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Abstrakt

Disertacni prace ,Efektivnost marketingovych c¢innosti v pfipravné fazi
zivotniho cyklu stavby™ se zabyva moznosti zefektivnéni marketingové c¢innosti
Vramci pfipravy stavby. Hlavnim cilem prace je na zaklad¢ analyzy soucasného
stavu vyuziti marketingovych ¢innosti z pohledu dodavatele stavby a uzivatele
stavby, navrhnout metodiku tvorby ukazatel vhodného pro posouzeni efektivnosti
marketingovych cinnosti v piipravné fazi zivotniho cyklu stavby. Efektivnost je
posuzovana z pohledu vybranych subjektti plisobicich na ¢eském stavebnim trhu —
dodavatele stavby a uZzivatele stavby. Duraz je kladen na poznani marketingového
procesu V ptipravné fazi zivotniho cyklu stavby a posouzeni jeho efektivnosti pro
dodavatele a wuzivatele stavby. Za timto ucCelem jsou shrnuty poznatky
o marketingovych Cinnostech, efektivnosti, zZivotnim cyklu a stavebnictvi. Dale jsou
uceleny informace o vztahu k vyuziti jednotlivych prvkd marketingovych ¢innosti
a kritérii efektivnosti z pohledu dodavatele stavby a uzivatele stavby. V zavéru prace
je navrzen na zakladé ziskanych poznatkli metodicky ukazatel pro posuzovani

efektivnosti marketingovych ¢innosti v ptipravné fazi zZivotniho cyklu stavby.
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Abstract

This doctoral thesis The effectiveness of marketing activities in the preparatory
stage of the life cycle of construction deals with the possibility of more effective
marketing activities in preparation for construction. The main goal of the thesis is to
analyze the current state of the use of marketing activities from the view of
a building contractor and building users, to propose a methodological indicators
suitable for assessing the effectiveness of marketing activities in the preparatory
stage of the life cycle of the building. Effectiveness is assessed from the perspective
of selected entities operating in the Czech construction market - building contractor
and building users. Emphasis is placed on understanding the marketing process in the
preparatory stage of the life cycle of the building and assess its effectiveness for
suppliers and users of the building. For this purpose, it summarizes the findings of
marketing activity management, efficiency, life cycle and construction. Further it is
comprehensive information about the relationship between the use of particular
elements of marketing activities and the criteria of effectiveness in terms of building
contractor and building users. In conclusion, it was proposed knowledge-based
methodology indicator for assessing the effectiveness of marketing activities in the

preparatory stage of the life cycle of the building.
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Uvod

Pro podnikovy marketing souCasnosti je pfiznacné, ze se zvySujicimi se
konkurencnimi tlaky v daném odvétvi, vnémz podnik plisobi, rostou naroky
a pozadavky na efektivni fizeni jednotlivych marketingovych ¢innosti. Podniky musi
byt na trhu efektivnéjsi nez konkurence, musi byt zdkaznicky orientované, musi mit
inovacni, pohotovy a flexibilni pfistup ke zménam. O tom svédc¢i 1 ta skutecnosti, ze
této oblasti se veénuje celd tada publikaci, konferenci a odbornych ¢lankd.
,Marketingové ¢innosti“ jsou pojmem velmi Sirokym a zahrnuji celou fadl pojmi,
nahledd a oblasti, které dohromady tvofi rozsahlou teorii podnikového marketingu.
Jednou z vyznamnych oblasti podnikového marketingu by mélo byt fizeni naklada
vynalozenych na marketingové ¢innosti v rdmci podniku (Blazkova, 2007) a dale
fizeni ofekavanych i skutecnych efektii, které podnikové marketingové cinnosti
pfinasi nebo by mély pfinést, hodnoceni navratnosti investic do marketingu a dalSich
aspektli tohoto charakteru. Jakéakoliv podnikova investice, tedy i investice do
marketingu, vyvolava nasledné myslenku, co vlastné podniku pfinese, respektive zda
konkrétni marketingova ¢innost piinesla uzite¢ny vysledek, ptispiva rozvoji podniku

a jeho uspesnosti na trhu (Bouckova, 2003).

Nazev dizertacni prace zni ,, Efektivnost marketingovych cinnosti v pripravné
fazi Zivotniho cyklu staveb“. Efektivnost je posuzovana zpohledu vybranych
subjektll plsobicich na ceském stavebnim trhu — dodavatele stavby a uZzivatele
stavby. Diraz je kladen na poznani marketingového procesu v pfipravné fazi
zivotniho cyklu stavby a kritérii efektivnosti pro dodavatele a uzivatele stavby.
M¢teni efektivnosti marketingu, vyuZziti nejrizngjSich metrik a dal§i otazky
a problémy spadajici do této sféry jsou pojednavany v Cetné zahrani¢ni a tuzemské
odborné literatute, existuji odborné ¢lanky a vysledky pruzkumi vénujici se této

problematice ptimo nebo se ji tematicky dotykaji.

Na zaklad¢ teoretickych poznatkii ziskanych studiem odbornych ceskych
a zahrani¢nich zdroji a rozboru sekundarnich dat byly stanoveny jednotlivé

vyzkumné otdzky a hypotézy. Primarni vyzkum byl realizovan prostfednictvim



kombinace kvalitativniho a kvantitativniho pfistupu. Na zakladé vysledkt ziskanych
zpracovanim obdrzenych dat jsou formulovany zavéry a nadvrhy zmén, které¢ mohou

vést ke zvySeni efektivnosti marketingovych ¢innosti ve zvolené oblasti.

Volba spravné taktiky a nastrojti marketingu je podle autort Pleskac, Soukup
(2001) hlavni podminkou podnikatelského uspéchu. Spole¢nosti jsou dnes stavény
do pozice, kdy musi napliovat piedstavy vlastnika o dosahovani konkrétnich zisk,
spravné urcovat vyrobni a persondlni kapacity, vazit a pfijimat nezbytna
podnikatelskd rizika. Prestoze zdsadni myslenky a pravidla trznich vztahi ve
stavebnictvi byly aplikovdny po mnoho stoleti, stavebni marketing jako odborna
disciplina se u nés rozviji teprve nékolik let. Jakkoliv se mize zdat, ze vztah subjekth
pusobicich na stavebnim trhu (pfedevsim stavebnich podnikt) k marketingu je
ponékud vahavy, uplatiiuji se v jejich Cinnosti razantni trzné obchodni postupy.
Pfitom neni dilezité, zda je ¢i neni uzivan oficialni termin ,,marketing®, ale jde
o feSeni vécnych, metodickych a manazerskych otazek, které podminuji trzni pozici
a obchodni uspésnost stavebnich podnikii a vSech dalSich subjektd, které svoji

produkci €i sluZby na stavebnim trhu uplatiuji.

1 Vychodiska, zaméreni a cile disertacni prace

Disertatni prace se zabyva problematikou posuzovani efektivnosti
marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu staveb a to v rdmci vztahi
mezi vybranymi subjekty stavebniho trhu - dodavatelem a uzivatelem stavby. Chtéji-
li podniky na trhu obstat, musi brat v ivahu efektivnost a v mnoha piipadech se
pfizpisobovat nejen v oblasti marketingu. Béhem poslednich dvou desetileti se
vyuZzivani marketingu stalo béZnou soucasti managementu kazdého podniku. Vhodné
pouziti marketingovych ¢innosti umozni podnikiim snaze dosahovat cilit v oblasti
zvySovani trzeb, rozSifovani inovaci, zlepSovani kvality vyrobkl ¢i poskytovanych
sluzeb, snizovani nakladi. To vSe vede ke zvySovani efektivnosti. Pfedkladana
diserta¢ni prace si klade za primarni cil pfedevsim rozsifit troven poznani v oblasti

efektivnosti marketingovych cCinnosti na zékladé formulace novych poznatkll ze



zvolené oblasti. Analyza relevantnich Ceskych a zahrani¢nich zdrojii naznadila, ze

zvolend problematika neni zpracovana a publikovana.

Harmonogram vystavby disertacni prace

V Tabulce 1 jsou piehledné uvedeny jednotlivé postupové cEinnosti vedouci

k zpracovani predkladané disertacni prace.

Tabulka 1 Harmonogram krokl zpracovani diserta¢ni prace

Obdobi Népln postupovych krokt

Zari 2009 Zadani disertacni prace s nazevem Méreni efektivnosti marketingovych
cinnosti v sektoru sluzeb

Zaii 2009 — Reserse relevantni odborné literatury z okruhu témat: efektivnost,

srpen 2010 marketingové ¢innosti, metriky a postupy pouzivané k méteni

efektivnosti
Formulace hlavniho cile diserta¢ni prace
Stanoveni dil¢ich cilii disertacni prace

Zari 2010 — Formulovani hypotéz a vyzkumnych otazek
srpen 2011 Zptesiovani tématu disertacni prace
Reserse literatury
Zari 2011 - Schvaleni kone¢ného zadani disertacni prace s nazvem Efektivnost
srpen 2012 marketingovych cinnosti v pripravné fazi Zivotniho cyklu staveb

Reserse relevantni odborné literatury z okruhu témat: zivotni cyklus,
stavebnictvi, stavba

Zari 2012 — Analyza situace v ¢eském stavebnictvi

prosinec 2012 Zahajeni nestandardizovanych rozhovori ve stavebnich spole¢nostech
Shromazd'ovani informaci a dat z oblasti pfipravy staveb

Prosinec 2012 — Zpracovani planu vyzkumné ¢asti disertacni prace

unor 2013 Vytvaieni ramce disertacni prace

Unor-kvéten Sbér dat pro prvni ¢ast vyzkumnych praci

2013 Zpracovani dat statistickymi a logickymi parovymi metodami
Cerven -Fijen Sbér dat pro druhou ¢ast vyzkumnych praci

2013 Zpracovani dat statistickymi a logickymi parovymi metodami
Listopad 2013- Interpretace zavéri vyzkumnych praci

leden 2014

Leden 2014 — Formulace navrha a doporuceni

duben 2014 Formulace ptinost disertaéni prace

Kvéten 2014 —  Projednani disertaéni prace na védeckém zasedani Skoliciho pracovisté
Cerven 2014 Dokonceni disertacni prace

Cervenec 2014  PtedloZeni disertadni prace

Zdroj: vlastni zpracovani



1.1 Relevantnost tématu

Jak ukazuje Graf 1, celkovy rozsah stavebni produkce realizované v CR za rok
2012, ¢inil dle CSU 424,0 mld. K¢&, pro porovnani, V roce 2008 ¢inil 547,5 mld. K&.
Jejich rekonstrukce a modernizace pak predstavuji objemové dalSich 25,4 %
celkového objemu stavebnich praci. Néklady spojované s zivotnim cyklem
stavebniho dila predstavuji v praméru v CR 10,6 % (podle CSU se u kategorie —
opravy a udrzba — jedna o stavebni prace provedené podniky s20 a vice
zaméstnanci). U staveb pro bydleni, zeméd¢lstvi a fady dalSich, které vytvareji
celorepublikovy primér, lze ocekavat, Ze podniky s méné nez 20 zaméstnanci
realizuji dalsi podstatny podil nakladd uzivatelského zivotniho cyklu. V roce 2012
stavebni produkce klesla o dalSich 6,5 %. Ve srovnani s poslednim rokem rastu

(2008) tak stavebni produkce propadla o 17%.

STAVEBNT PRODUKCE - PROPAD OD ROKU 2008
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Zdroj: Stavebnictvi v ¢islech, Svaz podnikatelli ve stavebnictvi CR
Graf 1 Stavebni produkce — propad od roku 2008

Od roku 2007 dochéazi ve stavebnictvi k poklesu vykonnosti i v ostatnich

sousednich zemich. Graf 2 ukazuje vyvoj indexu stavebni produkce v sousednich

! http://www.sps.cz/RDS/_PDFDoc_2013/Propad-stav-produkce-od-roku-2008x.pdf



zemich a v zemich EU. I svétové stavebni firmy musi dle autor Sarshar, Tanyer,

Aouad a Underwood (2002) ¢elit dramatickym zménam trznich podminek.

Slovensko

Index stavebni produkce

12/3456780101121 234567 89101121234 5678010112123 45678910112123456789M011121234567 8910121234567 89101112
2008 2006 2007 2008 2009 2010 20

—EU27 e C a5k ropUBI e NMOCK —PoIsk0 w—Slovensko Stat

Zdroj: CSU, tmor 2011, upravy a graf MPO

Graf 2 Mezinarodni porovnani indexu stavebni produkce (sezonné o¢isténé, pramér roku

2005 = 100)

Rok 2007 Ize oznacit za obdobi nejvyssi stavebni vykonnosti. Prvni nédznaky
ptichdzejici krize zadinaly byt patrné ke konci roku 2008. Vzhledem Kk velké
setrvacnosti stavebnictvi a dobihajicim zakdzkam na inZenyrské stavby se zasadni
propad stavebnictvi umocnény vypadkem vefejnych investic dostavil az na pielomu
roku 2009 a 2010. Nasledujici obdobi vykazovalo lehké zndmky oziveni, nicméné
trend je jiz vytrvale sestupny. Studie spolecnosti CEEC (2012)% ukazuje, ze az 42
procent spolecnosti — tedy téméi kazda druhd — je ochotno piijmout zakazku
s nulovou nebo zapornou marzi. Roste i podil spole¢nosti, které porusuji své interni
predpisy (risk management), aby ziskaly novou zakazku. Aktudlné se jednd o 60

procent firem.

% Kvartélni analyza ¢eského stavebnictvi, 10/2012, CEEC Research


http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=Index+stavebn%C3%AD+produkce-mezin%C3%A1rodn%C3%AD+porovn%C3%A1n%C3%AD&source=images&cd=&cad=rja&docid=TlUl8wdSpn7LiM&tbnid=0S9fj_UFlWDvxM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.epod.cz/lepe-nez-se-cekalo-ale/&ei=IQEpUfLfDIGphAe1xIGADA&bvm=bv.42768644,d.ZG4&psig=AFQjCNE6zATfee_PwsUZs3LCphKlYgBpGg&ust=1361728157595417

Z dlouhodobéjsiho pohledu Ceské stavebnictvi meziroéné kleséd jiz sedmym
rokem a v soucasné dob¢ (rok 2014) se nachazi nejen pod urovni let 2007 a 2008, ale
také pod urovni bazického roku 2010. Stavebni produkce v roce 2013 poklesla dale
012,7 %.

Na zéklad¢ provedeného prozkoumani teoretické a praktické situace vztahujici

se k pfedmétné problematice 1ze usoudit nasledujici:

- Diavodem zaméteni se na odvétvi stavebnictvi je dlouhodové klesajici trend ve
vykonnosti Ceského stavebnictvi. Pfes ochotu fady stavebnich podniki ,,jit az
pod nakladové ceny*, jen aby ziskaly zakéazku, se celkova produkce stavebnictvi
snizuje. Podle udaji CSU pokraduje stavebnictvi v poklesu, za prvni pololeti
roku 2013 klesla stavebni produkce meziro¢né o 10,9 % procenta. Na stavebnim
trhu panuje cenova valka. Dle Botikové (2011) jsou stavebni podniky ochotné
stavét i s nulovymi marzemi, neziidka nabizeji ceny pod naklady, jen aby
udrzely cash flow. Az 42 procent spolecnosti — tedy témét kazda druha — je
ochotno pfijmout zakazku snulovou nebo zipornou marzi. Roste i1 podil
spolecnosti, které¢ porusuji své interni piedpisy, aby ziskaly novou zakdzku.
Jedna se az o 60 procent podnikl. V soucasné dobé tedy dochazi k zasadni
krystalizaci sil na Ceském stavebnim trhu. Pravé to je prvotnim impulzem
k tomu, aby se $iroka stavebni vetejnost zajimala o marketing a jeho efektivnost.

- I pfes dopady ekonomického ochlazeni na soukromé 1 vefejné investice, zlistane
stavebnictvi 1 nadale jednim z nejvyznamnéjSich odvétvi ¢eské ekonomiky.

- Jednou ze specifickych vlastnosti stavebnictvi je silnd zavislost na Zivotnim
cyklu produktu/sluzby. Z toho divodu byl zivotni cyklus stavby v piredkladané
disertacni praci zvolen jako zuzujici hledisko.

- Marketing je nosnym pilifem podnikani v trzni ekonomice (Kotler, 2012;
Jakubikova, 2008). Ani sebelepsi podnik neni uspésny, pokud o ném zakaznik
nevi, tedy pokud se neprezentuje vhodnou marketingovou cinnosti. Je-li
konkrétni stavebni podnik ochoten ,,jit pod ndkladové ceny*, nema tedy dostatek
,dobrych zakazek®. Vyvozeni divoda pro tuto jeji situaci pomoci ndhledu na

efektivnost jejich marketingovych ¢innosti se tedy jevi jako rozumny krok.



- Dle kvartalni analyzy ceského stavebnictvi provedené spolecnosti CEEC
Research, je problematika zvySovani efektivity prioritni oblasti s nejvySSim
hodnocenim (Graf 3).

- Existuji divody aplikace faktoru Casu do analyz v ramci stavebniho oboru.
Jednim z takovychto divodil je napiiklad snaha celit ocekdvanym rizikiim
spojenym se stavbou. Neexistuje vSak zadnd prace pouzivajici faktor casu
z davodu meéteni efektivnosti marketingovych cCinnosti v sektoru stavebnich
sluzeb.

- Existuji zptisoby meéfeni efektivnosti konkrétni marketingové cinnosti ve
stavebnictvi, napiiklad Gc¢ast stavebni firmy na stavebnim veletrhu. Neexistuje
vSak 7adna prace, kterda by ve stavebnim oboru sledovala efektivnost
marketingovych ¢innosti napfi¢ jednotlivymi fazemi zivotniho cyklu stavebni

produkce.

Prioritni oblasti pro ¢innost stavebnich spolecnosti pro nasledujicich 12 mésicu
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Graf 3 Prioritni oblasti pro ¢innost stavebnich spole¢nosti pro nasledujicich 12 mésict

Stavebnictvi vykazuje v ramci Zivotniho cyklu stavby téz specifické prvky.
Zivotni cyklus stavby se déli na fazi piedinvestiéni, investi¢ni, provozni

a ukonCovaci. Zaméfeni se na oba dva momenty soucasné, tedy na typicky rys dané


http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=Prioritn%C3%AD+oblasti+pro+%C4%8Dinnost+stavebn%C3%ADch+spole%C4%8Dnost%C3%AD+pro+n%C3%A1sleduj%C3%ADc%C3%ADch+12+m%C4%9Bs%C3%ADc%C5%AF&source=images&cd=&cad=rja&docid=EJ6vGXh9EuvUEM&tbnid=b4X-SHzkXBawPM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.drevoastavby.cz/cs/drevostavby-archiv/dum-na-bazi-dreva/zajimavosti/1896-ceske-stavebnictvi-pokleslo-za-prvni-pololeti-2012-o-67&ei=LGqOUZijGYjTtAb3p4GoDA&bvm=bv.46340616,d.Yms&psig=AFQjCNG9z2nO7nkEgM3hg5abK1XZZVKQrg&ust=1368374074841027

faze zivotniho cyklu a dané specifikum zkoumaného odvétvi (stavebnictvi) tak

N ’ ;o . . . , v , 3
vytvari zékladni prostor pro vyhodnocovani efektivnosti marketingovych ¢innosti.

1.2 Vymezeni cile disertacni prace

Cile této prace je mozné rozdélit na cil hlavni a cile dil¢i. Hlavnim cilem
disertacni prdce je, na zdkladé analyzy soucasného stavu vyuZiti marketingovych
¢innosti 7 pohledu dodavatele stavby a uZivatele stavby, navrhnout metodiku tvorby
ukazatele vhodného pro posouzeni efektivnosti marketingovych cinnosti

V piipravné fazi Zivotniho cyklu staveb.
Dosazeni hlavniho cile bude splnéno dosazenim dil¢ich cilt.
Pro dosazeni a podporu hlavniho cile prace byly stanoveny nasledujici dil¢i cile:

1) Stanoveni teoretického zakladu a vypracovani piehledu o sou¢asném
stavu poznani ve zvolené problematice. ReSerSni ¢ast se zaméfuje na oblasti
zivotniho cyklu produktu/sluzby, efektivnosti, marketingovych C¢innosti,
odvétvi stavebnictvi CR a p¥ipravné faze Zivotniho cyklu stavby. Smyslem
tohoto dil¢iho cile je polozeni systematického ptehledu o existujicich
poznatcich ve vySe zminénych oblastech. Na zakladé této reserSe bude mozné
zvolit vhodné pfistupy v rdmci jednotlivych dil¢ich oblasti, které budou tvofit
vychodiska zpracovani disertacni prace.

2) Zmapovani sou¢asného vyuziti marketingovych ¢innosti v piipravné fazi
Zivotniho cyklu staveb. Vysledkem naplnéni tohoto dil¢iho cile je stanoveni
souboru prvkti marketingovych c¢innosti v ptipravné fazi zivotniho cyklu
stavby a to z pohledu dodavatele stavby a uzivatele stavby.

3) Zjisténi vztahu k vyuZivani stanoveného souboru prvkii marketingovych
¢innosti v piipravné fazi zivotniho cyklu stavby z pohledu dodavatele stavby

a uzivatele stavby.

¥ SYCHROVA, L. Aspects of evaluation of the effectiveness of the Czech construction industry due
to the life cycle. In I'st INTERNATIONAL SCIENTIFIC CONFERENCE "WHITHER OUR
ECONOMIES". International Scientific Conference “ Whither Our Economies. Vilnius: 2011, s. 151-
157. ISSN: 2029- 8501.



4)

5)

6)

7)

Stanoveni kritérii efektivnosti marketingovych ¢innosti v pripravné fazi
Zivotniho cyklu stavby a nasledna identifikace téch aspektt, které prispivaji
k efektivnosti marketingovych ¢innosti.

Zjisténi vztahu K vyuzivani kritérii efektivnosti marketingovych ¢innosti
Vv ptipravné fazi zivotniho cyklu stavby z pohledu dodavatele stavby
a uzivatele stavby.

Navrh metodiky tvorby ukazatele vhodného pro posouzeni efektivnosti
marketingovych ¢innosti v pripravné fazi Zivotniho cyklu stavby.
Zhodnoceni a posouzeni bariér a prileZitosti pro aplikaci metodiky

tvorby a vyuZiti ukazatele.

1.3 Vyzkumné otazky a hypotézy dizerta¢ni prace

Na zakladé provedenych teoretickych reser$i a rozboru sekundarnich dat

a sohledem na dosazeni cili disertacni prace byly formulovany nasledujici

vyzkumné otazky a hypotézy.

Vyzkumné otazky:

VO1: Jaké marketingové cinnosti jsou nejCastéji vyuzivany v pfipravné fazi
zivotniho cyklu stavby z pohledu dodavatele a uZivatele stavby?

VO2: Jaky je vztah dodavatele a uzivatele stavby K vyuzivani marketingovych
¢innosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby?

VO3: Jaka jsou kritéria efektivnosti marketingovych c¢innosti V ptipravné fazi
zivotniho cyklu stavby z pohledu dodavatele a uzivatele stavby?

VO4: Jaky je vztah dodavatele a uzivatele stavby K vyuzivani kritérii efektivnosti
marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby?

Hypotézy:

H1: Vztah k marketingovym Cinnostem V piipravné fazi zivotniho cyklu stavby neni

ovlivnén fazi stavby.



H2: Vztah ke kritériim efektivnosti v ptipravné fazi zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén
fazi stavby.

H3: Vztah k marketingovym ¢innostem V ptipravné fazi zivotniho cyklu stavby neni
ovlivnén velikosti dodavatele stavby.

H4: Vztah ke kritériim efektivnosti v ptipravné fazi zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén

velikosti dodavatele stavby.

1.5 Plan zpracovani disertacni prace

Pro splnéni hlavniho cile disertacni prace bylo postupovano podle
konceptualniho schématu zpracovani vyzkumu uvedeného na Obrazku 1, v némz se
pracuje s teoretickymi poznatky ze sekundarniho vyzkumu a s daty ziskanymi
z vyzkumu primarniho. Tato disertacni prace zpracovava zvolenou problematiku

Z pohledti dvou vybranych subjektii stavebniho trhu — dodavatele a uzivatele.

Pro vyzkum byla nejprve zvolena metoda kvalitativniho rozhovoru vedeného
technikou tzv. repertoarové miizky (,,rep-grid“ - repertoary grid technique), pomoci
niZ byl ziskan zakladni soubor prvkll marketingovych ¢innosti a kritérii efektivnosti.
Na zaklad€ vysledkl tohoto rozhovoru bylo pfistoupeno k metod€ kvantitativniho
vyzkumu — konstrukce dotazniku Nasledné¢ pomoci konstrukce dotazniku byly od
respondentii ziskany informace potiebné k pochopeni jejich vztahu k vyuzivani
marketingovych ¢innosti a kritérii efektivnosti. Ziskana data byla vyhodnocena
matematicko-statistickym zpracovanim. Na zaklad¢ vysledkd kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu byl navrzen metodicky ukazatel pro posuzovani

efektivnosti marketingovych ¢innosti v ptipravné fazi zivotniho cyklu stavby.
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Efektivnost

ANALYZA TEORETICKYCH VYCHODISEK

Marketing

Stavebnictvi

Analyza sekundarnich dat

v

v

v

Efektivnost
marketingovych
¢innosti

Marketingové
¢innosti ve
stavebnictvi

Pfipravna faze
zZivotniho cyklu
staveb

1L

PRIMARNI VYZKUM

Stanoveni objektu vyzkumu (zakladni a vybérovy soubor)

Kvalitativni vyzkum — metoda ,,rep-grid“
Kvantitativni vyzkum — metoda dotaznikového Setfeni

Analyza ziskanych dat

4Ll

Zpracovani a vyhodnoceni vysledki z jednotlivych vyzkumi

1l

¢innosti*

Navrh metodologického ukazatele ,,Efektivnost marketignovych

-

Zaver vyzkumu a doporuceni

g

Bariéry, rizika a ptilezitosti pro dalsi vyzkum

Obrazek 1 Konceptualni schéma zpracovani vyzkumu

Zdroj: vlastni zpracovani
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2 Metodologie zpracovani diserta¢ni prace

Pro naplnéni hlavniho a dil¢ich cilti prace bylo v predkladané disertacni praci
pracovano S teoretickymi informacemi ziskanymi provedenou reserSi odbornych
zdrojii, sekundarnimi a primarnimi daty. Primarni data piedstavuji data ziskana
vlastnim vyzkumem (Punch, 2008), napiiklad pomoci osobniho ¢i telefonického
rozhovoru, formou dotazniku ¢i pozorovanim). Pro ziskani primarnich dat pro ucely
této prace bylo vyuzito technik kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.
v novych souvislostech. Metoda sekundédrni analyzy je zvlastni metodou, ktera
systematicky hodnoti n¢kolik tematicky stejné zaméfenych praci, vyhodnocuje je
z novych kritérii a zobecnuje poznatky na kvalitativné nové Grovni (Punch, 2008).

Zdrojem sekundarnich informaci jsou napft.:

e Odborné publikace a ¢asopisy, noviny, knihy, internet, média, tiskové zpravy
o Firemni materialy (vyro¢ni zpravy, ceniky, brozury)

« Oficialng publikované statistické informace (CSU, ministerstva)

V této disertacni préaci je vyuzita metodologicka triangulace. Obecny cil
vyuziti metodologické triangulace by bylo mozné charakterizovat jako snahu
o maximalizaci metodologické sily kvalitativnich 1 kvantitativnich metod pfi

eliminaci jejich nedostatkti (Pavlica, 2000).

Kvalitativni metody

Kvalitativni metody se pouZivaji v piipadech, kdy chceme zjistit zakaznikovy
nazory, pohnutky, motivy, ditvody urcitého jednani, zkratka véci, které nelze vyjadrit
v Cislech. Tyto metody jsou také pouzivany pii vyvoji €i testovani novych vyrobki,
kdy firma chce znat nazory potencidlnich zédkaznikd. Dle Dismana (2002) je cilem
kvalitativniho vyzkumu vytvaieni novych hypotéz, nového porozumeéni, nové teorie.
Standardizace v kvalitativnim vyzkumu je slaba a proto ma kvalitativni vyzkum

Vo v ’ . 1004 I . ’ I ’
pomérné nizkou reliabilitu”. Slaba standardizace vyzkumu, volnd forma otazek

* Reliabilita urcité metody v piipads kvantitativniho vyzkumu je obvykle posuzovana podle toho,
jestli jeji opakované pouziti v riznych situacich, za vylouceni zdsadnich zmén ¢i vyvoje ve sledované
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a odpovédi nevynucuje takova omezeni jako kvantitativni vyzkum. Proto potencidlné
miZe mit vysokou validitu®. Na zagatku vyzkumného procesu je pozorovani, sbér
dat. Pak vyzkumnik patra po pravidelnostech existujicich v téchto datech, po
vyznamu téchto dat, formuluje pfedbézné zavéry. Vystupem mohou byt nové

formulované hypotézy (Blazkova, 2007).

Kvantitativni metody

Pomoci kvantitativnich metod zjistujeme odpovédi na otazky, jako napft. kolik
zakazniki je spokojeno s naSim vyrobkem, kolik zakaznikd nakupuje v jakém typu
obchodu. Kvantitativni vyzkum vyzaduje silnou standardizaci, kterd zajistuje
vysokou reliabilitu. Silnd standardizace vede nutn€ k silné redukci informace.
Respondent misto toho, aby plné popsal svoje minéni a zkuSenosti, je omezen na
volbu jedné kategorie z nabidnutého, ¢asto velice malého souboru kategorii. To
nutné¢ vede knizké validité. Logika kvantitativniho vyzkumu je deduktivni. Na
zacatku je problém existujici bud’ v teorii, nebo v realité. Tento problém je vméstnan
do pracovnich hypotéz. Ty jsou zdkladem pro vybér proménnych. Vystupem je
soubor pfijatych nebo zamitnutych hypotéz. Ptiklady kvantitativnich metod

(Blazkova, 2007):

e pisemné dotazovani — dotazovani pomoci dotazniku posilaného postou,
anketa;

e dotazovani prostiednictvim internetu — dotazovani ptes e-mail, webovou
stranku;

o telefonické dotazovani — telefonické dotazovani s podporou nebo bez
podpory pocitace;

e panclova diskuse — panel je skupina lidi, ktefi souhlasili s ucasti pfi

pravidelné se opakujicich prizkumech. Probiraji se nejriiznéjsi otazky.

charakteristice vede ke stejnym vysledkim. V ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu je vysledek povazovan
za spolehlivy, pokud pfi studiu ur¢itého problému dospéji rizni vyzkumnici k podobnym zavérim
(Disman, 2002).

® Validita ma v piipadé kvantitativniho vyzkumu otézku, zda skute¢nd méfime to, co predpokladame,

ze by se melo mefit. V piipadé kvalitativniho vyzkumu jde o to, aby vyzkumnik porozumél urcité
vypovedi o zkoumaném systému v plné §iti jejich zjevnych i skrytych vyznami (Disman, 2002).
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2.1 Metody vyuzité p¥i zpracovani diserta¢ni prace

Logické parové metody

Indukce je proces zobeciiovani od specifického k obecnému. Je vyuzivan pii
zobecnovani ziskanych poznatki. Dedukce je proces vyvozovani konkrétnéjsich
individualnich poznatkd z poznatki obecnéjsich (Punch, 2008). Analyza je proces
rozkladani strukturovaného objektu na jeho jednotlivé komponenty, které jsou
podrobeny hlubSimu zkoumani za urCitym uUcelem (Janicek a Ondracek, 1998).
Syntéza je proces vytvareni strukturovaného objektu z jednotlivych prvkd a vazeb
mezi nimi. Abstrakce znamena myslenkovy proces, pii némz se u riznych objektt
vydé€luji pouze jejich podstatné charakteristiky. Timto procesem se ve védomi
vytvaii objekt obsahujici jen spolecné charakteristiky ¢i znaky. Poté je danému
objektu pfifazeno jméno, které je spolecné celé tfid¢ objektd, a tak vznikd novy
pojem. Konkretizace oznacuje proces vyhledavani konkrétniho prvku z uréité téidy
objektt (Jani¢ek a Ondracek, 1998). Metody abstrakce a konkretizace jsou Vv praci
pouzity vV ramci reSerSe odborné literatury. Indukce a dedukce bylo vyuzito Vv ¢asti
zobeciiovani vysledkd ziskanych ve vyzkumné casti disertacni prace a pifi navrhu
metodického ukazatele. Analyza je vyuzita v praci v ramci reSerSi €asti prace a pii

hodnoceni vysledkll vyzkumt. Syntéza je vyuzita pii formulovani zavért vyzkumu.

Repertoarova mrizka (technika ,,rep-grid*)

Uvedena technika se plivodné nazyvala ,repertoary grid technique® — termin
,rep-grid“ predstavuje zavedenou zkratku (Pavlica, 2000). Tato technika vede
k pochopeni konkrétniho jedince a jeho jednani formou identifikace a analyzy
konstruktd, ze kterych ve svém vztahu ke svétu vychazi. Technika umoziiuje
odhalovat konstrukty, vztahujici se k riznym oblastem Zivota. Ve své pivodni
podobé je jeji aplikace zamé&fena na vypracovani piehledné miizky (grid) s elementy
(myslenkové nebo redlné objekty), konstrukty (dimenze uréené pro srovnavani
jednotlivych elementi) a spojovaci mechanismy (napt. ¢iselné skaly). Repertodrové
miizky je pouzito vramci kvalitativniho vyzkumu pfi zjiStovani, jaké prvky
marketingovych €innosti a jaké kritéria efektivnosti jsou vyuzivani v ptipravné fazi

zivotniho cyklu stavby, a to z pohledu dodavatele stavby a uzivatele stavby.
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Rozhovor

Vyzkumny rozhovor se da obecné vymezit jako proces, jehoz cilem je
prostiednictvim zamérné vyvolané interakce mezi tzv. tazatelem a respondentem
ziskat informace, potiebné k pochopeni urcité problémové oblasti (Pavlica, 2000).
V nejobecnéjsi roving je pro kvantitativni metodologii typicky tzv. standardizovany
¢i strukturovany rozhovor, zatimco pro kvalitativni vyzkum je pfizna¢na preference
postupu oznacovaného jako nestandardizovany, kvalitativni,
nestrukturovany/¢astecné strukturovany, ptipadné hlubinny rozhovor. Hlavnim cilem
rozhovoru je pochopit, jak jednotlivci interpretuji a konstruuji skutecnosti.
Nestandardizovany rozhovor byl vyuzit vramci kvalitativniho vyzkumu pfi
zjiStovani, jaké prvky marketingovych cinnosti a jaké kritéria efektivnosti jsou
vyuzivani v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby, a to z pohledu dodavatele stavby

a uzivatele stavby.

Dotaznik

Dotaznik miize byt proveden osobni, telefonickou &i psanou formou. Udaje
z dotaznikového Setfeni lze dobfe statisticky zpracovat a poskytuji vérny obraz
o postojich respondenti. Pisemna metoda je vice formalizovanou podobou metody
dotazovéani. Podstata dotazniku spociva v pisemném poloZeni souboru otdzek, na
které respondent odpovida, popi. polozek, s nimiz souhlasi ¢i nesouhlasi, nebo
Z nichz vybirad tu, kterd je podle n€ho nejblize skutecnosti nebo ji naopak vibec
neodpovida (Pavlica, 2000). Metody dotazniku bylo vyuZzito v rdmci kvantitativniho
vyzkumu pfi zjiStovani vztahu dodavatell a uzivateli stavby k stanovenému souboru
prvkl marketingovych ¢innosti a kritérii efektivnosti v ptipravné fazi Zivotniho cyklu

stavby.

Statistické metody

Statistické metody byly v praci vyuZity pro spravnou interpretaci vysledkl
vyzkumné Casti prace a testovani stanovenych hypotéz. Pii zpracovani dat byly
vyuzity programy Microsoft Excel, IBM SPSS Statistics a Unistat 6. Byly pouzity

nasledujici statistické metody.

15



Kvantily
Kvantily jsou ve statistice hodnoty, ktera déli soubor setazenych hodnot na

nekolik zhruba stejné¢ velkych casti. Kvantil je tedy mira polohy rozdé€leni
pravdépodobnosti nahodné veliiny (Rezankova, 2010). Popisuji body, ve kterych
distribu¢ni funkce ndhodné proménné prochazi danou hodnotou. Kvantil rozd€lujici
statisticky soubor na dvé stejné pocetné mnoziny se nazyva medidn, 1zn., jednd se

0 kvantil Q. .- Modus je hodnota v souboru vyskytujici se nejcastéji. Dolni kvantil
0,5

Q znaci, ze 25% prvkt ma hodnoty mensi nez dolni kvantil. Horni kvantil Q
0,25 0,75

znadi, ze 75% prvkl ma hodnoty mensi nez horni kvantil. Kvantilt bylo vyuzito za

ucelem spravné interpretace dat ziskanych od respondentt.

Chi - kvadrat test

Pomoci Chi — kvadrat testu se posuzuji odchylky mezi absolutnimi
a teoretickymi cetnostmi. Lze objektivné posoudit, zda je moZno povazovat
predpoklad normalniho rozdé€leni za splnény. Testovanad hypotéza HO zni: ,,Nahodny
vybér pochédzi ze zdkladniho souboru snormalnim rozdélenim®, je zalozena na
pfedpokladu, Ze odchylky mezi absolutnimi tfidnimi cetnostmi a teoretickymi
cetnostmi jsou ndhodné. Alternativni hypotéza H1 zni ,, ndhodny vybér nepochazi ze
zakladniho souboru s normalnim rozdélenim®, odchylky jsou nenahodné (Andél,
2007). Test pouzivame obecné k testovani shody Cetnosti, ale miZzeme ho pouzit
1 k otestovani shody rozdéleni Cetnosti u znakd kvantitativnich, a to metodou
porovnani distribu¢ni funkce sledované spojité ndhodné veli€iny s distribu¢ni funkci
normovaného normalniho rozdéleni. Test je zaloZen na posouzeni rozdilu mezi
skute€nymi (empirickymi) cetnostmi vyskytu hodnot ve vybérovém souboru
a ocekdvanymi  (teoretickymi)  Cetnostmi, odpovidajicimi  ptisluSnému
piedpokladanému rozdéleni pravdépodobnosti (Gaussovu normalnimu rozd&leni). 3
test rozhoduje, zda je rozdil mezi empirickymi a teoretickymi Cetnostmi zplsoben
pouze nahodné a vybérovy soubor pochazi z populace s normélnim rozdélenim, nebo
je rozdil natolik velky, ze je zplisoben tim, Ze vybérovy soubor nepochazi z populace
odpovidajici Gaussovu normalnimu rozdéleni, ale z né&jakého jiného neznamého

rozdéleni. Pro vypocet se pouZiva statistika dand vztahem:
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(f —p;) 0

P np

kde § je absolutni tfidni Cetnost, np je teoreticka tfidni Cetnost a r je pocet tiid.
] i

Testem se posuzuji odchylky mezi absolutnimi a teoretickymi cCetnostmi. Za
predpokladu, ze plati HO ma tato nahodna veli¢ina chi-kvadrat s (K-1) stupni volnosti
(Andél, 2007; Rezankova, 2010). Chi — kvadrat testu bylo vyuZito pfi testovéni
hypotéz.

Analvza rozptylu

Analyza rozptylu umoziiuje srovndvat nékolik stfednich hodnot nezévislych
nahodnych vybéra (Hrach, Mihola, 2006). Konkrétné pii testu analyza rozptylu
(analysis of variance, ANOVA) jde o zkoumdani zavislosti spojité veli¢iny (Y) na
veli¢ing kategorialni (X). Nékdy takovou veli¢inu X nazveme v tomto kontextu
faktor a proto pfesny nazev testu zni jedno faktorovd analyza rozptylu. Analyza
rozptylu ve své parametrické podobé& piedpokladd normalitu rozdéleni, nezavislé
vybéry a identické rozptyly. Tato metoda je zaloZena na rozkladu celkového souctu

¢tverc odchylek. Pomoci této metody Ize testovat hypotézu H .= ,=u, = U

viici alternativé: | | : neplati (Hendl, 2009).

Chceme rozhodnout 0 | na zdklad€ jednoho testu. Proto je potfeba nalézt takovou
testovou statistiku, ktera nejen umozni implementaci p , ale je 1 citliva na platnost

H,- Totalni soucet tverct (nebo totalni variabilitu) je definovéna jako

SSTOTAL:izl Z;: (X ij—Y)z ()

kde X je vybérovy primér ze vSech pozorovanych hodnot. Tento totilni soucet

¢tvercli miizeme snadno rozlozit na 2 slozky:

SSem= Y 3 (Xi-X] ™~ SSwm=SS.*SS, 3

i=1 =l

kde sS, - vnitini variabilita
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pfi¢emz g je vybrova smerodatna odchylka i-t¢ho ndhodnéeho vyberu:

(5)

kde X je vyb&rovy pramér v i-tém nahodném vybéru.

