraskova 613/13, Krasno nad Bec¢vou, 757 01 Valasské Mezirici
Identifikacni ¢islo: 02604795

Pravni forma: Akciova spolecnost

Kapital spolecnosti: 2 000 000 K¢, zcela splaceno

Predmét podnikani:
e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zédkona
e Projektova Cinnost ve vystavbé
e Provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani
¢ Cinnost G&etnich poradcii, vedeni tcetnictvi, vedeni danové evidence
e Vykon zemémétickych Cinnosti
e Montaz, opravy, revize a zkousky elektrickych zatizeni
e Opravy silni¢nich vozidel

o Obrabécstvi
Statutarni orgdn — predstavenstvo:

predseda predstavenstva: ~ Peter Russegger

Clen predstavenstva: Ing. FrantiSek Vaculik
Clen predstavenstva: Ing. Miroslav Horildk
Clen predstavenstva: Ing. Juraj Kotii¢

clen predstavenstva: Ing. Michal Kocian
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Zpiisob jednani: Za spolecnost jednaji vzdy dva Cclenové predstavenstva

spole¢né.
Dozor¢i rada:
predseda dozorci rady: Ing. Jindfich Pech
¢len dozorci rady: Mgr. Hana Snyrchova
¢len dozorci rady: Ing. Petr Kymlicka
Jediny akciondr: PSJ Holding B.V. 1017CB Amsterdam, Herengracht 500,

Nizozemské kralovstvi
(zdroj:https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=850609&typ=PLATNY, 2015)

Firma ALPINE Bau CZ nabizi v soucasné dobé vystavbu, rekonstrukci a opravy
dopravnich, inzenyrskych staveb, vodohospodatskych a pozemnich staveb — silnic, dalnic,
zeleznic, mostl, podchodi, parkovist’, zpevnénych ploch, cyklistickych stezek, venkovnich
kanalizaci, prumyslovych, administrativnich, obchodnich, rekreacnich, bytovych
a sportovnich objektil, Cerpacich stanic pohonnych hmot, Cisti¢ek odpadnich vod, vodnich

toki, bioplynovych stanic, aj.

Spolecnost ALPINE Bau CZ ma kdispozici dostatecné kapacity technického
a materialového zajisténi jakékoliv vystavby v dohodnutém case.

(Zdroj: http://www.alpine.cz/, 2015)

Tabulka 4 - Obrat spole¢nosti v poslednich letech v mil. K¢ bez DPH

Rok 2010 2011 2012 2013 2014

Obrat (mil. K¢&) 2791 X 1912 1171 3766

Zdroj: interni materialy
Marketingové oddéleni ve firmé ALPINE nevyuziva u svych marketingovych postupt

obrat spole¢nosti. Nepovazuje to za dulezité. V zavéreénych zpravach jsem obrat dohledal

pouze u roku 2010. V dalsich letech tento daj chybi.
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Tabulka 5 - Pirepodteny pocet zaméstnancii v poslednich letech

Rok 2010 2011 2012 2013 2014

Prepocteny pocet zaméstnanct 578 558 521 462 425

Zdroj: interni materialy

Pocet zaméstnanci se snizoval vlivem krize ve stavebnictvi. V roce 2014 firmu ALPINE
koupila Nizozemské holdingova spolecnost PSJ. Pocet zaméstnancti se pak dale
zredukoval. V tabulce je znazornén piepoéteny pocet zaméstnancu v jednotlivych letech.
Ptepocteny pocet zaméstnancil je aritmeticky pramér u poctu zaméstnancti na zacatku a na
konci roku. Marketingové oddéleni firmy nerozliSuje technickohospodarské pracovniky

(THP) a délniky. Pro své Gcely pouziva pouze celkovy piepoéteny pocet zaméstnancui.

3.2 Historie a profil spole¢nosti

ALPINE puisobi na stavebnim trhu v Ceské republice od roku 1992 a do povédomi
vetfejnosti se vyznamné zapsala jiz zacatkem r. 1993 zahdjenim rozsahlé silni¢ni stavby
Brno-Mikulov. V roce 2014 se ALPINE Bau CZ stava ¢lenem skupiny PSJ. Dne 14.
¢ervence byla zapsana do obchodniho rejstiiku zména obchodni firmy na ALPINE Bau CZ

a.S. (Zdroj: http://www.alpine.cz/o-spolecnosti/historie/, 2015)

Skupina PSJ v soucasné dobé ¢ita pies 1350 zaméstnancli. Ve zmiflovaném holdingu jsou

mimo jiné firmy ALPINE Bau CZ, ALPINE SLOVAKIA, PSJ.

3.3 Analyza organizacni struktury a jednotlivych segmentii

spole¢nosti ALPINE Bau CZ a.s.

Spolecnost je ¢lenéna na jednotlivé vnitropodnikové utvary a tyto organizacni jednotky

pracuji s jednotlivymi segmenty.
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3.3.1 Organizaéni struktura

a) Vyrobni zavody
e Zavod ASFALT
- stfedisko Ostrava-sever
- sttedisko Brno-jih
e Zavod hlavni stavebni vyroby (HSV) Brno
- stfedisko Brno
- stfedisko Ostrava

- stiedisko Praha

e Zavod hlavni stavebni vyroby (HSV) Ostrava
- stiedisko Ostrava

- sttedisko Hradec Kralové

Zavod ASFALT provadi cCinnosti v souvislosti s asfaltovou technologii. Tento zavod
pracuje na svych zakazkach, ale spolupracuje také v soucinnosti se zavody HSV. Pisobi po

celém uzemi Ceské republiky a na Slovensku.

Zavody Brno i Ostrava provadi vSechny pracovni ¢innosti dopravniho a inZenyrského
stavitelstvi. Vyjimku tvoii pouze asfaltova technologie, ktera je zajist€éna Zavodem
ASFALT.

b) Ostatni pracovisté — servisni podpora, administrativa
e Valasské Mezifici — strojné-technicky utvar (MTA), sklady, dilny, garaze, IT,
ekonomika, personalistika.

e Brno — pravni ¢innost, marketing.

3.3.2 Segmenty firmy

Spektrum stavebnich oborti tvofi kromé¢ dopravnich staveb i stavby pozemniho

a inzenyrského stavitelstvi a vodohospodaiské stavby.
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Jsou to tyto segmenty:
e Silni¢ni stavby, asfaltové povrchy
e Mosty, cyklostezky, zpevnéné plochy
e Pozemni a inZenyrské stavby
e Zelezniéni stavby
e Vodohospodarské stavby
e Reuvitalizace

Analyzuji vybrané segmenty.

3.3.2.1 Silni¢ni stavby, asfaltové povrchy

Stavby silnic a asfaltovych povrchl patii mezi nejcastéjsi stavebni objekty firmy ALPINE.

vvvvvv

V neposledni fad¢ také mistni nebo ucelové komunikace.

., Pozemni komunikace je dopravni cesta urcenad k uziti silnicnimi, jinymi vozidly a chodci,
vcetné pevnych zarizeni nutnych pro zajisténi tohoto uziti a jeho bezpecnosti. Pozemni
komunikace se deéli na tyto kategorie:

e dalnice

e silnice

e mistni komunikace

e ucelova komunikace

(zdroj: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1997-13, § 2 zakona ¢. 13/1997 Sb.)

,,Dalnice je pozemni komunikace urcena pro rychlou dalkovou a mezistatni dopravu
silnicnimi motorovymi vozidly, ktera je budovana bez uroviiovych krizeni, s oddélenymi
misty napojeni pro vjezd a vyjezd a ktera ma smeérove oddélené jizdni pasy. *

(zdroj: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1997-13, § 4 zakona ¢. 13/1997 Sb.)

40



., Silnice je verejné pristupna pozemni komunikace urcena k uziti silnicnimi a jinymi vozidly
a chodci. Silnice tvori silnicni sit. Silnice se podle svého urceni a dopravniho vyznamu
rozdeluji do téchto trid:

o silnice I tridy, ktera je urcena zejména pro dalkovou a mezistatni dopravu,

o silnice Il. tridy, ktera je urcena pro dopravu mezi okresy,

o silnice Ill. tridy, ktera je urcena k vzajemnému spojeni obci nebo jejich napojeni na

ostatni pozemni komunikace. ‘

(zdroj: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1997-13, § 5 zakona ¢. 13/1997 Sb.)

., Mistni komunikace je verejné pristupnd pozemni komunikace, ktera slouzi previzné
mistni dopravée na uzemi obce. Mistni komunikace se rozdéluji podle dopravniho vyznamu,
urceni a stavebne technického vybaveni do téchto trid:

o mistni komunikace 1. tridy, kterou je zejména rychlostni mistni komunikace,

o mistni komunikace II. tridy, kterou je dopravné vyznamna sbérnda komunikace

S omezenim primého pripojeni sousednich nemovitosti,
o mistni komunikace III. tFidy, kterou je obsluzna komunikace,
o mistni komunikace 1V. tridy, kterou je komunikace nepristupnd provozu silnicnich

motorovych vozidel nebo na které je umoznén smiseny provoz. ‘

(zdroj: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1997-13, § 6 zakona ¢. 13/1997 Sb.)

., Ucelova komunikace je pozemni komunikace, kterd slouzi ke spojeni jednotlivych
nemovitosti pro potreby vlastniku téchto nemovitosti nebo ke spojeni téchto nemovitosti
S ostatnimi pozemnimi komunikacemi nebo k obhospodarovani zemédeélskych a lesnich
pozemkii. Prislusny silnicni spravni urad miize na Zddost viastnika ucelové komunikace
a po projedndni s prislusnym orgdanem Policie Ceské republiky upravit nebo omezit verejny
pristup na ucelovou komunikaci, pokud je to nezbytné nutné k ochrané opravnénych zajmu
tohoto vlastnika. Uprava nebo omezeni verejného pristupu na ticelové komunikace
stanovené zvlastnimi pravnimi predpisy tim neni dotcena. “

(zdroj: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1997-13, § 7 zakona ¢. 13/1997 Sb.)