SS, - mezitfidni variabilita:

$s.=3 n- (x-xJ ©

i=1

Zavedeme nasledujici vybérové rozptyly, vnitini vybérovy rozptyl:
§= 88, (7)

N -k

mezittidni vybérovy rozptyl:
g:=SS, (8)
k-1
Nasledujici pomé&r nazyvame statistikou F (Hendl, 2009):

F=S. (9
Su
Tento podil ma F rozdé€leni o (k-1) a (N-k) stupnich volnosti. F-pomér je vyuzit

pro ucely rozhodovani o platnosti hypotézy | . Analyzy rozptylu bylo vyuzito pfi

testovani hypotéz.

Pearsonuv korela¢ni koeficient

Pro posuzovani vzdjemnych vztahli mezi proménnymi se pouziva riznych
korelacnich koeficientii. NejpouzivanéjSim je Pearsontiv korelacni koeficient, ktery
se pouziva u dat Snormalnim rozdélenim a linearnim vztahem (Hammer a kol.,

2011). Pouziva se vzorce:
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> (% =0y, - )
\/i(xi P AR,

Korelacni koeficient mtze nabyvat hodnot od -1 do 1. Kladné hodnoty znaci

(10)

r =

pozitivni zavislost, tj. obé veli¢iny zaroven rostou nebo klesaji. Zaporné hodnoty
zna¢i negativni zavislost, tj. jedna proménnd roste, zatimco druhd klesa. Nulovy
korela¢ni koeficient znamend, Ze veli¢iny jsou nezavislé. V ramci interpretace
Pearsonova korela¢niho koeficientu se piedpoklada, ze obé proménné jsou ndhodné
veli¢iny a maji normalni rozdéleni (Rezankova, 2010). Pearsonova korelaéniho
koeficientu bylo vyuzito za ucelem spravné interpretace dat ziskanych od

respondentul.

Pearsonuv koeficient kontingence

Pomoci Pearsonova koeficientu kontingence lze zjistit intenzitu zavislosti dvou
proménnych. Koeficienty kontingence jsou konstruovany tak, aby jejich hodnota
zévisela pouze na intenzité zavislosti, ne uZ na rozsahu souboru ¢i rozmérech

kontingen¢ni tabulky. Pro vypocet se uziva vzorce:

po X (11)

n+ y’

Koeficient nabyva hodnot vintervalu 0 < P <1 (Rezankova, 2010). Pearsonova
koeficientu kontingence bylo vyuzito za ucelem spravné interpretace dat ziskanych od

respondentd.

2.2 Metodika naplnéni cili disertaéni prace

Konceptualni model disertacni prace na Obrazku 2 znazornuje, ve které fazi
vyzkumu budou zodpovézeny jednotlivé vyzkumné otazky a vyvraceny ¢i potvrzeny
stanovené hypotézy. Model ilustruje vazbu vyzkumnych otdzek a hypotéz na

jednotlivé Cinitele.
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Efektivnost

—> 4—
VO 4 VO 4
VO 3
H?2 \ 4 H4
UZivatel b, - Dodavatel
Pfipravna faze
Sy Zivotniho cyklu sy
Faze stavby stavby Velikost
A —
VO 2
VO 1 VO 2
H1
H3
Marketingové
—> cinnosti —

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 2 Konceptualni model diserta¢ni prace

3 Teoreticka vychodiska

Za Ucelem vytvofeni teoretické zakladny disertacni prace byla pouzita Ceska
1 zahrani¢ni odborna literatura, zejména odborné knihy a publikace, odborné ¢lanky,
veédecké préace a jiné odborné studie majici uzkou vazbu ke zkoumané problematice.
Byla tak vytvoiena teoretickd znalostni baze potfebna pro vyzkumnou ¢innost
vV ramci zvolené problematiky. Teoreticka vychodiska uvedend v této kapitole byla
podkladem pro zpracovani disertacni prace. Pfi studiu odbornych zdroji vztahujicich

se ke zkoumané problematice bylo zjiSténo, ze problematika efektivnosti

20



marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu staveb neni zpracovana
a publikovana. Cilem této kapitoly tedy byla reSerSe odbornych zdrojii vyznamnych

pro jednotlivé ¢asti zkoumané problematiky.

3.1 Efektivnost

Pojem efektivnosti patii ke klicovym tématim, kterému ekonomové vénuji
vzdy velkou pozornost. Podle Dovrtéla (2004) jde o kritérium, které pomaha
rozhodovat racionalné o uziti vzacnych, omezenych zdroji na uspokojeni potieb,
které naopak omezeny nejsou. O tomto tématu pojednava cCetnd tuzemska
1 zahrani¢ni literatura. Autofi se 1i8i nejen pojetim efektivnosti, ale také pouzivanou
terminologii. Pro stejny smysl a vyznam definice existuje vice vyrazil. TentyZ pojem
je mnohdy definovan vyznamové odlisné. Cilem této podkapitoly je piredstavit

ptistupy jednotlivych autorti k tomuto pojmu.

3.1.1 Vymezeni pojmu

Casto jsou zaméhovany pojmy efektivnost, hospodarnost, uéelnost. Legalni
definice hospodarnosti, efektivnosti a ucelnosti jsou uvedeny v § 2 Zakona
¢. 298/2007 Sb., o finan¢ni kontrole, ve znéni pozd&jsich predpisi. Mezinarodné
ovetené a uznavané definice jsou uvedeny napf. v Auditnich standardech INTOSAII,
v Evropskych smérnicich pro implementaci auditnich standardd INTOSAI nebo
v Manudlu pro audit vykonnosti Evropského ucetniho dvora. Z vySe uvedenych

zdroju Ize shrnout obecné definice téchto pojmi nasledovné:

Hospodarnost (Economy) = minimalizace nakladi na zdroje (vstupy)
pouzivané na Cinnost se zietelem na odpovidajici kvalitu. Hospodarna je tedy takova
¢innost, u niz jsou minimalizovany ndklady na zdroje (financni, lidské, vécné)
a zéaroven je dodrzena poZadovand kvalita zdroji z hlediska potfeb dané Cinnosti.
Princip hospodarnosti vyzaduje, aby zdroje pouzité subjektem pifi provadeéni jeho
¢innosti byly k dispozici ve spravnou dobu, v dostatecném mnozstvi, v pfimétrené
kvalité¢ a za nejvyhodnéj$i cenu. Hospodarnost oznacuje obecné snahu vedouci
Kk minimalizaci vynalozenych zdroji, zejména financnich zdroji a zamezeni

zbyte¢ného plytvani.
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Efektivnost (Efficiency) = takové pouziti prostfedkl, kterymi se dosahne
nejvyssiho mozného rozsahu, kvality a pfinosu plnénych ukoli ve srovnani
s objemem prostfedkii vynalozenych na jejich plnéni. Efektivnosti je tak myslen
vztah mezi vystupy ¢innosti (ve formé zbozi, sluzeb ¢i jinych vysledkll) a vstupy na
tuto ¢innost vynalozenymi. Efektivni je takova Cinnost, kterd optimalizuje vyuziti
zdroji organizace/programu/¢innosti ke tvorbé vystupi, tj. dosazeni maximalniho
vystupu z danych zdroji ¢i dosazeni daného vystupu s minimem zdroji a pii
zachovani kvality vystupll. Princip efektivnosti vyZaduje dosazeni co nejlepSiho
vztahu mezi zdroji pouzitymi na danou ¢innost a dosazenymi uc¢inky. Efektivnost je
téz oznaCovana jako ucinnost, efektivita ¢i produktivita, oznacuje obecné Gcinnost
vlozenych zdroji a uzitek jimi ziskany. Jinymi slovy se jednd o pomér vystupt
a vstupll néjaké Cinnosti €1 systému. Jednd se o takové pouziti zdrojl, kterym je

dosazeno maximalniho objemu a kvality produktt.

Ucelnost (Effectiveness) = takové pouziti prostfedki, které zajisti optimalni
miru dosaZeni cilli pfi plnéni stanovenych tkoli. Jinymi slovy je Uc¢elnosti chapan
stupenl dosazZeni cili a vztah mezi zamyslenymi a skuteénymi dopady dané ¢innosti.
Ucelna je Cinnost, jez dosahuje stanovené cile, aniz by se spolupodilely jiné &innosti
a/nebo vznikly nezddouci nezamyslené dopady. Princip ucelnosti vyZaduje dosaZeni
stanovenych cili dané &innosti a zamyslenych G&inkd. Ugelnost je schopnost
produkovat pozadovany uzitek (efekt, Gcel, produkt), zda organizace neprodukuje

zbytecné, nepoZadované nebo nedulezité produkty ¢i jiné uZzitky.

Pojem efektivnost je diskutovan jednak v odborné ekonomické literatuie
obecn¢, jednak v kontextu odborné literatury zabyvajici se metodikou méfeni
a hodnoceni efektivnosti produkénich jednotek. Akademicky slovnik cizich slov
(Petrackova, 1995) pod heslem efektivnost definuje tento pojem jako ucinnost
prostiedkii vloZzenych do vyroby hodnocené z hlediska jejich vysledkd. Struény
vykladovy slovnik ekonomickych pojmt (Synek, 1997) definuje pojem hospodarnost

jako dosazeni co nejlepSich vysledkil (vynosi) s co nejmensimi obét'mi (naklady).

Hindls (2003) v Ekonomickém slovniku tika, Ze v ptipradé pojmu ,,u¢innost

ekonomicka®“ jde spolu s hospodarnosti 0 jedno z kritérii racionality vynaloZenych
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nakladu. Jeji aroven je vysledkem souméteni vynalozenych nakladt a vynost. Heslo
hospodarnost nam tuto definici rozsiii o pohled na zplsoby jejitho dosahovani —
vytéznosti (pti urcitém objemu vynalozenych zdroji maximalizovat objem vykonu).
Dalsi definice efektivnosti, kterd se od vySe zminénych v urcitych ohledech lisi, 1ze
nalézt v Malém ekonomickém slovniku autorky Fialové (2004). Zde Fialova popisuje
efektivnost v nejobecnéj§im pojeti jako vztah mezi

ucinkem (efektem),

poskytovanym zkoumanym systémem, a ndklady nutnymi k jeho dosazeni.

Vyse uvedené pojmy jsou riznymi autory pojimany odlisné (Staevski, 2006;
Stone, 1998; Woodbury, Dollery, 2004), tedy s odliSnou obsahovou a defini¢ni
naplni. Nasleduje shrnuti n¢kolika riznych defini¢nich vymezeni a jejich chépani.
Vzhledem k tomu, ze nasledujici shrnuti bylo Cerpano zejména ze zahrani¢nich
zdrojt, je vhodné uvést téz anglicky ekvivalent, jak jej pouzivaji jednotlivi autofi.
Sintonen ve svém c¢lanku publikovaném v roce 1981 srovnava vyznamovy obsah
pojmu dotykajicich se efektivnosti. Tabulka je pfevzata z pozdéjsiho ¢lanku, kde je

citovana (Hjerppe, 1982). Vysledek srovnani znézoriiuje Tabulka 2.

Tabulka 2 Sintonenovo srovnani piistupti k pojmu Efektivnost ve vybrané literatute

M

Skuteény vstup Skute¢na ¢innost | Skute¢ny vystup | Skute¢ny
vysledek
Planovany (1) Efektivita
vstup zdroji
(Resource
effectiveness)
[Deniston a kol.]
Skuteény (2) Efektivnost (3) Produktivita: (4) Efektivnost
vstup zdrojt efektivnost programu
(Resource programu (program
efficiency) (program efficiency)
[Deniston a kol.] efficiency) [Deniston a kol.];

[Deniston a kol.];
efektivnost
(efficiency)
[Navarro,
Anderson &
Williams];
produktivita
(productivity)
[Pitkénen];
vyrobni
efektivnost
(productive

efektivnost
(efficiency)
[Cochrane,
Culyer]; koncept
efektivnosti
(effectiveness
concept)
[Moller]
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efficiency)
[Bannock a kol .];
koncept
efektivnosti

( effectiveness
concept) [Meller]

Plianovana (5) Efektivita
¢innost ¢innosti (Activity
effectiveness)
[Deniston a kol.]
Skuteéna (6) Primérné (7) Efektivnost (8) Efektivnost
¢innost naklady na ¢innosti (activity ¢innosti (aktivity
¢innost (average efficiency) efficiency)
cost of aktivity) [Deniston a kol.]; | [Deniston a kol.];
[Deniston a kol.] | Koncept efektivity | Koncept
(effectiveness efektivity
koncept) [Meoller] | (effectiveness
koncept)
[Moller]
Planovany (9) Efektivita
vystup programu
(program
effectiveness)
[Deniston a kol.];
organizacni
efektivita
(organizational
effectiveness)
[Stein a kol ]
Skuteény (10) Primérné (11) Cinnost na (12) Efektivita
vystup naklady na jednotku vystupu (effectiveness)
jednotku vystupu | (Activity/unit of [Pitkdnen];
(average cost/unit | output) [Deniston T | efektivita sluzby
of output) a kol.] (service
[Deniston a kol.] effectiveness)
[Stein a kol.]
Planovany (13) Efektivita
vysledek programu
(program
effectiveness)
[Deniston a kol.];
efektivita
agentury (agency
effectiveness)
[Stein a kol.]
Skute¢ny (14) Pramérné (15) Cinnost na
vysledek naklady na jednotku vysledku
jednotku vysledku | (aktivity/unit  of

(average cost/unit
of outcome)
[Deniston a kol.]

outcome)
[Deniston a kol.]

M

Zdroj: HIERPPE, R. T. Measurement of the Role of the Public Sector in the Finnish
Economy. Review of Income and Wealth, 1982. s. 455, upraveno
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Spole¢nym zakladem je uréeni efektivnosti pométovanim veli¢in ve zlomku.
Jedna se o né¢kolik kombinaci, jejichz vysledkem je typ efektivnosti. V Citateli
kazdého zlomku se vyskytuje vzdy jeden z nasledujicich pojmu: skutecny vstup,
skutecna Cinnost, skuteCny vystup, skutecny vysledek. Naproti tomu ve jmenovateli
zlomku se vyskytuje jeden z nasledujicich pojmi: planovany vstup, skute¢ny vstup,
planovana ¢innost, skute¢na ¢innost, planovany vystup, skute¢ny vystup, planovany
vysledek, skutecny vysledek. Pro obsahové odliseni pojmt ,,Cinnost* (action,
aktivity), ,,vystup® (output) a ,,vysledek* (outcome), je tieba tyto pojmy vymezit.
Jejich vyznam je obecné pfijimany a stejny, proto je mozno pouzit napiiklad shrnuti,

které uvadi Robinson (2002):

e Cinnost (action) — jde o druh prace (napiiklad provadéni stavby, ¢innosti
projekéni a architektonické kancelate). Cinnosti se déli déle na p¥imé &iny,
které se vyznacuji piimou interakci se subjektem cinnosti a podpurné
¢innosti.

e Cinnost (activity) — v kontextu vydajii jde o ¢ast programu se specifickymi
cili a vystupy, umoziuje fidit vykonnost

e Vystup (output) — statek nebo sluzba zajiStovana producentem a poskytovana
kone¢nému spotiebiteli. Jde o pfimy vystup ¢innosti.

e Vysledek (outcome) — zamySlené zmény ve vnitinim ¢1 vnéjSim prostiedi

producenta, vyvolané na zakladé vystupu.

Vzorce jednotlivych koncepti (Deniston a kol., 1968) podle Tabulky 2 jsou
nasledujici (Cislovani odpovida ¢islovani v Tabulce 2, tabulka obsahuje 15
kombinaci, v nasledujicim vy¢tu je uvedeno 9 kombinaci, jejichz vysledkem je typ

efektivnosti):

skutecny vstup

1. Efektivita zdroji = (resource effectiveness) (12)

planovany vstup

_ skutecna ¢innost

2. Efektivnost zdroji = ————————— (resource efficiency) (13)

skutecny vstup

5. Efektivita Sinnosti = - P9 (activity effectiveness) (14)

planovand ¢innos
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skutecény vystup

3.El= (15)

skutecny vstup

Zde se setkavda pod stejnym obsahem nékolik pojeti rtiznych autort
a uvadénych v literatufe pod rliznym oznacenim. Jde o oznaceni pro ,.efektivnost
programu® (program efficiency) (Deniston a kol,. 1968), ,.efektivnost™ (efficiency)
(Navarro, 1981), ,produktivita“ (produktivity) (Pitkdnen, 1971), ,,vyrobni
efektivnost™ (productive efficiency) (Bannock a kol., 1972) a , koncept efektivity*
(effectiveness) (Mgller, 1976). U Mpgllera neni v Citateli zlomku ¢€inén rozdil mezi

obsahem pojmu ,,skutecny vystup® a ,,skutecna ¢innosti*.

skutecny vystup nebo skutecny vysledek (16)

7.+8.E2=

skutecnd cinnost

Podle autori zde neni vyznamovy rozdil v pojmech ,,vystup“ a ,,vysledek®,
jaky vidi jini autofi. Setkdvame se zde s pojmy ,efektivita Cinnosti* (aktivity
effectiveness) (Deniston a kol., 1968) a ,,koncept efektivity* (effectiveness) (Meller,
1976).

skutecny vystup

9.E3= (17)

planovany vystup

V pojeti Denistona (Deniston a kol., 1968) jde o ,efektivitu programu‘
(program effectiveness), zatimco Stein voli pojem ,organizacni efektivita“

(organizational effectiveness), (Stein a kol., 1968).

4 E4 = skutecny vysledek (18)

skutecny vstup

»Efektivnost programu (program efficiency) (Deniston a kol., 1968) je
V pojeti tohoto autora vlastné totozna s pojetim E1, podobné jako je tomu u Mgllera
(Mgller, 1976). Jini autofi (Cochrane, 1972), (Culyer, 1972) uvadi néazvy jako

»efektivnost™ (efficiency).

(12) ,,ES“'Z skutecny vysledek (19)

skutecny vystup

Ukazatel je nazyvan efektivita (effectiveness) (Pitkdnen, 1971) nebo také

efektivita sluzby (service effectiveness) (Stein a kol., 1968).
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(13) ,,E6“ _ skutecny vysledek ( 0)

planovany vysledek

Podobné jako u ,,E3* jde o efektivitu programu (program effectiveness),

effectiveness), (Stein a kol., 1968).

Z vyse uveden¢ho vyctu konstrukci zlomka je mozno vyvodit nékolik zavéra.
Predné lze fici, ze duasledné rozliSeni charakteru udavané veliCiny (planovana,
skute¢na), je nutno chdpat ve vyznamu analyzy dané veliiny s pfihlédnutim
k ¢asovym souvislostem, jde tedy o informace o veli¢iné znamé bud’ ex ante (tedy
pred samotnym provedenim zkoumaného procesu) a ex post (nasledné po provedeni).
Interpretace vysledkli jednotlivych konstrukci ve velké mife sice zavisi na
vzdgjemném vztahu obou poméfovanych veli¢in, avSak vypovidaci schopnost
izolovang vyjadiené hodnoty nemaji. Pro tplnost pohledu na tabulku €. 2 jesté stoji
za to si vSimnout bodd (6), (10) a (14), které udavaji priméré naklady (podle
dosazené veliCiny do jmenovatele zlomku) na ¢innost, jednotku vystupu, jednotku

vysledku. U bodt (11) a (15) je vyjadiena ¢innost na jednotku vystupu (vysledku).

Pojem Effectiveness Ize tedy shrnout jako stupen tspéSnosti vystupi, kterych
dosédhne poskytovatel sluzeb ve vztahu k poZzadovanému cili (Steering Committee,
1997). Podobny nahled na tento pojem maji i autofi Joumady, Ris (2004). Pokud
zachovame smysl, lIze tuto definici formulovat také jako ,mira naplnéni
pozadovaného cile aktualnim vystupem®, coz znamend v zasad¢ konformni definici
se ,,S0cial effectiveness” u Daltona a Fitzpatricka (1985) a také se vztahem
objevujicim se u Sintonena také jako ,,effectiveness® — v této praci pod oznacenim
»ES5“. Autortl, ktefi pouzivaji toto pojeti ve svych pracich, je vice, napf.: Stone

(2002), Worthington (2001), Woodbury a Dollery (2004) a dalsi.

3.1.2 Souhrn a hodnoceni predstavenych pojeti

Z predstaveného vzorku pravdépodobnych pojeti efektivnosti v literatuie je
mozné ucinit pii bliz§im zkoumdni nékteré zaveéry. V nckterych cCeskych

ekonomickych slovnicich je v zdsad¢ vyznamova strdnka pojmu definovéana (tedy
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alespont ve smyslu efektivnosti, jako pomérového ukazatele, kterym se davaji do
souvislosti vstupy a vystupy), ale k oznaceni je pouzito riznych termint. Dalsi
otazkou je, zda je efektivnost (ve tvaru efficiency) v mnoha piipadech brana jako
synonymum pro produktivitu — jak vyplyva z definice efektivnosti napf. u autort
Hjerppe (1982), Dalton a Fitzpatrick (1985) ¢i Worthington (1999). Jini autofi se na
prvni pohled vyhybaji pfimému stanoveni, jak ma ,,vztah mezi vystupy a vstupy*
piesné¢ vypadat — napft. (Streckova — Maly, 1998) nebo (Hindls, 2003) ,,souméteni

vynalozenych nédkladi a vynost*.

Vzhledem k pomérné jasné, a jak je patrno, i Siroce pfijimané definici
produktivity vyjddiené pomérem vystupll ke vstupim — lze oznacit vymezeni
efektivnosti jako poméru vystupi ke vstupum jako defini¢né nekorektni. Tento fakt
sami potvrzuji néktefi zde zminovani autofi (napt. Ml¢och (1996), nebo Nath, Van
Peursem, Lowe (2005)). Nebo jde o omyl v pouzivaném pojmoslovi, jak je mozné se
téz domnivat. Lze se domnivat, ze k piekryvu obou pojml doSlo v dusledku
nedusledného odliseni pojmt, respektive pouziti efektivnosti jako synonyma pro
produktivitu. Efektivnost je v literatufe Casto popisovana né€kolika terminy. Dle
Molnara (1999, 2000, 2001) je mozné identifikovat dvé pojeti, ktera lze priradit

k nejcastéji se objevujicim. Kazdé je charakterizovano vlastnim souborem termint.

Prvni soubor (pojeti) obsahuje a pouziva nasledujici pojmy efektivnost

a ucinnost.

1. Efektivnost (efficiency) - méfena pométenim vstupt a vystupt (piesnéji jako

pomer vstupt k V}'/stupﬁm).6

Z hlediska interpretace efektivnosti Ize dle Steering Comitee identifikovat

nasledujici varianty moZnosti pro vztah vstupt a vystupt:

a) Maximalizace vystupu pii danych vstupech — plati, ze efektivni je ten proces
(program, subjekt), ktery dokaze vytvofit vystup nejveétsi (pfi srovnatelnych,
stejnych vstupech). Stejné tak lze fici, Ze entita je efektivnéj$i nez ostatni

(s mensim vystupem)

vstup(y)

6 VY
precizné vyjadieno zlomkem —
vystup(y)
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b) Minimalizace vstupl pii danych vystupech — analogicka konstrukce, ktera
fik4, ze efektivni je ta entita, kterd srovnatelny vystup dokaze vytvorit

s nejmensimi naklady.

Diivodem pro posuzovani efektivnosti investic ve stavebnictvi je ta skute¢nost,
ze jednim z hlavnich zdmért investora je mimo jiné dosaZeni uspor energie. Investor
si tak poklada zakladni otazku: Bude navrhovana stavba z hlediska vydaji a piijmu
dostate¢né efektivni? Aby bylo mozné na tuto otdzku odpovédét, je nutné provést
podrobnou analyzu investicniho zaméru, zjistit jeho pfinosy a porovnat je

s vynalozenymi naklady. To znamena, ze je potieba vy¢islit:

o celkové pocatecni vydaje,

o piinosy projektu (penézni i nepenézni),

e nutné provozni vydaje béhem doby zivotnosti,
e piipadné zohlednit i ptijem z prodeje majetku,
o zahrnout do vypoctu vliv ¢asu a rizika,

e zohlednit dobu Zivotnosti.

Investice do stavebnich projektd byvaji ¢asto hodnoceny pouze na zékladé
projektované uspory energii. Tento efekt vSak neni jedinym pozitivnim dopadem.
V neposledni tadé je pro vétsi presnost vypocti také nutné zahrnout subjektivni
vnimani zvySeni komfortu uzivani, zménu estetické hodnoty objektu a dalsi, Casto

opomijené diisledky realizace projektu.

Vzhledem Kk tomu, ze ve stavebnictvi maji pro dodavatele i investora stavby
rozhodujici roli naklady na zhotoveni stavebniho dila a vynosy plynouci z realizace
stavebniho dila a jejiho vyuziti (Toméankova, Capova, Mé&stanova, (2008, 2013);
Dursun, Stoy, (2012)), pfistupuji pro tucéely zpracovani této disertani prace
k interpretaci efektivnosti dle Steering Comitee, tedy pohlizim na efektivnost jako na
maximalizaci vystupt pfi danych vstupech nebo jako na minimalizacCi vstupt pfi

danych vystupech.
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3.2 Marketingové Cinnosti

Marketing prosel za uplynulych nékolik desetileti rychlym rozvojem, ktery dal
postupné vzniknout marketingové koncepci podnikani. Ta je zédkladnim kamenem
interpretace  marketingu od roku 1954, kdy Drucker (2002) charakterizoval
marketing jako ,,veskeré podnikani, vidéni z pohledu jeho findlnich vysledku, tedy
Z pohledu zakaznika®. Stézejni byly prace Webstera (1988, 1992) vénujici se
marketingovych principim. Pivodnim smyslem zavedeni marketingové koncepce
byla snaha vyjit vstfic specifickym pranim a potiebam zékaznikd. Oproti piivodni
hromadné vyrob¢ to byl markantni posun v pfemysleni a chovani podnikd. Dnes se
aplikace marketingovych ¢innosti do podnikové praxe chape primarné jako zpusob
dosazeni vyssich trzeb a z nich plynouci rist ziskovosti. Jak uvadi Blazkova (2007),
marketingové c¢innosti predstavuji vyznamny potencidl jak udrzet a zvysit
konkurenceschopnost podniku, resp. dosahnout nové konkuren¢ni vykony na trhu.
Uroveti a kvalita podnikového marketingu ovlivituje podstatnou mérou vysledné
efekty, které marketing podniku pfind$i a které nakonec znamenaji jeho

konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhody.

Kotler navrhl zpuisoby méfeni uzite¢nosti marketingu (Kotler, 2007, 2012).
Cinnosti, které méfil, zahrnovaly ty, které obyéejné zahrnujeme do marketingového
konceptu: orientaci na zakaznika a jednotné usili v orientaci spole¢nosti. Payne
(1988) odkazoval ve své praci na marketingovou orientaci a Shapiro (1998) vysvétlil,
ze obchodnici, ktefi pfijali marketingovy koncept, jsou trzn€ orientovani. Shapiro
zaznamenal rozdil mezi trzni a marketingovou orientaci. Kohli a Jaworski (1990)
zpracovali koncept marketingové orientace, ktery zalozili na tfech pilifich
marketingového konceptu: zaméfeni na zakazniky, koordinovany marketing

a ziskovost.

Nutnost selektivniho jednani se zékazniky a individudlni uspokojovani jejich
potieb tam, kde je to vhodné, vyzdvihuje Lostdkova (2009). Poukazuje na
diferencované fizeni vztahli se zdkazniky na zéklad¢ jejich strategické hodnoty pro
podnik. Zijeme v globalnim hyperkonkurenénim trznim prostfedi. Trendem se stavé

uslovi ,,mysli globalnég, jednej lokalné*, které v sobé zahrnuje potfebu segmentace

30



trhil a to tak, abychom se zaméfili na atraktivni zékazniky, tedy ty, se kterymi podnik

muze dosahovat vyznamnych trzeb.

Marketingové prostiedi spolecnosti zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji

schopnost podniku rozvijet se a udrZzovat Gspé$né transakce a vztahy se svymi

cilovymi zéakazniky. V ramci marketingového prostfedi rozlisuji autofi (Kotler,

Armstrong,

2004; Kasik, Havlicek, 2009) makroprostiedi a mikroprostiedi.

Makroprostiedi se podle nich skladd z vétSich spolecenskych sil, které ovliviiuji

veskeré ucastniky v mikroprostiedi. Mezi né patii demografické, ekonomické,

pfirodni, technologické, politické a kulturni sily. Mikroprostfedi zahrnuje nejblizsi

ucastniky spolecnosti, které¢ ovliviiuji jeji schopnost obsluhovat své trhy. Patii mezi

n¢ spolecnost, dodavatelé, trzni zprostfedkovatelé, zakaznici, konkurenti a vetejnost.

Pohled na marketingové prostiedi znazoriuje Obrazek 3.

MARKETINGOVE PROSTREDI

Obrazek 3 Marketingové prostiedi
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3.2.1 Definice pojmu marketing

Marketing lze dle autorky Jakubikové (2008) definovat jako proces, jehoz
prostiednictvim jak potencidlni, tak stavajici zakaznici (jednotlivci i1 skupiny)
uspokojuji potfeby a piani v procesu vyroby, smény produktd ¢i sluzeb. V historii
vyvoje obchodu a marketingu to dle Kasika (Kasik, 2009) byly vzdy vngjsi
ekonomické podminky spolu s technologiemi komunikace pii oslovovani podniki
a zakaznikl, které urCovaly jednoznacné¢ marketingové postupy a procesy. Tyto
podminky stavéji producenty hodnot (vyrobce, podniky, organizace) pted hotovou
véc: vyrabét to, co lidé objektivné potiebuji, co si pieji ¢i co ofekavaji. A to plati
1 obracené: potieby, pfani a ocekavani lidi jsou zavislé na okolnim prostiedi,
ekonomickée sile, vyspélosti ekonomiky, regiondlnich zvyklostech. Diky obrovskeé

akceleraci podnikatelského prostiedi je dnes doslova minulosti to, co platilo v¢era.

Kasik tvrdi, Ze doslova fenoménem nového tisicileti se pro marketingovou
strategii podniku staly informacni a komunika¢ni technologie. Internet a digitalizace
komunikace nejen urcuji a determinuji ,,novou” ekonomiku, ale zkracuji vzdalenosti
a ¢as mezi podniky a zédkazniky a akceleruji konkurenéni prostiedi t¢éméf on-line. Diky
tomu podniky mohly provadét segmentaci trhil a segmentace zakaznickych cilovych
skupin ve velkém rozsahu dat, mohly prostfednictvim modernich softwarovych
nastroji vyhodnocovat individudlni potfeby, pfani a ocekdvani zdkaznikd. Tyto
a samoziejm¢ dalsi okolnosti posunuly marketing v podnikovém a procesnim chéapani
Z hlediska podnikového ftizeni tak vyznamné do poptedi, Ze se dnes bézné hovori
o strategickém marketingovém fizeni podnikd, marketing dnes sehrava rozhodujici
ulohu pii vytvareni podnikovych strategii, organizacnich struktur a jednotlivych
fidicich procest. Marketing definuji rizni autofi odlisné. Philip Kotler (2012)
marketing povazuje za spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny
ziskavaji to, co potfebuji a pozaduji prostiednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobkt s ostatnimi. Z hlediska podniku se jedna o proces dosazeni cili
organizace spocivajici ve zjisténi potieb cilového trhu a uspokojeni téchto potieb 1épe
nez konkurence. Peter Drucker (2002) tika, ze marketing je tak zakladni, Ze nemize
byt povazovan za separatni funkci. Je to kompetentni obchodni Cinnost vidéna

z hlediska jejiho kone¢ného vysledku - z hlediska zakaznika. FrantiSek Nahodil (2003)
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povazuje marketing za nejefektivnéjsi zpasob fizeni organizace, ktery zabezpecuje

optimalni uspokojovani potieb a zajmii producentl i konzumentd.

3.2.2 Vymezeni marketingovych ¢innosti

V ramci vymezeni marketingovych ¢innosti panuje mezi mnoha autory (napf.
Kotler, Armstrong, 2004; Nahodil, 2003; Kasik, Havli¢ek, 2009; Bouckova, 2003)
shoda. Povazuji za hlavni vyraz marketingovych ¢innosti tzv. 4P marketingu. Avsak,
se stale rozvijejicimi trhy a jejich moznostmi se vnimani marketingového mixu méni.
Vedle nejznaméjsSiho pojeti 4P, resp. 5P, 7P se stile castéji objevuji razné
modifikace, které reflektuji ménici se charakter trhu, resp. zplsob prodeje a dalsi

faktory.

Marketingové ,, P modely (4P, 7P, 11P)

Oznaceni ,,4P* piedstavuje zkratku z anglickych slov product, price, place
a promotion (produkt, cena, distribuce a propagace), v obecném marketingu se tak
dle Kotlera (2007) oznacuji Ctyii zakladni slozky marketingového mixu. Pokud
nékterd z téchto slozek chybi, marketingovy mix pravdépodobné nebude ucinny.
Produktem je minén nejen samotny vyrobek ¢i sluzba, ale také zpusob, jakym jsou
nabizeny a proddvany. Cena je zfejma, patii sem vSak 1razné slevy a pobidkové
akce. Mistem se mysli zplisob, jakym si zakaznik miZe vyrobek zakoupit, tedy nejde
jen o fyzické misto prodeje, ale o celou problematiku distribuce. Poslednim ze 4P je
propagace, tedy zpusob, jak potencialni zdkazniky o vyrobku informovat. Patii sem
tedy reklama, ale i public relations a dalsi prosttedky podpory prodeje. Na internetu
jde o hlavni slozku marketingového mixu. Marketingovy mix vznikl v prvni poloviné
20. stoleti. O tzv. ,,mixu ingredienci“ hovofil na konci 40 let James Culliton. Mix
obsahoval prvky product, price, distribution, promotion. V roce 1964 vydal Neil H.
Borden ¢lanek s nazvem ,,Koncept marketingového mixu“ (The Concept of the
Marketing Mix). V ném hovoti o konceptu s celkem 14 prvky:

PRODUCT (produktova politika)
PLANNING (planovani)
PRICING (cenotvorba)
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BRANDING (budovani zndmosti znacky)
DISTRIBUTION CHANNEL (distribu¢ni kanaly)
PERSONAL SELLING (osobni prodej)
ADVERTISING (reklama)
PROMOTION (propagace)
PACKAGING (baleni)

DISPLAY (vystavovani)

SERVICING (servis)

PHYSICAL HANDLING (manipulace)
FACT FANDING (zjistovani skutecnosti)
ANALYSIS (analyzovani)

Do podoby 4P je upravil pozdéji McCarthy (McCarthy, Perreault, 1987).
Nahradil pojem distribution prvkem place a né€které prvky sloucil pod jednu oblast
(napt. do promotion zahrnul osobni prodej, reklamu, vystavovani apod.). S rostoucim
vlivem lidského faktoru na uspéch firmy se pozd&ji 4P rozsifila na 5P — people
(lidské zdroje). Soucasna zahrani¢ni literatura (P. Kotler a kol., 2010) uvadi dalsi
prvky napt. physical evidence, process. Ve své podstaté muize byt rozsah
»péckového* mixu mnohem vétsi, v oblasti lazefistvi, medicin€ a cestovnim ruchu
existuje programming (tvorba pobytovych programt) nebo packaging (tvorba
balicktll), dale neziskové nebo prispévkové organizace (a nejen ty) mohou zahrnout
do svého mixu partnership (partnerstvi a sponzoring) a v nékteré literatuie
(Jakubikova, 2009) se uvadi i political power (politicky vliv a lobby) a planning
(Moderni ftizeni, Rotschedl 2010). Z tohoto pohledu je tedy moZzné pohliZzet na
»peckovy”“ model jako na relativné kompletni podobu ,ingredienci®, které Ilze
riznorod¢ mixovat dle potfeb a charakteru spolecnosti ¢i organizace tak, aby byl
zasazen spravny cilovy trh a byly uspokojeny potieby zdkaznikli a klientd.

V soucasné dobé¢ je tedy mozné hovotit az o 11P.

Prakticky ptinos samotného je podle autora Hague (2003) pouze ve snaze
pfimét marketéra k tomu, aby se vice dokdzal vzit do zdkaznikd. Skutecné
vyznamného synergického efektu je mozné dosdhnout propojeni zakaznického

a podnikového marketingového mixu a divat se na problematiku jak z pozice
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podniku (co mohu, umim, chci produkovat), tak i z pozice potencialniho kupujiciho
(co mohu, chei, potebuji koupit). Manazefi, ktefi vytvareji strategie na zakladé
tohoto zakaznicky orientovaného modelu, dosahuji na trzich s novymi vyrobky

mnohem vétsich aspéchu (Nahodil, 2003).

Zakazkovy stavebni marketing na rozdil od komeréniho neodhaduje nakupni
predstavy budouciho zakaznika, ale vyhledava a ziskava potencialniho klienta, ktery
stavebnictvi je vytipovani a pomoci akvizi¢niho postupu ziskani investora, ktery se
rozhodne pro zadani zakazky konkrétnimu dodavateli stavby. Pro kazdy zakazkovy
vyrobek ve stavebnictvi plati, Ze jde o unikatni vyrobek realizovany podle projektové
dokumentace, umistény pevné do terénu a provadény kombinaci fady technologii.
Obsahem zakazkového marketingu je nalezeni vhodnych trhti a vytipovani
potencialnich investorii a ziskani zakézky. Vhodnost zakdzky pro stavebni podnik se

sleduje z nékolika hledisek:

- oborovy charakter stavby,
- rozsah zakazky,

- lokalita stavby,

- termin vystavby,

- zpusob financovani.

Dtlezitym faktorem pro subjekty podnikajici v riiznych oborech je specifikace
daného oborového okoli, coZz plati 1 pro stavebni podniky. StéZejnim bodem pro
stavebni podniky neni prodej samotného vyrobku, nybrz ziskani novych klientli pro
zpracovani novych zakéazek a to jak v objemové tak technologicky splnitelné povaze
vyplyvajici ze samotné velikosti stavebniho podniku (Miks, 2008; Oleriny 2004).
Vzhledem Kktomu, ze cilem marketingovych cinnosti stavebnich podniku je
vytvofeni komplexni nabidky, ktera by obsahla kombinaci hlavnich faktort
schopnych ovlivnit kupni rozhodovani zdkaznika v jejich prospéch, zamétuji se pro
ucely této disertacni prace na zakladni pojeti ,,4P*“: produkt, cena, distribuce, podpora

prodeje.
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3.3 Zivotni cyklus produktu

Pojem ,,zivotni cyklus se nejcastéji spojuje s produktem. Filosofie zivotniho
cyklu produktu je pomérné¢ zndmé i mimo odbornou vetejnost. Che (2009) uvadi, ze
podobnymi cykly prochéazi naptiklad i poptavka technologie, ale i trh samotny, ktery
prochazi fazemi vzniku, ristu, zralosti a poklesu. Zivotni cyklus produktu neni
nevyhnutelnym a neménnym procesem, ale je ovliviiovan a fizen marketingovymi
nastroji (Saaksvuori, Immonen, 2004). Na rozdil od toho, zivotni cyklus trhu lze

ovliviiovat velmi obtizné, 1ze se mu vsak pfizptisobit.

Zivotni cyklus zagina dle mnoha autord (napf. Aurich, Fuchs, Wagenknecht,
2006; Saaksvuori, Immonen, 2004; Thorelli, Burnett, 1981; Weinzettel, 2008)
obdobim vyzkumu a vyvoje a je zakonceno stahnutim produktu z trhu. Toto obdobi
se deli na nékolik riznych fazi. Béhem této periody probihaji vyznamné zmény
v chovani produktu na trhu, naptiklad v prodejich produktu, v jeho ziskovosti atd.
Studie autortt Hofer (1975), Anderson a Zeithaml (1984) a Hambrick a Lei (1985)
demonstruji, ze rizné funkéni strategie a techniky by mély byt provadény v pribc¢hu
riiznych fazi Zivotniho cyklu vyrobku a to s cilem zvysit vykonnost firmy. Rizeni
zivotniho cyklu produktu je velice dulezité, protoze hlavnim cilem pro trzné se

chovajici subjekty jsou rostouci zisky.