., Vlastnikem dalnic a silnic 1. tFidy je stat. Vlastnikem silnic II. a IIl. tridy je kraj, na jehoz

uzemi se silnice nachazeji, a vlastnikem mistnich komunikaci je obec, na jejimz vuzemi se
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mistni komunikace nachazeji. Vlastnikem ucelovych komunikaci je pravnicka nebo fyzicka

osoba. Stavba dalnice, silnice a mistni komunikace neni soucasti pozemku. *

(zdroj: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1997-13, § 19 zakona ¢. 13/1997 Sb.)

L4

Nejvyznamnéj$i investicni akce:

Vyznamné stavby realizované firmou ALPINE:

Modernizace dalnice D1, usek Lhotka - Velkd Bites, cena: 596,8 mil. K¢, doba
vystavby 05/2013 — 09/2015 (objednatel: Reditelstvi silnic a dalnic CR,
financovani pln¢ ze statniho rozpoctu)

Daélnice D1, stavba 0135 Krométiz-vychod — Rikovice, cena; 4,5 mil. K¢, doba
vystavby 03/2008-11/2012, podil ALPINE Bau CZ 10%, stavbu realizovalo
sdruzeni firem (SKANSKA a.s., METROSTAV a.s., ALPINE Bau CZ, M-
SILNICE a.s.), doba vystavby 03/2008 — 11/2012 (objednatel: Reditelstvi silnic a
dalnic CR)

Silnice I/58 Ptibor-obchvat, celkova cena: 1 150,2 mil. K¢, podil ALPINE Bau CZ:
537,9 mil. K&, doba vystavby: 02/2009-09/2011 (objednatel: Reditelstvi silnic
a dalnic)

Silni¢ni okruh kolem Prahy, stavba 513 Vestec-Lahovice, cena: 6,2 mld. K¢, z toho
podil ALPINE 1,7 mld. K&, sdruzeni SKANSKA/ALPINE, doba vystavby 2/2006 —
4/2011, (objednatel: Reditelstvi silnic a dalnic CR)

Silnice 1/11 Jablunkov — obchvat, cena: 743,7 mil. K¢, doba vystavby 01/2006 —
04/2009, (objednatel: Reditelstvi silnic a dalnic CR) ukonéeni stavby piedstavovalo

smluvni termin, stavba byla uvedena do provozu jiz v 11. mésici 2008
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Obrazek 6 - Silni¢ni okruh kolem Prahy, stavba 513 Vestec-Lahovice

(zdroj: interni materily)

3.3.2.2 Mosty, cyklostezky, zpevnéné plochy

Rekonstrukce a vystavba novych mostnich objektii zejména predpjatych Zelezobetonovych
monolitickych, spfazenych ocelobetonovych, ramovych konstrukci, tubosideri,

cyklostezek a zpevnénych ploch.

Cyklostezka - jizdni pruh nebo pas pro cyklisty. Je soucasti té pozemni komunikace, na
jejimz télese je umistén. Samostatnd stezka pro cyklisty je podle své povahy a umisténi
bud’ mistni komunikaci I'V. tfidy, nebo uc¢elovou komunikaci.

(zdroj: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1997-13, § 12 zékona ¢. 13/1997 Sb.)

v

Nejvyznamnéjsi investicni akce:

e Cyklostezka Novy Ji¢in — HostaSovice, cena: 22,1 mil. K¢, doba vystavby 05/2014
— 09/2014, ziskala Evropské ocenéni Greenways v roce 2015 (objednatel: svazek
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obci Novy Ji¢in - Hostasovice municipalni zakazka, financovano z dotace EU —
regionalni operac¢ni program Moravskoslezsko)

e Silnice 11/487: Velké Karlovice, uzlovy tsek ¢. 17 BESKYD, cena: 75,7 mil. K¢,
doba vystavby 04/2014 — 12/2014 (objednatel: Reditelstvi silnic Zlinského kraje)

Obrazek 7 - Cyklostezka Novy Ji¢in — HostaSovice

(zdroj: interni materialy)

3.3.2.3 Pozemni a inZenyrské stavby

Spolecnost ALPINE realizovala v letech 2008-2013 20 bioplynovych stanic
a zemé&dglskych objektil po celém tizemi Ceské republiky. Dodavatel stavebni &asti byla
firma ALPINE, dodavatelem generalni BPS byla firma ENSERV. V poslednich letech
spolecnost pomérné ustupuje od realizace pozemnich staveb. Za rok 2014 m¢la zakazky

Z pozemniho stavitelstvi pouze za 17 mil. K¢. Jednalo se o opravy bioplynovych stanic.

Ve stavajicim obdobi dochazi k vyssi poptavce po ekologické doprave. Jedna se predevs§im

o ekologické autobusy, které se ¢im dal vice rozmahaji na izemi Ceské republiky. Jsou to
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vozidla na CNG a také na bionaftu, pfedevsim v oblastech severni Moravy a severnich
Cech, které jsou nejvice zatizeny ekologickymi vlivy. Déale dochéazi k nartistu osobnich
automobil{ na alternativni palivo, predeviim na CNG. V CR jezdilo ke dni 31. 12. 2014 jiz
8817 osobnich automobild a dodavek na CNG, 527 autobusu.
(http://www.hybrid.cz/v-cesku-jezdi-temer-9000-aut-na-cng, 2015)

Z vyse zminéného vyplyva, ze v budouci dobé se na trhu vyskytnou prostory pro vystavbu
téchhle typu ekologickych staveb, novych Eerpacich stanic a také jiz zminénych stanic
bioplynovych. Mize to byt pro firmu moznost novych zakazek.

v

Nejvyznamnéj$i investicni akce:

e Silazni zlab SmrZice, cena: 17,8 mil. K& doba vystavby: 7/2012-9/2012
(objednatel: AGROPELLETS s.r.0.)

e Silazni Zlab DomaSov, cena 12,6 mil. K¢ doba vystavby: 6/2010-10/2010
(objednatel: Zemédélska spole¢nost devét kiizi a.s.)

(zdroj: interni material)

3.3.2.4 Zelezniéni stavby

Pfi realizaci Zeleznicnich staveb, na kterych se ALPINE Bau CZ a.s. podili, spolupracuje
se specializovanymi firmami. VétSinu provedenych zakazek realizovala dcefina firma
ALPINE Slovakia. Firma ALPINE Bau CZ a.s. pouze spolupracuje. Ve stavajicim roce
spole¢nost ALPINE Bau CZ a.s. buduje vlakové nadrazi v Olomouci. Prace probihaji ve
sdruzeni firem OHL ZS, a. s. a ALPINE Bau CZ a.s. Planovana stavebni prace zahrnuje
zejmeéna Upravu kolejisté, kterd umozni zvySeni rychlosti vlakli az na 160 km/h. Celkovy
rozsah koleji je 16777 m a 96 ks vyhybek, které ziskaji elektricky ohiev pro
bezproblémovy provoz i v zimnim obdobi. Bude také mozné odbavit 11 vlaki najednou po
vybudovani nového jiz patého nastupisté. Firma také pracuje na Rekonstrukci koleje
Ktizany-Karlov p. J.

(zdroj: interni materidly)
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Obrazek 8 - Rekonstrukce Zelezni¢ni stanice Olomouc

(zdroj: interni materidly)

wevr

Nejvyznamnéjsi investicni akce:

e Modernizace Zelezni¢ni trati Nové Mésto nad Vahom — Puchov, zkm 100,500 —
159,100, IV. a V. etapa, cena: 289,9 mil. EUR, podil ALPINE Bau CZ: 29 mil.
EUR, sdruzeni STRABAG/Viamont/PORR/B&K/ALPINE Bau CZ, doba
vystavby: 01/2010-03/2014 (objednatel: Zeleznice Slovenské republiky)

(Zdroj: interni zdroje firmy, http://www.alpine.cz/reference, 2015)

3.4 Analyza sou¢asného stavu marketingu spolecnosti

Marketingové odde€leni spole¢nosti nema stanoveny pevny rozpocétovy ramec. Vzdy fesi
marketingové vydaje na konkrétni ziskanou zakazku a zanalyzuje, které subjekty je potieba
oslovit. Jako marketingové pilife pouziva: asopisy, konference (silni¢ni konference vseho

druhu, konference asfaltové vozovky, odborné konference pro stavebni firmy zabyvajici se
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vystavbou silnic a dalnic, vyuzivajici asfaltové technologie), pracovni setkani (se zastupci
stavebnich firem s pfedstaviteli municipalit, stdtni spravy, zastupci investorskych

organizaci) atd. Po odborné strance se prezentuje v odborné literatuie a ¢asopisech.

3.4.1 Externi marketing

Vzhledem k pievazujici orientaci spolecnosti ALPINE na vystavbu, rekonstrukce, opravy
a modernizace dopravnich staveb je jednoznaénym kazdoro¢nim cilem dosdhnout co

nejvetsiho podilu stavebniho obratu v tomto segmentu stavebnictvi.

Marketingovy mix

- Propagace konkrétniho vyrobku, sluzby, prace.

- Misto poskytovani vyrobku, sluzby, moznost dopravy.

- Cena, kterd mlze zahrnovat slevy, moznost splatek dle splatkovych kalendari,
terminy splatnosti, apod.

- Zpiusob propagace, zahrnujici vyuziti konkrétnich zpisobii komeréni
komunikace.

- ZkuSenosti a odbornost zaméstnanci, Které jsou zakaznikem ocekavany
ajsou mu samoziejmé¢ poskytovany v souvislosti s dodavkou prace, sluzby

nebo vyrobku.

Zakladnim nastrojem propagace ALPINE je vlastni internetova prezentace — webové

stranky. (www.alpine.cz)

Tyto =zahrnuji pro potencidlniho zakaznika témét vSechny relevantni informace
0 spole¢nosti — historii, sloZeni fidicich organii, spektrum cinnosti, odborné zaméteni
organizaCnich utvart, nabidku praci ale také doprovodnych sluzeb, kontaktni udaje
arovnéz IMPRINT, jehoz soucasti je 1 pouceni o pravidlech pouZivani ochranné znamky
ALPINE. To vse ve tech jazykovych mutacich.

Placend internetova prezentace je rovnéz k propagacnim uceliim vyuzivana vyhradné na
odborn¢ zamétenych serverech. Tato prezentace je jak dlouhodoba naptf. na webu

»BETONSERVER.cz, sk.“ nebo ,,Nej-firmy.cz®, tak kratkodoba ptipad od ptipadu, napft.
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na www.stavebniserver.com, www.silnice-zeleznice.cz, vztahujici se vétsinou k vyznamné

udélosti v oboru, jako jsou konference, seminafe, business setkani zastupct stavebnich

firem s piedstaviteli municipalit, statni spravy, apod.

DalSimi nastroji propagace a prezentace ALPINE jsou:

- Informacni publikace, které jsou zpracovavany zpravidla 2x ro¢n¢. Spolecnost
je vydava ve formé tisténé, zdjemci je vSak mohou nalézt i na webovych
strankach ALPINE. V piipadé¢ potieby jsou zpracovavany v nékolika

jazykovych mutacich. Tyto publikace jsou urceny pro Sirokou veiejnost.

- Referen¢ni listy, které slouzi bud’ jako samostatny produkt prezentace oboril
¢innosti a kontakti nebo jsou vkladany do cenovych nabidek investortim jako

marketingové zajimavy referen¢ni material.

- Inzerce v odbornych periodikach:

> Casopis SILNICE ZELEZNICE vydavatelstvi KONSTRUKCE Media,
S.r.0. — 2 —3x ro¢ng,

> Casopis Stavebni a investorské noviny — zpravidla 1x ro¢né,

> Casopis DEVELOPMENT NEWS vydavatelstvi WPremium event, s.r.0. —
1x rocné,

> Casopis Silni¢ni sit-zaklad civilizace a prosperity, ktery vydava Spole¢nost
pro rozvoj silniéni dopravy v Ceské republice - 1x ro¢né,

» Dvoumési¢nik Moravské hospodaistvi vydavatele Magnus Regio s. r. 0.,

zahrnujici vzdy inzerat graficky, povétSiné doplnény promo c¢lankem nebo rozhovorem

s vedoucimi pracovniky spole¢nosti.

- Vyroéni zpravy spolecnosti — 1x ro¢n¢, jednd se o tu ¢ast vyro¢ni zpravy, kterd
zahrnuje komerén€ zajimavé udaje, obrazovou dokumentaci a zakladni
ekonomické udaje. Tato ¢ast vyro¢ni zpravy je vzdy pfifazena k aplnému textu,

predepsanému zdkonem o auditorech, ktery je zvefejiiovan ve Sbirce listin
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Obchodniho rejstiiku CR. O obecnou &ast vyroéni zpravy se stara marketingové

oddéleni firmy.

Vytvaieni webovych stranek, kontrola obsahu z hlediska aktualnosti, pfiprava

zprav o udalostech ve spolecnosti.

Zastupovani spolefnosti ve vztahu k médiim, tlumocCeni stanovisek

managementu, vyjadieni k jiz publikovanym zpravam.

Event marketing, piiprava a organizace spoleCenskych akci, a to jak pro
vlastni zaméstnance, tak i pro obchodni partnery — 4x ro¢né. Eventy zahrnuji
veCirky, sportovni a vzdélavaci akce, Skoleni, prezentace spolecnosti
Vv prostorach odbornych skol stavebniho zamétfeni. VéEtSinu eventll organizuje
spole¢nost vlastnimi silami a na vlastni naklady, zcela vyjimeéné vyuziva

eventovych agentur.

Marketingova prezentace spolecnosti na konferencich, seminatich,
pracovnich setkanich, Silni¢ni konference, Konference asfaltové vozovky,
akce odborného SdruZeni pro vystavbu silnic Praha, jejiZ je spole¢nost ¢lenem,

apod.
Sponzoring - sportovnich, kulturnich, charitativnich a spoleCenskych akci,
kontrola a evidence smluv o reklamni spolupraci, dozor nad dodrzovanim

reklamniho plnéni.

Prezentacni a darkové predméty, navrh, vybér a dodéni — pribézné cely rok.

Vydaje na marketing za rok 2014:

169 728 K¢ fotodokumentace realizovanych dokoncenych, nebo nedokoncenych
staveb, pii kterych se zaznamenava cely prubéh vystavby. Fotografuje externi
fotograf. Je snim uzaviena ramcova smlouva o Spolupraci, ktera je na dobu

neurcitou. Fotografovano pro referencni listy staveb, pro stavbyvedouci, pro
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prezentaci stavby navenek. Jsou soucasti veskeré dokumentace stavby do archivu.
Prezentacni list vyfocen.

e 164 105 K¢ reklamni ptredméty, propisky, diafe, stolni kalendare, klicenky,
propagacni véci ur¢ené obchodni partneriim ale i vlastnim zaméstnanctim

e 123640 K¢ postovni obalky s potiskem loga firmy Suma zahrnuje nakup
samolepicich obalek, riznych velikosti, s okénky vpravo nebo vlevo. Objednavani
dvakrat do roka podle potieb jednotlivych utvart.

e 80000 K¢ konference, Gicast zaméstnancti na silni¢ni konferenci tzv. vlozné, (pro
vybrané zaméstnance)

e 70000 K¢ reklama do odborného ¢asopisu o silni¢ni doprave

Dohromady je to cca 608 tis. K¢ na marketingové aktivity za rok 2014.

Obrizek 9 - Obalka s logem firmy

(zdroj: interni materily)

50



Obrazek 10 - Prezenta¢ni list

(zdroj: interni materialy)

Nejvyznamnéj$im partnerem (investorem) v dopravnim stavitelstvi je a bude stat. VV oboru
silniéniho stavitelstvi zastupuje stat investorska organizace Reditelstvim silnic a dalnic CR
(RSD CR). Tato organizace vykonavéa vlastnickd prava statu k nemovitostem tvoficim
dalnice a silnice I. tfidy, zabezpecuje spravu, udrzbu, opravy, vystavbu a modernizace

dalnic a silnic 1. tfidy.

Dalsim nemén¢ dulezitym partnerem se jevi v tomto oboru Spravy a udrzby silnic, které
jsou vétsinou zfizovany v jednotlivych krajich, maji regionalni ptisobnost (silnice II. a Il1.
tf.) a vykonavaji téméft totoznou €innost jako stat, maji vSak povinnost starat se o majetek

konkrétniho kraje.
Nepominutelnymi partnery v oboru silni¢niho stavitelstvi jsou nepochybné také mésta,

obce, pfipadné¢ svazky obci, které se sdruzuji za ucelem realizace stavebnich d¢l,

zasahujicich do lokalit jejich piisobnosti.
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V oboru zelezni¢niho stavitelstvi zastupuje stat statni organizace Sprava zelezni¢ni
dopravni cesty (SZDC). Tato organizace hospodaii s majetkem statu, ktery tvoii predev§im
zelezni¢ni dopravni cestu, plni funkci vlastnika drahy, =zajistuje provozovani,

provozuschopnost, modernizaci a rozvoj Zeleznicni dopravni cesty.

Marketingova ¢innost ALPINE (spole¢nost ALPINE Bau CZ a.s. a jeji dcefina spole¢nost
na Slovensku ALPINE SLOVAKIA, spol. s r.0.) je vzhledem k uvedenému vyctu

investori orientovana ¢i podiizovana z velké ¢asti na vySe zminéné investory.

3.4.2 Interni marketing

Marketing ALPINE zahrnuje vSak i procesy, které jsou zaméfeny na samotné zaméstnance.
Zahrnuji pozadavky na spravné pouzivani firemnich symbolii, jednotnou tpravu firemnich
dokumentt, pravidla prezentace navenek. Timto tzv. vnitinim marketingem se spolecnost
snazi i mimo jiné vytvaret predpoklady pro loajalnost a jakousi hrdost zaméstnanct na

znacku, firmu, pracovni kolektiv.

Zakladnim nastrojem tzv. vnitiniho marketingu je Manual vizualniho stylu spolecnosti,
ktery je zavazny pro vSechny zaméstnance ALPINE a s ptihlédnutim k okolnostem

zakazky/spoluprace 1 pro tfeti osoby.

Manual zahrnuje: popis loga, jeho proporce, ochranné zoény, jeho stfedové, levostranné
| pravostranné vyobrazeni, zakladni a doprovodné barvy s ¢iselnym popisem podle
technologie tisku, zdkladni a doprovodné fonty pisma podle druhu pisemnosti, piedepsany
format pisemnosti, dopisnich papirti, Gpravu nékterych dalSich firemnich dokumenti,

konfiguraci e-mailovych podpisi, Gpravu vizitek.

Budovéni a fizeni znacky je také zakladnim piedpokladem upeviovani firemni identity
uvniti firmy, ale i pozitivniho vnimani spolec¢nosti jako celku. Nemén¢ dilezitym ukolem
tzv. vnitintho marketingu je dbat na dodrZzovani firemniho stylu na vSech pracovistich
spole€nosti, minéno nejen V a na administrativnich budovach, ale predev§im na stavbach,
které jsou nejvice viditelnou vizitkou — spravné oznacovani informacnich ceduli, osobnich

ochrannych pracovnich pomticek, stavebnich stroji
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a mechanizace.