Zakladni koncept Zivotniho cyklu produktu popisuji ve své praci autoii Kotler
a Armstrong (2004, 2007). Faze vyroby se v ramci zivotniho cyklu zkracuje, zatimco
soucasn¢ musi byt ale dodavany na trh nové vyrobky a to rychleji nez diive. To vede
spolecnosti k tvorb& siti, vnichz se kazdy ucastnik specializuje na planovani
a vyrobu produktl v urcité oblasti. Wasson (1978) predstavuje ve své zékladni praci
identifikaci riznorodych vlastnosti napfi¢ jednotlivymi fazemi Zivotniho cyklu
produktu. Za timto ucelem demonstruje zakladni kiivku Zivotniho cyklu produktu.
V dnesni dobé se fizeni Zivotniho cyklu stava zdkladnim néstrojem pro vypotadani se
produkti. Nové a lepSi vyrobky jsou zavadény na trh rychleji, s vétSim ziskem
a mensim pracovnim nasazenim. Zivotni cyklus produktu je vice kontrolovan,

napiiklad z finan¢niho a environmentalniho hlediska.
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Obdobi zivotniho cyklu se déli na pét hlavnich fazi (Obrazek 4). Jak poukazuje
Dhillon (1989), jsou klasickymi fazemi zivotniho cyklu produktu tyto (autord,
uvadéjicich ve svych pracich nésledujici klasické ¢lenéni fazi, je vice, dale naptiklad
Saaksvuori, Immonen (2004)): vyvoj, uvedeni na trh, rist, zralost a Gpadek. Tyto
faze jsou aplikovatelné na vSechny vyrobky a sluzby. Faze se mtzou rozpadnout na
mensi, zavisejici na povaze produktu a musi byt uvazovany, protoze diktuji prodejni
silu produktu od jeho uvedeni na trh. VSechny vyrobky a sluzby maji urcity
specificky zivotni cyklus.

&
Objem

prodejd

S R

Wyvojoud Zavadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: Saaksvuori a Immonen (2004), upraveno

Obrazek 4 Faze zivotniho cyklu produktu/sluzby

Zakladnim rdmcem pro zkoumani vazeb a procest pro oblast projektového
managementu je podle Remtové (2003) Zivotni cyklus projektu. Zivotni cyklus
projektu probiha ve Ctyfech fazich: koncepce, planovani, provedeni a ukoncent, resp.
ve dvou zékladnich fazich: planovani a realizace a respektuje realny prubéh projektu
v podniku. Zivotni cyklus produktu vytvofeného projektem piesahuje Zivotni cyklus
projektu o jeho provoz, servis a likvidaci. V této souvislosti mizeme v piipadé

navrhu stavby mluvit o Zivotnim cyklu produktu (stavby) a projektu stavby.

Management projekti, stejné jako management rizik projektu lze podle autort
Koreckého a Trkovského (2011) chapat jako podnikovy proces (nebo podproces).
Pfi managementu rizik musi subjekty ucastnici se procesu managementu rizik
rozumét vazbe na ostatni podnikové procesy mimo projektovy management i procesy

pii piipravé a managementu projektu. Hashimoo (2003) shledava, ze pfirozenym
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ramcem pro zkoumani vazeb a procesii pro oblast projektového managementu je
zivotni cyklus projektu. Zivotni cyklus projektu je uvadén jako prostiedek
k definovani zacatku a konce projektu a jeho fazi. Forma definice zivotniho cyklu se
lisi podle odvétvi, ale i v ramci stejného odvétvi byva rizna pro rtizné organizace
a podniky (Bennett, Graedel, 2000). Jako piiklady jsou uvadény odlisné formy

zivotniho cyklu projektd pro vojensky, farmaceuticky a softwarovy primysl.

V piipadé névrhu stavby (v ramci ptipravné faze zivotniho cyklu stavby) lze
Vv jednotlivych fazich stavby (pfedinvesti¢ni, investi¢ni, realizacni, provozni)
definovat rizika s dopadem na cely Zivotni cyklus stavby (Schneiderova, Heralova,
2011).

3.3.1 Souhrn pristupi dle riznych autoru

Rizeni obchodnich vysledkil v rtiznych fazich Zivotniho cyklu produktu za
pomoci vhodnych metrik se ve své praci vénuji Saaksvuori a Immonen (2004).
Uvadéji vycet aktualnich ukazateli pro méfeni podnikové vykonnosti vcetné
ptikladl jak tyto metriky uZivat v kaZdodennim provozu. Metriky pouzité k méfeni
vykonnosti produktu v aktualné probihajici fazi zivotniho cyklu musi byt v souladu
jak s danou fazi, tak i se strategickymi cili spole¢nosti. Naptiklad pro fazi vyvoje
a uvedeni na trh uvadéji jako vhodnou metriku ,,dobu odezvy*, pro nastupujici fazi
rustu ,,dobu rozb¢hu®, pro nastupujici fazi dospélosti ,,pocet Uprav produktu a jejich
povaha“ a pro fazi upadku ,,poCet hodin pottebnych ke splnéni poZadavki

zakaznika®.

Casovy horizont, v némz lze méfit efektivnost ¢innosti, pojima jednotlivé faze
zivotniho cyklu. Méfenym intervalem je predpokladand doba, ktera uplyne od
zavedeni marketingové ¢innosti do provozu podniku k dosaZeni efektu. Zivotni
cyklus napomaha tedy urceni tohoto Casového horizontu a vytvotfeni realngjsi
pfedstavy manazer a majiteld podnikd, co a za jak dlouho miiZze marketing pfinést.
Novotny a kol. (2010) klasifikuje efekty stanovenim pracovni skély a podle toho pak
uspésnost projektd (napt. marketingovych ¢innosti) posuzovat i z ¢asového hlediska,

napf. s rozdélenim:

38



e okamzité efekty,
e sucinnosti do pul roku po zavedent,

e sucinnosti nad pal roku po zavedeni.

Management podniki nejcastéji oCekdva a podporuje nejlépe okamzité
dosahovani efektli. Na druhé strané se ale praxi ukazuje (Miller, Cioffi (2004);
Kerssens, Cook (1997)), ze ty nejpodstatnéjsi a strategické efekty se dosahuji az
s delSim Casovym odstupem, coZz je napi. charakteristické pro efekty spojované

s implementaci vétSich marketingovych kampani.

Na Obrazku 5, znazoriiujicim faze projektu z pohledu riznych autorli a pro
riznd odvétvi, je uvedeno Clenéni projektu do fazi (etap) podle rtiznych autort
(PMBOK 2008, PMBOK 2000, PMI, Kerzner, Chapman, Ward, Forsberg), obecné
I pro n¢ktera odvétvi. Faze navzajem si odpovidajici podle ¢asu prubéhu projektu
(shora dolll) jsou k sobé v obrazku vertikdln¢ pfifazeny. Vyznam fazi projektu
spociva v tom, zZe umoznuji lepsi kontrolu nad pribéhem projektu, po skonceni faze
je mozné dalsi pokracovani projektu ptehodnotit, pouziti f4zi umozni také sledovat
hlavni ukazatele projektu a finan¢ni vyjadieni rizika. Faze na sebe navazuji a uspésné
uzavieni jedné faze je obvykle potfebné pro zahajeni faze dalSi. Faze se mohou
| piekryvat, musi se vSak definovat vzajemné navaznosti. Z obrazku jsou ziejmé

odlisné piistupy autorti z hlediska detailu i vlivy specifik riznych odvétvi.

Zivotni cyklus projektu probihd ve &tyfech fazich: koncepce, planovani,
provedeni aukonCeni, resp. ve dvou zakladnich fazich: planovani a realizace
a respektuje realny prubéh projektu v podniku (Eger, Drukker, 2010). V obrazku jsou
zérovenn vyznaceny faze zpohledu zakazky (prodej, realizace, zarucni servis)
a zivotniho cyklu produktu, pokryvajici Zivotni cyklus projektu a dale ptesahujici do
servisu a koncici likvidaci produktu. Jako zacatek projektu lze chapat koncepci,
vznikajici u externiho projektu jiz u zakaznika, pficemz cilem aktivniho marketingu
je jiz vtéto dobé¢ se zakaznikem spolupracovat a koncepci projektu co nejvice
ovlivnit. Zacatek procesu zakazky je posunut do doby, kdy je zamér zakaznika
identifikovan jako potencidlni obchodni pfilezitost aje nutné rozhodnout

0 zpracovani nabidky, resp. o vynaloZeni prostfedkii na spolupraci se zakaznikem
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v koncepcni fazi projektu. Soucasti koncepéni faze je obvykle studie proveditelnosti,
na jejimz zakladé€ je mozné se rozhodnout o pokracovani dalsi fazi, obsahujici plan.
Na konci faze vytvafeni koncepce je ptipravena zakladni specifikace produktu a jsou

obvykle navrzeni potencialni klicovi dodavatelé.

PMBOK Chapman, . ; PMBOK
2008 PMI Kerzner Ward Forsbery Kerzner dle obor 2000
Obecné  Obecné Obecné Obecné Obecné InZenyring  Vyroba T Stavebnictvi Zbroji
Pozadavky uzivatell Vvl
Zahdjen| . [ |Koncepce ) Planovani
K i ! konceptu
i ||| Kancwoce | Koncepmieaon ot | Forepee | lvomassiat. [ .
Plan akvizic (ndkupu)
Planovani e
Planovén | [Provedtenos] [produtu - Defiice | |Vyvaten | |Péncvéin ;gf'?:zamd"'
. shategicky g
Organizace| . | |Planovani p " )
,@ a piiprava ;Z:iobf:nnie provedeni - e o 2:2":: Hiavni posouzeni | |Systémovy
- strategicky e V{vOj
Detaini Pridéleni zdroji - o | |3 demon-
tailni in2
planovani - takticky Detaini inzenjring strace
Provedeni ; Vijvoj Detailni inZenyring
b Provedeni [ |Provedeni | [Provést vyrobu \erifkace Provedeni | |NAbéh I stovba soubdind
\yroba nebo nasazen| Viroba Vyroba
produktu Utument |[™PT¢118%| (Stavba anasazen|
Testovani | |Oodat produkt Testovani a predan
a pledanl P do provozu
U;é:;f:' Ukondeni | [do provozu P::)s;t;zuenl UkonGeni :33:6ny Konverze Podpora
P P Provoz a UdrZba nebo
Podpora prodej & podpora

Zdroj: Korecky, Trkovsky, (2011).

Obrazek 5 Faze projektu z pohledu riznych autorti a pro rizna odvétvi

3.3.2 Rizeni Zivotniho cyklu

Zakladni techniky managementu Zivotniho cyklu (fizeni Zivotniho cyklu, angl.
Product Lifecycle Management, zkratka PLM) vyrobku se uzivaji na optimalizaci
piijmi plynoucich z prodeje produktu, pfi¢emz respektuji pozici na trhu a jeho fazi
zivotniho cyklu. Tyto techniky jsou zakladem marketingu nebo strategického
managementu a jsou uzity mnohymi svétovymi spole¢nostmi, jak uvadi autofi

Hanus, Koubsky, Kréma (2004). Obsahuji know-how a efektivni postupy na
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zdokonaleni produktu, jeho nahrazeni novym a ukonceni prodeje. Zakladem pro
pochopeni téchto strategii je teoretickd analyza daného modelu zivotniho cyklu
vyrobku. V polovin¢ 70. let minulého stoleti byl zavedeny model zivotniho cyklu
vyrobku (vyvoj, uvedeni na trh, rast, zralost a upadek) podroben tézké kritice od

mnohych autort.

PLM je manazerskou funkci, kterd umoziiuje fizeni zivotniho cyklu
prostiednictvim vlastnich rozhodnuti béhem jednotlivych fazi cyklu. Nejvétsi roli
sehrava produktovy management ve fazi uvedeni na trh a ve fazi stdhnuti produktu
z trhu. Bennett a Graedel (2000) poukazuji na skutecnost, Ze jsou timto zpusobem
fizeny pfijmy, z nich plynouci zisky, marketing a vyvojové aktivity vztahujici se
K produktu béhem zivotniho cyklu. Podle Kodymové (2008) trh pozaduje hluboké
porozuméni zakaznickych potieb a prani, produktovy management identifikuje
nenaplnéné touhy zakaznikli a dé€ld rozhodnuti pfi vyvoji produktd, které nasledné

1épe vyhovuji pozadavkiim zdkaznika a trhu.

Obecny a klasicky model Zivotniho cyklu produktu poméha analyzovat fazi
vyspélosti produktu, primyslu a technologie ze vSech pohledd. Firmy v praxi
neustale hledaji zptisoby, jak maximalizovat ptijmy z prodeje produktl a sluzeb (Lay
a kol, 2000). V podnikani je to pravé cash flow, jez umoznuje firmam investovat do
vyvoje novych vyrobkil a rozvoje podnikdni, ve snaze ziskat dalsi podil na trhu a stat
se lidrem ve svém oboru. Saaksvuori a Immonen (2004) navrhly ve své praci postup
pro métfeni obchodnich benefitlii v kazdodennim provozu. Zastavaji nazor, ze je
obtizn€, avSak ne nemozné, vyjadiit vyhody PLM piimo v penézich. Benefity
(vyhody) lze rozdé€lit na dvé razné formy: Gspory v provozu a rostouci vydelky
v podnikani. Uspory se projevuji v posileni operativni &innosti a snizeni nakladi
a zlepSeni produktivity prace, zatimco nové obchodni pfilezitosti jsou mozna vice
otazkou strategie. V rdmci PLM se zaméfuji na moznosti Gspor materidlovych
nakladii, zlepSeni produktivity prace a na naklady dosazeni pozadované kvality.
Diskutuji potencial, kterym kazda tato oblast disponuje, spolu s uvedeni vhodnych
ukazatelll k méfeni. Qian, Burritt (2011) se vénuji zvySovani hodnoty produktu
napfi¢ Zivotnim cyklem a sniZovani ndkladl na vyrobek. Zavedeni managementu

zivotniho cyklu produktu umoziiuje vyrobcim zlepsit kvalitu a funkci vyrobku.
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Nastrojem k tomu jsou zejména technologické inovace nebo zména zakaznickych

pozadavku a jejich zakomponovani do zZivotniho cyklu produktu (Roy, 2000).

Aurich, Fuchs, Wagenknecht (2006) pohlizi na zivotni cyklus jako na vychozi
bod pro spojeni systematického navrhovani technickych sluzeb souvisejicich
s vyrobkem s odpovidajicimi podnikovymi procesy. Svym vyzkumem podporuji
zivotnim cyklem orientovany vyvoj vyrobkd a snimi souvisejicich technickych
sluzeb. Che (2009) zkouma cenovou strategii zaloZzenou na zivotnim cyklu produktu,
predkladaji rozhodovaci model zalozeny na genetickém algoritmu. Navrzené
uzivatelské rozhrani napomaha podnikiim ke zvoleni vhodné ceny a navrzeni vyrobni
kapacity. Federica, Massimo, Koh (2010) se zabyvaji Zivotnim cyklem z pohledu
hodnoceni dodavatelského fetézce. Jejich cilem bylo vytvofit model pouzitelny pro
fizeni investic v dodavatelském fetézci firem operujicich na poli médniho primyslu,

kde je nutné pocitat s nizkou trovni stability a pfedvidatelnosti.

3.3.3 Zivotni cyklus stavby

Féaze Zivotniho cyklu stavebniho projektu je mozné dle ¢etnych zdroji (napf.:

Glass, Baiche (2001), Saaksvuori, Immonen (2004), Love, Holt a Li (2002)) rozdélit:

e fazi navrhu stavby (studii proveditelnosti) véetné vSech aktivit nasledné
souvisejicich s projektovym feSenim,;

e fazirealizace stavby (konstrukce, vystavba);

e fazi uzivani stavby v pribéhu jeji Zivotnosti (provozovani stavebniho dila);

o fazi dekonstrukce (odstranéni stavebniho dila).

Bogenst (2008) wuvadi odliSn€jsi nazvoslovi jednotlivych fazi, avSak

S podobnym obsahem jednotlivych fazi:

e faze predinvesti¢ni

e faze investi¢ni

e faze provozni

e faze ukonceni zivotniho cyklu (likvidace, znovuvyuziti k jinému ucelu,

rekonstrukce apod.)
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Podle vySe uvedenych autorti predstavuje predinvesticni faze prvni fazi
zivotniho cyklu. Na pocatku této faze je vznik myslenky néco nového postavit, konci
rozhodnutim o realizace stavby. Obsahem investi¢ni faze je pfiprava a realizace
investiéniho zaméru (stavby). Je to faze velice rozsahld co do poctu provedenych
ukoni, tak i vypracovanych a urady schvalenych dokumentt. Proto je mozné ji délit
do dvou kratsich etap — projektovani (planovani a projektovani) a realizace (piiprava
realizace, vlastni realizace a zavér realizace). Treti a Casoveé nejdelsi fazi Zivotniho
cyklu stavby je provozni faze. Zacina zahajenim uzivani stavby a kon¢i rozhodnutim
o likvidaci dané stavby. Nejdilezitéjsi cinnosti v této fazi je zabezpeCovani provozni
spolehlivosti stavby provadénim udrzby a obnovy za ucelem zajisténi optimalniho
fungovani v pribchu celé zivotnosti. Posledni fazi z celého Zivotniho cyklu stavby je

faze likvidace.

3.3.4 Naklady zivotniho cyklu stavby

V praxi je diskutovana mezi piedstaviteli stavebnich podnikii ekonomika
a posuzovani nakladi celého zivotniho cyklu staveb. Témto otazkdm se vénuji
napiiklad autofi Hammarlund (1995), Love, Holt a Li (2002), Blayse, Manley (2004)
a dalsi. Cena v ekonomickych tlohach nehraje ani zdaleka takovou roli, jaka se ji
pfisuzuje. Autotfi Beran, Dlask, Hromada a Macek (2007) tvrdi, Ze je pro zadavatele
investi¢niho stavebniho dila bezvyznamnd. Rozhodujici roli hraji pfimé a nepiimé
vynosy, plynouci z realizace stavebniho dila a jejiho vyuZziti. Pokud zadavatelé
uvazuji pouze v roviné minimalnich pofizovacich cen, stavaji se obéti fady vlastnich

zavlecenych myslenkovych chyb.

e FEkonomika investice (stavebniho dila) je velmi zjednodusené¢ vypovedi
o rovnovaze limitnich efektd pro zadavatele, kde jsou vécné prioritni

potencidlni vynosy, pro néz plati:

vynosy projektu zadavatele = naklady zadavatele + zisk nebo ztrata zadavatele

(vychazi—li ze zakladniho vztahu zisk = vynos - ndaklad) (21)
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e Pro zhotovitele jsou limitnim prvkem trzni ceny:

cena projektu zhotovitele = naklady zhotovitele + zisk zhotovitele (22)

Dlouhodobé perspektivni technicka feseni vznikaji z naplnéni vynostu v (21)
a velmi omezené (kratkodob¢) z komeréni discipliny — cenové tvorby (22). Ke skod¢
vSech, jsou mnohdy snahy zaméfeny zejména na vztah (22). Navrhovani
a projektovani novych technickych feseni mé vytvaret nové vyhody a efekty
(Djebarni, Eltigani (1996); Burnes, Coram (1999), Lowe (2011), které vzniknou
oproti feSenim v souCasnosti uzivanym, tj. zastaralym. Zcela jinou kapitolou je
vyroba a realizace staveb, ta je pfevazné otazkou nakladi a ziskt (22). Déni probiha
ve zcela jiném partnerském vztahu zhotovitele (vyrobce) a zadavatele (investora).
V usili nalézt nové zdroje vynosu je vSak prioritni vztah investor — projektant. Podle
zdroji Kerssens, Bilderbeek (1999); Alshawi, Hassan (1999); Clarke, Herrmann
(2007) mohou byt tam, kde se podaii dosahnout vysokych vynost, dosazeny jak
vysoké zisky, tak pouzity nakladné materidly, organizacni a vyrobni postupy.
Zjednodusen¢ fteceno, takové navrhy, které fes$i prioritné otdzku ndkladd, jiz
rezignovaly na schopnost piinést nova feseni s velkorysymi vyhodami pro uzivatele,

provozovatele ¢i vefejnost (Othman, Hassan, Pasquire (2004)).

Technicko-ekonomicky navrh by mél byt pii jeho zpracovani posuzovan
z hlediska celého zivotniho cyklu a s ohledem na dostupnost ohodnoceni vlivii
(Saaksvuori, Immonen (2004); Garrido, Pasquire (2011); Briscoe (1990); Glass
(2012)). Jedna se o dostupnost pouzivanych vstupnich dat, miry podstupovanych
rizik, nejistot, neurcitosti a dalSich vlivi. VSechny pisobi vedle robustnich
parametrd, uvedenych v (21) jako vynosové-ndkladovy ramec pfijatelnosti navrhu

komeréniho projektu.

Mezi robustni technickoekonomické rizikové aspekty patii rizika nedodrzeni
doby trvani projektu, nedodrzeni nakladii realizace projektu. Hampson, Brandon
(2004) povazuji za dulezité¢ faktory pro rist stavebnich firem zejména dodrzovani
termind projektu s dirazem na del$i a propracovanéjsi fazi developmentu stavebni
zakazky. Z hlediska developera, financujiciho subjektu, realizatora vystavbového

projektu, jsou dokumenty jako harmonogramy, sitové grafy, dynamické
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harmonogramy, ale i propocty ke studiim proveditelnosti, rozpocty a kalkulace,
podminény znalosti pravdépodobnosti vyskytu nezadoucich situaci. VSechny udaje
Vv uvedenych dokumentech jsou podminény spolehlivosti citlivosti vii¢i potencidlnim
zménam. Vysledn¢ pak muzeme celit ocekavanym rizikim. Existuje cela fada
formalizovanych pfistupi k vyhodnocovani rizik technickoekonomickych projekta,
napf. prace autord Cooper, Kleinschmidt (2007), Arditi, Koksal, Kale (2000); Li,
Cheng, Love (2000). Mezi prvni vyznamné kroky v minulosti patéi studie
spolehlivosti a néslednych rizik z provozu jadernych elektraren. Studie daly podnét
ke vzniku standardu ISO zaméfenému na vyrobni technologie. Konkrétné se jedna o

CSN EN ISO 14 040 a 14 044 (Kodymova, 2008).

Vzhledem k tomu, Ze budouci naklady vynakladané na potizeni a provozovani
stavby lze vyrazné ovlivnit ve fazi navrhovani stavby (Schneiderova Heralova,
2011), zamé&fuji se pro ucely zpracovani této disertacni prace na piipravnou fazi
zivotniho cyklu stavby. Uvazovani veSkerych budoucich kritérii stavby pfi jeji
pfipravé a posuzovani stavby z hlediska nakladii zivotniho cyklu stavby, vede
k realizaci stavby spliujici pozadavek efektivnosti (Jarsky, 2003; Tomankova,

Céapova, 2013).

3.4 Oblast stavebnictvi

Stavebnictvi je specializované hospodaiské odvétvi zabyvajici se stavbami
(Krasicky, 1988). Stavebnictvi je obor, diky némuz je zajistovana vystavba, tidrzba,
modernizace, rekonstrukce a demolice stavebnich objekti (Semerakova, Cislerova,
Schrofel, 2003). Vznik stavebnictvi je spojen s procesem specializace stavebni
vyroby. Takto vznikaly napiiklad obory bytovych a obcanskych staveb,
pramyslovych staveb, dopravnich staveb, inzenyrskych staveb. Pojem stavebnictvi je
obsirnéjsi nezli pojem stavebni vyroba, pod niz se zpravidla rozumi provadeéni
stavebnich praci dodavatelskym zptisobem. Pleskac a Soukup (2001) uvadéji
odli$nosti od primyslové vyroby, kterymi jsou stalé st€hovani vyrobce (stavbati) ze
stavby na stavbu a vyrobkil (staveb), délkou vyrobniho procesu, zavislosti na
klimatickych podminkéch, individudlnim charakterem staveb a znacnym mnoZstvim

ruznych hmot, které je tfeba dopravovat a zpracovat. Stavebnictvi je podle Pleskace
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a Soukupa (2001) zavislé na spousté primyslnych odvétvi, ktera vyrabé&ji staviva
a strojirenské vyrobky (ocelové konstrukce, prefabrikaty, zdravotné technicka
zafizeni, stroje pro stavebni, silni¢ni prace). Velké naroky jsou kladeny prfedevsim na
dopravu. Do oboru stavebnictvi se pocitaji hlavni dodavatelské stavebni podniky,
stavebni utvary riznych nestavebnich organizaci. Stavebnictvi a strojirenstvi se
rozhodujicim zpisobem podili na realizaci investicni vystavby. Markova (2002)
uvadi, Ze stavebnictvi je jednim z odvétvi narodniho hospodaistvi a stavebni podnik

jeho soucésti. Stavebnictvi je ¢lenéno do Etyt zakladnich skupin:

e Pozemni stavby — stavby pro bydleni, ob¢anské stavby, primyslové stavby
a zem&d¢lské stavby

e Dopravni a podzemni stavby — mosty, silnice, tunely, Zeleznice, letiStni
plochy

e Vodohospodaiské stavby — piehrady, upravy vodnich tokt, meliorace

e Specialni stavby — stoZary, podzemni kolektory

Stavby prochdzi procesem posuzovani vlivii zamérd a koncepci na zivotni
prostiedi (Onar, Polat, 2010). Proces je zaloZzen na systematickém zkouméani
a posuzovani jejich mozného plisobeni na Zivotni prostiedi. Smyslem je zjistit,
popsat a komplexné vyhodnotit pfedpokladané vlivy pfipravovanych zaméri
a koncepci na Zivotni prosttedi a vefené zdravi ve vSech rozhodujicich
souvislostech. Cilem procesu je zmirnéni nepfiznivych vlivl realizace na Zzivotni
prostiedi. Autofi Beamisch, Biggart (2010) odd€luji komeréni stavebni trhy od
individudlni poptavky soukromych investort. OdliSnosti od primyslové vyroby je
stalé st¢hovani vyrobce (stavbaili) ze stavby na stavbu a vyrobku (staveb), délkou
vyrobniho procesu, zavislosti na klimatickych podminkach, individualnim
charakterem staveb a zna¢nym mnozstvim riznych hmot, které je tieba dopravovat
a zpracovat (Marshall, 2013; Fiedler, Deegan, 2007). Stavebnictvi je zavislé na
spousté prumyslovych odvétvi, ktera vyrabé&ji staviva a strojirenské vyrobky (ocelové
konstrukce, prefabrikaty, zdravotné technicka zatfizeni, stroje pro stavebni, silni¢ni
prace). Velké naroky jsou kladeny pfedevs§im na dopravu. Do oboru stavebnictvi se
pocitaji hlavni dodavatelské stavebni podniky, stavebni utvary rliznych nestavebnich

organizaci. Stavebnictvi a strojirenstvi se rozhodujicim zptisobem podili na realizaci
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investi¢ni vystavby (Liu, Low, He, 2012). Kolektiv autorti (Tan, Shen, Langston,
2013) definoval kritické faktory uspéchu stavebni sluzby jako organizace a fizeni
stavebniho projektu, kvalita sluzeb, certifikace stavebniho podniku, dobra povést
podniku. Tato disertani prace se z divodu snadnéj$i moznosti osloveni a ziskani
potiebnych dat od investora a uzivatele stavby zaméfuje na pozemni stavby — stavby

urcené pro bydleni, konkrétné stavby rodinnych domi.

3.4.1. Specifika stavebnich sluZeb

Pro ceské stavebnictvi jsou dle Markové (2002) typické aspekty, které
Z hlediska jejich unikatni povahy nelze nalézt v dalSich odvétvich ndrodniho
hospodaistvi. Stavebni trh v CR je rozdélen zhlediska tizemniho na regiony
a Z hlediska oborového na segmenty. Je tieba si uvédomit, ze trzn¢ obchodni vztahy

vytvareji dva dominantni souhrnné faktory:

— zékaznik vytvatejici trh ve formé poptavky
— konkurence projevujici se jako souhrnnd sila ve form¢ nabidky, vyrazné

ovliviujici troven produkce plisobici individudlni nabidkou

Pro stavebnictvi je typické nasledujici (Pleskac, Soukup, 2001):

— stavba je vzdy pevné spojena s pozemkem a je vétSinou projektovéana
a realizovana dle individudlnich potfeb investora (zdkaznika), vyjimku tvoii
developerské projekty (Leung, Yu, 2014),

— stavba je vétSinou imobilni, nédkladna, rozmérnd, s dlouhou Zivotnosti
a unikatni povahou,

— realizace stavby je ¢asoveé narocnd, v pribéhu vystavy se mize ménit mnoho
vnitinich 1 vnéjSich faktort,

— stavba ma pievazné charakter vyroby vyZadujici vZdy specidlni pfipravu,

— stavba vyzaduje opakované budovani stavenisté a jeho naslednou likvidaci,

— skladba vyrobnich kapacit podniku vyZaduje dynamické uspofadani vyroby
(podle typu stavby, rozestavénosti, pouzitych technologii, lhlty vystavby,

pocasi apod.),
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— existuje vysokd ndrocnost na ruznorodou lidskou praci (velky pocet
pracovnikd, riizné profese),

— existuje velka spotfeba materialu (naro¢nost na logistiku),

— stavba je soucasti krajiny a do schvalovaciho procesu vstupuje fada dalSich

subjektt (Fiedler, Deegan, 2007; Liu, Low, He, 2012).

Stavebni trh se vyznacuje (Pleskac, Soukup, 2001):

— zna¢nou naro¢nosti na kapital a jeho pomaly obrat,

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

— rozdilem v charakteru investora (vefejny nebo soukromy, doméaci nebo
zahrani¢ni ¢i kombinace),

— mimofadnou rozmanitosti pozadavki dle typt staveb (stavebnich obort),

— rlznym zpisobem zaddvani stavby (vybérovd fizeni, druhy kontraktd,
smluvni ceny, apod.),

— vysokou citlivosti poptavky na stav narodniho hospodaistvi,

— podnikatelé na stavebnim trhu (strana nabidky — stavebni podniky,

projektanti, vyrobci stavebnich hmot) musi byt licencovani (autorizovani).

V porovnani s primyslem pro stavebnictvi plati (Pleska¢, Soukup, 2001):

— stavby se nevyrabé¢ji do zasoby (ur€ity rozdil je u developerské ¢innosti),

— pusobi klimatické vlivy (snaha o jejich eliminaci vyvojem kvalitngjSich
vyrobkd, které prodlouzi stavebni sezonu vs. zvySeni ndkladit),

— vyroba je témét vzdy individudlni,

— pracoviste (stavenisté) je doCasnym mistem vyroby,

— velka fluktuace pracovnikl (velky problém),

— manualni naro¢nost, nutna odbornost,

— velké rozméry a hmotnost stavby,

— nepfemistitelnost stavby, pevné spojeni s pozemkem.
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3.4.2 Vyvoj ¢eského stavebnictvi 7

Stavebnictvi a primysl zamé&stndva v Ceské republice nejvice lidi ze viech
zemi Evropské unie — dva z péti zaméstnanct jsou zavisli na tom, jak se budou tato
odvétvi vyvijet. Pro Ceskou republiku mize byt tento stav zdrojem budoucich
vaznych ekonomickych problémi. Podle CSU trpi stavebnictvi v Ceské republice
ekonomickou recesi, projevujici se poklesem zakazek. Index stavebni produkce
znazornény v Grafu 4 od roku 2007 mezirocné klesa, naptiklad v roce 2010 témét
o étvrtinu. Vyvoj ve stavebnictvi v CR v roce 2010 nasledoval rok 2009. V dasledku
odkladani nebo ruseni realizaci novych zakédzek ztracely stavebni firmy zasoby
prace. Ke snizeni poptdvky doSlo zejména v oblasti inZenyrského stavitelstvi.

Dusledkem je téz dopad na oblast zaméstnanosti.

S ohledem na celkovy vyvoj roku 2011 oproti roku 2010 doslo k poklesu
stavebni produkce o 3,1%. Pokud se zohledni srovnani s konjunkturnim rokem 2008,
doslo v roce 2011 k poklesu o 10,8%. U podnikii s 50 a vice zaméstnanci doslo
vroce 2011 k narGstu poctu stavebnich zakazek, a to o 18,1% oproti roku 2010.

Nicméné jejich hodnota klesla o0 12,2 %.

Stavebnictvi pokradovalo dle udaji CSU v poklesu i vroce 2012. Sektor
mezirocné poklesl o 6,9%. Hodnota novych zakazek se vyrazné propada, zejména
v inZenyrském stavitelstvi, kde mezirocné klesla témét o polovinu. Dvéma ze tfi
stavebnich spole¢nosti v dusledku negativniho vyvoje trhu v roce 2012 poklesly
trzby. Vlednu 2007 bylo ceské stavebnictvi nejvykonngjsi. Prvni naznaky
pfichazejici krize zacinaly byt patrné ke konci roku 2008, kdy soukromy sektor
omezil aktivity. Nasledujici obdobi vykazovalo lehké znamky oziveni, nicméné trend

je jiz vytrvale sestupny.

" Cesky statisticky trad. Dostupné z: http://www.czso.cz
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Index stavebni produkce
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Graf 4 Index stavebni produkce

Studie spole¢nosti CEEC (2012)® ukazuje, Ze az 42 procent spolecnosti — tedy
témet kazda druhd — je ochotno pfijmout zakazku s nulovou nebo zdpornou marzi.
Roste 1 podil spolecnosti, které porusuji své interni predpisy (risk management), aby
ziskaly novou zakazku. Aktualné se jedna o 60 procent firem. Meziro¢né klesa pocet
stavebni podnikil (Tabulka 3).

Tabulka 3 Pocet stavebnich podnikt 2008-2012

Pocet podnikii s 50 - ti a vice zaméstnanci
Rok 2008 | 2009 | 2010 2011 2012
Pocet podnikil celkem 767 754 708 660 607
Pocet podnikt v JM kraji 112 96 91 79 65
Zdroj: CSU

8 Kvartalni analyza Ceského stavebnictvi, 10/2012, CEEC Research
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Vyvoj ve stavebni produkci a stavebnich zakazkach nevykazuje jednoznaény
trend. Vyvoj je znaén¢ promeénlivy. Stavebnictvi je odvétvim, jehoz vykonnost
ovlivituje fada faktor. Mezi hlavni faktory vedle celkovych makroekonomickych
ukazatelli, je mozno zaradit skutecnost, zda je ¢i neni firma zavisla na vefejnych
zakazkach. Velké stavebni spolecnosti ocekavaji pokles trzeb za rok 2013 o0 3,9 %.
Malé firmy ocekavaji pokles trzeb mirnéjsi, a to o 1,6 %. Stavebni produkce nejspise
zaznamena v nasledujicich mésicich dalsi pokles, situace nebude jednoducha
pfedev§im pro malé a stfedni podniky, které budou obtizné¢ obhajovat své misto na
stavebnim trhu. S problémy se vSak budou potykat i velké podniky, jez se zamé&fuji

na ziskavani vetejnych zakazek.

3.4.3 Stavba a jeji charakteristiky

Dle Rozehnala (Rozehnal, 1957) je stavba volné stojici nebo ukotvena
konstrukce vytvofena cElovékem urend pro trvalé uzivani. Stavba velmi Casto
n¢jakym zplisobem ohraniCuje nebo uzavird uréeny prostor. Stavby, které jsou
uréené pro bydleni nebo pro pobyt lidi jsou budovy. Stavbou se podle stavebniho
zakona rozumi veSkerd stavebni dila, kterd vznikaji stavebni nebo montaZni
technologii, bez zfetele na jejich stavebné technické provedeni, pouzité stavebni
vyrobky, materidly a konstrukce, na ucel vyuziti a dobu trvani. Docasna stavba je
stavba, u které stavebni ufad predem omezi dobu jejiho trvani. Pokud se ve
stavebnim zakoné pouziva pojmu stavba, rozumi se tim podle okolnosti i jeji Cast
nebo zména dokoncené stavby. Jako stavba se oznacuje i souhrn vSech stavebnich
a montaznich praci. V souvislosti s navrhovanim staveb upozoruje fada autorti na
nutnost udrzitelné vystavby (Tywoniak, 2011; Schneiderova Heralova, 2011, 2013;
Fiedler, Deegan, 2007).

Pozemni stavby

Pozemni stavby lze podle Pleskace a Soukupa (2001) obecné definovat jako
stavby domt, budov, hal, ploch, komunikaci a objektt, jejichz vétsi ¢ast je umisténa

na zemském povrchu. Zéikladnim cilem veskeré cinnosti v oblasti navrhovani
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a realizace staveb pozemniho stavitelstvi musi byt vytvoireni kvalitniho prostfedi pro
ucel, pro ktery je dany objekt navrhovan, pfi¢emz kvalita by méla byt zajisténa po
dobu celé piredpokladané Zzivotnosti objektu. Soucasny trend spéje k navrhovani
staveb respektujicich okolni pfirodu, tzv. zelené stavby (Liu, Low, He, 2012).
Znamena to vytvofeni provozné promyslené a estetické architektonické formy
objektu, ktera bude spliiovat veskeré pozadavky na vnitini prostfedi a urbanistické
a ekologické pozadavky vzhledem k okoli objektu. Aby bylo mozné dosahnout
uvedeného cile, je tfeba splnit fadu pozadavkl a skloubit je v konstrukénim feSeni
tak, aby byly vSechny slozky harmonicky vyvazeny (Marshall, 2013). K tomu je
zapotiebi navrhnout konstrukci po technické strance splitujici konstrukéné statické
pozadavky, stavebné fyzikalni pozadavky, pozadavky architektonické, ekologické
pozadavky, pozadavky protipozarni ochrany a dalsi. Doba vystavby je spolu

vvvvvv

(Dursun, Story, 2012).

Zakladnim cilem veSkeré cinnosti v oblasti navrhovani a realizace staveb
pozemniho stavitelstvi musi byt vytvoreni kvalitniho prostfedi pro ucel, pro ktery je
dany objekt navrhovan, pfiCemz kvalita by meéla byt zajiSt€éna po dobu celé
predpokladané Zivotnosti objektu (Lam, Chan, Chan, 2010; Lam, 2008). Znamena to
vytvofeni provozné promyslené a estetické architektonické formy objektu, ktera bude
spliovat veSkeré pozadavky na wvnitini prostfedi a urbanistické a ekologické
pozadavky vzhledem k okoli objektu. Aby bylo mozné dosahnout uvedené¢ho cile, je
tteba splnit fadu pozadavkll a skloubit je v konstrukénim feSeni tak, aby byly
vSechny slozky harmonicky vyvazZeny. K tomu je zapotfebi navrhnout konstrukci po
technické strance spliujici konstrukéné statické pozadavky, stavebné fyzikalni
pozadavky, pozadavky architektonické, ekologické pozadavky, pozadavky
protipozarni ochrany (Marschall, 2013; Miks, 2008).

3.4.4 Prikaz energetické naro¢nosti budovy

Prikaz energetické narocnosti budovy (dale jen PENB) je dokument
vyhodnocujici mérné energetické ukazatele stavby na provoz jednotlivych systému

(obalka budovy, vytapéni, chlazeni, vétrani, uprava vlhkosti, tepla voda, osvétleni).
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Potiebu udrzitelného potizovani staveb zminuje fada autorii (Schneiderova Heralova,

2011, 2013; Tywoniak, 2011; Fiedler, Deegan, 2007; Liu, Low, He, 2012).

Zakon ¢.318/2012 Sb., kterym se méni zakon 406/2000 Sb., o hospodatfeni
energii, stanovi v § 6a, odstavce (2), Ze ,stavebnik, vlastnik budovy nebo
spoleCenstvi vlastnikii jednotek musi zajistit splnéni pozadavki na energetickou
narocnost budovy a splnéni porovnéavacich ukazateld, které stanovi provadéci pravni
pfedpis a dale splnéni pozadavkd stanovenych piisluSnymi harmonizovanymi
¢eskymi technickymi normami. Provadéci pravni predpis Vyhlaska 78/2013 Sb.,
o energetické naro¢nosti budov, stanovi pozadavky na energetickou naro¢nost budov,
porovnavaci ukazatele, metodu vypoctu energetické narocnosti budovy a podrobnosti
vztahujici se ke splnéni téchto pozadavkl. Splnéni pozadavkl doklada stavebnik,
vlastnik budovy nebo spoleCenstvi vlastniki jednotek prikazem energetické
narocnosti budovy (déale jen "prukaz"), ktery musi byt pfiloZzen pii prokazovani
dodrzeni obecnych technickych poZzadavkii na vystavbu, pfipadné pii ostatnich.
Prikaz nesmi byt starsi 10 let a je soucasti dokumentace podle provadéciho pravniho
pfedpisu pii vystavbé novych budov, pfi vétSich zménach dokoncenych budov
s celkovou podlahovou plochou nad 1000 m2, které ovliviiuji jejich energetickou
naroc¢nost, pii prodeji nebo najmu budov nebo jejich €asti v piipadech, kdy pro tyto

budovy nastala povinnost zpracovat prikaz podle pismene a) nebo b).

Pritkkaz energetické narocnosti budovy (Obrazek 6), bézné oznacovany jako

"Energeticky Stitek budovy" hodnoti stavbu na zaklad€ nize uvedenych parametrii:
a) celkova primarni energie za rok,

b) neobnovitelna primarni energie za rok,

¢) celkova dodana energie za rok,

d) dil¢i dodané energie pro technické systémy vytapéni, chlazeni, vétrani, upravu

vlhkosti vzduchu, ptipravu teplé vody a osvétleni za rok,
e) prumérny soucinitel prostupu tepla,

f) soucinitele prostupu tepla jednotlivych konstrukci na systémové hranici,
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g) ucinnost technickych systémd.