Vize spole¢nosti

Spole¢nost ALPINE Bau CZ nema pisemn¢ stanovenou svou vizi, své posldni ani pfesné
definované cile. Uvedu zde pouze jejich mozné znéni tak, jak na mé plisobi. Spole¢nost
ALPINE Bau CZ je Ceska stavebni spole¢nosti zaméfena na realizaci staveb. Kvalitou se

snazi vybudovat pevné postaveni na stavebnim trhu.

3.4.3 Firemni cile

Jako pouze obecné cile uvadi zastupce spole¢nosti ALPINE Bau CZ
nasledujici:

e r10Zzv0j spolecnosti,

e pievzeti konkurenta z oboru,

e zvyseni obratu.

Firma dodrZzuje 30-ti denni splatnosti faktur a ma stabilizované Cash Flow bez jakéhokoliv

uvérového zatizeni.

3.4.4 Marketingové cile

Na zaklad¢ vySe uvedené analyzy u spole¢nosti ALPINE Bau CZ vidim jako nejvétsi
slabiny:
e Firma nema jasn¢ danou provazanost mezi jednotlivymi marketingovymi aktivitami
a marketingovymi cili.
e Spolecnost neméd vypracovany marketingovy plan, ktery by ptresné definoval
jednotlivé nakladové polozky planu.
e Spolecnost vynaklada vysoké financni ¢astky na vydaje, které nemé podloZeny cili

marketingového planu.
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3.5

Marketingové oddé€leni neuvadi jednotlivé cile, ale pouze kroky, kterymi se snazi
tvofit marketing.

Marketingové vydaje spoleCnost nefesi dle rozpoctového ramce, ale podle
aktualnich operativnich potfeb. Toto feSeni neni Uplné Stastnou variantou. Firma
tak nema pevné dana pravidla pro marketingovy rozpocet.

Vynakladd vysoké castky za vydaje, které se daji dle mého prizkumu potidit
levnéji, jako tfeba externi fotografickd ¢innost. Bézny fotograf si za celodenni
foceni plus 30 upravenych fotografii vezme 5000 K¢.

(http://www.janamockova.cz/, 2015) Marketingové oddéleni mi neposkytlo

cenovou relaci za jedno foceni. Pii béznych cenach by fotograf musel nafotit

minimaln¢ 34 staveb. (170 000/5000=34 foceni staveb)

Analyza oborového okoli

Oborové okoli firmy, je ovlivnéno ptredevsim jeho konkurenty, dodavateli a zdkazniky.

Podniky uspokojujici zakazniky uréitymi vyrobky a sluzbami si az na vyjimky vzajemné

konkuruji a jsou vice ¢i méné zavislé na urcité skupiné¢ dodavatelti. Analyza oborového

okoli se ¢leni na analyzu trhu, zdkaznika a konkurence.

3.5.1 Analyza trhu

Struktura stavebniho trhu:

trh stavebnich hmot
trh realizace stavebnich dél
trh stavebniho servisu

trh nemovitosti

Firma ALPINE se zamé&fuje na dvé zakladni skupiny, témi jsou trh realizace stavebnich dél

a trh stavebnich hmot — asfaltové technologie.
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Nejvétsi podil zakazek stavebnich firem je na realizaci stavebnich dél. ALPINE neni
vyjimkou. Dochazi zde ke vznikani vlastniho dila. Na konci procesu zhotovitel (stavebni

firma) vyhotovi novostavbu, rekonstrukci, opravu nebo modernizaci stavajici stavby.

Vyrobci stavebnich hmot nabizeji své vyrobky na trhu stavebnich hmot. Tyhle hmoty se
vyskytuji na vSech subjektech stavebniho trhu. Vzajemna konkurence urcuje, zda se prave

jejich vyrobek objevi na stavbé ¢i nikoliv.

Stavebni servis predstavuji pfedevSim projekéni a poradenské kancelate a dale také
vyrobci stavebnich strojii a zatfizeni. Potencidlnim investortim jsou samoziejme tyto sluzby

nabizeny.

Stavba komeréniho nebo developerského projektu se stava soucasti trhu nemovitosti.

V kolauda¢nim fizeni jsou uréeny podminky uzivani.

3.5.1.1 Grafické zhodnoceni analyzy trhu

,,Oznameni o zakazce Ize také delit podle druhu zadavatele. Nejvice oznameni o zakdzce
(59 %) zadavaji regionalni urady a sdruzeni (kraje, mésta, obce, regionalni urady a spravy
komunikaci, apod.). Pétinu (20 %) zaddvaji ostatni subjekty, jedna se predevsim o podniky
(CEZ CEPS, Elektrarny Opatovice, Prvni Mostecka a dalsi akciové spolecnosti
a spolecnosti s rucenim omezenym), a také skoly, nemocnice, cirkevni instituce a svazy.
Zbytek oznameni o zakdazce zaddavaji subjekty zastupujici stat, coZ jsou ministerstva

a ostatni celostdtni urady nebo statni podniky (Povodi iek, Lesy Ceské republiky, atd.).
[11]
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Graf 1 - Oznameni o po¢tu vefejnych stavebnich zakazek

Oznameni o zakazce (pocet)
struktura v lednu az cervnu podle druhu zadavatele

'.'LT 1,_. 7K{Lr7‘|r.\k|_111
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celostatni Grady
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Statni podniky
4%

Zdroj: Véstnik vefejnych zakazek, vypocty CEEC Research (data k 30. 6. 2015)

Graf 2 - Oznameni o hodnotich vefejnych stavebnich zakazek

Oznameni o zakazce (hodnota)
struktura v Ie‘ciml az cervnu podle druhu zadavatele

verene zas L"'  stavebni

Ostatni subjekty
14%

Regionalni urady
a sdruzeni

37%

Ministerstva a dalsi Statni podniky
celostatni urady 3%

46%

Zdroj: Véstnik vefejnych zakazek, vypocty CEEC Research (data k 30. 6. 2015)
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Nejvetsi pocet verejnych zakazek zaujimaji zakazky od Regiondlnich titadt a sdruzeni, ¢ili
kraje a obce. Naopak pti hodnoceni objemu oznamenych zakazek je situace odlisna,
nejvetsi podil maji ministerstva. Realizovanim se na trhu Regiondlnich ufada, dostaneme
vice menSich zakazek. Naopak u ministerstev je tomu tak, ze zakazek je mén¢, ale za vic

penéz. [11]

, Vytizeni kapacit stavebnich spolecnosti se ve srovnani s druhym ctvrtletim zvysilo
0 dalsich 9 procentnich bodii. Aktualné jsou kapacity stavebnich firem vytizeny az na 94 %.
Mezirocni srovnani ukazuje rovnéz narist vytizenosti kapacit, a to o Sest procentnich bodii.
Jak ukazuje nize prilozeny graf, jednd se o rekordni vytizeni od pocatku sledovani tohoto
indikatoru. “

[11]

Graf 3 - Vyvoj vytiZenosti kapacit stavebnich spole¢nosti (v%)
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(zdroj: [11])

94% vytizeni stavebnich firem si vysvétluji stavebnim boomem. V leto$nim roce je velka

poptavka po kvalifikovanych pracovnich sildch. Téchto pracovniki je na trhu nedostatek.

V oblasti dopravniho stavitelstvi 1ze v piiStim roce ofekavat uréity pokles. Tento pokles by

mél byt pouze vuci rekordnimu roku 2015, kdy se na dalnice a rychlostni silnice
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proinvestovalo pres 60 mld. K¢. Realny rozsah vydaji do statni infrastruktury v roce 2016

se o¢ekava témei 35 mld. K¢&.

[11]

3.5.2 Analyza zakaznika

ALPINE puisobi na stavbach po celé Ceské republice. Skupinu zakaznikii tvoii pievazng

vetejny sektor (stat, kraje a obce).

Z titulu zadavani a vyhodnocovani zadateld vefejnych zakazek je kladen diraz ptredevsim
na cenu dila. Ostatni kritéria se vyhodnocuji jako malo vyznamna. V soukromém sektoru
vedle ceny, se zohlednuji také kvalita dila, rychlost vystavby, dodrzovani terminu, délka
zaru¢nich lhat a reference o firm€. Tyto skutenosti by se mohly u vetfejnych zakazek
vyhodnocovat jako stejné vyznamné. U vefejnych zakazek jsou parametry ocenény tzv.
vahami. Procentualné nejvétsi vahu ma cena. Dosahuje 60 - 90% pii rozhodovani, ktera
nabidka bude zrealizovana. Dalsi parametry staveb jsou timto opomijeny — jako napiiklad
vliv na zivotni prostiedi nebo zaméstnanost osob se zdravotnim postizenim.

(zdroj: informace na OU Host'alkova u Vsetina)

Tuto skutecnost definuje zakon o vetejnych zakazkach:
., Zakladnim hodnoticim kritériem pro zadani verejné zakazky je:
a. ekonomickd vyhodnost nabidky, nebo

Dilci hodnotici kritéria se musi vztahovat k nabizenému plnéni verejné zakazky. Mohou
jimi byt zejména nabidkova cena, kvalita, technicka uroven nabizeného plnéni, estetické
a funkcni vlastnosti, vlastnosti plneni z hlediska vlivu na Zivotni prostiedi, vliv na
zameéstnanost osob se zdravotnim postizenim a osob se ztizenym pristupem na trh prace,
provozni naklady, ndavratnost ndkladii, zarucni a pozarucni servis, zabezpeceni dodavek,

¢

dodact lhiita nebo lhiita pro dokonceni. *

(zdroj: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2006-137, 2015)

Domnivam se, ze ve vefejném sektoru by mély byt zohlediovany pozadavky stejné jako

Vv sektoru soukromém, kde neni hlavni rozhodnuti pouze na cené.
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Spole¢nost ALPINE Bau CZ a.s. v uplynulém roce realizovala nejvice zakazek pro
nasledujici zadavatele:

a) Reditelstvi silnic a dalnic CR

b) kraje — Zlinsky, Jihomoravsky, Kralovéhradecky, Vyso¢ina

€) Sprava a udrzba silnic

d) Lesy Ceské republiky s.p.

Stat, jednotliva mésta a obce, u kterych se spole¢nost uchazela o zakazky v minulém roce,
tvofi 85% zadavateli. Zbylych 15% jsou zemédélskd druzstva a subdodavky pro
konkurenéni firmy jako je (OHL ZS, STRABAG, EUROVIA, SKANSKA,..)

Nadale je hlavnim zajmem spole¢nosti pokryt stavebni izemi celé Ceské republiky a dale
pak prosadit se na stavebnim trhu Slovenské republiky i prostiednictvim své dcefiné

spole¢nosti ALPINE SLOVAKIA.

V fijnu roku 2014 vlada schvdlila plan masivni vystavby silnic a déalnic piedloZeny
Ministerstvem dopravy. V pribéhu roku 2015 a za rok 2016 by se mély zahgjit stavby
V hodnot¢ skoro 100 miliard korun. Mezi projekty je naptiklad dostavba useki dalnic D1,
D3 nebo silnice R35.

Useky, které byly naplanovany na rok 2015, &itaji 153,5 km a byly vyhodnoceny na 60
518 774 tis. K¢. Dalnice a rychlostni silnice, které budou zahajované v roce 2016, méfi
97,5 km v cené 34 637 680 tis. K¢.

(Zdroj:

http://www.mdcr.cz/cs/Media/Tiskove zpravy/Vice nez dve stovky dopravnich staveb

planuje MD zahajit do konce roku 2016.htm, http://ekonomika.idnes.cz/vlada-

schvalila-plan-dopravnich-staveb-za-stamiliardy-ppg-/eko-
doprava.aspx?c=A141008 132844 eko-doprava_fih, 2015)
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3.5.3 Analyza konkurence

Firma pracuje pro zakaznika. Pro uspéSnou existenci na trhu a pro stanoveni

marketingového planu je potieba vypracovat analyzu konkurence.

Konkurence muize byt:
e Pfimé - firmy maji podobné produkty, zdkaznik je vnima jako alternativy, které
jsou pro n¢j ptijatelné
e Nepiima - firmy maji odliSnou produktovou fadu, ale naplituji podobnou nebo
stejnou potiebu
e Stavajici — Vv soucasné dobé existuje

e Budouci — muze v budoucim obdobi nastat

ALPINE Bau CZ as. se pohybuje vsegmentu stavebnich spolecnosti, realizujicich
jednotlivé zakazky v hodnoté 15 mil. — 1 mld. K¢&.

Mezi nejvyznamng&jsi piimou konkurenci firmy patii tyto spole¢nosti:

3

EUROVIA

VINCI f{
e EUROVIACSas.

SKANSKA

e SKANSKA a.s.

e SWIETELSKY stavebni s.r.o.
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OM - SILNICE
U

e M-SILNICE as.

V nize uvedené tabulce je znazornén seznam hlavnich konkurentt, poskytujici podobné
spektrum sluzeb. Tyto konkurenty je nutno analyzovat a sledovat jejich moznou hrozbu,

nebo naopak najit piilezitost a inspirovat se v moznostech dal$iho rozvoje spolecnosti.

Budu hodnotit tyto ekonomicka Kritéria:
Rentabilita (ziskovost)

Zadluzenost

Produktivita prace

Osobni néklady k ptidané hodnoté

a > w0 DN oE

Nékladovost na jednoho pracovnika

Tabulka 6 - Ekonomické pomérové ukazatele

Ekonomické pomérové ukazatele za rok 2014
=) o rLt; —
~O < — QO .
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- = P} ~ N3 © QO R pren >0 ~ c
2 Q S T = |> ¥ K% Q v =
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'S E S| T |z 8|8 =] g |3 =] £ o
3 82| s |ES|s 2| ¢ |&¢e| 3 b
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= s ERIRE| % [g2| 8 |<
3 c S N In ¥ S | < S
(1] (] © Xz o
= o o o S n f(é
; s g |9 Z
e 2
o
EUROVIA cs 9,24 1,93 70,08 2,47 329,33 1,25| 3996,10| 2678
SKANSKA 2,35 1,21 53,72 1,16/ 553,98 0,88 2484,32| 4043
SWIETELSKY 6,35 0,71 69,97 2,36/ 659,46 0,84 3488,88 953
M-SILNICE 5,04 1,97 32,12 0,47| 689,33 0,74 4036,98 551
ALPINE Bau CZ 36,76 7,70 76,80 3,31 395,34 0,72| 1860,44 425

(zdroj: www.justice.cz, vlastni tvorba, 2015)|
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Spolecnost ALPINE Bau CZ a.s. je v porovnani s ostatnimi konkuren¢nimi spole¢nostmi
kapitalové nejmensi. Na zakladé této skuteCnosti ma nejvyssi rentabilitu a také nejvyssi
miru zadluzenosti. V oblasti produktivity prace se pohybuje ve spodni poloviné vybranych
konkurenc¢nich spole¢nosti. V ramci ukazatele osobnich nakladi ve vztahu k ptfidané
hodnoté vychazi pro ALPINE Bau CZ ukazatel nejlépe s koeficientem 0,72. Nakladovost
ekonomické situaci je mensi spole¢nost vyhodou, jelikoz muze rychleji reagovat na zmény

v legislativé, zmény ve vefejnych zakazkach a na pracovnim a obchodnim trhu.

3.5.3.1 Rozbor pomérovych ukazatelii

1) Rentabilita vlastniho kapitalu - sleduje, kolik ¢istého zisku pfipada na tisic K¢
investovanych vlastniky spole¢nosti. Je kliCovym kritériem hodnoceni uspé$nosti

podniku. [10]

hospodaisky vysledek po zdanéni

rentabilita vlastniho kapitilu (ROE) = *100 (1)

vlastni kapital

Vypocet pro spole¢nost ALPINE Bau CZ (v %): 223 252/ 2 417 198*100 = 36,76%

2) Rentabilita k vykonim — sleduje, kolik ¢istého zisku pfipada na tisic korun

vykont spoleénosti. [10]

hospoddisky vysiedek po zdanéni .y, (2)

rentabilita k wonitm= .
: vwkony

Vypoéet pro spoletnost ALPINE Bau CZ (v %): 73 526/ 955 380*100= 7,70%

Ukazatele zadluZenosti - Tyto ukazatele méfi rozsah financovdni podniku cizim
kapitalem, jsou to tedy v podstaté ukazatele vztahu mezi cizimi a vlastnimi zdroji podniku.
Jejich analyzou se zjiStuje mira rizika véfitell, ze jejich pohledavky nebudou uhrazeny.
»Neexistuje ale pfima souvislost mezi zadluZenosti a insolvenci podniku, protoze vyssi
zadluzenost nemusi podnik vzdy piivadét do platebnich potizi.“ Proto je nutné ukazatele

zadluZenosti posuzovat spole¢né s ukazateli likvidity podniku. [10]
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3) Ukazatel miry celkové zadluZenost

celkovydluh (cizi zdroje)
celkovéa aktiva

mira celkové zadluZenosti =

*100 3)

Vypocet pro spole¢nost ALPINE Bau CZ (v %): 662 128/ 862 146*100= 76,80%

4) Ukazatel miry zadluZenosti vlastniho kapitalu

celkovydluh (cizi zdroje) 4)
vlastni kapital

mira zadluZenosti vlastniho kapitalu =

Vypocet pro spole¢nost ALPINE Bau CZ (v tis. K¢&): 662 128/199 996= 3,31

5) Ukazatelé produktivity prace
Sleduji vykonnost podniku ve vztahu k po¢tu zaméstnancl (misto poctu zaméstnancii je

mozné pouzit ndklady na jejich mzdy = osobni naklady).

Osobni naklady k piidané hodnoté — tento ukazatel sleduje, jakou ¢ast z toho, co bylo
vytvofeno v provozu, odeberou niklady na zaméstnance. Cim mensi je tento pomér, tim

lepsi je vykonnost na tisic korun vyplacenych zaméstnanctim. [10]

osobni naklady )
piidana hodnota

osobni naklady k pfidané hodnoté =

Vypocet pro spole¢nost ALPINE Bau CZ (v tis. K¢&): 121 769/168 021=0,72

Produktivita prace z pridané hodnoty — tento ukazatel sleduje, jak velkd piidana
hodnota pfipadd na jednoho pracovnika. Je moZné ji srovnat s primérnou mzdou na
jednoho pracovnika, pfi¢emz ¢im vétSi je produktivita prace a ¢im mensi je primérna

mzda, tim vétsi efekt ze zaméstnanct plyne. [10]

pfidana hodnota (6)

pocet pracovniku

produktivita prace =
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Vypocet pro spole¢nost ALPINE Bau CZ (v tis.K¢/prac.): 168 021/425= 395,34

6) Nakladovost na jednoho pracovnika - Ukazatel hodnoty ro¢niho objemu nakladi
vykonové spotieby pripadajici na jednoho pracovnika. Piedstavuje takovy objem
nemandatornich provoznich nakladi, jakou na sebe vaze v urcitém obdobi kazdy

jeden pracovnik. [10]

vkonovd spotieba @)
pocet pracovnikil

nakladovost na jednoho pracovnika =

Vypocet pro spoleénost ALPINE Bau CZ (v tis.Ké¢/prac.): 790 686/425=1 860,44

V ramci konkurencniho boje a na zaklad¢ pozadavkl soucasné vlady na budovani novych
silnic a dalnic povazuji za pfinosny népad poftidit vice vlastnich pracovniki. V roce 2016
by se mély budovat komunikace za cca 35 mld. K¢ Pro srovnani, vroce 2015 byly
schvéleny zakazky za zhruba 60 mld. K¢. Pracovniki jak na subdodéavky tak vlastnich byl
probihalo béhem ataky hospodaiské krize v piedchozich letech. VIivem konkurence
mnoho firem zkrachovalo. KdyZ se v roce 2015 objevily nové zakazky, stavajicich firem
bylo nedostatek.