DOPORUCENA OPATRENI oD SaaonouE )
1 ; § § ‘ Hodnoty pro celou budovu
Opatfeni pro ' W 5 3 | MWhirok
Vnéjsi stény: |
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Kontakt: Vyhotoveno dne:
Podpis:

Zdroj: Vyhlaska 78/2013 Sb., o energetické naroc¢nosti budov
Obrazek 6 Prukaz energetické naroc¢nosti budovy

Jednim z hlavnich zdmérli investora je mimo jiné dosaZeni Uspor energie.
Investor si tak poklada zakladni otazku: Bude navrhovana stavba z hlediska vydaju
a piijmu dostateCn¢ efektivni? S touto otdzkou uzce souvisi problematika PENB.
Problematika PENB je uzivateli stavby v ramci kvalitativniho vyzkumu provedeného
technikou ,,rep-grid* oznacena jako kritérium efektivnosti marketingovych ¢innosti

Vv ptipravné fazi zivotniho cyklu stavby.
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4 Vyzkumna cast

Pro splnéni cilt disertani prace a ovéfeni stanovenych hypotéz byl proveden

vlastni empiricky vyzkum na stran¢ uzivatelll staveb a na stran¢ dodavatell staveb.

4.1 Zakladni informace

Vyzkum byl zaméfen na stranu poptavky po realizaci stavebniho dila (tvofenou
uzivateli staveb) a na stranu nabidky realizace stavebniho dila (tvofenou stavebnimi
podniky — dodavateli staveb). Vyzkum probihal od unora 2013 do zaii 2013 na
riznych mistech Jihomoravského kraje. K ziskani kontakti na uzivatele staveb bylo
vyuzito konani Mezinarodniho stavebniho veletrhu IBF 2013 konaného v dubnu
2013 v Brné. K ziskani kontakti na dodavatele staveb bylo vyuzito informaci

Ceského statistického ufadu a obchodniho rejstiiku firem na portalu Justice.cz.
4.2 Pfredmét vyzkumu

Pfedmétem vyzkumu je chovani strany poptavky (uzivatelé staveb) a strany
nabidky (dodavatelé staveb) v oblasti realizace staveb — budov ur¢enych k bydleni —
Vv Jihomoravském kraji, konkrétné¢ ve fazi ptipravy stavby a se zaméfenim na

efektivnost marketingovych ¢innosti.

4.3 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu jsou stavebni podniky se sidlem v Jihomoravském kraji
CR, zatfazené¢ dle metodiky CZ-NACE do sekce F ,Stavebnictvi®, oddilu 41
»Vystavba budov* a oddilu 43 ,,Specializované stavebni Cinnosti“ a uzivatelé
novostaveb v Jihomoravském kraji — staveb urcenych k bydleni, ktefi jiz absolvovali

pfipravnou fazi Zivotniho cyklu stavby.

Vyzkum byl zaméfen na osoby a podniky, které maji jiz zkuSenost
s ptipravnou fazi Zivotniho cyklu stavby — budovy urcené k bydleni. To znamena, ze
Vv ptipad¢ uzivatela staveb tyto osoby absolvovali jiz ptipravnou fazi zivotniho cyklu

staveb. V ptipad¢ dodavateli staveb tyto podniky podnikaji v oblasti dodavky staveb
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— budov urcenych k bydleni. Tato omezeni se promitla do stanoveni zékladniho

souboru, z kterého vznikl soubor vybérovy.

Vzhledem ktomu, Ze nebylo technicky ani prakticky mozné provést
vycerpavajici Setfeni zakladniho souboru, bylo zvoleno nevycerpavajici Setfeni,

zkoumayjici vybérovy soubor.
4.3.1 Zakladni a vybérovy soubor na strané poptavky

Za zakladni soubor na strané¢ poptavky byli povazovani vSichni uzivatelé
novostaveb rodinnych domt Vv Jihomoravském kraji uréenych K bydleni, ktefi
v letech 2009 — 2012 ziskali stavebni povoleni. Priméma doba vystavby rodinného

domu je 40 mésica, tj. 3,3 let. Ztoho divodu bylo sledovano ctyileté obdobi let
2009-2012.

Strana poptavky je dale v textu nazyvana pojmem uzivatel stavby, tj. osoba,

ktera bude realizované dilo uzivat. Muize byt souc¢asné stavebnikem i investorem.

Tabulka 4 Pocet vydanych stavebnich povoleni na novou vystavbu v krajich CR

Uzemi Pocet vydanych stavebnich povoleni na bytové budovy (novou
vystavbu) za roky:
2009 2010 2011 2012
Ceska republika 17555 15553 15853 13339
HI. m. Praha 396 291 357 321
Stredocesky 4250 3888 3716 3169
JihoGesky 1228 1163 1275 980
Plzetisky 984 1014 932 896
Karlovarsky 463 332 318 261
Ustecky 909 815 776 709
Liberecky 755 637 614 498
Kralovehradecky 1019 880 848 663
Pardubicky 899 862 873 777
Vysocina 876 755 882 690
Jihomoravsky 1979 1837 1892 1665
Olomoucky 970 757 849 667
Zlinsky 854 713 832 610
Moravskoslezsky 1973 1609 1689 1433

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze statistickych udajia (Tabulka 4) o poctu vydanych stavebnich povolenich
Vv letech 2009 — 2012 vime, ze celkem bylo za toto Ctyfleté obdobi v Jihomoravském

kraji vydano 7 373 stavebnich povoleni na novou bytovou vystavbu. Avsak,
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z pohledu tiidéni bytd podle druhu stavby (byty v bytovych domech; byty
v rodinnych domech; nastavby, pfistavby a vestavby) ptipadd v kraji vice nez
polovina poétu zahjenych bytl na byty v rodinnych domech, v priméru za toto
obdobi 57,2 % (Graf 5). Vzhledem k tomu, Ze zékladni omezujici podminka je
novostavba Vv rodinnych domech, musel byt pro stanoveni rozsahu zéakladniho
souboru tento pocet (7 373) redukovan. Vysledek redukce z vydanych stavebnich
povoleni na bytové budovy (novou vystavbu) na vydana stavebni povoleni pouze pro

byty v rodinnych domech zobrazuje nasledujici graf.

Prodej

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5 Zastoupeni nové bytové vystavby 2009-2012 v JM kraji

Rozsah zékladniho souboru byl z vySe popsané¢ho diivodu stanoven na 4 217
stavebnich povoleni na novou vystavbu v rodinnych domech v Jihomoravském kraji

za obdobi 2009 — 2012. Cetnost zakladniho souboru N = 4 217.

Ze sedmi okresit Jihomoravského kraje se na poctu vydanych stavebnich
povoleni novych bytd v rodinnych domech kazdoro¢né dohromady nejvice podileji
okresy Brno-venkov (primérné 35% z krajského celku) a Brno-mésto (primérné 13
% z krajského celku). Nasledujici Graf 6 uvadi procentualni podily, jimiz se

jednotlivé okresy prumérné za sledované obdobi podili na krajském celku.
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Pramérny podil okresi JM kraje na poétu novych bytt v rodinnych
domech v letech 2009-2012 v JM kraji

0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6 Primérny podil okresti JM kraje na poctu novych byt v rodinnych domech v letech
2009-2012 v JM kraji

Vybérovy soubor vznikl kombinaci:

a) zamérného (nenahodného), typologického vybéru bez vraceni, kdy kazdy

respondent byl zahrnut do dotaznikového Setfeni pouze jedenkrat,

b) kvétniho vybéru s pouzitim kvotniho znaku, kterym byl podil na celkovém
pocétu novych byt v rodinnych domech v JM kraji z celkového krajského

poctu.

Touto kombinaci byl vybérovy soubor co nejvice pfiblizen struktuie
zakladniho souboru (N). Proto vybérovy soubor (n) byl stanoven tak, aby odpovidal
prameérnému podilu jednotlivych okresti JM kraje na celkovém poctu novych byt
v rodinnych domech v letech 2009 az 2012 vJM Kkraji. Z hlediska velikosti
vybérového souboru bylo snahou zajistit dostatecnou reprezentativnost vzorku

a soucasn¢ moznost vysledky zobecnit na zdkladni soubor, aby zjisténé informace co
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nejlépe vypovidaly o skute¢nych charakteristikaich zakladniho souboru. Rozsah
vybérového souboru (spolu s pozadovanou piesnosti statistiky) zdsadnim zpiisobem

ovliviiuje presnost a spolehlivost zjisténych vysledki.

Pozadovanou cetnost vybérového souboru, tedy procentudlni zastoupeni
jednotlivych okresti JM kraje na celkovém poctu novych byt v rodinnych domech
v letech 2009 a 2012 vJM kraji, nebylo mozné vzhledem ke kvalitativnimu
charakteru vyzkumu, zajistit. Z toho diivodu byla v tomto sméru respektovana zazita
praxe, kdy obdobné marketingové vyzkumy, zamétené na jednotlivce z oblastni ¢asti
narodni populace a sprimérnym poctem analyzovanych podskupin, pracuji

s velikosti vzorku v rozmezi 500 — 1 000 jednotek/respondentti (Grosova, 2002).

Velikost vybérového souboru proto byla stanovena na n = 500 respondentt,
coz predstavuje 11,86 % zakladniho souboru N =4 217. Vybérovy soubor s ohledem
na strukturu zakladniho souboru, tedy na kvétni znak dle podilu na celkovém poctu
novych byti v rodinnych domech vJM Kkraji z celkového krajského poctu, byl

stanoven postupem, ktery uvadi Tabulka 5.

Tabulka 5 Postup stanoveni velikosti vybé&rového souboru

Okres JM Primérny podil na poctu Velikost vybérového
kraje novych byti v rodinnych souboru (n)
domech v letech 2009-2012 v
JM Kraji
Blansko 12 % 60
Brno-mésto 13 % 65
Brno-venkov 35 % 175
Breclav 11 % 55
Hodonin 9 % 45
Vyskov 10 % 50
Znojmo 10 % 50
Celkem 100 % 500

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2 Zakladni a vybérovy soubor na strané nabidky
Podle zjisténi statistikli tvoii nejpocetné€jsi skupiny podniky do deseti

zamestnancl, nejméné pocetnd je pak skupina stiednich firem s vice nez padesati

zaméstnanci. Drobné podniky (do 10 zaméstnanci) zaméstnavaji zhruba tolik lidi,
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jako podniky malé (od 10 do 49 zaméstnanct) a stiedni (od 50 do 249 zaméstnancii)
dohromady. Stfednim a malym firmdm ve stavebnictvi je v poslednich letech
vénovana v ramci odvétvi stavebnictvi rostouci pozornost. To vyplyva jak z rozsahu
jimi zajiStované stavebni produkce a zameéstnanosti, kterou svymi aktivitami
zajistuji, tak i z toho divodu, ze jsou vyznamnymi dodavateli stavebnich praci
v regionech své pusobnosti. Efektivné dotvarfeji komplexnost nabidky spolu
s velkymi stavebnimi dodavateli, kteti finalizuji zejména velké stavebni zakazky. Za
situace, kdy dochézi od poloviny roku 2008 ke zpomaleni dynamiky poptavky po
stavebni produkci a tim i k zostieni konkurence na stavebnim trhu, jsou stfedni
a malé¢ firmy vyraznym faktorem ovliviiujicim konkurenceschopnost ceského
stavebnictvi. Pfi poklesu poptavky pak jsou tyto firmy jedny z prvnich, které tento

pokles pocit'uji nejintenzivngji.

Definice drobného, malého a stfedniho podnikatele pouzivand v EU vychézi
z prilohy ¢. 1 Natizeni komise (ES) ¢. 800/2008 ze dne 6. 8. 2008, kterym se
v souladu s ¢lanky 87 a 88 Smlouvy 0 ES prohlasuji urcité kategorie podpory za
slucitelné se spoleénym trhem (obecné nafizeni o blokovych vyjimkach). Mezi
zakladni kritéria pro posouzeni velikosti podnikatele patfi pocet zaméstnanci,

velikost ro¢niho obratu a bilan¢ni suma rocni rozvahy (velikosti aktiv/majetku).

= Za drobného, malého a stiedniho podnikatele se povaZzuje podnikatel, ktery
zamestnava meéné nez 250 zaméestnancl a jeho ro¢ni obrat/pfijmy nepiesahuje
50 miliont EUR a jeho aktiva/majetek neptesahuji 43 milioni EUR.

* V ramci kategorie malych a stfednich podnikatelii jsou mali podnikatelé
vymezeni jako podnikatelé, ktefi zaméstnavaji méné nez 50 osob a jejichz
rocni obrat/ptijmy nebo aktiva/majetek neptesahuji 10 milioni EUR.

= V ramci kategorie malych a stfednich podnikatelti jsou drobni podnikatelé
vymezeni jako podnikatelé, ktefi zaméstnavaji méné€ nez 10 osob a jejichz

ro¢ni obrat/piijmy nebo aktiva/majetek nepiesahuji 2 miliony EUR.
Vyzkum je zaméfen na stavebni podniky se sidlem v Jihomoravském kraji CR,

zatazené dle metodiky CZ-NACE do sekce F ,,Stavebnictvi®, oddilu 41 ,,Vystavba

budov®, oddilu 42 ,Inzenyrské stavitelstvi“ a oddilu 43 ,,Specializované stavebni
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¢innosti“. Pohled na c¢lenéni ekonomickych subjektd v Jihomoravském kraji

s ¢innosti CZ-NACE, Sekce F — Stavebnictvi ukazuje Graf 7. Strana nabidky je dale

v textu nazyvana pojmem dodavatel stavby, tj. pravnickd osoba, kterd uskuteciiuje

stavebni a montdzni prace pro stavbu. Dodavatelem je stavebni firma.

Ekonomickeé subjekty s cinnosti CZ-NACE "Stavebnictvi" v JM kraji

M Pravnické osoby - Obchodni
spolecnosti
B Fyzické osoby - podnikatelé

Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7 Ekonomické subjekty s ¢innosti CZ-NACE ,,Stavebnictvi® v JM Kraji

Stavebni produkce malych podnikti (do 19 zaméstnanci) byla ve sledovaném

obdobi podle odhadu CSU vice nez tietinova z celkového objemu stavebnich praci.

Podniky s 20 a vice zaméstnanci se podileji na celkové stavebni produkci cca 70%.

Tabulka 6 Primérna struktura stavebnich podnikt v JM kraji dle po¢tu zaméstnanct (v %)

Pocet zaméstnanch Struktura (v %0)
20-24 32%
25-49 41%
50-99 18%
100-499 8%
500-999 0,6%

1000 a vice 0,4%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 7 Podniky s 50 a vice zaméstnanci se sidlem v kraji

Uzemi Prdmérny pocet podnik
2010 2011 2012
Ceska republika 708 660 642
Hlavni mésto Praha 123 118 113
Stfedocesky kraj 58 53 50
Jihocesky kraj 48 42 43
Plzensky kraj 32 31 30
Karlovarsky kraj 18 15 14
Ustecky kraj 53 52 51
Liberecky kraj 17 19 21
Kralovéhradecky kraj 34 30 26
Pardubicky kraj 43 39 37
Kraj Vysocina 40 41 39
Jihomoravsky kraj 91 79 79
Olomoucky kraj 28 25 25
Zlinsky kraj 50 46 47
Moravskoslezsky kraj 73 70 67

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vyse uvedenych tdaji Ceského statistického tfadu (Tabulka 6 a Tabulka
7) tvoti skupina 79 stavebnich podnikii s 50 a vice zaméstnanci cca 27% z celkové
struktury podnikli s20 a vice zaméstnanci. Na zakladé konzultace s vécné
pfislusnym odborem stavebnictvi pro ¢lenéni na kraj, pro velikostni skupiny dle
poctu zaméstnancl nejsou data dost spolehlivd, nebot fada podnikd tidaj o poctu
zaméstnancil neuvedla. Presné tudaje o poctu stavebnich podnikii v ostatnich
skupinach dle poétu zaméstnancii tedy byly CSU poskytnuty v nepiesné formé (adaj

,Neuvedeno*). Pohled na ziskana data uvadi Tabulka 8.

Tabulka 8 Pocet stavebnich podnikti (PO-obchodnich spole¢nosti) v JM kraji (stav k 30. 1.
2013)

Pocet zaméstnanci Pocet stavebnich podnikii
bez zaméstnanct 69

1-19 1766

20-24 59

25-49 108

50 a vice 83

neuvedeno 1367

Celkem 3452

Zdroj: vlastni zpracovani
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Proto byl zvolen postup pomoci procentudlniho odhadu zalozeny na zakladé

obecnych Ciselnych dostupnych tdaji o stavebnictvi. Odhad je uvedeny v Tabulce 9

(odhadovanym udajim piedchazi vyraz ,,cca®).

Tabulka 9 Pocet stavebnich podniku - procentualni odhad neptesnych tidaju

Struktura za Struktura za | Procent
Struktura . ; o
, JM kraj JM kraj ualni
v stavebnich “ . - ;.
Pocet Mg S nepresnymi s piesnymi | odhad
= o podnikii v JM Ay . -
zameéstnancu . " udaji udaji nepiesn
kraji podle poctu ich
zaméstnanci y .o
udaju
Ostatni ) 1409 1409
FO 21 003 21003
bez zaméstnancu 98 % cca 69 3146
1-19 cca 1766
20-24 32% cca 59 3452 98
25-49 41 % 2% cca 108 125
50 a vice 27% | 83 83
Celkem 100 % 25 864 ) 25864 3452

Zdroj: vlastni zpracovani

Velikost zakladniho souboru (N) je cca 3 452. Vzhledem ke kvalitativnimu
charakteru vyzkumu je neredlné uspotfadat dotaznikové Setfeni (at’ uz osobni nebo
koresponden¢éni — emailem) svyse uvedenym velikostnim rozsahem zakladniho
souboru. Zptesnéni velikostniho poétu ze strany CSU by tento predpoklad
nezménilo. Proto byla zvolena obdobnad technika jako v pfipadé stanoveni

vybérového souboru na stran€ poptavky. Vybérovy soubor byl stanoven kombinaci:

a) zamérného (nenahodného), typologického vybéru bez vraceni, kdy kazdy

respondent (podnik) byl zahrnut do dotaznikového Setfeni pouze jedenkrat,

b) kvotniho vybéru s pouzitim kvotniho znaku, kterym je prislusnost do jedné ze
Ctyt sledovanych skupin dle po¢tu zaméstnancli, a t0 vV poméru, jakym se

v zakladnim souboru pfiblizné vyskytuji.

Pozadovanou cetnost vybérového souboru, tedy procentudlni zastoupeni
podniki podle poctu zaméstnancl, nebylo mozné vzhledem ke kvalitativnimu
charakteru vyzkumu, zajistit. Z toho divodu byla vtomto sméru obdobné jako
Vv pfipad€ stanoveni vybérového souboru na stran¢ poptavky, respektovana zazita

praxe, kdy obdobné marketingové vyzkumy, zaméfené na jednotlivce z oblastni ¢asti
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narodni populace a sprimérnym poctem analyzovanych podskupin, pracuji

s velikosti vzorku v rozmezi 500 — 1 000 jednotek/respondentti (Grosova, 2002).

Vybérovy soubor byl stanoven v rozsahu n = 500 (14,5 % zakladniho souboru)
a to tak, aby jeho struktura odpovidala piiblizné struktufe zakladniho souboru
(Tabulka 10).

Tabulka 10 Stanoveni velikosti vybérového souboru stavebnich podniki

Pot Struktura stavebnich podniki podle poétu Velikost
ocet . o sy .
X o zameéstnancu vybérového
zamestnancu
souboru (n)

FO 87% } 8% | - |
0-19 13% 91% 455
20-24 32 % 3% 15
25-49 41 % 2% 4% 20
50 a vice 27 % 2% 10

Celkem 100 % 100% 500

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavérem lze konstatovat, ze stanoveni zakladniho a vybérového souboru na
stran¢ poptavky a nabidky vySe popsanymi metodami, vede k ¢astecnému zobecnéni
ziskanych vysledki na zakladni soubor. Na samotné vysledky vyzkumu vsak lze

celkové nahliZet jako na reprezentativni pro dany ucel a cil vyzkumu.

Piehled Cetnosti zakladniho a vybé&rového souboru v provedeném vyzkumu opakuje

nasledujici Tabulka 11.

Tabulka 11 Piehled ¢etnosti zakladniho a vybérového souboru

Zakladni Vybérovy Zastoupeni
soubor soubor zakladniho
souboru (v %)
Poptavka (uzivatelé staveb) 4217 500 11,86 %
Nabidka (stavebni podniky) 3452 500 14,48 %
Celkem 7 669 1000 13,04%

Zdroj: vlastni zpracovani

64



5 Vyzkum na strané uZzivatelii staveb

Pribéh vyzkumti na strané uzivateli staveb v prvni fazi probihal metodou
repertoarové miizky (Ptiloha 1). Touto ¢asti byla ziskdna odpovéd na vyzkumnou
otazku, jaké marketingové €innosti jsou vyuzivany V piipravné fazi zivotniho cyklu

stavby.
5.1 Kvalitativni rozhovor technikou ,,rep-grid*

Marketingové Pripravna faze Efektivnost

)
<«

v

Zivotniho cyklu
Vo1 stavby VO3

cinnosti

Za Ucelem zmapovani vyuzivani marketingovych ¢innosti v ptipravné fazi
zivotniho cyklu staveb byla vyuzZita technika repertoarové mtizky — tzv. ,,rep-grid*.
Tato metoda je zvolena z divodti umoznéni poskytnout primarni data ptimo od
respondenta, aniz by byl ovlivnén otdzkami tazatele. Vyzkumnou otazku VO1 (Jaké
marketingové ¢innosti jsou nejcastéji vyuzivany v pifipravné fazi zivotniho cyklu

stavby) bylo vhodné z diivodu jeji Sir§i koncepce rozdélit do dvou podotéazek:

» Jaké prvky (dimenze) popisuji marketingové cinnosti v piipravné fazi
zivotniho cyklu stavby.

» Jakou diilezitost témto prvkim (dimenzim) uzivatelé stavby pfisuzuji.

Tato ¢ast vyzkumu byla provadéna s predpokladem jejiho dalSiho vyuziti pii
konstrukci dotazniku v ramci dotaznikového Setfeni dale pouzitého v této praci.
Vyzkum technikou ,,Rep-grid“ byl provadén s predpokladem, ze ucinénd zjisténi
poskytnou vychozi zakladnu pro konstrukci nasledného dotazniku v ramci

dotaznikového Setieni.

Technika ,rep-grid® je zaméfena na oblast pfistupu uzivateld stavby
k marketingovym ¢innostem dodavatelit téchto staveb. Tato technika ma
identifikovat a analyzovat zptisoby, kterymi uZivatelé¢ staveb interpretuji vyznam
a dilezitost jednotlivych marketingovych ¢innosti provadénych dodavateli staveb

(dale jen zkratka ,,DS*). Pochopeni konkrétniho uzivatele stavby a jeho jednani vede
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ptes identifikaci a analyzu konstruktt, ze kterych ve svém vztahu k dodavateli stavby
vychazi. ,,Rep-grid“ umozni odhalit konstrukty, vztahujici se k vybéru dodavatele
stavby pomoci hodnoceni marketingovych Cinnosti. Jeji aplikace je zaméfena na
vypracovani prehledné miizky, ktera vykazuje nésledujici prvky (odvozeno dle

Pavlici, 2000):

- Elementy — myslenkovy nebo realny objekt vztahujici se k DS a jeho
¢innostem v ramci ptipravné faze zivotniho cyklu staveb.

- Konstrukty — jsou to obvykle bipolarni dimenze, jejichz pomoci uZzivatel
stavby srovnéva a odliSuje jednotlivé elementy.

- Spojovaci mechanismy — jedna se o zpusob spojeni jednotlivych elementt

a konstruktd (obvykle ¢iselné skaly).

Prubéh vyzkumu metodou ..rep-grid*

Mtizka ,rep-grid® zkonstruovana Vramci rozhovoru s uzivateli staveb je

uvedena v Piiloze 1. Pribéh jeho tvorby zahrnoval pét fazi:

1. Féze 1 — formulace otazky, na jakou oblast ma byt ,,rep-grid* zaméten. Jde
0 stanoveni marketingovych ¢innosti v ramci prvkll marketingového mixu
(vyrobek-stavba, cena, distribuce a podpora prodeje), které jsou uzivateli
staveb povazovany za hlavni.

2. Faze 2 — vybér vhodnych elementi, které charakterizuji dulezité poZzadavky
uzivatell staveb na marketingové €innosti v ramci piipravné faze Zivotniho
cyklu stavby. Vzhledem ktomu, ze technika vedeni rozhovoru ma
vyznamnou mirou prispét k tvorbé dotazniku uzitého pro vyzkum v oblasti
uzivatele staveb, bylo vybrano nasledujicich 5 elementd (sloupce
Vv repertoarové miizce): (1) Moje zkuSenost s pfipravou stavby, (2) Jakou
zkuSenost bych chtél/a mit s ptipravou stavby, (3) Dobra ptiprava stavby, (4)
Spatna piiprava stavby.

3. Féze 3 — vlastni rozhovor (tzv. zjiStovani konstrukt). Respondent m¢l za
ukol srovnat jednotlivé elementy mezi sebou. V pritbé¢hu tohoto srovnavani
respondent formuloval konstrukty (fadky mitizky). Cilem je, aby respondent

definoval a objasnil co nejvice dimenzi rozdilt — konstrukta.
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4. Féze 4 — spojeni konstruktl a elementli. Po ukonceni rozhovoru byla pouzita
sedmibodova Skdla s cilem zjistit souvislost mezi elementy a konstrukty.
Kazdému elementu respondent postupné priradil konkrétni pozici ve vsech
zjisténych dvojicich konstruktii. Na levé stran¢ miizky jsou uvedeny
konstrukty spojované s dobrym dodavatelem stavby, na pravé strané
s dodavatelem Spatnym. Hodnoceni 1 znamena maximalni moznou miru
charakteristiky nezddouci, hodnoceni 7 maximalni moznou miru
charakteristiky Zadouci.

5. Faze 5 — vyhodnoceni a interpretace dat. Zjisténé konstrukty byly dale

vyuzity pro konstrukci dotaznikového Setfeni.

Vyzkumnv vzorek

Respondenti této ¢asti vyzkumu byli uzivatelé novostaveb, ktefi jiz absolvovali
pripravnou fazi zivotniho cyklu stavby. Bylo pracovano se dvéma vzorky vybranymi
nahodilym zptsobem. Zadny respondent nebyl souasné ¢lenem obou vzorkd
zaroven. Vzorek 1 byl tvofen 18 respondenty. VVzorek 2 zahrnoval 30 respondentd.
Vzhledem k charakteru této ¢asti vyzkumu (explorativni studie, ktera si klade za cil
formulovat pfedbézné zavéry urcené k dalsimu ovéfovani) je takovyto rozsah vzorku
povazovan za dostacujici (Fransella a kol, 2004). Na vzorku 1 byla ziskana data
potiebna k formulaci konstruktd. Jakmile dany respondent definoval a objasnil
vSechny konstrukty, byl rozhovor s timto respondentem ukoncen a nésledn¢ byl
osloven dalsi respondent. Takto bylo pokracovéano, dokud novy respondent stale jesté
uvadél nové konstrukty. Posledni novy konstrukt uvedl 9. respondent. Pro zajiSténi
reliability vzorku bylo pokracovano oslovenim stejného mnoZstvi respondenti.
10. az 18 respondent jiz neuvedl Zz&dny novy konstrukt. Pomoci vzorku 2 bylo

provedeno hodnoceni konstruktl prosttednictvim sedmibodové skaly.

Konstrukce metody a postup vyzkumu

Vyzkum pomoci techniky ,,rep-grid* probéhl v dubnu 2013 a sestaval ze dvou
zakladnich fazi. V prvni fazi byla na vzorku 1 ziskana data potfebna k ustanoveni
zakladnich konstruktl, coz lze provést vicero moznymi postupy (Fransella a kol.,

2004). Bylo pouzito tradi¢niho ziskavani konstruktl ze stanovenych elementi, nebot’
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pro zjistovani konstrukti nebylo mozné ziskat vychozi zasobu jinym zptusobem
a alternativni postupy (Fransella a kol., 2004) byly zamitnuty jako nevhodné.
Elementy piedstavovala Ctvefice popist piipravné faze zivotniho cyklu stavby: (1)
Moje zkuSenost s piipravou stavby, (2) Jakou zkuSenost bych chtél/a mit s pfipravou
stavby, (3) Dobré ptiprava stavby, (4) Spatné ptiprava stavby. Tento navrh elementt
mél pfimét respondenty k hlubSimu zamysleni a uvedeni vétsiho poctu konstrukti.
Za této podminky se, z hlediska narocnosti, jevila jako optimalni varianta se Ctyimi
elementy. Vzorku 1 byla polozena otazka obsahujici 4 elementy. Zadanim bylo
zamyslet se nad kazdym elementem a uvést, jakéa charakteristika je pro néj typicka a
jakou se naopak odliSuje od zbyvajicich elementd. K dané charakteristice byl
soub&zné stanoven i jeji protiklad. Zadani bylo doplnéno vyzvou neopakovat se, aby

bylo ziskano vétsi a riznorod€j$i mnozstvi konstrukta.

Zpracovani dat ziskanych na vzorku 1 probihalo interpretaci a porovnavanim
ziskanych konstrukti a hledanim téch nejéastéjSich. V ramci kazdé podotazky byl
zjiStén maximalni pocet konstrukth a v dal§i fazi vyzkumu ohodnocen pomoci
sedmibodové Skaly. V ramci REP-testu je béznym postupem nechat respondenta
posuzovat jednotlivé elementy prostfednictvim konstrukti, které byly ziskany pfimo
od n¢j, nebot’ se predpokladd, Ze jsou pro néj vyznamnéjs$i a srozumitelnéjsi nez
konstrukty ptedlozené vyzkumnikem (Fransella a kol., 2004). Na vzorku 2 byly
testovany konstrukty ziskané pomoci vzorku 1. Pfi zpracovéani dat ziskanych ve
druhé fazi bylo zpracovano potadi dilezitosti, v ramci néhoz bylo zjistovano, jaké
typické pozice byly konstruktim v poradich dilezitosti pfisuzovany a jakou mérou
byly jejich pozice napii¢ respondenty rozptyleny. Ukolem respondentii vzorku 2 bylo
ohodnotit jednotlivé konstrukty na sedmibodové Skdle vymezené vzdy dvéma
krajnimi poly. Zpracovani dat ziskanych na vzorku 2 probihalo analyzou hodnoceni
pfipravné faze zivotniho cyklu stavby na ptedlozenych konstruktech s cilem zjistit
pfipadné pravidelnosti (podobnosti ve zplisobu nahlizeni respondentii na jednotlivé
konstrukty). Za vyuziti Pearsonova koeficientu byla sestavena korela¢ni matice, v niz
kazdému z konstrukti odpovidala pravé jedna proménna (Fransella a kol, 2004). Pii
nasledném zpracovani potadi dileZitosti byly zjiStovany typické pozice potadi

pfifazené jednotlivym konstruktim a mira rozptylu jejich pozic napfi¢ respondenty.
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Vzhledem k pofadovému charakteru téchto proménnych byl pro kazdy z konstruktd

spoc¢ten modus, median, variacni a kvantilové rozpéti jeho pozic.

Vysledky

V prvni fazi byl na vzorku 9 respondenti ziskdn dostatek konstruktl, jez se
zacinaly opakovat, a proto jiz nebylo pfinosné piibirat dalsi respondenty z divodu
zjisténi dalSich novych konstrukta. S dal§imi 9 respondenty byla technika ,,Rep-grid*
vedena pouze z divodu =zajisténi reliability vzorku. Technika ,,Rep-grid* byla
roz¢lenéna do ¢ty skupin vénujici se jednotlivym marketingovym cinnostem:
vyrobek-stavba, cena, distribuce, podpora prodeje a patou skupinou byly prvky
efektivnosti. Nejcastéjsi vyskyt (18x) byl zaznamenan u konstruktu kvalitni materialy
— nekvalitni materialy, desetkrat respondenti uvedli konstrukt technickd vyspélost —
technickd zastaralost. Konstrukt funkcnost, iicelovost — nefunkcnost, neucelovost se
vyskytl 13x. Mezi nejcastéji uvadéné konstrukty dale patti: dodrzen projekt —
nedodrzen projekt (15X), snadnost reklamaci — obtiznost reklamaci (13x), vyhovujici
platebni podminky — nevyhovujici platebni podminky (11X), neumérné navysovani
cen — umérné navysovani cen (8X), objektivnost a spravedInost cen — neobjektivnost
a nespravedInost cen (12xX), neni nizka cena — velmi nizka cena (11X), dodrzovan
harmonogram - nedodrzovin harmonogram (11X), poskytnuti poradenstvi —
neposkytnuti poradenstvi  (14X), informovini o postupech — neinformovani
0 postupech (14x), pozitivni reference — negativni reference nebo zadné (15x), dobré
vztahy s okolim - Spatné vztahy s okolim (12X), zdjem o pozadavky zdikaznika —
nezdjem o pozadavky zdkaznika (17X), profesiondlni zaméstnanci — neprofesiondlni
zamestnanci (17x). Prvky efektivnosti v ptipravné fazi stavby byly respondenty
popsany jako minimalni provozni ndklady, vysSe budoucich investic do stavby,
Zivotnost stavebnich konstrukci, kvalita stavby a hodnota PENB. Zbyvajici
konstrukty uvedené v mfiizce ,,rep-grid (Ptiloha 1) byly uvedeny méné Casto, proto
nebyly zahrnuty do druhé faze vyzkumu provedeného na Vzorku 2. Byla provedena
korelace mezi jednotlivymi respondenty nejCastéji uvadénymi konstrukty
signifikantni na hladiné vyznamnosti 0,01. Tabulka 12 uvadi konstrukty, u nichz
bylo dosazeno korelace vyssi nez 0,4. Tabulka 13 uvadi umisténi jednotlivych

konstruktii v respondenty uvadénych potadich dilezitosti.
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Tabulka 12 Korelace mezi konstrukty vyssi nez 0,4

Korelované konstrukty Pearsontiv
korelacni
koeficient

Kvalitni materialy-nekvalitni materialy/ Minimalizace provoznich N 0,541
Kvalitni materialy-nekvalitni materialy/ Kvalita stavby 0,567
Technicka vyspélost-technicka zastaralost/Minimalizace provoznich N 0,462
Kvalitni materialy-nekvalitni materialy/ VySe budoucich investic do 0,487
stavby

Kvalitni materialy-nekvalitni materialy/ Zivotnost stavebnich 0,435
konstrukci

Poskytnuti poradenstvi-neposkytnuti poradenstvi/ Minimalizace 0,411
provoznich nakladi

Informovani o postupech-neinformovani o postupech/ Minimalizace 0,425
provoznich nakladd

Poskytnuti poradenstvi-neposkytnuti poradenstvi/ Vyse budoucich 0,405
investic do stavby

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 13 Umisténi konstruktti v respondenty (uzivatelé staveb) uvadénych poradi
dalezitosti
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Minimum 4 6 7 3 7 4 7 5
Maximum 7 7 7 7 7 7 7 7
Variacni 3 1 0 4 0 3 0 2
rozpéti
Prvni kvantil 4 6 7 4 7 5 7 6
Treti kvantil 5,50 7 7 5 7 7 7 7
Interkvantilové | 1,50 1 0 1 0 2 0 1
rozpéti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Interpretace dat a diskuze

Nejshodnéji projevili respondenti své postoje ke konstruktu kvalitni materialy
— nekvalitni materialy, coz lze vysvétlit jako nejvice rozsifenym pozadavkem na
stavbu. Je vSak duleZzité pfipomenout, Ze se ptesné chdpani poymu kvalitni materialy
a nekvalitni materialy z pohledu uzivatele a dodavatele stavby mtize lisit. LiSit se
muZe 1 v ramci chapani mezi vice dodavateli a vice uZivateli staveb. Z toho ditvodu
je mozné vramci tohoto vyzkumu hovofit o vSeobecné zazitych predpokladech
0 tom, co se rozumi pod pojmem kvalitni material ¢i nekvalitni material. Neni mozné
hovotfit o konkrétnim vyznamovém obsahu této dimenze. Dulezitosti tohoto
konstruktu nasvédCuje i1 jeho Casté vysoké umisténi v udavanych potadich dualezitosti
(modus 7) a soucasné jeho nizka variabilita, coz poukazuje na podstatnou roli této

dimenze u vSech dotdzanych respondentli. V porovndni s ostatnimi konstrukty

vykazuje nejvyssi variabilitu naopak dimenze informovani o postupech stavebnich
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praci a neinformovani o postupech stavebnich praci, coz pravdépodobné znamena,
ze tato dimenze muze hrat u podstatného mnozstvi osob kli¢ovou roli, ale
u nekterych naopak vystupuje az jako druhotna. Ve vSech ohledech podobna zjisténi
plati i o dimenzich dodrzeni projektu — nedodrzeni projektu a dobré vztahy s okolim
— Spatné vztahy s okolim. Oba konstrukty maji nizké hodnoty korelaci s jednotlivymi
prvky efektivnosti, coz naznacuje, Ze respondenti nemaji tendenci jednoznacné si
snimi spojovat naplnéni prvku efektivnosti. Naopak, v pfipadé¢ dimenze kvalitni
materialy — nekvalitni materialy, nabyvaji korelace nejvyssich hodnot. To znamena,

ze s touto dimenzi si respondenti nejvice spojuji naplnéni prvku efektivnosti.

Jednou z dalsich respondenty nejvice zminiovanych charakteristik byla dimenze
snadnost reklamaci — obtiznost reklamaci. Vysvétleni Ize hledat v domnénce, Ze si
uzivatelé staveb uvédomuji ztratu plynouci z toho faktu, Ze opravu reklamované
vady stavby budou po dodavateli staveb vymahat s obtiZzemi, ne-li viibec a budou ji
muset uhradit vlastnimi prostfedky. Vysvétleni pro dal$i nejcastéji zmitiovany
konstrukt neumérné navysovani cen — umérné navySovani cen lze vysvétli
predpokladem, Ze ve fazi rozestavénosti stavby lze jen tézko oponovat dodavateli
staveb a zdrZovat pribéh vystavby, zméni-li se situace na stavbé a v disledku ni
dojde ke zvyseni nakladl vystavby. Respondenti si ddle uvédomuji nutnost v podobé
dobrych referenci dodavatele stavby, coz dokladaji shodnym nejvysSSim
ohodnocenim konstruktu pozitivni reference — negativni reference nebo Zadné
reference. Konstruktem profesionalni zaméstnanci — neprofesiondlni zaméstnanci
davaji uzivatelé staveb najevo, Ze si dobrou pfipravu stavby spojuji se stavebnimu
femeslu rozuméjicimi zaméstnanci dodavatel stavby, diky cemuz bude stavba
postavena kvalitné a s minimem chyb. Tento konstrukt vykazoval nejvyssi korelaci
s prvkem efektivnosti minimalizace provoznich ndkladi. Jejim vysvétlenim je
tendence spatfovat vyS$i provozni ndklady ve Spatné provedeném stavebnim dile

(napriklad Spatné polozeni izolace stiechy a diky tomu vyssi naklady na teplo).