(zdroj:  http://ekonomika.idnes.cz/vlada-schvalila-plan-dopravnich-staveb-za-stamiliardy-
ppg-/eko-doprava.aspx?c=A141008_ 132844 eko-doprava_fih, 2015)

3.6 Analyza vnéjSiho prostiredi - PESTE

PESTE je analyza  politicko-pravniho,  ekonomického,  socialné-kulturniho

a technologického prostiedi.

3.6.1 Politické prostredi

Pozitivni vlivy na prostiedi

e MozZnost statnich a evropskych dotaci na vystavbu.
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Operacni program doprava
Statni fond Zivotniho prostfedi Ceské republiky

Stabilni politick4 situace v CR.

Negativni vlivy na prostiedi

Vysokd mira korupce. Negativni medialni obraz stavebnictvi, pti zaddvani statnich
zakazek. (http://www.apuen.cz/situace-na-trhu-verejnych-zakazek-v-cr-komparace-
centralni, 2015)

Stedni spoleCnosti se problematicky dostavaji ke statnim zakazkdm. Jsou nuceny

bojovat 0 misto na trhu s velkymi podniky, coZ diive béZné nebylo.

3.6.2 Ekonomické prostiedi

Pozitivni vlivy na prostiedi

CR je ¢lenem EU.

Roste kupni sila obyvatelstva CR.
(https://www.czso.cz/documents/10180/36380891/320288-15a01.pdf/4f11fa39-
3e58-4d80-a638-25b736cac380?version=1.0, 2015)

Hruby domaci produkt ve druhém ctvrtleti roku 2015 vzrostl o 4,6% (Www.Czs0.cz,
2015).

CSU také zvefejnil primérnou meziroéni inflaci za rok 2015, ktera &ini 0,4%.
(www.czso0.cz, 2015)

Stavebni vyroba v roce 2015 vzrostla meziroéné o 4,7% podle CSU. (Www.czs0.cz,
2015)

Negativni vlivy na prostiedi

Nezaméstnanost v poloving roku 2015 je 6,2%. Celkova nezaméstnanost piipada na

450 666, pocet volnych mist je 103 768.

(http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/, 8/2015)
Pocet vydanych stavebnich povoleni v lednu az ¢ervenci meziro¢né klesl o 0,1 %,

stavebni urady jich vydaly 45 355. Orienta¢ni hodnota téchto staveb cinila 139,4
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Graf 4 -

mld. K¢ a v porovndni se stejnym obdobim roku 2014 klesla o 6,6 %.
(https://www.czso.cz/csu/czso/prehled-vydanych-stavebnich-povoleni-prosinec-
ylam81jpz9, 2015)

Skute¢ny vs. oekavany vyvoj ¢eského stavebnictvi v %

Vyvoj ceského stavebnictviv %
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(zdroj: [11], 2015)
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Zazivame ted opravdu nebyvaly boom diky konc¢icimu prvnimu obdobi Operacniho

programu Doprava a maximdalni snaze o docerpani alokovanych evropskych dotacnich

prostfedkii. Odborné stavebni a technologické firmy, ale i vyrobci rozhodujicich materialt

a komponentd pracuji na hranici svych moznosti. Tento stav potrva urcité¢ do konce

letosniho roku. V pfistim roce se situace zklidni a nebude jiz tak hektickd jako v

soucasnosti. [11]

3.6.3 Socialni prostredi

Pozitivni vlivy na prostiedi

e Pocet obyvatel v CR ma rostouci tendenci. K 30. ¢ervnu 2015 &ita 10 541 466

obyvatel. (www.czso.cz, 2015)
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e Primérna nominalni mésiéni mzda ve stavebni firmé s 50 a vice zaméstnanci

vzrostla mezirocné o 6,8% a ¢ini 30 258 K¢.

(http://www.kurzy.cz/makroekonomika/stavebnictvi/, 2015).

e Vek obyvatelstva pro rok 2020 dava progndzu, Ze nejvétsi skupina obyvatel bude
Vv roce 2020 mezi 40. a 50. rokem, jak u Zen, tak i muzt. Pocet obyvatel tak vzroste
na 10 797 484. Zde je viditelné pozvolné starnuti obyvatelstva, které bude patrné
i v nasledujicich letech.

(https://www.czso.cz/csu/czso/vekova skladba obyvatelstva_cr, 2015)

Graf 5 - Vyvoj obyvatelstva pro rok 2020

VVEékova skladba obyvatelstva: 2020
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(zdroj: https://www.czso.cz/csu/czso/vekova skladba obyvatelstva cr, 2015)

Negativni vlivy na prostiedi:
e V podnicich s 50 a vice zaméstnanci ve stavebnictvi se v srpnu 2015 meziro¢né
snizil 0 2,9 % primérny evidenéni pocet zaméstnancu.

(https://www.czs0.cz/csu/czso/cri/stavebnictvi-srpen-2015, 2015)

e Léto je ve stavebnictvi nejproduktivnéjsi obdobi, tedy duraz je kladen na sezonnost.
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e Nedostatek kvalifikovanych pracovniki v disledku malého zajmu o technické
obory na vSech stupnich vzd€lavaci soustavy a nedostatecné propojeni mezi teorii
a praxi.

(http://ostrava.idnes.cz/studenti-nestoji-o-technicke-obory-dur-/ostrava-

zpravy.aspx?c=A150317 2147986 _ostrava-zpravy mav, 2015)

e Pocet absolventi z oboru stavebnictvi se neustale snizuje. V roce 1999 bylo 6 927
absolventi. V roce 2006 jich absolvovalo 3 256 a v roce 2014 klesl pocet na 2 510
absolventl. Divodem tohoto jevu je nedostatecné ocenéni a prestiz téchto profesi
v Ceské republice, kterd ma pak vliv pii profesnim rozhodovani rodi¢t a jejich déti.
V oboru stavebnictvi se neustale snizuje pocet ucii Vv oblasti zednické profese.

(https://www.czso.cz/csu/czso/cri/stavebnictvi-srpen-2015,

http://www.podnikatel.cz/clanky/stavebni-firmy-se-dostavaji-do-problemu/, 2015).

3.6.4 Technologické prostiedi

,Asfaltova smés je smési kameniva a asfaltového pojiva, pripadné dalSich primési.
Asfaltovym pojivem miize byt asfalt, asfaltova emulze nebo redény asfalt. Kamenivo vytvari
kostru celé smési tim, zZe se jednotliva zrna vzajemné dotykaji a zaklinuji, asfaltové pojivo
tato zrna pouze spojuje (“‘stmeluje “ dohromady).

Rozlisujeme tri zakladni typy asfaltovych smési :

e Beton (AC)

Tento typ se vyznacuje plynulou carou zrnitosti (Fullerova parabola), na kostre zhutnené
smesi se podili vSechny frakce kameniva vzdajemnym dotykem jednotlivych zrn. Asfaltovy
beton je urcen pro stavbu krytu silnicnich a dalnicnich vozovek, letistnich a jinych zpevné-
nych ploch. Smés se vyrabi na obalovnach, po rozprostieni a dokonalém zhutnéni je

vodoteésnd.

e Makadam
Tento typ je charakterizovan prerusenou carou zrnitosti a velkou mezerovitosti kostry
kameniva. Cdst kameniva tuto kostru vytvdii, cast ji vypliuje - napr. asfaltovy koberec

mastixovy, asfaltovy koberec drendazni.
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o Lity asfalt (MA)
Smés liteho asfaltu je smesi kameniva a asfaltového pojiva, popripade dalsich prisad. Na
rozdil od hutnénych asfaltovych smési je vsak obsah asfaltového pojiva vyssi, kamenivo
pak uz nevytvari kostru smeési, ale je pouze kamenivem vypliiovym (nedochazi k treni

jednotlivych zrn), zrna “plavou’ v asfaltu. Smés z litého asfaltu neobsahuje vzduchové

mezery.“ [9, s. 7-12]

Pozitivni vlivy na prostiedi:
e Nové vyvojové rady materiala a technologickych postupt

(http://www.nanotrade.cz/produkty/technologie, 2015)

¢ Inovace vyrobnich stroju (http://www.oppik.cz/dotacni-programy/inovace, 2015)

e Zfondi EU jsou podporovany technické obory  stfednich  $kol
(http://www.mvcr.cz/clanek/verejna-sprava-anketa-projekty-v-krajich-podpora-

vzdelavani.aspx, 2015)

Negativni vlivy na prostiedi:

e VySsi naro¢nost na cas u vyvoje novych technologii.
(https://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0ah
UKEwighJ3Vs6nJAhVBNRQKHRTAA5S8QFgghMAE&url=http%3A%2F%2Fw
ww.komora.cz%2Fdownload.aspx%3Fdontparse%3Dtrue%26FilelD%3D5907 &us
g=AFQjCNHyOTYyiPcSO7wt1FWuZydlaxL s4FQ&bvm=bv.108194040,d.d24&cad
=rja, 2015, str. 14)

e Vyssi financni narocnost.

3.6.5 Ekologické prostiedi
Pozitivni vlivy na prostiedi:

e Zivotni prostiedi je méné znecistovano. (http://domaci.ihned.cz/c1-64736150-

podniky-vypousti-mene-skodlivin-ve-znecistovani-se-zhorsila-neratovicka-spolana,
2015)
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Negativni vlivy na prostiedi
e Néklady na  ochranu  Zivotni  prostiedi  jsou C¢im  dal  vétsi.

(https://europa.eu/eyd2015/sites/default/files/toolkit/teachers-corner/publication-

environment-2014/publication-environment-2014 cs.pdf, 2015

3.7 SWOT analyza

Tabulka 7 - SWOT analyza

minimalizace naklad(
dlouhodoba zkuSenost vedeni firmy

silné stranky slabé stranky
— | stdli a spokojeni zdkaznici zavislost témér vsech procesll na
© 1z . o T . .
O |stalé a dobré vztahy k dodavatelim majiteli spole¢nosti
o
& | dobrd povést a dlouhodoba tradice nedafi se vymahat pohleddavky
S | rozmisténi provozoven firmy vysoka mira zadluZenosti
c
b
c
>

v oblasti stavebnictvi

stalé a dobré vztahy k zaméstnancim
vysoka mira rentability

— pfileZitosti hrozby

3

’ﬁ zprGhlednéni zadavani verejnych zakazek velka konkurence

© | nové useky dalnic ohroZeni ze strany dodavatell
;g Nedostatek kvalifikovanych
5o | ndrust statnich zakazek pracovnikd

c

>

(zdroj: vlastni tvorba)

4 Navrh marketingového planu

Spole¢nost ALPINE Bau CZ pusobi na stavebnim trhu vice nez 23 let. Produkty
spole¢nosti se vyznacuji vysokou kvalitou a jakosti provedené prace. Hlavnim cilem firmy
je zvySeni obratu spolecnosti, udrzeni a rozsifeni klientely. Mym ukolem je pfipravit

marketingové planovani, které by tyto cile splnilo.
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Celkové kratkodobé marketingové planovani je sestavovano na rok 2016 a je sloZeno
z akénich programu. Tyto dil¢i plany se zaméfuji na plnéni jednotlivych tkold, cili na
zvolenych segmentech trhu. Segmenty na které se firma zameéfuje, byly stanoveny
v kapitole 4.3.2.

Pted sestavenim marketingového planovani je nutné provést marketingovou analyzu pro
zjisténi soucasné situace firmy. Dale stanovit silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

Tyto analyzy byly provedeny v kapitole 4.

4.1 Marketingové slabiny

Nejvétsi problémy, které vysly v analyze, jsem uvedl v kapitole 4.4.4. Zde je jejich vycet:
e je potieba dat jasnou provazanost mezi jednotlivymi marketingovymi aktivitami
a marketingovymi cili spole¢nosti
e je potieba dat jasné plnéni cilt jednotlivymi kroky
e je potieba presné stanovit marketingovy rozpocet
e je nutna optimalizace vydaji na jednotlivé marketingové aktivity, jako tfeba vydaje

na fotografa staveb ¢inici 170 000 K¢, nebo reklamni pfedméty za 160 000 K¢.

4.2 Definovani marketingovych potieb

e UdrZeni dobrych vztahi s predstaviteli obci a kraji.
e ZvySeni znamosti znacky Vv povédomi lidi

e (Odvadéni kvalitni prace

e DodrZovani terminti

e Zlepseni ptistupu zaméstnancli
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Analyza marketingovych potieb

Tabulka 8 - Analyza marketingovych poti‘eb

Potieby Ukel Riziko Postup dosaZeni

Udrzeni dobrych | Lepsi startovni | Vztahy se miZzou | Upominkové

vztahl podminky pii | zhorsit predméty,
vybérovém fizeni na konference, vecirky
vetejné zakazky

Zvyseni znamosti | Zviditelnéni nasi firmy | Spatné umisténi, | Inzerce v tisku,

znacky potencialnim nevénovani pozornosti | facebookové a

v povédomi lidi | zdkaznikim,  acinek webové stranky

obchodni znacky

Odvadéni Kvalitni  prace = | Nekvalitni prace | Dodrzovani
kvalitni prace minimum  reklamaci, | zhor$i image firmy a | technologickych
kladné referencni listy | zvysi reklamace, ztrata | postupl, vyucené
kladnych referen¢nich | zaméstnance
lista
DodrZovani Uspokojeni zékaznikli | Nemoznost  dodrZeni | DodrZzovani
terminil a vyhnuti se placeni | terminu kvili vnéj$im | technologickych
penale, kladné | vlivim (napt. kvili | postupti a
reference nedodani materialu) odpovédnostni
ptistup k zakdzkam
ZlepSeni pfistupu | ZvySeni kvality | Naklady na Skoleni | Objednani Skoleni
zameéstnanct odvedené prace a lepsi | zaméstnancti, odchod | u kvalifikované
dodrzovani termint proskolenych Skolici firmy
zamé&stnancl ke
konkurenci

(zdroj: vlastni tvorba)
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4.3 Marketingové cile a kroky

Obecné ekonomické cile je nutné prevést na cile marketingové. Ty davaji cilim
konkrétnéjsi podobu a mély by spliiovat vlastnosti SMART (specifické, méfitelné,
akceptovatelné, realistické, terminované).
Po dokonceni analyzy marketingovych potieb spoc¢iva nas cil v:
o upominkové piedméty - stolni kalendare, flash disky 16 GB USB 2, propisky, tuzky,
zapalovace. Pfedméty jsou uréeny jak pro zaméstnance firmy, tak pro dodavatele, je

vytyéeno na reklamni piedméty K¢ 50 000,- (http://www.inetprint.cz/katalog-

reklamnich-predmetu, 2015)

o konference — puldenni prondjem konferenéniho salu pro 26 lidi v hotelu Grand

v B¢ stoji 4 500 K¢ (http://www.grandhotelbrno.cz/cz/groups-meetings/rental-

fees.html, 2015) konference se uskute¢ni v patek 15.6.2016

o vecirky - vecirek vrestauraci U Zelené koCky v Brné, naplanovany na patek
22.4.2016, a na 7.10.2016 ptedpokladané naklady 2 x 15 000 K¢. V cené jsou rauty
za 5 000 K¢ a drinky za dalSich cca 10 000 K&. Vecirky budou pro hlavni partnery

a vedeni spolecnosti, cca 15 lidi na kazdém vecirku.

o inzerce v tisku — inzerce v deniku Blesk, vydani pro celou CR, pate¢ni vydani, Y
strany, cena K¢ 151620,- Zodpovédna osoba je Jitka Hamanova
(http://img.blesk.cz/static/pdf/46/2/3/462315.pdf, 2015), datum inzerce 19.2.2016.

o facebookov¢ stranky — vytvoteni facebookovych stranek, 22.2.2016 Jiti Pleva za¢ne

provadét tvorbu FB stranek a nadale jejich spravovani (www.facebook.com, 2015).

Stranky budou aktualizovany jednou nebo dvakrat tydné, cilova skupina jsou
uzivatele ve véku 15 — 75 let, zaméstnanci stavebnich firem, nebo studenti
a absolventi stavebnich $kol. Prispévky budou fotky staveb, aktuality z déni ve
firmé, zajimavosti ze stavebniho svéta. Bude pouZito umélé facebookové rozsiteni
mezi jednotlivé uzivatele v hodnoté 2 000 K¢. Bude nastaven dlouhodoby rozpocet,
na cca 30 K¢ denné po dobu 66 dni. V cené jsou zahrnuty prokliky za 5 K¢, které
budou nabizeny specifickému kruhu uzivateld.

(https://www.facebook.com/business/help/1581461762086601, 2015)

o webové stranky — zdokonaleni webovych stranek, provedeni SEO optimalizace: Dne

1.2. 2016 osobni schizka ve spolec¢nosti Krotitele SEO s.r.0., zajisténi sluzeb
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a dojednani celé optimaliza¢ni procedury. Pfedbézna cena pro zacatek uzivani SEO
bude 2900 Kc&/mésic. Vice informaci o poskytovanych sluzbach v odkazu.
(http://www.krotiteleseo.cz/varianty-seo-

optimalizace/?gclid=CIDbk6 XCksoCFVQaGwod7RcGbg, 2015) Dale pouzivani

Google analytics, informace viz nize. Zodpovédnou osobou za webové stranky je

Jitka Hamanova.

dodrzovani technologickych postupi, vytvofeni technologickych listi a jejich
pouzivani. Zodpovédna osoba je Pavel Kotek. Vypracuje technologické listy béhem
mesice. Dostane vycélenéno na tuhle ¢innost 5 hodin tydné. Cena této prace je
stanovena na 250 K¢/hod. Finalni cena je 250 K¢ x 20 hod =5 000 K¢.

vyuceni zaméstnanci — provadét nabory na ucilistich ve tfetim ro¢niku studia, kdy
jsou uéni jiz téméf vyuceni a rozhoduji se, kam pijdou do prace. Na tyto ucely
vytiskneme ndborové listy. Objedeme 5 ucilist’ v Brng, v kazdé po dvou tiidach tzn.
5 ucilist’ X 50 studentil x 3 K¢ za tisk stranky = 750 K¢. PHM cca 100 km x 3,5 K& =
350 K¢. Na tuhle aktivitu vyclenim 1 100 K¢. Pro tuto Cinnost také pouzijeme
facebookové a webové stranky. Potencionalni zaméstnanci budou motivovani
soutézemi o ceny, kvizy o ceny, které je budou tahnout pfemyslet a diskutovat

0 firmé ALPINE Bau CZ.

Skoleni u kvalifikované firmy. Firma Prevent provede Skoleni zaméstnancii ALPINE
Bau CZ a.s. Dne 15. 6. 2014 osobni schiizka ve spole¢nosti. Cena za poskytnuté
sluzby 35 000 K¢. Zodpovédnou osobou je Jitka Hamanova. Prevent se specializuje
na zakaznické E-learning kurzy na miru. Zaméstnanci budou proSkoleni v oblasti
etického jednani se zdkaznikem. Déle pak proSkoleni na nové materidly, které se na
trhu objevuji. Proskoleni se tykd THP, konkrétné osmi stavbyvedoucich.