Dulezitost konstruktl v rdmci pfipravné faze stavby, jimZ respondenti pfifadili
nejvyssi ohodnoceni, potvrzuje soucasné nulové variacni a interkvantilové rozpéti.
Respondenti tedy ptisuzuji konstruktu stejné shodné stejné umisténi. Stiedné silnou

korelaci lze najit naptiklad u dimenzi poskytnuti odborného poradenstvi —
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neposkytnuti odborného poradenstvi a dimenzi vramci prvku efektivnosti
minimalizace provoznich nakladii, coz lze interpretovat vcelku pravdépodobnou
tendenci, ze uZzivatel stavby nedisponujici odbornymi stavebnimi znalostmi se jen
st¢zi mize rozhodnout pro variantu minimalizujici nasledné v dalSich Zivotnich

fazich stavby jeho provozni naklady.
Zaveér

V ramci kvalitativniho rozhovoru vedeného s uzivateli staveb technikou ,,rep-
grid”“ byly respondenti vyzvéani k definovani konstrukti vztahujicich se k vyuziti
marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby. Odpovédi byly
rozdéleny do 5 oblasti: (1) vyrobek — stavba, (2) cena, (3) distribuce, (4) podpora
prodeje, (5) prvky efektivnosti. V ramci konstrukti tykajicich se stavby byly
nejCasteji uvadeény technicka vyspéelost stavby, funkcnost a ucelovost stavby, kvalita
materialu, dodrzent projektu a snadnost reklamaci. V ramci konstruktli tykajicich se
ceny byly nejcastéji uvadeény vyhovujici platebni podminky, umérnost v navysovani
cen, objektivnost a spravedlivost ceny a vyse ceny. V ramci konstruktl tykajicich se
distribuce byly nej€astéji uvadény dodrzovani harmonogramu stavby, poskytovani
odborného poradenstvi a informovani o postupech. V rdmci konstruktli tykajicich se
podpory prodeje byly nejcastéj$i uvadény pozitivni reference, kvalita vztahi
S okolim, zdjem o pozadavky zdkaznika a profesionalita zaméstnancii. Nasledné byly
tyto nejcastéji uvadéné konstrukty korelovany se vSemi uvedenymi prvky
efektivnosti. Zavislost vyssi nez 0,3 (stiedni sila asociace 0,3 — 0,7) vykazuji
pozadavky na technickou vyspélost stavby (3X), kvalita materialii (5x), snadnost
vyrizeni reklamaci (1X), vyse ceny (2X), poskytovani odborného poradenstvi (3X),
informovani klienta o postupech (3X), reference (1x), zdjem o pozZadavky zdakaznika
(2x), profesionalita zaméstnancii (1X). Z uvedenych prvku efektivnosti vykazovaly
v ramci korelace nejCastéji zavislost minimalizace provozmich ndkladii a kvalita
stavby (oboji 7x), vyse budoucich investic do stavby (5x). Ostatni dva prvky
efektivnost Zivotnost stavebnich konstrukci a hodnota PENB byly korelovany
nejméné Casto (oboji 1x). Dilezitosti konstruktl kvalita materialii, snadnost
reklamaci, umérnost v navySovani cen, reference a zdajem o pozZadavky zakaznika

nasvédCuje 1 jejich Casté vysoké umisténi v udavanych potadich dilezitosti (modus
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7) doprovazené nulovou variabilitou. NejvySs$i variabilitu naopak vykazuji
konstrukty dodrzovani projektu (4), informovani o postupech (5), kvalita vztahu
S okolim (4), coz znamena, Ze tyto dimenze hraji u jedné Casti respondentt klicovou
roli, avSak u druhé Casti naopak vystupuji az jako druhotné. Nasledujici Obrazek 7

ukazuje zavislost mezi korelovanymi konstrukty vyssi nez 0,4.

4 N SR
Vyrobek Kritéria Distribuce
_ efektivnosti
Techfncké | 0462 | 0,411 Poskytnuti
vyspélost | Minimalizace — T poradenstvi
0,541 provoznich nakladd N 0,405 _}

/ 0,487 —| /< Informovani

— Yyﬁe k_)udoucwh ~T 0425 ’
investic do stavby o0 pracovnich
— postupech

\ " 0,567 Zivotnost stavebnich

~ konstukei

Kvalita
materidld T 0,435 _|

N

Kvalita stavby

o /

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 7 Shrnuti poznatkt ziskanych metodou ,,rep-grid“ — uzivatel stavby

5.2 Dotaznikového Setieni

Vybér respondentii probihal zhlediska pravdépodobnostni statistiky
nendhodnou formou, a to pfevazné z tad ndvstévnikt IBF 2013 — Mezinarodniho
stavebniho veletrhu konaného v dubnu 2013 v Brnég, navstévnikt riznych prodejnich
mist spojenych s problematikou stavby a Zadateld o stavebni povoleni na novou
vystavbu bytl v rodinnych domech v danych okresech JM kraje (kontakty byly
ziskany z ufednich desek stavebnich uradt piislusného okresu JM kraje). Pokud
respondent s interview souhlasil a soucasn¢ splnoval potiebna vybérova kritéria

(vydané stavebni povoleni na novou vystavbu v letech 2009 — 2012, stavba jiz prosla
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ptipravnou fazi, stavba na uzemi JM kraje, dodavatel stavby z JM kraje), byl do

vyzkumu zarazen a stal se sou¢asti zkoumaného vzorku.

Pro zkusebni vyplnéni dotazniku v ramci prvni ,,pilotni* verze bylo osloveno
25 respondentit (5% z velikosti vybérového souboru n). Cilem bylo ovéfit
srozumitelnost dotazniku, pochopitelnost jednotlivych otazek, vhodnost formulaci
a struktury dotazniku. Cil byl ovéfen kladné, Zadny respondent nevznesl zadné

namitky ani nedoslo k zddnému nepochopeni ¢i nejasnosti obsahu dotazniku.

Dotaznikové Setfeni probéhlo v obdobi duben a kvéten 2013. Bylo osloveno
500 respondentl se strukturou dle jednotlivych okresti JM kraje, jak je uvedeno
v Tabulce 5. Na kone¢ny pocet relevantnich dotazniki mélo vliv vylouceni
dotaznikil z divodu nesplnéni potiebnych vybérovych kritérii a ndvratnost dotaznik,

jak ukazuje Tabulka 14.

Tabulka 14 Navratnost a pocet relevantnich dotazniki

Velikost Navratnost dotaznika Pocet
Okres JM kraje vybérového relevantnich
souboru (n) dotaznikia
Blansko 60 47% 28 ks 26
Brno-mésto 65 54% 35 ks 31
Brno-venkov 175 33% 58 ks 54
Bfieclav 55 49% 27 ks 23
Hodonin 45 40% 18 ks 15
Vyskov 50 52% 26 ks 22
Znojmo 50 46% 23 ks 21
Celkem 500 43% 215 ks 192

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznik obsahoval kombinaci otdzek uzavienych, otevienych, obsahujicich

bodovani na zakladé dileZitosti. Dotaznik obsahoval ¢asti zamé&fuyici se:

Identifika¢ni udaje o respondentovi,

Marketingové ¢innosti — 4P marketingu — produkt/stavebni dilo

Marketingové ¢innosti — 4P marketingu — cena

Marketingové ¢innosti — 4P marketingu — distribuce

Marketingové ¢innosti — 4P marketingu — podpora prodeje

Prvky efektivnosti.



Na konci dotazniku byl respondenti ponechan v ramci poznamky prostor na
jakékoliv vyjadfeni k vySe uvedenym otdzkdm a moznost zaslani vysledkl tohoto

dotazniku na emailovou adresu.

5.2.1 Identifikac¢ni udaje

Otazky v ramci identifika¢niho bloku otazek slouzi k zjisténi, zda respondent

spliluje potiebna vybérova kritéria a dale k bliz§imu poznani respondenta.

Otazka &. 1: Jaky je Vas vék?

VéEk respondentii pfedstavuje popisnou charakteristiku poskytujici zakladni
informaci o skladbé Setfeného vzorku po strance demografické. Zadny respondent
nebyl mladsi 20 let. Setfeny soubor byl tedy zastoupen respondenty star$imi 20 let.
Nejvice respondentd (69%) bylo zastoupeno ve vékové skupiné 30 — 40 let. Ostatni

vékové skupiny byly zastoupeny méné casto, jak ukazuje nasledujici Graf 8.

Vvék

m20-30let
m30-40let
H40-50let
W50 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8 Podil respondentii podle veéku

Otazka ¢. 2: Uvedte Vase pohlavi

Setfeny soubor se skladal z 68% z muzi a z 32% z Zen (Graf 9).
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Pohlavi

B Muzi

m Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9 Podil respondenti podle pohlavi

Otazka &. 3: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Nejéetnéji  byli vramci Setfeného vzorku zastoupeni respondenti se
stfedoskolskym vzdélanim s maturitou (56,8%). V potadi druhym nejpocetnéjsim
vzdélanim je stfedoSkolské vzdélani s vyucenim (26,2). Tietim nejcastéj$im
vzdélanim je vysokoskolské (11,3), nasleduje vzdélani zakladni (4,8 %) a nejméné je

zastoupeno vzdélani vyssi odborné (0,8 %) (Graf 10).

Vzdélani
Blansko
Brno-mésto
- Ve
Brno-venkov Vs
m VoS
Breclav - .
W SS-maturita
Hodonin — m SS-vyuden
VyZkov W Zakladni
Znojmo
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10 Podil respondentti podle vzdélani
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Otazka ¢. 4: Jaka je lokalita Vasi stavby?

Tato otdzka ovéfovala splnéni pottebného vybeérového kritéria, tedy aby se

stavba nachazela na izemi JM kraje.

Otazka ¢. 5: Uved'te okres Jihomoravského kraje, v némz se Vase stavba nachazi

Rozmisténi respondentli dle okresu JM kraje, v némz se nachazi stavba, uvadi
tabulka v kapitole 5.2. Pro piehlednost je uveden nasledujici Graf 11 s procentualnim

zastoupenim jednotlivych okresi JM kraje.

Okres JM kraje

H Blansko

B Brno-mésto
M Brno-venkov
M Breclav

B Hodonin

m Vyskov

Znojmo

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11 Podil respondentt podle okresu JM kraje

Otazka &. 6: Uved’te rok ziskani stavebniho povoleni k Vasi stavbé

Ziskani stavebniho povoleni v letech 2009 az 2012 vcetné bylo dalSim
z potfebnych vybérovych kritérii. Z navracenych dotaznikli o poctu 215 ks toto

kritérium nespliovalo 15 dotaznik.

Otazka &. 7: Jaka je soucasna faze Vasi stavby?

Tato otdzka ma za kol zjistit, v jaké fazi se nachazi stavba respondenta, tzn.,
zda bude stavét, stavi, bude dokoncovat stavbu, dokoncil stavbu (po kolaudaci).

Nejvetsi zastoupeni (43%) méli respondenti se stavbami jiz dokoncenymi (po
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kolaudaci), nasledovala rozestavénost stavby (26%), 19% respondentll se teprve
chystalo stavét (méli po udéleni stavebniho povoleni, ale jeSté nezacali stavét)
a nejmensi podil (12%) respondentti stavbu dokoncovalo (byli pted kolaudaci) (Graf
12).

Faze stavby

W Budu stavét
W Stavim
= Budu dokoncovat

W Dostavéno

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12 Podil respondenti podle faze stavby

Nasledujici Graf 13 uvadi pro piehlednost zastoupeni respondentt dle faze
stavby v jednotlivych okresech JM kraje.

Faze stavby

Blansko B |
Brno-mésto
Brno-venkov
Breclav

Hodonin |

Vyskov . ]

Znojmo B

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

B Budu stavét mStavim ® Budu dokondovat M Dostavéno

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13 Podil respondentt podle faze stavby v jednotlivych okresech JM kraje
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Otazka ¢. 8: Jaka je orienta¢ni hodnota stavby dle Vaseho stavebniho projektu?

Orientaéni hodnota staveb vykazuje dle tdajti Ceského statistického ufadu za

sledované obdobi let 2009 az 2012 klesajici tendenci (Tabulka 15). Cilem

dotazovani respondenti na hodnotu stavby bylo zjistit investi¢ni naro¢nost stavby.

Dle uvedenych hodnot od respondentli byly nasledn€ vytvofeny nejvhodnéjsi skaly

hodnot stavby, jak uvadi nize Graf 14, véetn¢ znazornéni dle jednotlivych okresti JM

kraje (Graf 15).

Tabulka 15 Orienta¢ni hodnota staveb, na néz byla vydana stavebni povoleni (mil. K¢)

Okresy JM kraje

Hodnota bytovych budov v letech vydani stavebniho povoleni

2009 2010 2011 2012
Blansko 1427 1531 1234 1033
Brno — mésto 3891 3668 3515 2746
Brno — venkov 3480 3130 3088 2 889
Breclav 1 004 1005 971 804
Hodonin 688 845 933 995
Vyskov 1141 921 1059 1058
Znojmo 835 841 862 788

Zdroj: vlastni zpracovani
Hodnota stavby

H do 1 mil. K¢
H1-2mil K¢
m 2 -3 mil. K¢

H nad 3 mil. K¢

Graf 14 Podil respondenti podle hodnoty stavby

Zdroj: vlastni zpracovani
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Hodnota stavby

Blansko
Brno-...
Brno-...

Breclav

Hodonin

Vyskov

Znojmo

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%
HdolmilKE ®W1-2mil.KE ®m2-3mil.KE ™M nad3mil K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 15 Podil respondentt podle hodnoty stavby v jednotlivych okresech JM kraje

Otdzka ¢&. 9: Na zdkladg jakych zdroju jste se rozhodli pro Vaseho dodavatele

stavby?

Tato otdzka ma za kol zjistit, z jakych zdroji respondenti ziskali kontakt nebo
se dozvédéli o dodavateli stavby a byli tedy timto zplisobem motivovani
k rozhodnuti o volbé pravé tohoto dodavatele. Z nabizenych mozZnosti pfevazovaly
v odpovédich respondent osobniho doporuceni a internetu. Respondenti ve svych
odpovédich uvadéli osobni doporuceni, internet a odborny tisk/akci. TV/radio nebo

jiny zptsob zdrojt neuvedl zadny respondent (Graf 16).

Zdroj informaci

M Internet
B Osobni doporuceni

1 Odborny tisk/akce

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 16 Podil respondentt podle zdroje vybéru dodavatele stavby
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Otazka &. 10: Uved’te informace o dodavateli Vasi stavby:

Respondenti méli uvést jméno (ndzev ¢i firmu) dodavatele stavby, dale zda se
jedna o fyzickou osobu (zZivnostnika) nebo pravnickou osobu (firmu) a v neposledni
rad¢ téz sidlo dodavatele stavby. Na tuto otazku odpovédelo tplné€ (tedy na vSechny
tfi podbody této otazky) pouze 84 respondent. Ostatni (tedy 108 respondentit)
neuvedli v 96% jméno (nazev ¢i firmu) bud’ pouze nebo v kombinaci s neuvedenym
druhym ¢i tfetim podbodem této otazky. Zbyla 4 % uvedla jméno (ndzev ¢i firmu)
dodavatele stavby v kombinaci s neuvedenim odpovédi na druhy nebo tieti podbod
této otazky. Tyto vSak bylo mozné na zéklad€ jména vyhledat v obchodnim rejstiiku.
Uplnym souborem odpovédi tedy bylo 84 odpovédi. V piipadé odpovédi na otazku
sidla dodavatele stavby Slo o potiebné vybérové kritérium (sidlo musi byt v JM
kraji). Toto vSak z navracenych dotaznikl o poc¢tu 215 ks nespliovalo 8 dotazniktl
(Graf 17).

Pravni forma dodavatele stavby

B Pravnicka osoba (firma)

B Fyzickd osoba (Zivnostnik)

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 17 podil respondentt dle pravni formy dodavatele stavby

Otazka ¢. 11: Kdo je autorem projektu pro Vasi stavbu

Tato otazka byla dilezitd pro zjiSténi, jaky zplsob zpracovani projektu ke
stavbé ve vztahu k dodavateli stavby jednotlivi respondenti zvolili. Respondenti

mohli volit z moznosti, kdy autorem projektu byl:
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a) Dodavatel stavby (v kooperaci se spolupracujicim projektantem/projekéni
kancelai)
b) Projektant/projek¢ni kancelaf nezavisla na dodavateli stavby

c¢) Projektant/projekéni kancelat doporucena dodavatelem stavby

Vysledkem dotazovani byla shodné odpovéd’ b), tedy, Zze autorem projektu
stavby byl projektant nezavisly na dodavateli stavby.

Otazka ¢&. 12: Doporudil/a byste Vaseho dodavatele stavby? Uvedte i duvod

odpovédi.

Cilem této otadzky bylo na zdkladé kombinaci odpovédi (ano/ne) a divodu
odpovédi usuzovat na spokojenost s dodavatelem stavby. Procento zastoupeni
jednotlivych odpovédi uvadi Graf 18. Jako dlvody pro svoji odpovéd ,,ano*

respondenti uvadeli:
- Spokojenost s dodavatelem stavby
Jako divody pro svoji odpoveéd’ ,,ne respondenti uvadéli:

- Navyseni cen oproti ptivodnimu navrhu smlouvy z diivodu vicepraci

- Spatné provedené prace a nutnost reklamace

Doporuceni dodavatele stavby

mANO
m NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 18 Podil respondentt dle odpovédi, zda by doporudili dodavatele stavby
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5.2.2 Marketingové ¢innosti

Marketingové UzZivatel stavby

¢innosti <

VO 2

V ramci marketingovych ¢innosti respondenti zodpovidali 4 bloky otazek

tykajici se:

- Marketingové ¢innosti — 4P marketingu — produkt/stavba
- Marketingové ¢innosti — 4P marketingu — cena
- Marketingové ¢innosti — 4P marketingu — distribuce

- Marketingové ¢innosti — 4P marketingu — podpora prodeje

Slozeni odpovédi na otazky v ramci kazdého bloku otazek dava vérny obraz
o postoji respondentil k jednotlivym marketingovym cinnostem. Zkoumani postoje
respondenttl k vyuzivani jednotlivych marketingovych ¢innosti ma za cil vyhodnotit,
jaky je vztah respondentli k marketingovym cinnostem a jakou jim piikladaji
vyznamnost. Na kazdou z otdzek mohl respondent zvolit jednu z moZnosti odpovédi
(ano — ne — ¢astecné — nevim). Nezvolenim zadné z téchto odpovédi dal respondent
dle zadani najevo, ze na otazku nelze odpovédét. Vyhodnoceni téchto otdzek
probihalo pfifazenim ohodnoceni kazdé odpovédi (1 — ano; 0 — ne; 0,5 — castecné).
Odpovedi ,,nevim* a ,,nelze odpoveédét™ byly vyhodnoceny mimo ¢iselné bodovani.
Dale mél respondent zhodnotit vyznamnost vyuziti daného kritéria dle otazky a to
vybérem z moznosti odpoveédi (0 — zcela nevyznamné, 1 — méné vyznamné, 2 —
velmi vyznamné, 3 — naprosto vyznamné).

UzZivatel stavby Marketingové

»

¢innosti
Faze stavby H1
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Piedmétem ¥eSeni je hypotéza H1: Vztah k marketingovym cinnostem V piipravné
fazi Zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén fazi stavby. V ramci této hypotézy byly

stanoveny podhypotézy nasledovne:

H1.1 Vztah k marketingové cinnosti ,, produkt*“ neni oviivnén fazi stavby.

H1.2 Vztah k marketingové cinnosti ,, cena *“ neni ovlivnén fazi stavby.

H1.3 Vztah k marketingové cinnosti ,, distribuce “ neni ovlivnén fazi stavby.

H1.4 Vztah k marketingové cinnosti ,, podpora prodeje‘* neni ovilivnén fazi stavby.

Tyto podhypotézy byly testovany pro jednotlivé marketingové Cinnosti (4P)
pomoci analyzy rozptylu. Byly stanoveny 4 skupiny fazi stavby (viz. Dotaznik,

otazka €. 7) na zaklad¢é Cetnosti odpovédi respondentti nasledovné:

- Skupina 1 : ,,budu stavét” — 37 respondenti
- Skupina 2 : ,,stavim‘ - 46

- Skupina 3 : ,,budu dokoncéovat* - 23

- Skupina 4 : ,,dostavéno* — 86

Nasledujici Tabulka 16 ukazuje, jak jsou pro jednotlivé skupiny respondenti

dle fazi stavby dulezité vybrané marketingové ¢innosti v ramci 4P marketingu.

Tabulka 16 Dulezitost marketingovych ¢innosti dle uzivateli stavby

Skupina Produkt/ Cena Distribuce Podpora

respondenti stavba prodeje
1 40,6 20,5 33,2 30,7
2 41,5 21,3 33,0 31,2
3 42,3 19,5 32,8 28,3
4 42,7 18,5 33,5 32,8

Testove 336, 20 187,80 295,30 164,70

Kritérium F

Kriticka hodnota 2,60

H!adma _ 0,95

vyznamnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

V piipad¢ stanoveni vyznamnosti 4P - produkt bylo maximalni ohodnoceni 45
bodi. Vyznamnost marketingovych ¢innosti v ramci stavby se tedy u respondentti

zvysuje s postupujici fazi stavby od nejnizsi dalezitosti ve fazi ,,budu stavét™ az po
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nejvyssi dilezitost ve fazi ,,dostavéno®. Respondent mohl dilezitost marketingovych
¢innosti v ramci 4P - cena ohodnotit maximalné 27 body. Nejvyssi dilezitost je
prikladana cen¢ vramci skupiny respondenti 2 — ,stavim®, naopak nejnizsi
dulezitost je u skupiny 4 — ,,dostavéno®. V ramci 4P — distribuce bylo nejvyssi mozné
ohodnoceni dilezitost 36 bodi. Tato marketingova cCinnost vykazovala napfic
hodnoceni 32,8 u skupiny 3 ,budu dokoncovat® po nejvyssi hodnoceni 33,5
u skupiny 4 ,dostavéno“. Marketingovou c¢innost 4P — podpora prodeje mohli
respondenti ohodnotit maximaln¢ 39 body. Nejnizsi ohodnoceni provedla skupina
respondenti 3 ,,budu dokoncovat®, ktera hodnotila 28,3 body, nejvySe naopak
hodnotila skupina 4 ,,dostavéno®. Maximalné tedy za marketingové ¢innosti mohl

respondent ud¢lit 147 bodu.

Vztah mezi fazi stavby a vyznamnosti marketingovych ¢innosti byl zkouman
pomoci analyzy rozptylu. Byla uvazovéna 5% hladina vyznamnosti. Hodnota
testového kritéria v ptipadé marketingové ¢innosti 4P — produkt je vyssi nez kriticka
hodnota, nulova hypotéza H1.1 Vztah k marketingové cinnosti , produkt™ neni
ovlivnén fazi stavby, o nezéavislosti na 5% hladin€ vyznamnosti, je zamitnuta a pfijata
hypotéza alternativni, pti¢emz se lze mylit v5 % piipadt. Je tedy potvrzeno, Ze

,Vztah k marketingové éinnosti ,,produkt® je ovlivnén fazi stavby*.

Hodnota testového kritéria v piipadé marketingové ¢innosti 4P — cena je vyssi
nez kriticka hodnota, nulova hypotéza H1.2 Vztah k marketingové cinnosti ,,cena*
neni ovlivnén fazi stavby, o nezavislosti na 5% hladin€ vyznamnosti, je zamitnuta
a piijata hypotéza alternativni, pficemz se Ize mylit v 5 % ptipadu. Je tedy potvrzeno,

ze ,Vztah K marketingové ¢innosti ,,cena“ je ovlivnén fazi stavby*.

Hodnota testového kritéria v ptipadé marketingové ¢innosti 4P — distribuce je
vy$$i nez kriticka hodnota, nulova hypotéza H1.3 Vztah k marketingové cinnosti
. distribuce “ neni ovlivnén fazi stavby, o nezavislosti na 5% hladin€ vyznamnosti, je
zamitnuta a pfijata hypotéza alternativni, pficemz se lze mylit v 5 % piipadi. Je tedy

potvrzeno, ze ,,Vztah K marketingové ¢innosti ,,distribuce“ je ovlivnén fazi stavby*.
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Hodnota testového kritéria v piipadé marketingové ¢innosti 4P — podpora
prodeje je vysSsi nez kriticka hodnota, nulova hypotéza H1.4 Vztah k marketingové
cinnosti ,,podpora prodeje* neni ovlivnén fazi stavby, o nezévislosti na 5% hladiné
vyznamnosti, je zamitnuta a piijata hypotéza alternativni, pficemz se Ize mylit v 5 %
ptipadu. Je tedy potvrzeno, Ze ,,Vztah k marketingové ¢innosti ,,podpora prodeje“ je
ovlivnén fazi stavby*. Nulova Hypotéza Hl: ,, Vztah k marketingovym cinnostem neni
ovlivnén fazi stavby* je zamitnuta. Je pfijata hypotéza alternativni: ,,VVztah
k marketingovym ¢innostem Vv pripravné fazi Zivotniho cyklu stavby je ovlivnén

fazi stavby.“

Pro ovéfeni, zda data sledované ndhodné veli¢iny odpovidaji Gaussovu
normalnimu rozdéleni pravdépodobnosti, ¢i nikoliv, bylo pouzito tzv. testu shody (y2
testu). Byla zvolena 5% hladina vyznamnosti. Pfiklad rozdéleni Cetnosti znazorfuje

Tabulka 18. Byla poloZzena hypotéza nulova a k ni hypotéza alternativni:

H,: mezi Cetnostmi neexistuje vyznamny rozdil
H ,: Mezi Cetnostmi existuje vyznamny rozdil (alternativni hypotéza)

Vypoéitany y2 test normality (Tabulka 17) porovname s tabulkovou hodnotou
% 2 (1-a,v) - kritickd hodnota pfi zvolené hladiné vyznamnosti a = 0,95 a n = m-k-1 stupnich

volnosti.

Tabulka 17 Vypocet %2 testu normality dat — uZivatel stavby

Jaka je soucasna faze Vasi stavby?

Chi-kvadrat 6,375
Df 3
Asymp. Sig. - a ,000

Zdroj: vlastni zpracovani

Protoze hodnota testového kritéria je niz§i neZz kritickd hodnota, je pfijata
nulovad hypotéza, pficemz se lze mylit v5 % piipadi. Je tedy potvrzeno, ze mezi
¢etnostmi neexistuje vyznamny rozdil. Je-li y2 < %2(1.,v), muzeme vyslovit zaver, ze
rozdil mezi empirickou a teoretickou Cetnosti je statisticky nevyznamny, tzn., ze byl

zpusoben pouze nahodnymi cCiniteli a vybérovy soubor pochazi z populace s
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normalnim rozdélenim (byla potvrzena shoda s teoretickym piedpokladem a

sledovanou veli¢inu mizeme povazovat za veli¢inu s normalnim rozdélenim).

Jde-li o vyuziti marketingovych ¢innosti dle jednotlivych fazi stavby, pro
zjisténi, do jaké miry jsou na sobé odpovédi na uvedené dvojice otdzek zavislé, byla
pouzita analyza kontingence. Nejedna se totiz o Ciselné, ale slovni znaky, u nichz
nemame k dispozici exaktni hodnoty, ale pouze jejich cetnost vyskytu ve

zkoumaném vzorku. Kazda otdzka byla vyhodnocena nasledujicim postupem.

Tabulka 18 Piiklad ¢etnosti odpovédi na polozenou otazku

Jsou splnény Budu Stavim Budu Dostavéno N
pozadavky na stavét dokoncovat '
technickou uroven
stavby?
Ano 10 | (11) [ 12 | (14) 8 (7) 28 | (26) 58
Ne 0 | (2| 2 (2) 0 (1) 7 (4) 9
Caste¢né 1207 |@ay| o (5) | 26 | (20) | 45
Nevim 15 | (15)| 25 | (19) | 15 | (10) | 25 | (36) | 80
n, 37 46 23 86 192

Zdroj: vlastni zpracovani

Cisla u Cetnosti, uvedena v zadvorkach, jsou teoretické Cetnosti, jejichZ vypocet
je zékladnim krokem pii méteni zavislosti. Teoreticka Cetnost byla vypocitana dle

vztahu:

=11 (23

kde n — celkova Cetnost, n' - teoreticka Cetnost, i — fadkovy index, vnémzi=1...kK

(k = 4); j — sloupcovy index. Cim vice se lisi teoretické hodnoty od skute¢nych

Cetnosti, tim je zavislost mezi znaky niz$i. Charakteristika, ktera informuje o téchto
v 7. 4 14 7w 7 . 2
odlisnostech pomoci jednoho C¢isla, se nazyva ¢tvercova kontingence Y kterou

ur¢ime podle vztahu:

7= i (nij—ln},-)zy (24)

k
i=l j nij
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z néhoz lze odvodit Pearsontiv koeficient kontingence (P). V pfipadé otazky ,,Jsou
splnény pozadavky na technickou uroven stavby? je P = 0,33, coz znaci slabou
zavislost mezi sledovanymi znaky. Nize jsou Tabulce 19 znazornény stéedni az silné
zéavislosti na polozené otazky v ramci jednotlivych 4P marketingu, tedy produktu,
ceny, distribuce a podpory prodeje. Naptiklad nejsilngjsi zavislost mezi sledovanymi
znaky vykazovaly otazky: Hodnotite spolehlivost stavby dobre? Probihaji pripadné
opravy snadno? VyuZili jste zarucniho ¢i pozarucniho servisu? Byl pri pripravé
stavby bran zietel na kvalitu materialu? Byl dodrzovan projekt stavby? Odpovida
projekt stavby Vasim predstavam? Je potvrzena stfedni az silna zavislost mezi
sledovanymi znaky (otazka/ faze stavby). V pfipadé téchto otazek zavér tedy je, ze
subjektivni vyhodnoceni téchto otdzek zavisi stfedné¢ az siln€ na fazi stavby.

Obdobné 1ze interpretovat ostatni otazky dle zjisténé velikosti zavislosti.

Tabulka 19 Pearsontv koeficient kontingence — 4P marketingu - uzivatel stavby

Otazka\prvek 4P marketingu Produkt
Hodnotite spolehlivost stavby dobie? 0.678
Probihaji ptipadné opravy snadno? 0.734
Vyuzili jste zaruéniho ¢i pozaruéniho servisu? 0,635
Byl pfi pfiprave stavby bran ztetel na kvalitu materialu? 0,725
Byl dodrzovan projekt stavby? 0,718
Odpovida projekt stavby Vasim predstavam? 0,668
Je pro vas dulezitd Zivotnost stavby 0,520
Otazka\prvek 4P marketingu Cena
Mate k dispozici prehledny rozpocet stavby? 0,670
Zda se Vam cena stavby objektivni? 0,648
Zda se Vam cena stavby pfilis nizka? 0,743
Zvysuje se cena v prubchu stavby oproti jeji kalkulaci? 0,822
Je pro Vas srozumitelna Vase cenova kalkulace? 0,725
Otazka\prvek 4P marketingu Distribuce
Je zasobovani staveniSt¢ stavebnimi hmotami optimalni, jde-li 0 0.915
mnozstvi?

Je zasobovani stavenisté stavebnimi hmotami optimalni, jde-li o ¢as? 0,915
Jsou vyuzivany mistni zdroje stavebnich materiald a hmot? 0,634
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Dostava se k Vam vyrobek (materialy a zafizeni stavby) v odpovidajici 0,890
kvalité?
Dostava se k Vam vyrobek (materialy a zafizeni stavby) v odpovidajicim 0825
typu?
Jsou Vam poskytovany poradenské sluzby béhem piipravy stavby? 0,874
Dodrzuji se casové limity vystavby? 0,769
Otazka\prvek 4P marketingu Podpora
prodeje
Jsou zaméstnanci dodavatele Vasi stavby odbornici? 0,724
Zajima se dodavatel stavby vzdy o Vase pozadavky? 0,675
Je Vas dodavatel stavby divéryhodny? 0,570

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.3 Kritéria efektivnosti

Efektivhost

A

UzZivatel stavby

VO 4

V ramci kritérii efektivnosti respondenti zodpovidali soubor otazek tykajici se:

- Porizovaci kritéria nestavebni

- Pofizovaci kritéria projek¢ni a stavebni
- Provozni kritéria

- Udrzbové a obnovovaci kritéria

- Likvidaéni kritéria

Slozeni odpovédi na otazky v ramci kazdého bloku otazek dava obraz o postoji
respondentll k jednotlivym kritériim efektivnosti. Zkoumani postoje respondentl
K vyuzivani jednotlivych kritérii efektivnosti ma za cil vyhodnotit, jaky je vztah
respondentii k jednotlivym kritériim efektivnosti a jakou jim ptikladaji vyznamnost.
Jako odpovéd’ na kazdou otazku mél respondent zvolit jednu z moznosti vypovidajici
0 tom, jak dané kritérium vyuZiva pro hodnoceni efektivnosti stavebni zakdzky (ano
— ne — ¢astecné — nevim). Nezvolenim zadné z téchto odpovédi dal respondent dle

zadani najevo, ze na otazku nelze odpovédét. Vyhodnoceni téchto otazek probihalo

90



ptifazenim ohodnoceni kazdé odpovédi (1 — ano; 0 — ne; 0,5 — ¢aste¢ne). Odpovedi
»hevim* a ,nelze odpovédét™ byly vyhodnoceny mimo ¢iselné bodovéani. Dale mél
respondent zhodnotit vyznamnost vyuziti dané¢ho kritéria dle otazky a to vybérem
z moznosti odpovédi (0 — zcela nevyznamné, 1 — méné vyznamné, 2 — velmi

vyznamne, 3 — naprosto vyznamne).

UzZivatel stavby ». Efektivnhost

»

Faze stavby H2

Piedmétem ieSeni je hypotéza H2: Vztah ke kritériim efektivnosti v piipravné
fazi Zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén fazi stavby. V ramci této hypotézy byly

stanoveny podhypotézy néasledovné:
H2.1 Vztah k ,, porizovacim kritériim nestavebnim * neni oviivnén fazi stavby

H2.2 Vztah k ,, poFizovacim kritériim projekcnim a stavebnim *“ neni ovlivneén fazi

stavby
H2.3 Vztah k ,, provoznim kritériim ** neni oviivnén fazi stavby
H2.4 Vztah k ,,udrzbovym a obnovovacim kritériim* neni ovlivnén fizi stavby
H2.5 Vztah k ,, likvidacnim kritériim “ neni ovlivnén fazi stavby

Tato hypotéza byla testovana zvlast’ pro jednotlivé druhy kritérii efektivnosti.
Byly stanoveny 4 skupiny fazi stavby na zakladé Cetnosti odpovédi respondentl

nasledovné:

Skupina 1 : ,,budu stavét — 37 respondent

Skupina 2 : ,,stavim* - 46

Skupina 3 : ,,budu dokoncovat* - 23

Skupina 4 : ,,dostavéno* — 86

Nasledujici Tabulka 20 ukazuje, jak jsou pro jednotlivé skupiny respondentt

dle fazi stavby vyznamna kritéria efektivnosti.
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Tabulka 20 Vyznamnost kritérii efektivnosti dle odpovédi uzivatell staveb

Skupina Porizovaci | Porizovaci | Provozni Udrzbova Likvidac¢ni
respondenti kritéria kritéria kritéria a kritéria
nestavebni | projekéni obnovovaci
a stavebni kritéria

1 7,2 12,3 20,5 11,4 3,8

2 8,2 13,3 20,8 12,2 4,5

3 7,8 13,8 20,8 12,8 5,0

4 5,0 12,5 21 13,5 4,2
Testove 2,346 8,933 12,865 5,798 1,821
kritérium F
Kriticka
hodnota 2,60
H!adlna _ 0,95
vyznamnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Pofizovacim kritériim nestavebnim mohli respondenti pfid€lit maximalné
9 bodi. Pofizovaci kritéria projekéni a stavebni mohli respondenti obodovat
maximalné 15 body. Provozni kritéria mohli respondenti nejvice obodovat 21 body.
Udrzbova a obnovovaci kritéria mohla ziskat od respondenti maximalné 15 bod.
Likvida¢ni kritéria méla maximalni ohodnoceni 9 body. Maximalné¢ mohlo byt

kritériim efektivnosti pfifazeno 69 bodu.

Vztah mezi fazi stavby a vyznamnosti kritérii efektivnosti byl zkouman pomoci
analyzy rozptylu. Byla uvazovana 5% hladina vyznamnosti. Vzhledem k tomu, Ze
hodnota testového kritéria u kritérii efektivnosti ,,pofizovaci kritéria nestavebni‘
padla do oblasti ptipustnych hodnot, hypotéza H2.1 Vztah Kk ,,pofizovacim kritériim
nestavebnim“ neni ovlivnén fazi stavby, o nezavislosti na 5% hladiné vyznamnosti,
byla pfijata. Neni prokdzana zdvislost mezi uZivateli stavby podle faze stavby
a vztahem ke kritériim efektivnosti. Hodnota testového kritéria v ptipad¢ kritéria
efektivnosti ,,pofizovaci kritéria projekéni a stavebni* je vySsi nez kriticka hodnota,
nulova hypotéza H2.2 Vztah k ,, porizovacim kritériim projekcnim a stavebnim *“ neni
ovlivnén fazi stavby, o nezéavislosti na 5% hladin€ vyznamnosti, je zamitnuta a pfijata
hypotéza alternativni, ptfiCemz se lze mylit v5 % piipadld. Je tedy potvrzeno, ze
,Vztah k ,, poFizovacim kritériim projekcnim a stavebnim“ je ovlivnén fazi stavby*.
Hodnota testového kritéria v ptipadé kritéria efektivnosti ,,provozni kritéria“ je vyssi

nez kritickd hodnota, nulova hypotéza H2.3 Vztah k ,provoznim kritériim* neni
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ovlivneén fazi stavby, o nezavislosti na 5% hladiné vyznamnosti, je zamitnuta a pfijata
hypotéza alternativni, pticemz se lze mylit v5 % ptipadt. Je tedy potvrzeno, zZe
»Vztah k ,, provoznim kritériim*“ je ovlivnén fazi stavby*. Hodnota testového kritéria
Vv piipad¢ kritéria efektivnosti ,,adrzbova a obnovovaci kritéria® je vyssi nez kriticka
hodnota, nulova hypotéza H2.4 Vztah k ,,udrzbovym a obnovovacim kritériim* nenit
ovlivneén fazi stavby, o nezavislosti na 5% hladiné vyznamnosti, je zamitnuta a pfijata
hypotéza alternativni, pfi¢emz se lze mylit v5 % piipadt. Je tedy potvrzeno, Ze
,Vztah k ,, vdribovym a obnovovacim kritériim“ je ovlivnén fazi stavby”. Hodnota
testového kritéria u kritérii efektivnosti ,likvidacni kritéria® padla do oblasti
ptipustnych hodnot, hypotéza H2.5 Vztah k ,likvidacnim kritériim“ neni ovlivnén
fazi stavby, o nezavislosti na 5% hladiné vyznamnosti, byla piijata. Neni prokazana

zavislost mezi uzivateli stavby podle faze stavby a vztahem ke kritériim efektivnosti.

Jde-li o vyuziti kritérii efektivnosti dle jednotlivych fazi stavby, pro zjisténi, do
jaké miry jsou na sob€ odpovédi na uvedené dvojice otazek zavislé, byla pouzita
analyza kontingence. Nejedna se totiz o ¢iselné, ale slovni znaky, u nichZ nemame
k dispozici exaktni hodnoty, ale pouze jejich Cetnost vyskytu ve zkoumaném vzorku.
Kazda otazka byla vyhodnocena stejnym zptisobem jako v pfipadé marketingovych
Cinnosti (kapitola 5.2.2), tedy byla nejprve urcena teoreticka Cetnost, zjiSténa

¢tvercova kontingence ZZ a nasledné vypocten Pearsoniiv koeficient kontingence.

Tabulka 21 Pearsontiv koeficient kontingence — kritéria efektivnosti - uzivatel

stavby

Otazka\kritérium efektivnosti Pofizovaci kritéria projekéni a

stavebni

' Stavba — cena kompletnich stavebnich objekti 0,716
Cena projektového fizeni a pruzkumnych praci 0,670
Otdzka\kritérium efektivnosti Provozni kritéria
Spotieba vody a odpadnich vod 0,886
Spotieba energie 0,875
Otazka\kritérium efektivnosti Udrzbova a obnovovaci kritéria
Obnova konkrétnich zafizeni a vybaveni 0,782
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Zivotnost stavebnich materialt 0,923
Zivotnost konstrukénich prvka stavby 0,800

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3 Souhrnny zavér vyzkumu na strané uZzivatelt staveb

Metodou ,,rep-grid ,, respondenti nejcastéji uvadeli jako dilezité marketingové
¢innosti: (18x) byl zaznamenan u konstruktu kvalitni materialy — nekvalitni
materialy, 10x respondenti uvedli konstrukt technicka vyspélost — technicka
zastaralost. Konstrukt funkcnost, ucelovost — nefunkcnost, neucelovost se vyskytl
13x. Mezi nejcastéji uvadéné konstrukty déle patii: dodrzen projekt — nedodrzen
projekt (15x), snadnost reklamaci — obtiznost reklamaci (13X), vyhovujici platebni
podminky — nevyhovujici platebni podminky (11X), neumérné navysovani cen —
umérné navysovani cen (8X), objektivnost a spravedinost cen — neobjektivnost
a nespravedInost cen (12X), neni nizka cena — velmi nizka cena (11X), dodrzovan
harmonogram — nedodrzovin harmonogram (11X), poskytnuti poradenstvi —
neposkytnuti  poradenstvi  (14X), informovani o postupech — neinformovani
0 postupech (14x), pozitivni reference — negativni reference nebo zadné (15x), dobré
vztahy s okolim - Spatné vztahy s okolim (12X), zdjem o pozadavky zdkaznika —
nezdjem o pozadavky zdkaznika (17X), profesiondlni zaméstnanci — neprofesiondlni
zamestnanci (17x). Prvky efektivnosti v ptipravné fazi zivotniho cyklu stavby byly
respondenty popsany jako minimdlni provozni naklady, vyse budoucich investic do

stavby, Zivotnost stavebnich konstrukci, kvalita stavby a hodnota PENB.

Nejshodnéji projevili respondenti své postoje ke konstruktu kvalitni materialy
— nekvalitni materialy. Vysvétleni pro dalsi nejCastéji zminovany konstrukt
neumeérné navysovani cen — umerné navysovani cen lze vysvétli predpokladem, ze ve
fazi rozestavénosti stavby lze jen tézko oponovat dodavateli staveb a zdrzovat pribch
vystavby, zméni-li se situace na stavbé a v disledku ni dojde ke zvySeni nakladd
vystavby. Respondenti si dale uvédomuji nutnost v podobé dobrych referenci
dodavatele stavby, coz dokladaji shodnym nejvysSim ohodnocenim konstruktu
pozitivni reference — negativni reference nebo zZddné reference. Konstruktem

profesionalni zaméstnanci — neprofesionalni zaméstnanci davaji uzivatelé staveb
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najevo, ze si dobrou pfipravu stavby spojuji se stavebnimu femeslu rozuméjicimi
zaméstnanci dodavatel stavby, diky C¢emuz bude stavba postavena kvalitné
a Sminimem chyb. Tento konstrukt vykazoval nejvyssi korelaci s prvkem
efektivnosti minimalizace provoznich ndkladii. Casty vyskyt dimenze zdjem
o pozadavky zakaznika — nezdjem o pozadavky zdakaznika je podtrhnut skuteCnosti, ze
jejim umisténim v respondenty udavanych pozadavcich dilezitosti byla nejvyssi
pozice a ze dosahla téz nejvysSiho medianu. Stiedné silnou korelaci lze najit
naptiklad u dimenzi poskytnuti odborného poradenstvi — neposkytnuti odborného
poradenstvi a dimenzi v ramci prvku efektivnosti minimalizace provoznich nakladii,
coz lze interpretovat vcelku pravdépodobnou tendenci, ze uzivatel stavby
nedisponujici odbornymi stavebnimi znalostmi se jen stézi miiZze rozhodnout pro
variantu minimalizujici ndsledn€ v dalSich zivotnich fazich stavby jeho provozni
naklady. Nejsilngjsi korelace v celé¢ korelacni matici (0,567) predstavuje dimenze
kvalitni materialy — nekvalitni materialy a prvek efektivnosti kvalita stavby. Po ni
hned nasleduje dimenze kvalitni materialy — nekvalitni materidly a prvek efektivnosti
minimalizace provoznich nakladii (0,541). To mlZe znamenat, Ze z fady faktor
vedoucich ke kvalitni stavbé preferuji respondenti nejvice pravé kvalitu pouzitych
materiali a nejvice snimi spojuji minimalizaci provoznich nakladd (detailngjsi

zavéry vV kapitole 5.1.).

Metodou analyzy rozptylu je nulova hypotéza HI: ,, Vztah k marketingovym
cinnostem neni ovlivnén fazi stavby* zamitnuta. Je pifijata hypotéza alternativni:
LVztah Kk marketingovym cinnostem Vv piipravné fazi Zivotniho cyklu stavby je
ovlivnén fazi stavby.* Jde-li o vyuziti marketingovych ¢innosti dle jednotlivych fazi
stavby, pro zjisténi, do jaké miry jsou na sobé odpovédi na uvedené dvojice otazek
zavislé, byla pouZzita analyza kontingence. Nejvyssi zavislosti byly zjistény s fazi
stavby u otazek: Probihaji pripadné opravy snadno? Byl pri pripraveé stavby bran
zretel na kvalitu materialu? Byl dodrZovan projekt stavby? Byl dodrzovan projekt
stavby? Zda se Vam cena stavby prilis nizkd? ZvysSuje se cena V pribéhu stavby
oproti jeji kalkulaci? Je pro vas srozumitelnd cenova kalkulace? Dostdava se k vam
vyrobek v odpovidajici kvalitée? Je zasobovani stavenisté stavebnimi hmotami
optimalni, jde-li o mnozstvi a cas? Jsou Vam poskytovany poradenské sluzby behem

pripravy stavby? Jsou zaméstnanci dodavatele Vasi stavby odbornici? Zajima se
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dodavatel stavby vzdy o Vase pozadavky? Zavér tedy je, ze subjektivni vyhodnoceni
téchto otazek zavisi stiedné az siln¢ na fazi stavby (detailngjsi zavéry v kapitole

5.2.2).

Pomoci analyzy rozptylu byla testovana nulova hypotéza H2 a bylo zjisténo, ze
Vztah K, poFizovacim kritériim nestavebnim neni ovlivnén fazi stavby, ,,Vzitah
k ,, pofizovacim kritériim projekénim a stavebnim“ je ovlivnén fazi stavby*, ,\Vztah
k ,, provoznim kritériim* je ovlivnén fazi stavby“, ,Vzitah k ,, udribovym
a obnovovacim kritériim“ je ovlivnén fazi stavby“, ,Vztah Kk likvidacnim
kritériim* neni ovlivnén fazi stavby“. Jde-li o vyuziti kritérii efektivnosti dle
jednotlivych fazi stavby, pro zjisténi, do jaké miry jsou na sob¢é odpovédi na uvedené
dvojice otazek zavislé, byla pouzita analyza kontingence. Nejvyssi zavislosti byly
zjistény s fazi stavby u kritérii: cena ziskani stavebniho pozemku, stavba-cena
kompletnich stavebnich objektii, cena projektového Fizeni a prizkumnych praci,
spotieba vody a odpadnich vod, spotieba energie, obnova konkrétnich zarizeni
a vybaveni, Zivotnost stavebnich materiali, Zivotnost konstrukcnich prvki stavby.
Zaver tedy je, ze subjektivni vyhodnoceni téchto otazek zavisi sttedné az siln¢€ na

fazi stavby (detailnéjsi zavéry Vv souvisejici kapitole 5.2.3).

6 Vyzkum na strané dodavatela staveb

6.1 Kvalitativni rozhovor technikou ,rep-grid“

Marketingové Pfipravna faze Efektivnost
pl , +—
cinnosti zivotniho cyklu
VO 1 Stavby VO 3

7w

Na stran¢ dodavatelii stavby bylo techniky repertodrové mtizky uzito taktéz za
ucelem zmapovani vyuzivani marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi Zivotniho
cyklu staveb. Byla tak zjiSténo, jakym zpilisobem dodavatel stavby pfistupuje
k marketingovym ¢innostem, jak interpretuje vyznam a dileZitost jednotlivych

marketingovych ¢innosti. Pochopeni dodavatele stavby a jeho jednani vede pies
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identifikaci a analyzu konstruktl, které jsou pro n¢ho v rédmci marketingovych
¢innosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby hlavni. ,,Rep-grid®“ umozni odhalit
konstrukty, vztahujici se k pribéhu piipravné faze stavby pomoci hodnoceni
marketingovych c¢innosti. Podobné jako v piipadé¢ vyzkumu pomoci repertoarové
miizky na strané uzivatele stavby byla i pro tento piipad vypracovana pichledna
miizka (Ptfiloha 2), kterd vykazuje elementy, konstrukty a spojovaci mechanismy

(odvozeno dle Pavlici, 2000).

Vyzkumnv vzorek

Objektem vyzkumu jsou stavebni podniky se sidlem v CR, zafazené dle
metodiky CZ-NACE do sekce F ,,Stavebnictvi, oddilu 41 ,,Vystavba budov®, oddilu
42 ,Inzenyrské stavitelstvi® a oddilu 43 ,,Specializované stavebni ¢innosti®. Vyzkum
pomoci techniky ,,rep-grid prob&hl v dubnu 2013 a byl v ramci Vzorku 1 proveden
na 12 respondentech — stavebnich spole¢nostech se sidlem v Jihomoravském kraji,
S poctem 50 a vice zaméstnanct a realizujicich stavby rodinnych domu urcenych k
bydleni. Vzhledem k charakteru této ¢asti vyzkumu (explorativni studie, ktera si
klade za cil formulovat pfedbézné zavery urcené k dalSimu ovéfovani) je takovyto
rozsah vzorku povaZzovan za dostacujici (Fransella a kol, 2004). Na vzorku 1 byla
ziskana data potfebnd k formulaci konstrukti. Jakmile dany respondent definoval
a objasnil vSechny konstrukty, byl rozhovor stimto respondentem ukoncen
a nasledné byl osloven dal§i respondent. Takto bylo pokracovéano, dokud novy
respondent stale jesté uvadél nové konstrukty. Posledni novy konstrukt uvedl
6. respondent. Pro zajisténi reliability vzorku bylo pokra¢ovano oslovenim stejného
mnozstvi respondentd. 7. az 12. respondent jiz neuvedl zadny novy konstrukt. Tim

byla tato ¢ast vyzkumu ukoncena.

Ve druhé &asti vyzkumu byl vzorek 2 tvofen 26 respondenty. Zadny respondent
nebyl sou€asné clenem obou vzorkll zaroven. Vzhledem k charakteru této Casti
vyzkumu (explorativni studie, kterd si klade za cil formulovat predbézné zavéry
uréené k dalSimu ovétovani) je takovyto rozsah vzorku povazovan za dostacujici
(Fransella a kol, 2004). Pomoci vzorku 2 bylo provedeno hodnoceni konstrukti za

pouziti sedmibodové Skaly.
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Konstrukce metody a postup vyzkumu

Obdobné jako v pfipadé vyzkumu provedeného na strané¢ uzivateli stavby
(kapitola 5.1), probéhl vyzkum pomoci techniky ,,rep-grid“ v dubnu 2013 a sestaval
ze dvou zékladnich fazi. V prvni fazi byla na vzorku 1 ziskdna data potfebna
k ustanoveni zakladnich konstruktd stejnym zplsobem jako v pfipadé uzivatell
stavby. Elementy pfedstavovala ctvefice popist piipravné faze zivotniho cyklu
stavby: (1) NaSe zkuSenost s piipravou stavby, (2) Jakou zkuSenost bychom chtéli
mit s ptipravou stavby, (3) Stavba, kterou chceme realizovat, (4) Stavba, kterou
nechceme realizovat. Tento navrh elementd mél pfimét respondenty k hlubsimu
zamySleni a uvedeni vétsiho poctu konstrukti. Za této podminky se, z hlediska
naro¢nosti, jevila jako optimalni varianta se Cétyfmi elementy. Vzorku 1 byla
polozena otazka obsahujici 4 elementy. Zaddanim bylo zamyslet se nad kazdym
elementem a uvést, jaka charakteristika je pro n¢j typicka a jakou se naopak odliSuje
od zbyvajicich elementi. K dané charakteristice byl soubézné stanoven i jeji
protiklad. Zadéni bylo doplnéno vyzvou neopakovat se, aby bylo ziskano vétsi
a riiznorod€j$i mnozstvi konstrukti. Zpracovani dat ziskanych na vzorku 1 a 2

probihalo obdobné jako u uzivatelu stavby (kapitola 5.1.).

Vysledky

V prvni fazi byl na vzorku 12 respondentt ziskdn dostatek konstrukti, nebot’
dodavatelé staveb uvadeli (na rozdil od uZivateli staveb) sice men$i pocet
konstruktd, nicméné s veétsi jednotnosti. Posledni novy konstrukt pfinesl
4. respondent, proto jiz nebylo pfinosné piibirat dalsi respondenty z ditvodu zjisténi
dalSich novych konstruktti. S dalSimi 8 respondenty byla technika ,,Rep-grid* vedena
pouze z diivodu zajisténi reliability vzorku. Technika ,,Rep-grid* byla roz¢lenéna do
Ctyf skupin vénujici se jednotlivym marketingovym c¢innostem: vyrobek-stavba,
cena, distribuce, podpora prodeje a patou skupinou byly prvky efektivnosti.
Nejcastéji, tedy 12X, byly uvedeny konstrukty tlak na iiroven poskytovanych zaruk —
bézné zaruky dle zdakona, naklady stavby jsou nizké — naklady stavby jsou vysoke,
moznost srovnat cenu s konkurenci — nemoznost dosahnout konkurencnich cen, pro
DS priznivé zohlednéni poptivky V cené — cena zohlednuje poptavku nepriznive,

kratka splatnost dodavatelskych a subdodavatelskych faktur — dlouhd splatnost
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dodavatelskych a subdodavatelskych faktur, spolehlivost dodavatelit a subdodavatelii
— nelze se plné spolehnout na dodavatele a subdodavatele, Zadné casové prostoje
Vdodavkach - existence casovych prostojii v dodavkach, pro dodavatele stavby
priznivé prebirani rizika za zpozdené ¢i nekvalitni dodavky — pro dodavatele stavby
nepriznivé prebirani rizika za zpozdené ¢i nekvalitni dodavky, sireni dobrého jména
na verejnosti — Sireni Spatného jména na verejnosti a budovani dobrych vztahii se
spolupracujicimi subjekty — budovani Spatnych vztahii se spolupracujicimi subjekty.
Prvky efektivnosti v piipravné fazi zivotniho cyklu stavby byly respondenty popsany
jako vyse zisku, obrat, vytizenost vyrobnich kapacit, objem reklamaci, prispévek ke
kladnym referencim a spokojenost klientii. Zbyvajici konstrukty uvedené v miizce
»rep-grid (Piiloha 2a) byly uvedeny méné nez 12x, avSak uvedla jej vice nez
polovina respondentti, proto byly do druhé faze vyzkumu provedené¢ho na Vzorku 2
zahrnuty vSechny konstrukty ziskané na Vzorku 1. Byly provedeny korelace mezi
jednotlivymi konstrukty signifikantni na hladiné vyznamnosti 0,99. Tabulka 22 uvadi
konstrukty, u nichz bylo dosazeno korelace vyssi nez 0,4. Tabulka 23 uvadi umisténi

jednotlivych konstruktii v respondenty uvadénych potadich diileZitosti.

Tabulka 22 Korelace mezi konstrukty vyssi nez 0,4

Korelované konstrukty Pearsontiv
korelacni
koeficient

Nizké naklady-vysoké naklady/ Zisk ze stavebni zakazky ' 0,454
Zohlednéni poptavky v cené-nezohlednéni/ Zisk ze stavebni 0,476
zakazky
Dobré jméno na verejnosti-Spatné jméno/ Zisk ze stavebni 0,464
zakazky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 23 Umisténi konstruktti v respondenty (dodavatel stavby) uvadénych poradi

dulezitosti
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Prvni kvantil 6 4 7 6 7 7 7 3
Tieti kvantil 7 7 7 7 7 7 7 6
Interkvantilové 1 3 0 1 0 0 0 3
rozpéti

Zdroj: vlastni zpracovani

Interpretace dat a diskuze

Nejshodnéji projevili respondenti své postoje u konstruktti naklady stavby jsou
nizké — naklady stavby jsou vysoké, moznost srovnat cenu s konkurenci — nemoznost
dosdhnout konkurencnich cen, pro dodavatele stavby priznivé zohlednéni poptavky
Vcené — cena zohlednuje poptivku nepriznive, krdtka splatnost dodavatelskych
a subdodavatelskych faktur — dlouhd splatnost dodavatelskych a subdodavatelskych
faktur, zadné Ccasové prostoje vdodavkdach - existence casovych prostojii
Vdodavkach, pro dodavatele stavby priznivé prebirani rizika za zpozdené ci
nekvalitni dodavky — pro dodavatele stavby nepriznivé prebirani rizika za zpozdené
¢i nekvalitni dodavky, sireni dobrého jména na verejnosti — sireni spatného jména na
verejnosti & budovani dobrych vztahii se spolupracujicimi subjekty — budovani
Spatnych vztahit se spolupracujicimi subjekty. To lze vysvétlit jako ze strany
dodavatelli stavby nejvice rozSifenymi pozadavky na ptipravnou fazi stavby.
Dtlezitosti téchto konstruktli nasvéduje jejich Casté vysoké umisténi v udavanych
potadich dilezitosti (modus 7) a soucasné nulova variabilita, coz poukazuje na

podstatnou roli této dimenze u vSech dotazanych respondentd.

V porovnani S ostatnimi konstrukty vykazuji nejvySSi variabilitu naopak
dimenze moznost ovlivnit design — nemoznost ovlivnit design, diferenciace stavby
oproti konkurencni — srovnatelnost s konkurencnimi stavbami, zvysovani odbornosti
— Zadné zvySovani odbornosti, coz pravdépodobné znamena, Ze tyto dimenze mohou
hrat u nékterych respondentt velkou roli, ale u nékterych naopak vystupuji az jako
druhotné. Tyto konstrukty maji nizké hodnoty korelaci s jednotlivymi prvky
efektivnosti, coz naznacuje, ze respondenti nemaji tendenci jednoznacné si s nimi
spojovat naplnéni prvka efektivnosti. Naopak, v piipadé dimenzi s nejvys$Sim

hodnocenim (stupent 7), nabyvaji korelace nejvysSich hodnot. To znamena, Ze

s témito konstrukty si respondenti nejvice spojuji naplnéni prvka efektivnosti.
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Jedna z respondenty nejvice zminovanych charakteristik ndklady stavby jsou
nizké — ndklady stavby jsou vysoké, je vysvétlitelnd domnénkou, ze pro rozhodnuti
o realizaci stavby jsou pro dodavatele stavby naprosto stézejni jeji naklady a z tohoto
udaje vyplyvajici vyse zisku na stavebni zakdzku. Vysvétleni pro dalsi nejCastéji
zminovany konstrukt moznost srovnat cenu s konkurenci — nemoznost dosdahnout
konkurencnich cen lze vysvétlit predpokladem, ze v ptipadé nizsich konkurenc¢nich
cen se cenove orientovany zakaznik rozhodne pro variantu konkurence. Respondenti
si dale uvédomuji rozdilnost cenové nabidky pii odlisném vyvoji poptavky po
stavebnich pracich v riznych obdobich, coz dokladaji shodnym nejvysSim
ohodnocenim konstruktu pro DS priznivé zohledneéni poptavky v cene — cena
zohlediuje poptavku nepriznivé. Takovym piikladem muize byt rozdilny vyvoj
poptavky v dobé sezonnich stavebnich praci a mimo sezénu. Konstruktem kratka
splatnost  dodavatelskych a subdodavatelskych faktur — dlouha splatnost
dodavatelskych a subdodavatelskych faktur dodavatelé staveb fikaji, ze jsou pfi
pfipravé stavby ovliviiovani faktem, zda jim jsou ¢i nejsou poskytovany
dodavatelské uvéry. Konstrukt zZadné casové prostoje v dodavkach - existence
casovych prostoju v dodavkach je dodavateli stavby chapan jako jednu z pfi€in
vedouci k prodrazovani stavby. Casty vyskyt konstruktd §iFeni dobrého jména na
verejnosti — Sireni Spatného jména na verejnosti a budovani dobrych vztahu se
spolupracujicimi subjekty — budovani spatnych vztahii se spolupracujicimi subjekty
naznacuje, ze dodavatelé stavby maji z4jem realizovat stavby, které zvySuji jejich

prestiz na trhu stavebnich zakazek.

Maximalni moznou miru ohodnoceni (7 boda) ziskaly konstrukty viastni
naklady, moznost srovnat cenu s konkurenci, cena zohlednujici poptavku, splatnost
subdodavatelskych faktur, Zadné casové prostoje v dodavkach, prebirani rizika za
dodavky, sireni dobrého jména na verejnosti a budovani dobrych vztahii se
spolupracujicimi subjekty. Z Sestnacti hodnocenych konstrukti ziskalo od vSech
respondentll jednohlasné sedmibodové ohodnoceni téchto vySe wuvedenych
8 konstruktt, tedy polovina. Tento nejvyssi pfidéleny pocet bodl soucasné znamena,
Ze variacni rozpé€ti je nulové, nebot’ minimalni a sou¢asné¢ maximalni ohodnoceni je
7. Interkvantilové rozpéti je nulové, nebot’ 1. kvantil je stejné jako 3. kvantil roven

hodnoté 7. Z ostatnich hodnocenych konstruktl zaznamenaly naopak nejvyssi
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variacni rozpéti (hodnoty 4) konstrukty moznost ovlivnit design, diferenciace stavby
oproti konkurenci a zvysovdni odbornosti. To znaci, ze tento konstrukt pro nékteré
respondenty neni pfili§ dalezity (ohodnoceni 3), zato pro jiné je dilezity (ohodnoceni
7). Piekvapivé je nizké umisténi konstrukt zvysovani odbornosti a moznost ovlivnit
design (modus 3), coz signalizuje, ze respondenti nepiikladaji témto konstruktim
ptiliSnou védhu. ZvySovani odbornosti vsak fada autorti (napt. Pleskac¢, Soukup, 2001)

povazuje ve stavebnim sektoru za zcela klicové.
Zaver

V ramci kvalitativniho rozhovoru vedeného s uzivateli staveb technikou ,,rep-
grid“ byly respondenti vyzvani k definovani konstruktii vztahujicich se k vyuziti
marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi Zivotniho cyklu stavby. Odpovédi byly
rozdéleny do 5 oblasti: (1) vyrobek — stavba, (2) cena, (3) distribuce, (4) podpora
prodeje, (5) prvky efektivnosti. V ramci konstrukti tykajicich se stavby byly
uvadény bezproblémovost stavby dle projektu, moznost ovlivnéni designu stavby,
diferenciace stavby oproti konkurencnim stavbam a tlak na uroven poskytnutych
zaruk. V ramci konstruktd tykajicich se ceny byly nejcastéji uvadeény vyse viastnich
nakladu, mozZnost srovnani cen s konkurenci, skutecnost, zda cena zohlednuje
poptavku po stavebnich pracich priznive a splatnost subdodavatelskych faktur.
V ramci konstruktd tykajicich se distribuce byly nejcastéji uvadény spolehlivost
dodavatelu a subdodavatelii, Sire distribucni sité, casové prostoje v dodavkach,
vwhovujici lokalita stavenisté a prebirani rizika za zpozdené ¢i nekvalitni dodavky
(subdodavky). V réamci konstrukti tykajicich se podpory prodeje byly nejcastéji
uvadény Sireni dobrého jména na verejnosti, budovani dobrych vtahi se
spolupracujicimi subjekty a zvySovani odbornosti. Nésledné¢ byly tyto nejcastéji
uvadéné konstrukty korelovany se vSemi uvedenymi prvky efektivnosti. Zavislost
vyssi nez 0,3 (stfedni sila asociace 0,3 — 0,7) vykazuji konstrukty dobré jméno na
verejnosti (3X), bezproblémovost provedeni stavby dle projektu (2X), tlak na vroven
poskytovanych zaruk (2X), vyse ndkladii (2X), prebirdani rizika za Spatné dodavky
(2X), zvySovadni odbornosti (2x). Jedenkrat byly se stiedni silou asociace korelovany
konstrukty moznost srovnadni s konkurencnimi cenami, zohlednéni poptavky v cené a

casové prostoje v dodavkach. Z uvedenych prvkl efektivnosti vykazovaly v ramci

103



korelace nejCastéji zavislost zisk ze stavebni zakazky (8X), objem reklamaci (4X),
spokojenost zdakaznika (2X) a prispévek ke kladnym referencim (2x). Z vyse
uvedeného lze vyslovit zavér, Zze pro stavebni podnik je velmi dilezité hledisko
ziskovosti stavebni zakazky, k niz mize napomoci kladné naplnéni vyse zminénych

konstruktu.

T ) [ S

€na ( \
et Prvky Podpora
yse efektivnosti i
vlastnich | 0454 | - 0464 prodeje
nakladi g Zisk ze stavebni T Dobré jméno
0,476 zakazky u vefejnosti
Zohlednéni_—1 \_ J
poptavky v —
cené

—

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 8 Shrnuti poznatkt ziskanych metodou ,,rep-grid“ — dodavatel stavby

6.2 Dotaznikové sSetireni

Na zakladé informaci o respondentech ziskanych od CSU, probihalo
oslovovani respondentti ztad stavebnich podnikt se sidlem v JM kraji. Pokud
respondent s interview souhlasil a soucasné splioval potiebna vybérova kritéria
(sidlo vIJM kraji, pfedmét Cinnosti — stavba budov uréenych k bydleni), byl do
vyzkumu zatfazen a stal se soucasti zkoumaného vzorku. V rdmci ,,pilotni* verze
dotaznik vyplnilo 17 respondentt (3,4 % vyberového souboru n). Cilem bylo ovéfit
srozumitelnost dotazniku, pochopitelnost jednotlivych otdzek, vhodnost formulaci
a struktury dotazniku. Cil byl ovéfen kladné, Zadny respondent nevznesl zadné
namitky ani nedoSlo k Zadnému nepochopeni ¢i nejasnosti obsahu dotazniku.
Dotaznikové Setfeni prob¢hlo v obdobi duben a kvéten 2013. Bylo osloveno 500

respondentt se strukturou dle velikosti zaméstnanct, jak je uvedeno v Tabulce 10.
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Nasledujici Tabulka 24 ukazuje navratnost dotaznikii v jednotlivych skupinach

respondentt dle velikosti zaméstnancti.

Tabulka 24 Navratnost dotaznikti dle skupin respondentti

Pocet Velikost Navratnost dotazniki
zaméstnanci vybérového
souboru (n)
0-19 455 19% 86
20-24 15 46% 7
25-49 20 30% 6
50 a vice 10 30% 3
Celkem 500 20% 102

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznik obsahoval kombinaci otazek uzavienych, otevienych, obsahujicich

bodovani na zaklad¢ dulezitosti. Dotaznik obsahoval ¢asti zamétujici se:

- Identifika¢ni tidaje o respondentovi,

- Marketingové ¢innosti — 4P marketingu — produkt/stavebni dilo
- Marketingové ¢innosti — 4P marketingu — cena

- Marketingové ¢innosti — 4P marketingu — distribuce

- Marketingové ¢innosti — 4P marketingu — podpora prodeje

- Prvky efektivnosti.

Na konci dotazniku byl respondentii ponechan v rdmci pozndmky prostor na
jakékoliv vyjadreni k vySe uvedenym otdzkam a moznost zaslani vysledkd tohoto

dotazniku na emailovou adresu.
6.2.1 Identifikacni udaje

Otazky v ramci identifika¢niho bloku otdzek slouzi k zjisténi, zda respondent
splituje potfebna vyberova kritéria a déle k bliz§imu poznéni respondenta.

Otazka ¢. 1: Uved'te prumérny ro¢ni obrat Vasi spolecnosti za obdobi let 2009 —
2012

Primérny ro€ni obrat poskytuje informaci o velikosti respondenta po strance

finan¢ni. Nejcastéjsi zastoupeni vykazovala vyse obratu do 10 mil, naopak nejméné

byla zastoupena skupina respondentd s primérnym obratem za sledované obdobi 500
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mil. K¢ az 1 mld. K¢. Ve skupiné s obratem nad 1 mld. K¢ nebyl zastoupen zadny

respondent. Zastoupeni respondentt ukazuje nasledujici Graf 19.

Primérny rocni obrat

m do 10 mil. K&

M 10 az 100 mil. K¢

™ 100 az 500 mil. K¢

m 500 mil. K& - 1 mld. K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 19 Podil respondentt podle primérného roé¢niho obratu

Otazka &. 2: Uved’te prumérny pocet zaméstnanct Vasi spolecnosti za obdobi 2009-

2012

Rozlozeni respondentli dle poctu zamé&stnancl koresponduje s navratnosti
dotaznikti v ramci jednotlivych skupin dle po¢tu zaméstnancti a pro piehlednost je

uvadi nasledujici Graf 20.

Pocet zaméstnancu

m0-19
m20-24
m25-49

W50 avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 20 Podil respondentti podle po¢tu zaméstnanct
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Otazka &. 3: Jaka je pravni forma Vasi spole¢nosti

Nejveétsi prevahu mezi respondenty z hlediska pravni formy maji spole¢nosti
s ru¢enim omezenym (Graf 21). Zastoupeny byly téz akciové spole¢nosti. V souboru

neni zastoupena zadna jina forma spole¢nosti.

Pravni forma

Es.r.o.

Ha.s.

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 21 Podil respondentt podle pravni formy

Otazka ¢. 4: V kterém kraji méa sidlo VasSe spoleénost?

Respondenti, kteti uvedli jako sidlo spole¢nosti Jihomoravsky kraj, splnili
potiebné vybérové kritérium a stali se tak soucasti zkoumaného souboru o 102

respondentech.

Otazka &. 5: Uved'te procentni podil jednotlivych stavebnich specializaci na Vasi

celkové stavebni ¢innosti.

Odpovedi na tuto otazku byly v pievazujici mife ,,stavby pro bydleni* (Graf
22). Nasledovali nejcastéji (avSak procentualné v nizké mife zastoupeni) jako druhé

uvadéné ,,obcanské stavby*. Respondenti s vice jak 50 zameéstnanci jako jedini
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uvadeéli i ,,jiné stavby“, jmenovité pak naptiklad vodovody, kanalizace, ¢i stavbu

komint.
Podil dle stavebniho zaméreni
50 a vice
B Obcanské stavby
25-49 M Stavby pro bydleni
 Primyslové stavby
20-24
B Dopravni stavby
0-19 M Jiné stavby
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 22 Podil respondentt podle stavebniho zaméteni

Otazka &. 6: Uved’te procentni podil jednotlivych stavebnich specializaci v rAmci

Vaseho stavebniho zaméfeni na ..stavby pro bydleni®.

Témet 86% respondentt (Graf 23) se zaméfuje na stavbu rodinny domu, které
Vv poradi nasleduji bytové domy. Malého zastoupeni jsou stavby pro rekreaci a jiné

stavby. Jako jiné stavby byly uvadény naptiklad domy pecovatelské sluzby.

Zameéreni v ramci "staveb pro bydleni"

H Bytové domy
M Rodinné domy
m Stavby pro rekreaci

M Jiné stavby

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 23 Podil respondentt dle zaméteni v ramci ,,staveb pro bydleni*

Otazka ¢. 7: Je ve Vasi spolecnosti i¢asten zahraniéni kapital?

VSsichni respondenti zastoupeni ve zkoumaném vzorku o velikosti 102 jsou bez

ucasti zahrani¢niho kapitélu.

Otazka ¢. 8: Uved'te prumérny pomér vasich zakazek v procentech za obdobi 2009 az

2012:

Respondenti nejvice dodavaji stavby soukromého razu, nez vetejného (Graf 24).

Druh zakazek

M verejné zakazky

B soukromé zakazky

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 24 Respondenti podle druhu zakazek (vefejné ¢i soukromé)

6.2.2 Marketingové ¢innosti

Marketingové Dodavatel stavby

¢innosti |T - -——=

—— - -

Dodavatelé staveb (obdobné jako uzivatelé staveb) nejprve zodpovidali 4 bloky
otazek tykajici se marketingovych ¢innosti (produkt/stavba, cena, distribuce, podpora
prodeje). Slozeni odpovédi na otazky v ramci kazdého bloku otdzek déva vérny

obraz o postoji respondentii k jednotlivym marketingovym c¢innostem. Zkoumani
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postoje respondentdl k vyuzivani jednotlivych marketingovych ¢innosti ma za cil
vyhodnotit, jaky je vztah respondenti k marketingovym cinnostem a jakou jim
prikladaji vyznamnost. Na kazdou z otazek mohl respondent zvolit jednu z moznosti
odpovédi (ano — ne — CasteCné — nevim). Nezvolenim zadné z téchto odpovédi dal
respondent dle zadani najevo, ze na otdzku nelze odpovédét. Vyhodnoceni téchto
otazek probihalo pfifazenim ohodnoceni kazdé odpovédi (1 — ano; 0 — ne; 0,5 —
¢astecné). Odpoveédi ,,nevim* a ,,nelze odpoveédét” byly vyhodnoceny mimo Ciselné
bodovani. Déale mél respondent zhodnotit vyznamnost vyuziti dané¢ho kritéria dle
otazky a to vybérem z moznosti odpovédi (0 — zcela nevyznamné, 1 — méné

vyznamné, 2 — velmi vyznamné, 3 — naprosto vyznamné).

Marketingové Dodavatel stavby
cinnosti <

Velikost podniku
H3

Piedmétem FeSeni je hypotéza H3: Vitah k marketingovym cinnostem
V pFipravné fazi Zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby.
V rdmci této hypotézy byly stanoveny nasledujici podhypotézy, které byly testovany

pomoci analyzy rozptylu:

H3.1 Vztah k marketingové cinnosti ,, produkt *“ neni ovlivnén velikosti dodavatele
stavby.

H3.2 Vztah k marketingové cinnosti ,, cena “ neni ovlivnén velikosti dodavatele
stavby.

H3.3 Vztah k marketingové cinnosti ,, distribuce “ neni ovlivnén velikosti dodavatele
stavby.

H3.4 Vztah k marketingové cinnosti ,, podpora prodeje‘* neni oviivnén velikosti
dodavatele stavby.

Jako meéfitko pro velikost podniku zastoupeného ve zkoumaném souboru byla
zvolena primérna vySe obratu. Dle cCetnosti odpovédi na otdzku v dotazniku
»Uved'te primeérnou vysi obratu Vasi spolecnosti za obdobi let 2009 — 2012? “ byly

stanoveny 2 skupiny respondentti dle primérného ro¢niho obratu nasledovng:
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- Skupina 1 : obrat do 10 mil. K¢ — 73 respondentt
- Skupina 2 : obrat nad 10 mil. K¢ — 29 respondentt

Nasledujici Tabulka 25 ukazuje, jak jsou pro jednotlivé skupiny respondentl

dilezité vybrané marketingové ¢innosti v ramci 4P marketingu.

Tabulka 25 Dulezitost marketingovych ¢innosti dle dodavateld stavby

Skupina Produkt/ Cena Distribuce Podpora
respondentti stavba prodeje
1 10,7 8,2 9,0 9,0
2 13,5 10,4 21,6 9,0
Testove 2,0 2,5 3,1 2,8
kritérium F
Kriticka

3,96
hodnota '
H!adma _ 0,95
vyznamnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

V piipad¢ stanoveni vyznamnosti 4P - produkt bylo maximalni ohodnoceni 15
bodli. Respondent mohl dulezitost marketingovych cinnosti v ramci 4P - cena
ohodnotit maximalné¢ 12 body. V ramci 4P — distribuce bylo nejvys$si mozné
ohodnoceni dulezitost 24 bodi. Marketingovou ¢innost 4P — podpora prodeje mohli
respondenti ohodnotit maximaln¢ 9 body. Tato marketingova Ccinnost byla
ohodnocena plnym poctem bodi od vSech respondenti. Ostatni marketingové
¢innosti (produkt/stavba, cena a distribuce) ziskali vy$$i ohodnoceni vzdy od
2. skupiny respondentli. Maximalné za marketingové ¢innosti mohl respondent udélit

60 bod.

Vztah mezi velikosti stavebniho podniku a vyznamnosti marketingovych
¢innosti byl zkoumé&n pomoci analyzy rozptylu. Byla uvazovana 5% hladina
vyznamnosti. Vzhledem k tomu, Ze hodnota testového kritéria u marketingové
¢innosti ,,produkt/stavba“ padla do oblasti pfipustnych hodnot, hypotéza H3.1 Vztah
K marketingové cinnosti ,produkt“ neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby,
o nezavislosti na 5% hladin€é vyznamnosti, byla pfijata. Neni prokdzana zavislost
mezi dodavateli stavby podle velikosti a vztahem k marketingové ¢innosti ,,produkt®.
Hodnota testového kritéria u marketingové cinnosti ,,cena® padla do oblasti

ptipustnych hodnot, hypotéza H3.2 Vztah K marketingové cinnosti ,,cena“ neni
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ovlivnén velikosti dodavatele stavby, o nezavislosti na 5% hladiné vyznamnosti, byla
pfijata. Neni prokazana zavislost mezi dodavateli stavby podle velikosti a vztahem
k marketingové Cinnosti ,,cena“. Hodnota testového kritéria u marketingové ¢innosti
,cena“ padla do oblasti pfipustnych hodnot, hypotéza H3.2 Vztah Kk marketingové
¢innosti ,, distribuce* neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby, o nezavislosti na 5%
hladin€¢ vyznamnosti, byla pfijata. Neni prokdzana zavislost mezi dodavateli stavby
podle velikosti a vztahem k marketingové Cinnosti ,,distribuce. Hodnota testového
kritéria u marketingové CcCinnosti ,,cena“ padla do oblasti pfipustnych hodnot,
hypotéza H3.2 Vztah K marketingové innosti ,,podpora prodeje neni ovlivnén
velikosti dodavatele stavby, o nezavislosti na 5% hladin¢ vyznamnosti, byla pfijata.
Neni prokazana zavislost mezi dodavateli stavby podle velikosti a vztahem
k marketingové cCinnosti ,,podpora prodeje“. Nulova Hypotéza H3: , Vztah
k marketingovym Cinnostem V piipravné fazi Zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén

velikosti dodavatele stavby“ je prijata.

Pro ovéfeni, zda data sledované nahodné veli¢iny odpovidaji Gaussovu
normalnimu rozdé¢leni pravdépodobnosti, ¢i nikoliv, bylo pouZito tzv. testu shody (2
testu). Byla zvolena 5% hladina vyznamnosti. Ptiklady rozdéleni Cetnosti zndzorniuje
tabulka ¢. 15. Byly poloZeny dvé& hypotézy:

H,: mezi cetnostmi neexistuje vyznamny rozdil
0

H .: Mezi Cetnostmi existuje vyznamny rozdil (alternativni hypoteza)

Vypocitany 2 porovname s tabulkovou hodnotou %2 (1.4,,) - kritickd hodnota pfi

zvolené hlading vyznamnosti a = 0,05 a n = m-k-1 stupnich volnosti (Tabulka 26).

Tabulka 26 Vypocet x2 testu normality dat — dodavatel stavby

Uved’te primérnou vySi obratu Vasi spolecnosti za obdobi

let 2009 — 2012?

Chi-kvadrat 7,243
Df 3
Asymp. Sig. - o ,000

Zdroj: vlastni zpracovani
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Protoze hodnota testového kritéria je nizs$i nez kritickd hodnota, je pfijata nulova
hypotéza, pfiCemz se lze mylit v5 % pripadd. Je tedy potvrzeno, ze mezi Cetnostmi
neexistuje vyznamny rozdil. Je-li 32 < %21 , miZeme vyslovit zavér, ze rozdil mezi
empirickou a teoretickou Cetnosti je statisticky nevyznamny, tzn., Ze byl zpisoben pouze
nahodnymi Ciniteli a vybérovy soubor pochédzi z populace s normalnim rozdélenim (byla
potvrzena shoda s teoretickym ptedpokladem a sledovanou veli¢inu mizeme povaZovat za

veli¢inu s normalnim rozdélenim).

6.2.3 Kritéria efektivnosti

Efektivnost Dodavatel stavby

A

VO 4

V ramci kritérii efektivnosti respondenti zodpovidali soubor otazek tykajici se:

- Finanéni kritéria
- Provozni kritéria

- Zakaznicka kritéria

SloZeni odpovédi na otazky v rdmci kazdého bloku otazek dava obraz o postoji
respondentil k jednotlivym kritériim efektivnosti. Zkoumani postoje respondentti
K vyuzivani jednotlivych kritérii efektivnosti ma za cil vyhodnotit, jaky je vztah
respondentd k jednotlivym kritériim efektivnosti a jakou jim ptikladaji vyznamnost.
Jako odpovéd na kazdou otazku mél respondent zvolit jednu z moZnosti vypovidajici
0 tom, jak dané kritérium vyuziva pro hodnoceni efektivnosti stavebni zakazky (ano
— ne — ¢astecné — nevim). Nezvolenim zadné z téchto odpovédi dal respondent dle
zadani najevo, Ze na otazku nelze odpoveédét. Vyhodnoceni téchto otazek probihalo
pfifazenim ohodnoceni kazdé odpovédi (1 — ano; 0 — ne; 0,5 — ¢astecné). Odpoveédi
,»hevim® a ,nelze odpovedét byly vyhodnoceny mimo cCiselné bodovani. Dale mél
respondent zhodnotit vyznamnost vyuziti dan¢ho kritéria dle otdzky a to vybérem
z moznosti odpovédi (0 — zcela nevyznamné, 1 — méné¢ vyznamné, 2 — velmi

vyznamné, 3 — naprosto vyznamne).
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Piedmétem ieSeni je hypotéza H4: Vztah ke kritériim efektivnosti v piipravné
fazi Zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby. \/ ramci této

hypotézy byly stanoveny podhypotézy nasledovné:

Efektivnost <« Dodavatel stavby

H4 Velikost podniku

H4.1 Vztah k ,, financnim kritériim *“ neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby
H4.2 Vztah k ,, provoznim kritériim “ neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby
H4.3 Vztah k ,, zdkaznickym kritériim “ neni ovlivneén velikosti dodavatele stavby

Nasledujici Tabulka 27 ukazuje, jak jsou pro jednotlivé skupiny respondent dle

velikosti stavebniho podniku vyznamna kritéria efektivnosti.