(http://www.prevent.cz/, 2015)

Google Analytics (zkracen¢ GA) je néstroj od spolecnosti Google, ktery umoziuje

vlastnikiim webovych stranek ziskavat statisticka data o uZivatelich svého webu. Diky této

sluzbé je mozné sledovat aktudlni 1 historickou navstévnost, chovani uzivatelti a jejich

vlastnosti; konverze, prodeje a dal$i. Statistiky ukazuji, Ze téméf 50 % webovych stranek

uziva ke sledovani navstévnosti pravé Google Analytics. Sledovat budeme piedevsim tyto
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ukazatele: pocet navstév, jednotlivé typy navstévnosti podle typu dostani se na stranku
(zdroje, neplacené, odkazy, pfima, email, ...) a doba strdvend na webu. Posbirané
informace budeme dale analyzovat a ur¢ime tak které zdroje financovani jsou lepsi a které
naopak méné¢ vhodné. Dalsi ukazatele, které mad smysl sledovat se ukadzi casem.

(http://w3techs.com/technologies/details/ta-googleanalytics/all/all, 2015)

4.4 Ak¢éni plan

Na zaklad¢ provedenych marketingovych analyz a jednotlivych marketingovych krok

jsem sestavil pfehlednou tabulku akéniho planu jednotlivych aktivit.

Kompletni piehled akéniho planu

Tabulka 9 - Piehled akéniho planu

Aktivita Cil aktivity Zacatek  Konec Planovany
rozpocet

Upominkové Propagace firmy, zisk novych | 1.8.2016 | 30. 11.|50 000 K¢

predméty zakaznikl, zvySeni hodnoty 2016
znacky, povédomi o znacce

Konference Propagace firmy, zisk novych | 15. 6. | 15. 6. | 4 500 K¢
zakazniku 2016 2016

Vecirky Propagace  firmy, udrZeni | 22.4.2016 | 7. 10. | 30 000 K¢
dobrych vztahu se stavajicimi 2016
zakazniky

Inzerce v deniku | Propagace firmy, zisk novych | 19. 2. | 19. 2.1151 620
Blesk zakaznikl, zvySeni navstévnosti | 2016 2016 K¢

internetovych stranek

Facebookové Propagace firmy, zisk novych | 22. 2. | - 2 000 K¢
stranky zakaznik, zvySeni navstévnosti | 2016

facebookovych stranek

SEO ZvySeni navstévnosti | 1. 2. 2016 | 31. 12. | 31900 K¢
optimalizace internetovych stranek 2016
Google analytics | ziskavat statisticka data o | 1.2.2016 |- 0 K¢
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uzivatelich svého webu

Vytvoreni uspokojeni zakaznikil a vyhnuti | 1.2. 2016 | 1. 5000 K¢
technologickych | se placeni penale, kladné 2016

listd reference

Provadéni Kvalitni prace = minimum | 9.5.1016 | 13.5. 1100 K¢
naboru na | reklamaci, kladné¢ referencni 2016

vyucené listy

zaméstnance

Skoleni u | Minimalizovat pocet reklamaci, | 15.6. 15.8. 35000 K¢
kvalifikované navysSeni profesionélniho | 2016 2016

firmy postoje k zakaznikovi

(zdroj: vlastni tvorba)

4.5

Finan¢ni cile

A) Kontrola planovanvch ukola

Vyhodnoceni vysledki bude probihat kazdych 14 dni od spusténi prvni marketingové

aktivity. Vyhodnoceni vysledkii by mélo vykazovat narist navstévnosti nasich stranek

azvySeni poptavky. Veskeré vysledky budou v tisténé podob€ i s potfebnymi grafy

a budou evidovany.

V ptipad¢ efektivnich vysledkti bychom uvazovali o pokra¢ovani a piripadné i rozsifeni

marketingovych aktivit. Jediné s ¢im pocitame dlouhodobéji je SEO podpora kterd stoji

2 900 K¢/mésic.

NiZe je zhotovena tabulka milniki, které jsou v naSem planu brany jako kontrolni body pro

prib&zné vyhodnocovani t€innosti. U kazdého milniku je pfidruZena odpovédné osoba.
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Tabulka 10 - Milniky akéniho planu

Milnik \ Datum Zodpovédna osoba
Upominkové predméty |29. 1. 2016 )
Jitka Hamanova
Konference 15. 6. 2016
Jifi Pleva
Vecirky 7. 10. 2016 Ti#i Pleva
Inzerce v deniku Blesk |19. 2. 2016 . ,
Jitka Hamanova
Facebookové stranky |- Jifi Pleva
SEO optimalizace 31.12. 2016

Jitka Hamanova

Google analytics

Pavel Kotek

Vytvoreni

technologickych listi

1. 8. 2016 zmenit

Pavel Kotek

Provadéni naboru na

vyucené zaméstnance

13.5. 2016

Jifi Pleva

Skoleni u kvalifikované

firmy

15.8. 2016

Jitka Hamanova

(zdroj: vlastni tvorba)

B) Definovani rizik a jejich opatieni

Jednim z moznych rizik je neefektivnost marketingového planu, v disledku mensiho
vynosu nez byly vynalozené naklady. Toto riziko je nutno sledovat v del§im Casovém
horizontu a v ptipadé¢ netspéchu piedélat cely marketingovy plan. Proto je i aktudlni

marketingovy plan nastaven na pomérn¢ kratké obdobi.

Dalsim z moznych rizik je nedostatek financi zpusobeny zdrazenim marketingovych
produktli. Stabilitu cen lze zajistit v€asnymi smlouvami, popiipad€ vytvoteni financ¢ni

rezervy.
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e Rozpocet

Tabulka 11 - Rozpo¢et marketingového planu

Planovana cena

Cena zahrnuje

50 000 K¢ Upominkové ptedméty, rizné druhy
2016
15.6.2016 | 4500 K¢ Konference v Hotelu Grand
22.4.-7.10. | 30 000 K¢ 2x vecirek v restauraci Zelena kocka
2016
19.2.2016 | 151620 K¢ Inzerce v deniku Blesk + navrh vzhledu reklamy
22.2.2016 |2000 K¢ Facebookové stranky + propagace
1.2.-1.8. |31900K¢ SEO optimalizace + SEO analyza + nasledna udrzba
2016 1 mésic
1.2.-1.8. |0K¢ Google analytics, zakladni bezplatna verze
2016
1.2.-1.8. |5000K¢ Vytvoteni technologickych listt
2016
9.5.-135. [1100Ke¢ Provadéni nabori na vyucené zaméstnance, tisk
2016 material, PHM
15.6.-15.8. | 35000 K¢ Skoleni zamé&stnancii firmou Prevent
2016
29.1.-7.10. |50 000 K¢ Néklady na telefon a pohonné hmoty pfed a béhem
2016 implementace akéniho planu.
29.1.-7.10. |20 000 K¢ Rezerva
2016
Celkem 331120 K¢

(zdroj: vlastni tvorba)
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S5 Zavér

V teoretické Casti diplomové prace byla popsana tvorba a uziti firemniho rozpoctu,
moznosti podnikového rozvoje, firemni marketing a jednotlivé analyzy. Odlisil jsem
specifika marketingu ve stavebnim podniku v kapitole 2.2. Na zaklad¢é skute¢nosti, kdy
management firmy nefeSil mnoho dulezitych otazek, jsem vénoval Cast své prace

teoretickym poznatklim, které jsem nasledné uvadél do praxe.

Analyzoval jsem firmu ALPINE Bau CZ a.s., jedna se o firmu s poftem zaméstnancl néco
pres 420, zabyvajici se pievazné realizaci pozemnich komunikaci po celé Ceské republice.
Jako nejsilngjsi stranku spolecnosti jsem identifikoval dobrou povést a dlouhodobou
tradici, naopak nejslabsi stranku jsem u podniku ur¢il jeho vysokou zadluzenost. Nejvétsi
hrozbu shledavam ve velké konkurenci na trhu s vystavbou silnic a prilezitost vidim
v budouci vystavbé novych tsekid dalnic. Tak je uvedeno v tabulce ¢islo 7 v kapitole 3.7.
Soucasna situace firmy je dobra, jak je vidét z provedené analyzy konkurence v kapitole
3.5.3.

V dalsi casti jsem se vénoval historii, profilu spolecnosti a predmétu podnikani. Déle byla
provedena analyza soucasné situace ve spolecnosti. Vénoval jsem se analyze jednotlivych
segmentt produkce, analyze oborového okoli, ¢ili analyze trhu, zakaznika a konkurence,
analyze soucasného stavu marketingu spoleCnosti a analyze obecného okoli PESTE.
Vsechny tyto analyzy nebyly ve spole¢nosti doposud provedeny. Z toho davodu je
povazuji za velmi prospésné a mély by dale slouzit k prohlubovani poznatki o konkurenci

v oborovém 1 vnitinim okoli.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrzeni marketingového planu zvoleného
stavebniho podniku. Protoze jsem vyhodnotil situaci jako ptiznivou, navrhnul jsem snizit
marketingovy rozpocet na zdkladé¢ srovnani z vefejné¢ dostupnych zdroji. Vysledny

marketingovy plan je podrobné zpracovan v kapitole 4.
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6 Seznam zkratek a pouzitych symboli

CR — Ceska republika

CSU — Cesky Statisticky Utad

EU — Evropska unie

HDP — Hruby Domaci Produkt

PEST — Policy, Economic, Social, Technology

SLEPT — Social, Legal, Economic, Policy, Technology
SWOT - Strenghts, Weaknesses, Oppurtunities, Threats
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