Tabulka 27 Vyznamnost kritérii efektivnosti dle dodavateld staveb

Skupina Finané¢ni | Provozni | Zakaznicka
respondentd | kritéria | Kritéria Kritéria
1 18,6 3,5 9,0
2 22,8 4,8 9,0
Testove 6,5 2,6 3,3
kritérium F
Kriticka

6
hodnota 3.9
H!adma . 0,95
vyznamnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Finan¢nim kritériim mohli respondenti pfidélit maximalné 24 bodd. Provozni
kritéria mohli respondenti nejvice obodovat 6 body. Zakaznicka kritéria mohla ziskat
od respondentli maximalné¢ 9 bodi. Maximalné mohlo byt kritériim efektivnosti

pfifazeno 39 bodil.

Vztah mezi fazi stavby a vyznamnosti kritérii efektivnosti byl zkouman pomoci
analyzy rozptylu. Byla uvaZzovdna 5% hladina vyznamnosti. Hodnota testového

kritéria v ptipad¢ kritéria efektivnosti ,finan¢ni kritéria“ je vyS$i nez kriticka
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hodnota, nulova hypotéza H4.1 Vztah k ,, financnim kritériim *“ neni ovlivnén velikosti
stavebniho podniku, o nezavislosti na 5% hladiné vyznamnosti, je zamitnuta a pfijata
hypotéza alternativni, pficemz se lze mylit v 5% piipadld. Je tedy potvrzeno, Ze
,Vztah K ,,finanénim kritériim“ je ovlivnén velikosti dodavatele stavby“. \/zhledem
K tomu, Ze hodnota testového kritéria u kritérii efektivnosti ,,pofizovaci kritéria
nestavebni“ padla do oblasti ptipustnych hodnot, hypotéza H4.2 Vztah
k ,, provoznim kritériim* neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby, o nezavislosti
na 5% hladiné vyznamnosti, byla pfijata. Neni prokazana zavislost mezi dodavateli
stavby podle velikosti a vztahem Kk provoznim kritériim. Vzhledem Kk tomu, ze
hodnota testového kritéria u kritérii efektivnosti ,,pofizovaci kritéria nestavebni‘
padla do oblasti piipustnych hodnot, hypotéza H4.3 Vztah K,zdkaznickym
kritériim“ neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby, o nezédvislosti na 5% hladiné
vyznamnosti, byla pfijata. Neni prokazana zavislost mezi dodavateli stavby podle

velikosti a vztahem k zakaznickym kritériim.

Jde-li o vyuziti kritérii efektivnosti dle velikosti dodavatele stavby, pro zjisténi,
do jaké miry jsou na sob€ odpovédi na uvedené dvojice otazek zavislé, byla pouzita
analyza kontingence. Nejednd se totiZ o Ciselné, ale slovni znaky, u nichZ neméame
k dispozici exaktni hodnoty, ale pouze jejich ¢etnost vyskytu ve zkoumaném vzorku.
Kazda otazka byla vyhodnocena stejnym zpiisobem jako v pfipadé¢ marketingovych
¢innosti, tedy byla nejprve urcena teoreticka ¢etnost a nasledné¢ vypocten Pearsoniv

koeficient kontingence (Tabulka 28).

Tabulka 28 Pearsontv koefeicient kontingence — kritéria efektivnosti - dodavatel stavby

Otazka/prvek efektivnosti Finanéni kritéria

Zisk ze stavebni zakazky 0,740
Hospodarsky vysledek pred zdanénim 0,683
Trzby z prodeje vlastnich vyrobkii a sluzeb 0,636
Podil trzeb na vynosech 0,657
Rentabilita naklad 0,650
Rentabilita vlastniho kapitalu 0,675
Rentabilita vynosi 0,627
Rentabilita aktiv 0,553

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.3 Souhrnny zavér vyzkumu na strané dodavatelii staveb

Metodou ,rep-grid ,, respondenti nejcastéji uvadéli konstrukty tlak na uroven
poskytovanych zaruk — bézné zaruky dle zakona, naklady stavby jsou nizké — naklady
stavby jsou vysoke, moznost srovnat cenu s konkurenci — nemoznost dosahnout
konkurencnich cen, pro dodavatele stavby priznivé zohlednéni poptavky v cené —
cena zohlednuje poptavku nepriznive, kratka splatnost dodavatelskych a
subdodavatelskych faktur — dlouhd splatnost dodavatelskych a subdodavatelskych
faktur, spolehlivost dodavatelii a subdodavatelii — nelze se plné spolehnout na
dodavatele a subdodavatele, zadné casové prostoje v dodavkach - existence casovych
prostoju v dodavkach, pro dodavatele stavby priznivé prebirani rizika za zpozdené ¢i
nekvalitni dodavky — pro dodavatele stavby nepriznivé prebirani rizika za zpozdené
¢i nekvalitni dodavky, sireni dobrého jména na verejnosti — sireni spatného jména na
verejnosti a budovani dobrych vztahii se spolupracujicimi subjekty — budovani
Spatnych vztahii se spolupracujicimi subjekty. Prvky efektivnosti byly respondenty
popsany jako vySe zisku, obrat, vytizenost vyrobmich kapacit, objem reklamaci,

prispévek ke kladnym referencim a spokojenost klientii.

Nejshodnéji projevili respondenti své postoje u konstruktti naklady stavby jsou
nizkeé — naklady stavby jsou vysoké, moznost srovnat cenu s konkurenci — nemoznost
dosdhnout konkurencnich cen, pro DS priznivé zohlednéni poptavky v cené — cena
zohlednuje poptavku nepriznive, kratka splatnost dodavatelskych
a subdodavatelskych faktur — dlouha splatnost dodavatelskych a subdodavatelskych
faktur, Zadné Ccasové prostoje vdodavkdach - existence casovych prostojii
V dodavkach, pro dodavatele stavby priznivé prebirani rizika za zpozdené ci
nekvalitni dodavky — pro dodavatele stavby nepriznivé prebirani rizika za zpozdené
¢i nekvalitni dodavky, sireni dobrého jména na verejnosti — Sireni Spatného jména na
verejnosti a budovani dobrych vztahii se spolupracujicimi subjekty — budovani
Spatnych vztahii se spolupracujicimi subjekty. To lze vysvétlit jako ze strany
dodavatelll stavby nejvice rozSitenymi pozadavky na piipravnou fazi stavby. Jedna
z respondenty nejvice zminovanych charakteristik ndklady stavby jsou nizké —
naklady stavby jsou vysoké, je vysvétlitelnd domnénkou, ze pro rozhodnuti

o realizaci stavby jsou pro dodavatele stavby naprosto stézejni jeji naklady a z tohoto
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udaje vyplyvajici vySe zisku na stavebni zakazku. V ramci korelovani jednotlivych
konstruktd s uvedenymi prvky efektivnosti, dosahly stfedn¢ silné korelace dimenze
zohledneéni poptavky v cené — nezohlednéni poptavky v cené a prvek efektivnosti zisk
ze stavebni zakazky. Maximalni moznou miru ohodnoceni (7 bodia) ziskaly
konstrukty viastni naklady, moznost srovnat cenu s konkurenci, cena zohlednujici
poptavku, splatnost subdodavatelskych faktur, zadné casové prostoje v dodavkach,
prebirani rizika za dodavky, sireni dobrého jména na verejnosti a budovani dobrych

vztahii se spolupracujicimi subjekty (detailnéjsi zavéry v kapitole 6.1).

Metodou analyzy rozptylu je nulova hypotéza H3: , Vztah k marketingovym
cinnostem \ pripravné fazi Zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén velikosti
dodavatele stavby* prijata. Jde-li o vyuziti marketingovych ¢innosti dle velikosti
dodavatele, pro zjisténi, do jaké miry jsou na sobé odpoveédi na uvedené dvojice
otazek zavislé, byla pouzita analyza kontingence. NejvySsi zavislosti byly zjiStény
s fazi stavby u otazek: Poskytujete rozsirené zaruky za stavebni dilo? Podilite se na
projektu stavby? Zohlednuje cena aktudlni poptavku po stavebnich pracich? Jsou
vase vlastni ndklady na stavbu nizké? Spolupracujete s overenymi dodavateli
stavebnich hmot? Sledujete stav a pozice dodavatelii stavebnich hmot? Jsou ve
Vasich dodavkach stavebnich hmot, materialu ¢i stavebnich praci casové prostoje?
Disponujete Sirokou distribucni siti? Miizete se spolehnout na dodavatele stavebnich
hmot? Budujete dobré vztahy se spolupracujicimi subjekty? SiFite u verejnosti dobré
jméno? Zavér tedy je, Ze subjektivni vyhodnoceni téchto otdzek zavisi stiedné az

siln€ na velikosti stavebniho podniku (detailngjsi zavery v kapitole 6.2.2).

Pomoci analyzy rozptylu byla testovana nulova hypotéza H4 a bylo zjiSténo, Ze
Vztah Kk, finanénim kritériim* je ovlivnén velikosti dodavatele stavby, Vztah k
,» provoznim kritériim* neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby, Vztah Kk
» Zdkaznickym kritériim* neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby. Jde-1i o vyuziti
kritérii efektivnosti dle velikosti dodavatele stavby, pro zjisténi, do jaké miry jsou na
sob¢ odpoveédi na uvedené dvojice otdzek zavislé, byla pouzita analyza kontingence.
Nejvyssi zavislosti byly zjistény u kritérii: Zisk ze stavebni zakazky, Hospodarsky

vysledek pred zdanénim, Trzby z prodeje vlastnich vyrobkii a sluzeb, Spokojenost
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zdakaznika. Subjektivni vyhodnoceni téchto otdzek zavisi stiedné az silné na velikosti

dodavatele (detailnéjsi zavéry v Kkapitole 6.2.3).

Vice jak polovina dodavateli staveb se v ramci marketingovych cinnosti
nepodili na projektu stavby. Projekt stavby jim umoziiuje vétSinou bezproblémové
provedeni stavby. Dtlezitost je prikladadna nejvice vysi vlastnich nékladl na stavbu,
moznost zohlednéni v cené aktualni poptavku po stavebnich pracich, spolehlivost
dodavatelti stavebnich hmot. Je pro né dilezité S§ifit dobré jméno u vetejnosti.
Nejvice hodnoti dodavatelé¢ stavby efektivnost marketingovych cinnosti pomoci
zisku ze stavebni zakdzky, hospodarskym vysledkem ptfed zdanénim a spokojenosti

zakaznika.

7 Navrh metodiky tvorby ukazatele Efektivnost marketingovych
cinnosti v pripravné fazi Zivotniho cyklu stavby

Pro zjiSténi klicovych marketingovych c¢innosti, které ptispivaji k vy$Simu
naplnéni prvki efektivnosti dodavatele a uzivatele stavby a jejich zaclenéni do
marketingového mixu stavebniho podniku (dodavatele stavby) je tedy pfinosné, bylo
vyuzito nize uvedeného postupu. Cilem je ptedev§$im redukce dat, tzn. z mnoha
polozek prvki marketingovych ¢innosti vybrat ty, které maji nejvétsi vliv na
naplnéni prvka efektivnosti. Pro vytvofeni ukazatele efektivnosti marketingovych
¢innosti je tfeba podrobné zjistit vnimani jednotlivych prvkd marketingovych
¢innosti. Polozky tedy mély na zacatku podobu, ktera odpovida obsahu jednotlivych
otazek v dotazniku pouzitého pro uZivatele stavby (pfiloha 3) a dodavatele stavby
(ptiloha 4). Je mozné se domnivat, Ze mezi témito polozkami jsou takové, které

ptispivaji k naplnéni efektivnosti vice, nez ostatni.

Pro nalezeni nejsilngjSich faktorti bylo vyuzito korelace jednotlivych prvki
marketingovych ¢innosti s kritérii efektivnosti, kdy volime ty prvky, které maji
hodnotu korelace 0,5. Tabulka 29 uvadi hodnoty korelaci vyssi nez 0,5, které vedly
k vybéru konkrétnich polozek napii¢ jednotlivych marketingovych ¢innosti

a predstavuji vice jak 60 % variance v ramci daného 4P marketingu.
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Tabulka 29 Hodnoty korelace prvki marketingovych ¢innosti s kritérii efektivnosti

Polozka Korelace s Kritérii Variance Kumulativni

efektivnosti (%) variance (%)

4P - produkt - uzivatel stavby

Kvalitu materialu 0,743 13,234 13,234
Zivotnost stavby 0,773 10,546 23,780
Technicka Groven 0,532 8,326 32,106
stavby

Funk¢nost stavby 0,536 7,889 39,995
Zarucni ¢i pozarucni 0,654 5,565 45,560
servis

Bezodkladné vyrizeni 0,610 5,235 50,795
reklamaci

Spolehlivost stavby 0,588 5,235 56,030
Ekologicnost 0,523 5,103 61,133
Snadnost oprav 0,542 5,103 66,236

4P - produkt - dodavatel stavby

Rozsifené zaruky za 0,560 35,535 35,535
stavebni dilo

Podil na projektu 0,512 27,485 63,020
stavby

4P - cena - uzivatel stavby

ZvySovani ceny

v prubéhu stavby
oproti jeji kalkulaci
Srozumitelnost a
pirehlednost rozpoctu 0,630 31,342 65,888
stavby
4P - cena - dodavatel stavby

0,656 34,546 34,546

Vlastni naklady na 0,856 42,758 42,758
stavbu

Moznost srovnani
konecné ceny stavby 0,573 13,543 56,301
(actovanou Kklientovi)
s konkurenci
Zohlednéni aktualni
poptavky po 0,587 12,743 69,044
stavebnich pracech
v cené

4P - distribuce - uzivatel stavby

Informovani uzivatele 0,627 26,665 26,665
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stavby o postupu
pripravnych a
stavebnich praci
Poskytovani
poradenskych sluzeb 0,655 24,853 51,518
béhem pripravy
stavby

Pravni a majetkové
zalezitosti dodavatele 0,738 23,953 75,471
stavby prihledné,
jasné

4P - distribuce - dodavatel stavby

Spolehlivost

dodavatele stavebnich 0,743 20,654 20,654
hmot

Casové prostoje v

dodavkach stavebnich 0,532 18,732 39,386
hmot, materialu ¢i

stavebnich praci

Prebirani rizika za 0,629 16,796 56,182
zpozdéné dodavky

Prebirani rizika za 0,632 16,796 72,978
nekvalitni dodavky

4P - podpora prodeje - uzivatel stavby

Kladné reference 0,864 18,546 18,546
dodavatele stavby

Zajem dodavatele 0,737 16,876 35,422
stavby o pozadavky

Odbornost

Zameéstnanca 0,723 14,653 50,075
dodavatele stavby

Duavéryhodnost 0,686 18,765 68,840

dodavatele stavby
4P - podpora prodeje - dodavatel stavby

Dobré jméno

dodavatele stavby u 0,657 43,758 43,758
verejnosti
Zvysovani odbornosti 0,547 28,653 72,411

dodavatele stavby

Zdroj: vlastni zpracovani

V poslednim kroku bylo zjisténo, na ktera konkrétni kritéria efektivnosti maji
vybrané¢ polozky marketingovych ¢innosti nejvétsi zavislost. To bylo zjisténo
prostiednictvim vypoctu korelaci mezi prvkem efektivnosti a ptislusnou polozkou
kritérii efektivnosti. Nutno vSak podotknout, Ze korelace vyjadfuje vzajemny vztah

dvou veli€in, jejich statistickou zavislost. Korelace sama o sobé nevyjadiuje smer
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vztahll. Zkoumani pfic¢innosti, tedy vzdjemné pfi¢inné souvislosti mezi jevy je
mozno brat jako pfilezitost pro dalsi vyzkum v této oblasti (viz. Kapitola 8.3.3
Ptilezitosti pro dals$i vyzkum a vyuziti ukazatele). Souhrnny pohled na prvky
marketingovych ¢innosti s nejvy$$i mirou korelace je ziejmy z tabulek 30 az 33.
V tabulkach uvedenych nize je pro ptehlednost te¢kou znazornéno, s kterou skupinou

kritérii efektivnosti vykazuje dany prvek marketingu nejvyssi korelacni zavislost.

Tabulka 30 Nejvyssi mira dulezitosti marketingové ¢innosti (4P - produkt)

Urove piispévku ke kritériu efektivnosti
sivatele stavh dodavatele
Moznost uZivatele stavby stavby
zlepSeni daného Moznost zlepSeni
prvku - - = - = daného prvku
marketingové g 5 = 2| & |8 = 2 marketingové
¢innosti Z Z 2 E | E |2 2 £ | ¢innosti z pohledu
v 2 o g Q@ = =4 = = =
z pohledu 52| 5= < | 2% |z | = 2 £ | dodavatele stavby
v ® o « >S (= ‘E > g > Nt ‘E .2
uzivatelestavby | 28| 2= | §| 28 3 s |5 S <
Sz 82| | =z |2 |= | g |3
2 R AR
SElEf2s | & |98 |2 |E | & | N
o y B blé £
Technicka uroven ° ) Czprobiemove
stavby provedf:nl stavby
dle projektu
Ucelovost stavby VT T GG
stavby
~ ~ o Odlisnost oproti
= konkurenénim
Funkénost stavby a .
stavbam stejného
druhu
g & i Rozsitené zaruky za
/VA\I:ChI’tektOHICke ® stavebni dilo
feSeni
Vysledny design A A A
stavby v souladu Podil na projektu
S predstavami stavby
uzivatele stavby
Dodrzovani
projektu stavby
Kvalitu materidlu | @ e | o
Zivotnost stavby o | o
Ekologi¢nost L
Zarucni ¢i A
pozarucni servis
Bezodkladné A
vyfizeni
reklamaci
Snadnost oprav Y
Spolehlivost
([ J
stavby

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 31 Nejvyssi mira dulezitosti marketingové ¢innosti (4P - cena)

Uroven piispévku ke kritériu efektivnosti

uzivatele stavby

dodavatele stavby

pujcka, hypotéka)
stavby

financovani (aver,

MozZnost
zlepSeni daného P Moznost zlepseni
prvku = = _E g = = daného prvku
marketingové | & 52 | 8 IR - - marketingové
éinnosti = = 2 E_,: = S| 8 = ¢innosti z pohledu
= = « 3= = = €| E =
z pohledu 58 |58 | % = 3| g e £ dodavatele stavby
N [ =) ) = > 9 = = o—
uzivatele stavby E E é %— S ,‘E % :_c‘: ,§ E 5
5% |52 | 2|55/ 2 |E|E |3
Ae | A8 | & |Re| A |~ N
Srozumitelnost a Pfizniva splatnost
prehlednost . subdodavatelskych
rozpodtu stavby faktur
Zvysovani ceny Vlastni néklady na
v pritbéhu stavby . stavbu
oproti jeji .
kalkulaci
MozZnost srovnani
— = konecné ceny
Cena stavby piili§ o
nizka stziwby (gctovanou
klientovi)
s konkurenci
Zohlednéni aktualni
Cena stavby poptavky po
objektivni e stavebnich pracech
v cené
Cena stavby
spravedliva
Vyhovujici
platebni
podminky
Vyuziti
dodavatelského
uveéru béhem
vystavby
Vyuziti
bankovniho

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 32 Nejvyssi mira dilezitosti marketingové ¢innosti (4P - distribuce)

Uroven piispévku ke kritériu efektivnosti
Moznost uzivatele stavby dodavatele stavby Moznost
zlepSeni zlepSeni daného
daného prvku | 4 = g = £ prvku
marketingové | 5 5 8 2| & & = S marketingové
o . = = & = = 5 5 = " .
¢innosti 5 . = 2| & = = i) ¢innosti
B 3 e B ol N~
z pohledu BE | BE~| 2 w o B = = = z pohledu
uzivatele S |Z2E|§5 |53/ 2 |£ |§ |¢ dodavatele
stavby 23 |22 28 | X8 k& E 2 2 stavby
£z |88 |& |S535 |& |£ |8
ng?c\i’uﬁm Spolehlivost
podminky Y dodavatele
stavebnich hmot
stavhy
Dodrzovani
&asovych limiti Siroka distribuéni
vystavby sit
Poskytovani Casové prostoje v
poradenskych dodavkach
sluzeb béhem ® Y Y stavebnich hmot,
piipravy stavby materiald ¢i
stavebnich praci
Pravni a
majetkové
zélezitosti Ptistupnost
dodavatele ® lokality stavenisté
stavby
prithledné, jasné
Vyrobek Stav a pozice
V odpovidajicim dodavatelu
typu stavebnich hmot
Vyrobek Spoluprace
V odpovidajici S ovétenymi
kvalite dodavateli
stavebnich hmot
Vyuzivani
mistnich zdroju e Ptebirani rizika za
stavebnich zpozdéné
materialt a dodavky
hmot
Casové .
oPtlmaln,l 7 Prebirani rizika za
zasobovani .
ivox nekvalitni
staveniste ' dodévky
stavebnimi
hmotami
MnoZstevné
optimalni
zasobovani
staveniste
Vice
subdodavateli
Informovéni
uzivatele stavby
0 postupu
ptipravnych a
stavebnich praci

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 33 Nejvyssi mira dilezitosti marketingové ¢innosti (4P — podpora prodeje)

Urove piispévku ke kritériu efektivnosti

dodavatele stavby

uzivatele stavby dodavatele Moz
y oZnost
Moznost stavby ‘o .
.o . zlepSeni daného
zlepSeni daného
= prvku
prvku = - = . .
. , = = 2 & = = marketingové
marketingové = T=E = B (= = s | 3 o )
.- . Q Q= = = P = = | & ¢innosti
¢innosti z % |8 £ | £ 2 2| E hi
= Bz | & : £ £ 2|2 Z pohledu
z pohledu = | G | B S5 | 5 = E s
o g = aial = = s | 5 = = | 8 dodavatele
uzivatele stavby | S =2 $8 = =z o = 2| 5
S |82 |¢S |82 |2 |8 |S]|§ stavby
TE |52 |8 |85 | |E |B|2
S22 |28 | & |98 | 3 = & | N
Firemni - o Dobré jméno
propagace dodavatele stavby
dodavatele stavby u vefejnosti
Image dodavatele Dobré vztahy se
stavby spolupracujicimi
subjekty
Duivéryhodnost o - ZvysSovani
dodavatele stavby odbornosti
dodavatele stavbhy
Dobré jméno
dodavatele stavby
Dobré vztahy
dodavatele stavby
s okolim
Kladné reference °
dodavatele stavby
Dlouhodoba
pusobnost
dodavatele stavby
na Ceském
stavebnim trhu
(vice jak 5 let)
Snadna
dostupnost
informaci o
dodavateli stavby
Zajem dodavatele
([
stavby o
pozadavky
uZzivatele
Odbornost A ~
zamg&stnancl

Materialy
informujici o
profilu dodavatele

Prezentace
dodavatele stavby
V odbornych
médiich

Zdroj: vlastni zpracovani
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V Tabulce 34 nize jsou uvedeny moznosti naplnéni vyse vybranych prvki
marketingovych ¢innosti, které nejvice ovliviiuji kritéria efektivnosti. MozZnosti jsou
uvedeny jako zakladni naplnéni (obsah Cinnosti vykazuje zékladni naplnéni v dané
kategorii prvku, sleduje jen béznou uroven, snaha o splnéni zakladnich norem ci
legislativniho naplnéni, splnéni zakladnich povinnosti), vys$si naplnéni (naplnéni
prvku marketingové ¢innosti je vyssi nez zakladni, nad rdmec norem jsou vznaSeny
namitky na moznosti zlepSeni, existuji vSak stale rezervy a prilezitosti k dalsimu
naplnéni ¢innosti), nadprimérné naplnéni (naplnéni ¢innosti je vice nez priomeérné, je
veden aktivni dialog s uzivatelem ¢i projektantem stavby o moznostech zlepsSeni,
¢innosti vSak stale jest¢ nedosahuje nejvyssich hodnot naplnéni), vyjimecné naplnéni
(obsah cinnosti vykazuje nejvyssi mozny pfistup k danému prvku marketingové
¢innosti, jsou vzneseny veSkeré mozné piipominky v dané oblasti, je dosazeno

maximalné¢ mozné naplnéni prvku ¢innosti).
Tabulka 34 Moznosti naplnéni prvku marketingové ¢innosti

Moznost napinéni prvku Body pro

marketingové cinnosti v pripravné hodnoceni
fazi zivotniho cyklu stavby
Zakladni

vvs

Vyssi
Nadprtimérné
Vyjimecné

AW N R

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zdklad¢ souhrnnych vysledkli vyzkumu bylo mozné navrhnout metodicky
ukazatel Efektivnosti marketingovych ¢innosti (Tabulka 35), jehoz vyuzitim mohou
stavebni podniky posoudit vybér téch marketingovych Ccinnosti, které nejvice
piispivaji k naplnéni prvki efektivnosti v ptipravné fazi Zivotniho cyklu stavby.
Ukazatel obsahuje v prvnim sloupci urceni 4P marketingu, v druhém sloupci
nasleduje vycet vyslednych prvkii marketingové cinnosti, které maji nejvyssi
hodnoty korelaci s kritérii efektivnosti dodavatele a uzivatele stavby. Treti sloupec
uvadi u jednotlivych prvkt marketingovych ¢innosti vahy stanovené na zakladé
provedené¢ho vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu. Maximalni ohodnoceni
moznosti naplnéni prvku marketingové &innosti jsou 4 body. Ctvrty sloupec uvadi

nejvyssi hodnoceni daného prvku marketingové Cinnosti pti zisku 4 bodi. V piipadé
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A4

nejvyssiho naplnéni vSech marketingovych ¢innosti v navrhovaném ukazateli ziska

dodavatel stavby 16 bodi, coz znazoriuje paty sloupec tabulky ukazatele.

Tabulka 35 Ukazatel Efektivnost marketingovych cinnosti v pripravné fizi Zivotniho cyklu

stavby
Marketingova | Prvek marketingové Viaha Nejvyssi Skére
¢innost ¢innosti hodnoceni

Technicka uroven stavby 0,18 0,72
Funkénost stavby 0,09 0,36
Rozsitené zaruky za
stavebni dilo e 02

= Podil na projektu stavby 0,05 0,2

E Kvalitu materialu 0,20 0,8

41_,) Zivotnost stavby 0,19 0,76 4

= Ekologi¢nost 0,03 0,12

° PN RYET Y

o Zarucni ¢i pozarucni

T servis 0,08 0,32
Bezodkladné vytizeni
reklamaci BiLE b
Snadnost oprav 0,03 0,12
Spolehlivost stavby 0,04 0,16
Srozumitelnost a
ptehlednost rozpoctu 0,12 0,48
stavby
Zvysovani ceny
V pribéhu stavby oproti 0,23 0,92
jeji kalkulaci

] Vlastni naklady na

% stavbu 0,39 1,56 4

O Moznost srovnani
konecéné ceny stavby
(tctovanou klientovi) O b8
S konkurenci
Zohlednéni aktualni
poptavky po stavebnich 0,11 0,44
pracich v cené
Spolehlivost dodavatele
stavebnich hmot s 52
Casové prostoje v
dodavkach stavebnich
hmot, materiala ¢i

g stavebnich praci 0,12 0,48

2

.E 4

Z Poskytovani

a poradenskych sluzeb 0,21 0,84
beéhem ptipravy stavby
Prévni a majetkové
zélezitosti dodavatele
stavby pruhledné, jasné 0,18 0,72
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Prebirani rizika za
zpozdéné dodavky e o2
Piebirani rizika za
nekvalitni dodavky 0,06 0,24
Informovani uzivatele
stavby o postupu
ptipravnych a stavebnich 02 Lt
praci
Dobré jméno .dodqvatele 0,18 0,72
stavby u vefejnosti
Duveéryhodnost
(5
@ dodavatele stavby Gl L
3 Zvysovani odbornosti
S dodavatele stavby 0,12 0,48
g Kladné reference 021 0.84 4
i dodavatele stavby ¢ ¢
g Z4j em dodavatele stavby 02 08
o pozadavky ! !
Odbornost zaméstnancii
dodavatele stavby s 02
Celkem 16

Zdroj: vlastni zpracovani

Aplikace navrzeného ukazatele byla ovétena u konkrétniho dodavatele stavby.

Tabulka 36 nize ukazuje vysledek naplnéni ukazatele.

Vzhledem k tomu, ze Vztah k marketingovym Cinnostem V piipravné fazi
Zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby (hypotéza H3), je
mozné tento ukazatel pouZzit pro vSechny dodavatele stavby. Jejich vliv na kritéria
efektivnosti bude mozno v ptipadé provoznich a zédkaznickych kritérii téZ posuzovat
bez ohledu na velikost dodavatele stavby, nebot Vztah k ,, provoznim kritériim*
neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby, Vztah k ,, zakaznickym kritériim* neni
ovlivnén velikosti dodavatele stavby (hypotéza H4). AvSak protoze Vztah
K, finanénim kritériim* je ovlivnén velikosti dodavatele stavby (hypotéza H4), zde
jiz bude potieba v pfipadé vyuziti ukazatele zohlednit finan¢ni kritéria dle velikosti
dodavatele stavby. To je prilezitosti pro dalsi vyzkum v této oblasti. Vzhledem
ktomu, Ze vyzkum ukazal, Zze u uzivatele stavby Vztah k marketingovym
¢innostem V pripravné fazi Zzivotniho cyklu stavby je ovlivnén fazi stavby
(hypotéza H1), je namisté pouzit tento ukazatel s ohledem na probihajici fazi stavby,

kdy je jedinou smysluplnou fazi pravé faze ptipravna (ptipravna faze zivotniho cyklu
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stavby). Vztah k ,, poFizovacim kritériim projekénim a stavebnim* je ovlivnén fazi
stavby, Vztah k ,, provoznim kritériim* je ovlivnén fazi stavby a Vztah
k ,, udribovym a obnovovacim kritériim“ je ovlivnén fazi stavby a proto jsou na tyto
kritéria uZivatelé stavby napfi¢ jednotlivymi fazemi vice citlivi. Sou€asné vyzkum
ukazal, ze u uzivatele stavby Vztah k,poFizovacim kritériim nestavebnim“ neni
ovlivnén fazi stavby a Vztah K ,,likvidacnim kritériim“ neni ovlivnén fazi stavby.

Tabulka 36 Aplikace ukazatele Efektivnost marketingovych cinnosti V pripravné fazi
zZivotniho cyklu stavby

Marketingova Prvek Ohodnoceni Vaha Hodnoceni  Skdre
¢innost marketingové dodavatelem
cinnosti stavby
Technicka uroveri 2 0,18 0,36
stavby
Funkénost stavby 1 0,09 0,09
RozsiFené zéruky za 1 0,06 0,09
stavebni dilo
o Podil na projektu 2 0,05 0,1
E stav?y :
2 Kvalitu materidlu 3 0,20 0,6
g Zivotnost stavby 3 0,19 0,57 2,16
'§ Ekologi¢nost 1 0,03 0,03
a Zaruéni & pozaruéni 1 0,08 0,08
servis
Bezodkladné vyfizeni 2 0,05 0,1
reklamaci
Snadnost oprav 2 0,03 0,06
Spolehlivost stavby 2 0,04 0,08
Srozumitelnost a 4 0,12 0,48
prehlednost rozpoctu
stavby
Zvy$ovani ceny 2 0,23 0,46
v pribéhu stavby
oproti jeji kalkulaci
Vlastni néklady na 4 0,39 1,56
stavbu
MoZnost srovnani 3 0,15 0,45
e koneéné ceny stavby 339
S (uctovanou klientovi) ’
s konkurenci
Zohlednéni aktualni 4 0,11 0,44
poptavky po
stavebnich pracich v
cené

128



Distribuce

Podpora prodeje

Spolehlivost
dodavatele stavebnich
hmot

Casové prostoje v
doddavkach stavebnich
hmot, materialQ ¢i
stavebnich praci
Poskytovani
poradenskych sluzeb
béhem pripravy stavby
Pravni a majetkové
zalezitosti dodavatele
stavby prihledné,
jasné

Prebirani rizika za
zpozdéné dodavky
Ptebirani rizika za
nekvalitni dodavky
Informovani uzivatele
stavby o postupu
pripravnych a
stavebnich praci
Dobré jméno
dodavatele stavby u
verejnosti
Duvéryhodnost
dodavatele stavby
Zvysovani odbornosti
dodavatele stavby
Kladné reference
dodavatele stavby
Zajem dodavatele
stavby o poZadavky
Odbornost
zaméstnancl
dodavatele stavby

Celkem

a kde naopak ma jesté rezervy do naplnéni plného.

0,13

0,12

0,21

0,18

0,06
0,06

0,24

0,18

0,11
0,12
0,21
0,2

0,18

0,26

0,24

0,21

0,72

0,06
0,06

0,48

0,54

0,44
0,36
0,63
0,6

0,54

2,03

3,11

10,69

Zdroj: vlastni zpracovani

Dodavatel stavby mohl nejvice ohodnotit moznosti naplnéni vySe vybranych
prvkti marketingovych ¢innosti, které nejvice ovlivituji kritéria efektivnosti,
maximaln€ 16 body. Jeho ohodnoceni ¢ini 10,69 bodi, tzn., Ze napliuje nejvyssi

ohodnoceni z 66,8%. Tabulka ukazuje, kde ma dany dodavatel stavby plné naplnéni

Vyzkum provedeny v této disertacni praci postupné vedl k navrhu metodického
ukazatele vhodného k posouzeni efektivnosti marketingovych ¢innosti v ptipravné
fazi zivotniho cyklu staveb. Na tomto misté je tedy jiz mozné navrhnout metodiku
tvorby tohoto ukazatele, coz predstavuje hlavni cil disertacni prace. P¥i uplatiovani

navrhovaného metodického ukazatele je vhodné postupovat podle nasledujicich krokt:
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1)

2)

3)

Popis vlastnich marketingovych ¢innosti a Kritérii efektivnosti v pfipravné
fazi zZivotniho cyklu stavby

Pro uspésnou aplikaci navrhovaného ukazatele je nezbytné, aby podnik
dodavatele stavby mél pirehled v marketingovych Ccinnostech, ke kterym
Vv pfipravné fazi stavby pfistupuje a zaroven znal pozadavky zakazniki. Jediné
tak je mozné nasledn¢ ohodnotit vyuziti jednotlivych marketingovych ¢innosti,
jak je wuvadi navrhovany ukazatel. Podle wvysledki prvni casti vyzkumu
proveden¢ho pomoci metody ,rep-grid“ je vhodné zaméfit se na ty prvky
marketingovych Cinnosti, které se na zakladé odpovédi respondenti umistily na
nejvyssich poradich dulezitosti. V piipadé marketingovych ¢innosti se z pohledu
uzivatele stavby jednd 0 fechnickou vyspélost stavby, kvalitu materidlu,
poskytnuti  poradenstvi a informovani o pracovnich postupech, z pohledu
dodavatele stavby jde 0 vysi viastnich nakladi na stavbu, zohlednéni poptivky
Vcené a dobré jméno u verejnosti. Mezi zavislé prvky efektivnosti Ize na
zaklad¢ vysledkl prvni ¢asti vyzkumu z pohledu uzivatele stavby zatadit
minimalizaci provoznich ndkladii stavby, vysi budoucich investic do stavby,
Zivotnost stavebnich konstrukci a kvalitu stavby, z pohledu dodavatele stavby

zisk ze stavebni zakadzky.

Zjisténi vyuzivani prvki marketingovych ¢innosti a Kkritérii efektivnosti

Vv pripravné fazi Zivotniho cyklu stavby a jejich vzajemnych zavislosti

Pro efektivni naplnéni marketingovych ¢innosti se v dalSim kroku podnik zaméti
na ty prvky, které dosahuji stfedni az vyssi sily zavislosti na zjiSténych kritériich
efektivnosti. Podnik tak ziska vycet vyslednych prvkl marketingovych ¢innosti,
které maji nejvyssi hodnoty korelaci s kritérii efektivnosti dodavatele a uzivatele

stavby.

Vyhodnoceni ukazatele Efektivnost marketingovych cinnosti v piipravné fazi
Zivotniho cyklu stavby

V dal§im kroku mize jiz podnik pfistoupit k zhodnoceni naplnéni vlastnich
vyuzivanych prvki marketingovych ¢innosti dle bodovani, které uvadi tabulka

ukazatele. V této fazi dojde k obodovani vyuzivani prvkd marketingovych
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4)

¢innosti do ukazatele, zjisténi skore za jednotlivé prvky marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, podpora prodeje) a secteni celkovych bodi. V dalsim
kroku dojde Kk porovnani se stanovenou hodnotou ukazatele. Maximalni
ohodnoceni moznosti naplnéni prvku marketingové Cinnosti jsou 4 body. Pri
stanovené hodnoté vah pro jednotlivé prvky tak podnik ziska nejvyssi hodnoceni
dané¢ho prvku marketingové Cinnosti pii zisku 4 bodi. V piipadé¢ nejvyssiho
naplnéni vSech marketingovych ¢innosti v navrhovaném ukazateli ziska podnik
16 bodi. Dle zjisténé¢ho bodového skére by mél podnik dodavatele stavby dojit
k zavéru, zda ma mezery ve vyuzivani marketingovych ¢innosti, které prispivaji
k vyssimu naplnéni prvkia efektivnosti nebo zda dosahuje nejvyssiho naplnéni
ukazatele (16 bodl). Na zaklad¢ toho je mozné stanovit potfebné marketingové

¢innosti zvySujici efektivnost.

Zpétna vazba

Pouhym dosazenim hodnot do navrhovaného ukazatele by vSak proces
zvySovani efektivnosti marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi Zivotniho cyklu
stavby nemél rozhodné skoncit. Je potieba zavést vV podniku opatieni vedouci
K neustalému zlepSovani marketingovych c¢innosti vedoucimu k vys$Simu
naplnéni prvka efektivnosti. Ke sledovani a vyhodnocovani efektivnosti
marketingovych ¢innosti by méla byt stanovena odpovédna osoba.
Z vyhodnoceni efektivnosti marketingovych €innosti na zakladé navrhovaného
ukazatele je tfeba vypracovat zpravu obsahujici urCeni slabych mist (tedy mist,
v kterych ma podnik nedostatky) a stanoveni napravnych opatteni. Po korekci

zjisténych nedostatki nasledné dojde k opakovani celého hodnoceni.

8 Bariéry, rizika a prilezitosti pro dalsi vyzkum

8.3 Bariéry a prilezitosti vyuziti metodiky tvorby ukazatele v praxi

Usp&sna aplikace navrhované metodiky tvorby ukazatele Efektivnost

marketingovych cinnosti v pripravné fazi Zivotniho cyklu stavby v praxi neni bez

obtizi. Pro efektivni vyhodnoceni ukazatele je nutné respektovat cely zivotni cyklus
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stavby, coz vSak nemusi byt zcela dostacujici. Bariérou je pro ucely této prace

chapana kazda prekazka, uskali, ijma nebo omezeni, které¢ se vyskytuje jednak pii

piipravé stavby (pfipravna faze zivotniho cyklu stavby) a jednak pii samotné aplikaci

navrhovaného ukazatele v praxi. V nasledujicich kapitolach jsou stru¢né nastinény

dva typy bariér, tedy bariéry ve vztahu k jednotlivym marketingovym c¢innostem

V ramci pripravné faze zivotniho cyklu stavby (kapitola 8.3.1) a bariéry pfi aplikaci

navrhovaného ukazatele v praxi (kapitola 8.3.2).

8.3.1 Bariéry arizika souvisejici s jednotlivymi prvky marketingovych ¢innosti

Dopad do efektivniho naplnéni jednotlivych prvkii marketingovych ¢innosti

mohou mit nasledujici faktory, jak ukazuje Tabulka 37.

Tabulka 37 Bariéry a rizika efektivniho naplnéni prvka marketingovych ¢innosti

Prudukt — stavba

Predprojektova piiprava

Chovani uzivatele stavby

Pouzita technologie realizace stavby

Nizka kvalita rezimu udrzby

Moralni (ekonomicka, funk¢ni, socidlni) Zivotnost komponent
a stavby jako celku

Technicka zivotnost komponent a stavby jako celku
Pravidelna hodnoceni technického stavu

Cena

Vyse urokovych sazeb — riist v irokovych sazbach

Trzni podminky

Simulace — prognéza pravdépodobnych dopadti odchylek v cené
Rizeni a kontrola nakladi

Nedostatecné finanéni ocenéni projektu

Distribuce

Organizace stavebniho projektu

Dostupnost zdroja

Casova omezeni

Selhani dodavatel

Nedostate¢né nebo podcenéné planovani dodani komponent

Podpora prodeje

Pravidelné hodnoceni renomé firmy

Udrzovani dobrych vztahii se vSemi tCastniky projektu
Oteviena komunikace

Skoleni personélu

Intenzivni kontrola prace

Investice do pracovni sily

Vykonnostni motivace

Zdroj: vlastni zpracovani
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8.3.2 Bariéry arizika aplikace navrhovaného ukazatele v praxi

Mezi mozné bariéry, které by v ptfipadé aplikace navrhovaného ukazatele

v praxi mohly ohrozit jeho uspésnou realizaci, Ize dle autorky zaradit:

1)

2)

3)

Organizacni bariéry

Tuto skupinu bariér lze popsat zejména neochotou a neschopnosti zapojenych
lidi néco meénit, posuzovat ¢i zlepSovat. Podnik dodavatele stavby nemusi byt
pozitivné naklonén zméndm a nemusi patfit mezi ,,ucici se* organizace, nemusi
disponovat dostate¢né¢ pruznou podnikovou kulturou. Dal§i ohrozujici
skuteCnosti muize byt zejména rutina a zazitd praxe v piipravé stavebnich
zakazek. Nedostatek Casu pfislusnych pracovnikii zabyvat se timto tématem lze

taktéZ zatadit mezi ohrozujici vlivy.

Bariéry projektového fizeni

Hlavni bariérou v této oblasti jsou nedostatecné znalosti ptislusnych
pracovnikl o Zivotnim cyklu stavby, nedostatecné planovani Zivotniho cyklu
stavby Vv podniku jako projektu, neocekavané problémy a podcenovani
ptipravné faze zivotniho cyklu stavby. Lze téZz zminit slabou podporu top

managementu, nedostatek zapojeni a Spatné fizeni projektu stavby.

Bariéry datové

Za hlavni problém lze oznacit obtize se ziskavanim a srovnavanim dat. Podnik

dodavatele stavby miiZze byt téZ omezen dostupnymi zdroji.

8.3.3 Prilezitosti pro dalSim vyzkum a vyuziti ukazatele

V ramci zkoumané oblasti je prostor pro dal§i vyzkumné Setfeni. Budouci

vyzkumy a Setfeni by mohly byt zaméfeny na niZe uvedené oblasti:

1. Tato prace je feSena pouze v ramci vztahu dodavatele a uZivatele stavby. Aby

bylo dosazeno maximalnich piinost, je velka ptilezitost v zajisténi tymové prace
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vSech zucastnénych subjektl, tedy vedle dodavatele a uzivatele stavby téz
projektanta, technického dozoru, odbornych konzultantti apod.

2. Hodnoceni vlivu marketingovych ¢innosti na kritéria efektivnosti uzivatele
stavby je mozné ve skuteCnosti ovéfit az ve fazi uzivani stavby. Hodnotit na
zaklad¢ celozivotnich nékladl Ize navrh stavby. Autorka tedy vidi pfilezitost pro
dal$i vyzkum v dlouhodob¢j§im vyzkumu, ktery bude schopen zahrnout do
hodnoceni téz skutecné vysledky urcitého useku v uzivani stavby (napft. 5 let
uzivani stavby).

3. Moznost dal pokratovat ve vyzkumu vlivu velikosti dodavatele stavby na
finan¢ni kritéria.

4. Moznost déle rozpracovat kromé korelaci mezi veli¢inami téz jejich kauzalitu,
tj. zkoumani pticinnosti, tedy vzajemné pfi¢inné souvislosti mezi jevy.

5. Podrobné rozpracovat vztah prvki marketingovych cinnosti a  kritérii
efektivnosti veetné¢ wurceni metodickych postupi a névodi k zaclenéni
jednotlivych prvkl marketingovych ¢innosti do piipravné faze zivotniho cyklu
stavby.

6. Vramci disertatni prace byl vyzkum realizovan pouze v JM kraji. Bylo by
vhodné nasledovné realizovat celorepublikovy vyzkum o efektivnosti
marketingovych €innosti v ptipravné fazi Zivotniho cyklu stavby, ¢imZ by byla
zajiSténa veEtsi reprezentativnost vyzkumného vzorku a mimo jiné by byla
moznost srovnani dosazenych vysledkl v disertacni praci s celorepublikovym
pohledem na piipravu staveb.

7. Realizovat vyzkum o efektivnosti marketingovych c¢innosti v ptipravné fazi
zivotniho cyklu staveb také u zivnostnikl (FO) s pfedmétem ¢innosti mimo jiné
»stavby rodinnych doma®, které nebyly pfedmétem vyzkumu v ramci disertacni
prace. Autorka doporucuje metodu sbéru dat fizené rozhovory s zivnostniky,
které by pravdépodobné mély vétsi vypovidaci hodnotu nez dotaznikové Setteni.

8. Zkoumat odlisnosti podnikil z vice hledisek nez jen z pohledu velikosti podniku
dle obratu, nebot’ je zfejmé, Ze vramci kazdé¢ skupiny podnikli existuji
specifické podminky.

9. Porozuméni celkovym nakladim stavby a jejich struktufe ze strany investora.
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10. Finan¢éni hodnoceni variant vzeslych =z vysledki aplikace navrhovaného

ukazatele

9 Prinosy disertac¢ni prace

9.1 Prinosy pro védu a vyzkum

Disertacni prace obecné piispivd k vytvaifeni teorie o efektivnosti
marketingovych cCinnosti, konkrétné pak v oblasti pfipravné faze Zivotniho cyklu
stavby. Prace se zapojila do soucasné debaty o efektivnosti stavebni zakazky jak pro
dodavatele stavby, tak i pro uzivatele stavby. Byly shrnuty a uceleny poznatky
jednotlivych autord a byla navrZzema metodika tvorby ukazatele Efektivnost

marketingovych Cinnosti v piipravné fazi Zivotniho cyklu stavby.

V odborné literatuie o efektivnosti je mozné nalézt fadu ptistupit k hodnoceni
efektivnosti, avSak nikoliv se zaméfenim na marketingové ¢innosti v piipravné fazi
zivotniho cyklu stavby. V praci jsou uvedeny bariéry ¢i rizika, které negativné
ovliviiuji naplnéni kritérii efektivnosti u uzivatele stavby a kterym by méli

dodavatel¢ staveb predchazet.

Pfinos prace pro teorii lze spatfovat predevsim v identifikaci marketingovych
¢innosti a kritérii jejich efektivnosti z pohledu uZivatele a dodavatele stavby.
Identifikované marketingové Cinnosti a kritéria efektivnosti jsou vychodiskem
k navrhu metodického ukazatele. Ten je doplnén o bariéry a piilezitosti, coz
pfedstavuje novy pfistup a obohaceni ptipravné faze Zivotniho cyklu o poznatky
z oblasti efektivnosti marketingovych cinnosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu.
Pravdépodobné neexistuje publikace, ktera by se =zabyvala vymezenim
marketingovych €innosti a kritérii jejich efektivnosti v ptipravné fazi zivotniho cyklu
stavby a zaroven navrzenim metodického ukazatele umoznujicim zvysit tuto
efektivnost. Proto Ize v tomto spatfovat hlavni pfinos disertani prace. Diserta¢ni
préci lze povazovat za zakladni vychodisko pro dalsi analyzy efektivnosti a moznosti

jejiho zvySovani pfi pokracujici védeckovyzkumné ¢innosti.
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9.2 Prinosy pro praxi

Diserta¢ni prdce mad vyznamné uplatnéni v podnikové praxi. Vyzkum ukazal,
ze dodavatelé staveb se pfi realizaci stavebni zakazky vénuji tém marketingovym
¢innostem, které pfispivaji k naplnéni jejich prvki efektivnosti, nikoliv prvki
efektivnosti uzivatele stavby. Stavebni podniky nemaji informace o tom, jaké prvky
efektivnosti jsou dulezité pro uzivatele stavby, nebot’ jim neni v odborné literatute
vénovana pozornost. Praktickym pfinosem disertacni prace je ptredevSim to, ze
poskytne navod, jakym zpusobem posoudit efektivnost implementace
marketingovych ¢innosti v ptipravné fazi Zivotniho cyklu stavby a to prostfednictvim

doporucovaného metodického ukazatele.

9.3 Prinosy pro pedagogickou praxi

Ziskané teoretické a praktické poznatky uvedené v disertacni praci mohou byt
vyuzity vramci vyuCovanych predméti zoblasti marketingu na Fakulté
podnikatelské, Vysokého uceni technického v Brné. Stejné tak muze byt prace
pfinosna i pro ostatni vysoké Skoly vyucujici marketing. Déle miZe byt prace vyuZita
jako ukazka pro aplikaci vyzkumnych metod v praxi. Navrhovany ukazatel s daty

ziskanymi od respondentti mize poslouzit jako podklad pro ptipadové studie.

Zaver

Disertaéni prace je zaméfena na efektivnost marketingovych cinnosti
Vv piipravné fazi Zivotniho cyklu stavby. Jednotlivé marketingové Cinnosti a kritéria
efektivnosti byly podrobeny analyze vyuzivani ze strany dodavateli a uzivatell
staveb. Na tomto zakladé¢ byl navrZzen metodicky ukazatel pro posuzovani
efektivnosti marketingovych c¢innosti v ptipravné fazi Zivotniho cyklu stavby.
V disertacni praci jsou identifikovany bariéry a ptilezitosti uplatnéni tohoto ukazatele
v praxi. Jednou ze zakladnich marketingovych ¢innosti je neustalé sledovani vyvoje
stavebniho trhu prostfednictvim zékladnich marketingovych 4P a realizace takovych

opatfeni ve firm¢, které¢ adekvatné reaguji na tento vyvoj a zménu situace. Stavebni
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trh zaznamenal v poslednich letech pokles vykonnosti a redukci poctu stavebnich
firem na trhu. Hlavnim zajem stavebnich spolecnosti, které se na trhu udrzi, by se
mél zamétit na efektivnost veskerych jejich Cinnosti. Tato prace se zamétfovala na
efektivnost marketingovych Cinnosti a to v ptipravné fazi stavby. To z toho divodu,
Ze vstupy a vystupy realizované v rdmci pofizeni a provozovani stavby lze vyrazné
ovlivnit ve fazi navrhovani stavby. Zakaznickou sféru v oblasti stavebnictvi
rodinnych domu Ize popsat jako poptavkovou silu méfitelnych ekonomickych

faktorii a neméfitelnych psychoanalytickych Ciniteld.

v

Ptipravnd faze Zivotniho cyklu stavby, snaha o co nejefektivnéjsi jednani ze
strany stavebnich firem (z divodi nizké vykonnosti stavebniho odvétvi a snahy
ziskat kazdou zakazku) a uzivateld staveb (z divodu eliminace moznych dalSich
investici do provozu a opravy stavby), vztahy mezi Gcastniky piipravné faze stavby,
definovani marketingovych cinnosti v rdmci pfipravy stavby a posuzovani jejich
efektivnosti jsou témata, kterym se sice vénuje Cetnd literatura, a autoii se shoduji
v dulezitosti téchto témat, avSak tyto témata nejsou nikde posuzovana ve vyse
naznacenych souvislostech. Neexistuje odborna literatura posuzujici efektivnost
marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi Zivotniho cyklu staveb. Z divodu
chybéjicich materidlii je Zadouci zhodnoceni efektivnosti marketingovych ¢innosti
Vv ptipravné fazi zivotniho cyklu staveb a nasledna formulace navrhi zmén v ramci
zefektivnéni marketingovych cinnosti v pfipravné fazi Zivotniho cyklu staveb.
Zejména téma identifikace kritérii rozhodnych pro realizaci stavby z pohledu jejiho
stavitele (stavebni firmy) i uzivatele neni popsano v literatufe. Proto je potieba tyto
kritéria identifikovat a vyuZit je pro posouzeni efektivnosti marketingovych ¢innosti
a nasledn¢ formulovat mozné zplisoby zmén vedouci K zefektivnéni téchto
marketingovych c¢innosti. Dalsim divodem je také potieba formulace divodi
vedoucich k souasnému stavu marketingovych ¢innosti prostiednictvim identifikace
rizik a bariér chovani stavebnich firem a uzivateli stavby. Tyto vySe jmenované
divody jsou relevantnosti tématu a zdlivodnénim realizace vyzkumu vztahujiciho se

k tomuto tématu.

Vyzkumna ¢ast prace byla navrzena tak, aby byly zodpovézeny vyzkumné

otazky, potvrzena ¢€i vyvracena hypotéza prace a splnény cile prace. Nejprve byly
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identifikovany marketingové Cinnosti, které jsou uplatiiovany dodavateli a uzivateli
stavby v ptipravné fazi zivotniho cyklu stavby. V dalsi ¢asti byly identifikovany

kritéria efektivnosti uzita ze strany dodavatelll stavby a uzivatela stavby.

V ramci vyzkumu marketingovych ¢innosti u uzivatele stavby byla polozena
hypotéza H1: Vztah k marketingovym cinnostem V pfipravné fazi zivotniho cyklu
stavby neni ovlivnén fazi stavby. Bylo potvrzeno, Ze ,,Vztah k marketingové ¢innosti
»produkt® je ovlivnén fazi stavby®, ,,Vztah k marketingové cinnosti ,,cena“ je
ovlivnén fazi stavby®, ,,Vztah k marketingové ¢innosti ,,distribuce* je ovlivnén fazi
stavby*, ,,Vztah k marketingové ¢innosti ,,podpora prodeje* je ovlivnén fazi stavby*,
Hypotéza H1: ,,Vztah k marketingovym ¢innostem V ptipravné fazi zivotniho cyklu
stavby neni ovlivnén fazi stavby* je zamitnuta. Je pfijata hypotéza alternativni:
,»Vztah k marketingovym ¢innostem V ptipravné fazi zivotniho cyklu stavby je
ovlivnén fazi stavby“. V ramci kritérii efektivnosti respondenti zodpovidali soubor
otazek tykajici se pofizovacich kritérii nestavebni, pofizovacich kritérii projekénich
a stavebnich, provoznich kritérii, adrzbovych a obnovovacich kritérii a likvida¢nich
kritérii. V ramci vyzkumu kritérii efektivnosti u uzivatele stavby byla poloZena
hypotéza H2: Vztah ke kritériim efektivnosti v piipravné fazi zivotniho cyklu stavby
neni ovlivnén fazi stavby. Nasledné bylo zjisténo, Ze vztah k ,,potfizovacim kritériim
nestavebnim® neni ovlivnén fazi stavby, vztah k ,, pofizovacim kritériim projekénim
a stavebnim® je ovlivnén fazi stavby”, vztah k ,, provoznim kritériim“ je ovlivnén
fazi stavby”, vztah k ,, idrzbovym a obnovovacim kritériim* je ovlivnén fazi stavby
a vztah k ,,likvida¢nim kritériim* neni ovlivnén fazi stavby. V ptipadé¢ vyzkumu na
stran¢ dodavatelii staveb byla testovana hypotéza H3: ,,Vztah k marketingovym
¢innostem V ptipravné fazi Zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén velikosti dodavatele
stavby* a ta je pfijata. Pomoci analyzy rozptylu byla testovana nulova hypotéza H4
a bylo zjisténo, ze vztah k ,financnim kritériim* je ovlivnén velikosti dodavatele
stavby, vztah k ,, provoznim kritériim* neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby*,

vztah k ,, zdkaznickym kritériim* neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby*.

V navrhové cCasti disertani prace je navrzen metodicky ukazatel efektivnosti
marketingovych ¢innosti. Jsou uvedeny moznosti naplnéni vyse vybranych prvki

marketingovych cinnosti, které nejvice ovliviwji kritéria efektivnosti. Vzhledem
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Kk tomu, ze Vztah k marketingovym cinnostem V piipravné fazi Zivotniho cyklu
stavby neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby (hypotéza H3), je mozné tento
ukazatel pouzit pro vSechny dodavatele stavby. Jejich vliv na kritéria efektivnosti
bude mozno v piipadé provoznich a zakaznickych kritérii t€Z posuzovat bez ohledu
na velikost dodavatele stavby, nebot’ Vztah k ,, provoznim kritériim* neni ovlivnén
velikosti dodavatele stavby, Vzitah k ,, zdkaznickym kritériim* neni ovlivnén
velikosti dodavatele stavby (hypotéza H4). AvSak protoze Vztah K,,finanénim
kritériim* je ovlivnén velikosti dodavatele stavby (hypotéza H4), zde jiz bude
potifeba v pfipadé vyuziti ukazatele zohlednit finan¢ni kritéria dle velikosti
dodavatele stavby. To je prilezitosti pro dalsi vyzkum v této oblasti. Vzhledem
Ktomu, ze vyzkum wukazal, Zze u uzivatele stavby vztah Kk marketingovym
¢innostem V pripravné fazi Zivotniho cyklu stavby je ovlivnén fazi stavby
(hypotéza H1), je namisté pouzit tento ukazatel s ohledem na probihajici fazi stavby,
kdy je jedinou smysluplnou fazi pravé faze ptipravna (piipravna faze zivotniho cyklu
stavby). Vztah k ,, poiizovacim kritériim projekénim a stavebnim* je ovlivnén fazi
stavby, Vztah k ,, provoznim kritériim“ je ovlivnén fazi stavby a Vztah
k ,, udribovym a obnovovacim kritériim* je ovlivnén fazi stavby a proto jsou na tyto
kritéria uzivatelé stavby napii¢ jednotlivymi fazemi vice citlivi. Soucasn¢ vyzkum
ukazal, ze u uzivatele stavby Vztah k,poFizovacim kritériim nestavebnim“ neni

ovlivnén fazi stavby a Vztah K ,,likvidaénim kritériim“ neni ovlivnén fazi stavby.

Aplikace navrzeného ukazatele byla ovéfena u konkrétniho dodavatele stavby.
V zavéru prace jsou struéné nastinény dva typy bariér, tedy bariéry ve vztahu
k jednotlivym marketingovym ¢innostem v ramci piipravné faze zivotniho cyklu
stavby a bariéry pii aplikaci navrhovaného ukazatele v praxi. V ramci zkoumané
oblasti je prostor pro dal$i vyzkumné Setfeni, ktery je uveden v zavéru prace jako
ptilezitost pro dalsi vyzkum v dané oblasti. V zévéru prace je zminén jeji ptinos pro

praxi, védu a pedagogiku.
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Priloha 1

Kvalitativni rozhovor vedeny s uZzivateli staveb technikou ,,rep-grid“

Definujte a objasnéte co nejvice dimenzi (rozdilt) mezi stanovenymi pohledy:

- Vase osobni zkuSenosti s piipravou stavby (PS),
- zkuSenosti, které byste chtéli v ptipravné fazi stavby mit,

- rozdily mezi dobrou a $patnou pfipravou stavby (rozdil mezi PS, kterou byste chtéli
absolvovat a kterou nechtéli)

| Vyrobek — stavha

Moje Jakou Dobra Spatna
zkuSenost | zkuSenost | PS PS
sPS bych
chtél/a
mit s PS
Jsou splnény Stavba je technicky
pozadavky na zastarala
technickou troven
Stavba je funkéni a Stavba je nefunkéni a
ucelova neucelova
Stavba je snadno Stavba neni snadno
opravitelna opravitelna nebo pfi
neumérnych nakladech
Ma odpovidajici Architektonicky je
architektonické feseni navrzena nevhodné.
Je designérské Je nevzhledna, nezajimava
povahy
Je z kvalitnich Je z nekvalitnich
stavebnich materiald stavebnich materiald a
s ohledem na ekologii neodpovida ekologickym
zasadam
Je zajistén zarucni i Zarucni i pozarucni servis
pozarucni servis je problematicky
Dodrzovani projektu Projekt je ménén.
ve vSech jeho ¢astech
Reklamace Ize vytidit Pti vyfizovani reklamace
bezodkladné jsou problémy.
[ Cena
Moje Jakou Dobra Spatna
zkuSenost | zkuSenost | PS PS
sPS bych
chtél/a
mit s PS
Platebni podminky Platebni podminky zcela
jsou vyhovujici nevyhovuji
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NezvySuje se Cena se v pribeéhu stavby
neumeérné cena navysi velmi.
V prubéhu stavby
Cena neni prili§ nizka Cena je velmi nizk4
Cena je objektivni a Cena je vuéi zakaznikovi
spravedliva vuci nespravedliva a
zakaznikovi neobjektivni
Ptehledné vedeni Neptehledné nebo zadné
rozpoctu stavby vedeni rozpoétu stavby
Moznost nabidky Neni moznost Cerpat
dodavatelského uvéru dodavatelsky uver
| Distribuce

Moje Jakou Dobra Spatna

zkuSenost | zkuSenost | PS PS

sPS bych

chtél/a
mit s PS
Dodaci podminky Dodaci podminky
jsou vyhovujici nevyhovuji
Dodrzuji se ¢asové Casové limity vystavby
limity vystavby nejsou dodrzovany
Dodavatel stavby Dodavatel stavby
poskytuje poradenské neposkytuje poradenské
sluzby sluzby
Prihledné pravni a Majetkové zalezitosti
majetkové zalezitosti dodavatele stavby jsou
dodavatele stavby nejasné
Vyrobek se dostane Vyrobek neodpovida
k zakaznikovi pozadavkiim co do typu a
v pozadovaném typu kvality
a kvalité
Vyuzivani mistnich Vyuzivani vzdalenych
zdroju stavebnich zdroji stavebnich hmot a
hmot a materiall materialt
Optimalni zdsobovani Prodlevy v zasobovani
staveni§té stavebnimi staveni$té stavebnimi
hmotami hmotami
Informovani klienta o Klient neni informovan a
postupu ptipravnych a musi sdm vyvijet
stavebnich praci iniciativu k ziskani
informaci
| Podpora prodeje

160



Moje Jakou Dobra Spatna
zkusSenost | zkuSenost | PS PS
sPS bych
chtél/a
mit s PS
Formy vyhod Dodavatel stavby
podnécujici vybér DS neposkytuje zadné vyhody
Dtiraz na image DS Neni kladen diiraz na
image
Duvéryhodnost DS Dodavatel stavby je
nedivéryhodny
Dlouhodoba Na trhu se pohybuje jen
pusobnost na trhu kratce (do 3 let)
(tradice)
Cetné a kladné Nema zadné reference
reference (Referencni nebo jen negativni
stavby)
Snadna dostupnost Informace o dodavateli
informaci o DS staveb jsou tézko k
dohledani
Existence materiald Neexistuji prezentacni
hovoticich o profilu materialy dodavatele
DS stavby
Velmi dobré vztahy Spatné vztahy mezi
mezi DS a jejim dodavatelem stavby a
okolim okolim
Zajima se o O pozadavky zakaznika se
pozadavky zdkaznika nezajima
Zaméstnava odborné Zaméstnanci pracuji
vyskolené neodborné a DS se ziika
pracovniky, za néz odpovédnosti za né
plné odpovida
Prezentuje se na Neprezentuje se nijak
odbornych vystavach nebo v nekvalitnich
¢i v odborném tisku tiskovinach
| Kritéria efektivnosti
Moje Jakou Dobra PS | Spatna
zkuSenost | zkuSenost PS
sPS bych
chtél/a
mit s PS
Minimalizace
provoznich nakladl
Vyse budoucich

investic do stavby

Zivotnost stavebnich
konstrukci

Kvalita stavby

Hodnota PENB
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Priloha 2

Kvalitativni rozhovor vedeny s dodavateli staveb technikou ,,rep-grid*

Definujte a objasnéte co nejvice dimenzi rozdilti mezi stanovenymi pohledy:

- Vasi osobni zkuSenost s ptipravou stavby,
- zkuSenosti, které byste chtéli mit s pfipravou stavby,
- rozdily mezi stavbou, kterou chcete realizovat a kterou nechcete realizovat

| Vyrobek — stavha

Nase Jakou Stavba, Stavba,
zkuSenost | zkuSenost | kterou kterou
s pfipravou | bychom chceme nechceme
stavby chtéli mit realizovat | realizovat
S piipravou
stavby
Bezproblémové Naroc¢né;jsi,
provedeni stavby dle problémové;jsi
projektu provedeni nez je
obvykle bézné
Moznost ovlivnit Design stavby nelze
design stavby zménit
Diferenciace stavby Srovnatelnost s
oproti konkuren¢nim konkurenénimi
stavbam stavbami
Tlak na Groven Bézné zaruky dle
poskytovanych zaruk zakona
| Cena
Nase Jakou Stavba, Stavba,
zkuSenost | zkuSenost | kterou kterou
s piipravou | bychom chceme nechceme
stavby chtéli mit | realizovat | realizovat
S ptipravou
stavby

Splatnost faktur

V ramci
subdodavatelskych
vztahtl je pfizniva

Splatnost faktur v ramcei

subdodavatelskych
vtahil neni ptizniva

Vlastni naklady na
stavbu jsou nizké

Vlastni naklady na
stavbu jsou vysoké

Moznost srovnat
cenu s konkurenci

Nemoznost dosahnout

konkurenénich cen

Cena zohlednuje
poptéavku po
stavebnich pracich

Cena nezohlednuje

poptéavku po stavebnich

pracich
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| Distribuce

Nase Jakou Stavba, Stavba,
zkuSenost | zkuSenost | kterou kterou
s piipravou | bychom chceme nechceme
stavby chtéli mit | realizovat | realizovat
S ptipravou
stavby
Spolehlivost Nelze se plné
dodavateli a spolehnout na
subdodavatelt dodavatele a
subdodavatele
Siroka distribu¢ni Uzka distribuéni sit’
sit’
Z4dné gasové V dodavkach jsou
prostoje v Casové prostoje
dodavkach
Dobra lokalita Spatna lokalita
staveniste stavenisté (vzdalena,
$patn¢ pristupna)
Ptiznivé piebirani Neptiznivé ujednani o
rizika za zpozdéni ¢i prevzeti rizika za
nekvalitni dodavky neplnéni v dodavkach
| Podpora prodeje
Nase Jakou Stavba, Stavba,
zkusenost | zkuSenost | kterou kterou
S pfipravou | bychom chceme nechceme
stavby chtéli mit realizovat | realizovat
S ptipravou
stavby

Sifeni dobrého
jména u vefejnosti

Sitfeni §patného jména

Budovani dobrych Budovani $patnych
vztaht se vtahi se
spolupracujicimi spolupracujicimi
subjekty subjekty
ZvySovani Zadné zvy$ovani
odbornosti odbornosti
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| Kritéria efektivnosti

Moje Jakou Dobra PS | Spatna
zkuSenost | zkuSenost PS
sPS bych
chtél/a
mit s PS
Zisk ze stavebni
zakazky
Vytizenost vyrobnich
kapacit
Objem reklamaci
Prispévek ke kladnym
referencim
Spokojenost
zékaznika
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Piiloha 3 Dotaznik ke zjiSténi dileZitosti a efektivnosti marketingovych
¢innosti v piipravné fazi Zivotniho cyklu staveb z pohledu
uZivatele stavby

DOTAZNIK

»Zjisténi duleZitosti a efektivnosti marketingovych ¢innosti v pripravné fazi Zivotniho
cyklu stavby z pohledu uZivatele stavby*

Brno, ¢erven 2013
Vézena pani, vazeny pane,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti vyzkumu probihajiciho na Ustavu
managementu Fakulty Podnikatelské Vysokého uceni technického v Brné. Jak je patrné z nazvu
dotazniku, jeho cilem je zjistit vyuzivani marketingovych ¢innosti a identifikovat kritéria vztahujici se
k efektivnosti marketingovych &innosti v ptipravné fazi zivotniho cyklu stavby z pohledu uzivatele
stavby v Jihomoravském kraji CR, s kterymi se uZivatelé stavby pii jeji piipravé setkavaji.

Dotaznik je anonymni a je rozdélen do Sesti sekci. Prvni sekce se tyka identifikacnich tdaji uzivatele
stavby. Druhd az patd sekce se jiz tykaji samotnych marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi
zivotniho cyklu stavby (vyrobku — stavby, ceny stavby, distribuce a podpory prodeje). Zjistuji
zkuSenosti uZivatelii stavby s jeji piipravnou fazi z pohledu marketingovych &innosti. Sesta sekce se
tyka kritérii efektivnosti ptipravné faze zivotniho cyklu stavby. Respondenty tohoto dotaznikti jsou
uzivatelé novostaveb umisténych v Jihomoravském kraji s vydanim stavebniho povoleni v letech
2009-2012.

Zavazuji se, ze data ziskand v ramci tohoto dotaznikového Setfeni budou zpracovana anonymné a
vyuzita jen pro naplnéni cile vyzkumu, k némuz vyplnéni tohoto dotazniku piispé&je. Zadny jiny
zpusob vyuziti dat nepfichazi v ivahu. V ptipadé dotazli se prosim obrat'te na kontaktni osobu Ing.
Lucii Sychrovou, email: sychrova@fbm.vutbr.cz.

Za Va3 cas a poskytnuti informaci velice dékuji.

Identifikacni idaje

1. Jaky je Vas vek?
[l méné jak 20 let
1 20-30
0 30-40
1 40-50
(1 50 a vice

2. Uved’te Vase pohlavi?

0 muz [J Zena
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3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni

Stfedni odborné — vyucen
Sttedni odborné — s maturitou
[ Vy$8i odborné

[ Vysokoskolské

4. Jaka je lokalita Vasi stavby?

[J Hlavni mésto Praha [J Olomoucky kraj
(1 JihoCesky kraj [ Pardubicky kraj
[ Jihomoravsky kraj [J Plzensky kraj

1 Karlovarsky kraj [] Stredocesky kraj
] Kraj Vysocina ] Ustecky kraj

[ Kralovéhradecky kraj [ Zlinsky kraj

[ Liberecky kraj

) Moravskoslezsky kraj

7. Jaka je soucasna faze Vasi stavby?

] Po ud¢leni stavebniho povoleni, tzn., budete stavét

) Prabéh stavebniho povoleni — rozestavénost, tzn., stavite
) Pted kolaudaci stavby — tzn., budete dokoncovat stavbu
[1 Po kolaudaci — tzn., dostavéli jste a stavbu jiz uzivate

8. Jaka je orienta¢ni hodnota stavby dle Vaseho stavebniho projektu?
9. Na zaklad¢ jakych zdroju jste se rozhodli pro Vaseho dodavatele stavby?

Internet

Osobni doporuceni
Odborny tisk nebo akce
TV/radio

O O O O O

- Vas dodavatel stavby je:  a) Fyzicka osoba (Zivnostnik)

b) Pravnicka osoba (firma)

- Sidlo Vaseho dodavatele stavby: .........cooeviiiiiiiiiiiiii e
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11. Kdo je autorem projektu pro Vasi stavbu:

[0 Dodavatel stavby v kooperaci se spolupracujicim projektantem/projekéni kancelati

[J Projektant/projekeni kancelaf nezévisla na dodavateli stavby

[ Projektant/projekéni kancelat doporucena dodavatelem stavby

12. Doporucil/a byste Vaseho dodavatele stavby? Uved'te i divod odpovédi.

[1ano LIne

13. Marketingové ¢innosti

V kazdém tadku nasledujicich uvedenych tabulek zvolte prosim jednu z moznosti odpovédi a

zakiizkujte zvolenou odpovéd’ (ano — ne — castecné — nevim). Nezvolenim zadné odpovédi davate
najevo, ze nelze odpoveédét. V poslednim sloupci kazdé tabulky zhodnotte vyznamnost dané otazky

nasledovné:

Ciselné ohodnoceni Slovni vyjadreni
0 Zcela nevyznamné
1 M¢éné vyznamné
2 Velmi vyznamné
3 Naprosto vyznamné

| Vyrobek — stavba

Otazka

ANo

Ne Casteéné | Nevim

Vyznamnost

Jsou splnény pozadavky na technickou
uroven stavby?

Je splnén pozadavek na ucelovost stavby?

Je splnén pozadavek na funk¢énost stavby?

Ma stavba vyhovujici architektonické
feSeni?

Je vysledny design stavby v souladu
S Vasimi predstavami?

Odpovida projekt stavby Vasim
predstavam?

Byl dodrzovan projekt stavby?

Byl pfi pfiprave stavby bran zfetel na
kvalitu materialu?

Je pro Vas dilezitd Zivotnost stavby?
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Zvazovali jste pii pripravé stavby jeji
ckologi¢nost?

Vyuzili jste zaru¢niho ¢i pozaruc¢niho
servisu?

Jste spokojeni se zajisténim zaruk za
stavbu?

Lze pfipadné reklamace vyftidit
bezodkladné?

Probihaji ptipadné opravy snadno?

Hodnotite spolehlivost stavby dobie?

Cena

Otazka

Ano

Ne

Nevim

Vyznamnost

Je pro Vas srozumitelnd Vase cenova
kalkulace?

Zvysuje se cena v prib&hu stavby oproti jeji
kalkulaci?

Zd4 se Vam cena stavby pfili§ nizka?

Zdé se Vam cena objektivni?

Zdé se Vam cena spravedliva?

Jsou pro Vas platebni podminky
vyhovujici?

Mate k dispozici ptehledny rozpocet
stavby?

Vyuzivate dodavatelského Gvéru béhem
vystavby?

Vyuzivate bankovniho financovani (Gvér,
pujcka, hypotéka) stavby?

Distribuce

Otazka

Ano

Ne

Nevim

Vyznamnost

Vyhovuji Vam dodaci podminky stavby?

Dodrzuji se Casové limity vystavby?

Jsou Vam poskytovany poradenské sluzby
béhem piipravy stavby?

Zajimate se o pravni a majetkové zalezitosti
dodavatele stavby?

Jsou pravni a majetkové zalezitosti
dodavatele Vasi stavby pruthledné, jasné?

Dostava se k Vam vyrobek (materialy a
zafizeni stavby) v odpovidajicim typu?

Dostava se k Vam vyrobek (materialy a
zafizeni stavby) v odpovidajici kvalité?

Jsou vyuzivany mistni zdroje stavebnich
materiali a hmot?

Je zasobovani staveniSté stavebnimi
hmotami optimalni, jde-li o ¢as?
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Je zasobovani stavenisté stavebnimi
hmotami optimalni, jde-1i o mnozstvi?

Existuje vice subdodavateltl Vasi stavby nez
jeden?

Jste dodavatelem stavby informovani o
postupu piipravnych a stavebnich praci?

Podpora prodeje

Otazka

Ano

Ne

Nevi

Vyznamnost

Je firemni propagace Vaseho dodavatele stavby
dobra?

Ovlivnila propagace dodavatele stavby 1 Vas
vybér tohoto dodavatele?

Ma Vas dodavatel stavby image, ktera ovlivnila
Vas vybér tohoto dodavatele?

Je Vas dodavatel stavby diveéryhodny?

Ma dodavatel stavby dobré jméno?

Udrzuje dodavatel stavby dobré vztahy
s okolim?

Ma Vs dodavatel stavby ¢etné kladné
reference?

Pusobi dodavatel Vasi stavby dlouhodobé na
¢eském stavebnim trhu (vice jak 5 let)?

Jsou informace o dodavateli stavby snadno
dostupné?

Zajima se dodavatel stavby vzdy o Vase
pozadavky?

Jsou zaméstnanci dodavatele Vasi stavby
odbornici?

Existuji materialy informujici o profilu
dodavatele?

Prezentuje se dodavatel Vasi stavby
v odbornych médiich?

14. Kritéria efektivnosti

V kazdém tadku uvedené tabulky zvolte prosim jednu z moznosti vypovidajici o tom, zda dané
kritérium vyuzivate pro hodnoceni efektivnosti marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi zivotniho
cyklu stavby (ano — ne — Caste¢né — nevim). V poslednim sloupci opét ohodnotte vyznamnost
vyuZivani daného kritéria 0 — zcela nevyznamné, 1 — méné vyznamné, 2 — velmi vyznamné, 3 — zcela

vyznamné)
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| Kritéria efektivnosti

Otazka Ano | Ne | Casteéné | Nevim | Vyznamnost

a) Porizovaci kritéria nestavebni

Vybér stavebni firmy

Cena ziskani stavebniho pozemku
(pronajem/koupé)

Finance — ndklady na kapital

b) Pofizovaci kritéria (projek¢ni a
stavebni)

Cena projektového fizeni a prizkumnych
praci

Inzenyrské Cinnosti

Stavba — cena kompletnich stavebnich
objekti

Zatizovaci pfedméty

Zemni prace, terénni Upravy

¢) Provozni kritéria

Najemné

Poplatky/mistni dan¢ — administrativni
poplatky

Cena pojisténi

Spotieba energie

Spotieba vody a odpadnich vod

Naklady na ostrahu a bezpecnost

Hodnota PENB

d) UdrZzbova a obnovovaci kritéria

Zajisténi udrzby objektu

Uklid objektu

Zivotnost konstrukénich prvki stavby

Zivotnost stavebnich materiala

Obnova konkrétnich zafizeni a vybaveni

¢) Likvidaé¢ni kritéria

1. Odstranéni stavby

2. Recyklace stavebni suti

3. Uprava terénu

15. Mate prosim jakékoliv poznamky k vyse uvedenému obsahu dotazniku (K jednotlivym otdzkam)?
16. Prejete si zaslat vysledky tohoto dotazniku na Vasi emailovou adresu?

a) ne

Velmi Vam dékuji za Vasi ochotu a ¢as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.

Ing. Lucie Sychrova
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Piiloha €. 4 Dotaznik ke zjiSténi diileZitosti a efektivnosti marketingovych
¢innosti v pripravné fazi zivotniho cyklu staveb z pohledu
dodavatele stavby

DOTAZNIK

»Zjisténi dulezZitosti a efektivnosti marketingovych ¢innosti v pripravné fazi Zivotniho
cyklu stavby z pohledu dodavatele stavby*

Brno, ¢erven 2013
Vézena pani, vaZzeny pane,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti vyzkumu probihajiciho na Ustavu
managementu Fakulty Podnikatelské Vysokého uceni technického v Brné. Jak je patrné z nazvu
dotazniku, jeho cilem je zjistit vyuzivani marketingovych ¢innosti a identifikovat kritéria vztahujici se
k efektivnosti marketingovych ¢innosti v piipravné fazi zivotniho cyklu stavby z pohledu dodavatele
stavby v Jihomoravském kraji CR, skterymi se dodavatelé stavby pii jeji piipravé setkavaji.
Respondenty tohoto dotazniku jsou dodavatelé stavby (stavebni firmy) se sidlem v Jihomoravském
kraji, se zaméfenim na vystavbu budov urCenych k bydleni. Tento dotaznik se tedy tyka budov
urcenych k bydleni, tj. rodinnych domu.

Dotaznik je anonymni a je rozdélen do Sesti sekci. Prvni sekce se tyka identifikac¢nich udaji
dodavatele stavby. Druha az pata sekce se jiz tykaji samotnych marketingovych ¢innosti v ptipravné
fazi zivotniho cyklu stavby (vyrobku — stavby, ceny stavby, distribuce a podpory prodeje). Zjist'uji
zkusenosti dodavatelt stavby s jeji pipravnou fazi z pohledu marketingovych &innosti. Sesta sekce se
tyka kritérii efektivnosti pfipravné faze zivotniho cyklu stavby.

Zavazuji se, ze data ziskand v ramci tohoto dotaznikového Setfeni budou zpracovana anonymné a
vyuzita jen pro naplnéni cile vyzkumu, k némuz vyplnéni tohoto dotazniku piispé&je. Zadny jiny
zpusob vyuziti dat nepfichazi v tvahu. V pfipadé dotazii se prosim obratte na kontaktni osobu Ing.
Lucii Sychrovou, email: sychrova@fbm.vutbr.cz.

Za Vas Cas a poskytnuti informaci velice dekuji.

Identifikacni udaje

1. Uved’te primérny ro¢ni obrat Vasi spolecnosti za obdobi 2009 az 2012:

Do 10 mil. K¢

10 - 100 mil. K¢

100 — 500 mil. K¢

500 mil. K¢ — 1 mld. K&
Nad 1 mld. K¢

O O O O O
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2. Uved'te prumérny pocet zaméstnancti Vasi spolecnosti za obdobi 2009 az 2012:

0-19
20-24
25-49
50 a vice

O O O O

3. Jaka je pravni forma Vasi spole¢nosti?

4.V kterém kraji ma sidlo Vase spole¢nost?

[ Hlavni mésto Praha [J Olomoucky kraj
) Jihocesky kraj [J Pardubicky kraj
{1 Jihomoravsky kraj [) Plzensky kraj

(1 Karlovarsky kraj [] Stredocesky kraj
[J Kraj Vysocina ] Ustecky kraj

[ Kralovéhradecky kraj [0 Zlinsky kraj

) Liberecky kraj

) Moravskoslezsky kraj

5. Uved’te procentni podil jednotlivych stavebnich specializaci na Vasi celkové stavebni ¢innosti.

[J Obcanské stavby (budovy a haly pro obchod, sluzby, kulturu apod.) - .......... %
(1 Stavby pro bydleni - ...... %

[ Pramyslové stavby (pro vyrobu, skladovani, energetiku apod.) - ......... %

[l Dopravni stavby (silnice, dalnice) - .........%

) Jiné (ostatni) stavby, uvedte jaké................ocooiii T eeeeeeaee %

6. Uved’te procentni podil jednotlivych stavebnich specializaci v ramci Vaseho stavebniho zaméteni
na ,,stavby pro bydleni®.

[JBytové domy - ........... %

[1Rodinné domy - ............ %

[IStavby pro rekreaci - ............. %

[JJiné stavby, uvedte.........coooveviiiiiiiii SRR %
7. Je ve Vasi spolecnosti ucasten zahranicni kapital?

] bez ucasti zahrani¢niho kapitalu
] stcasti zahrani¢niho kapitalu
(] zahrani¢ni spolecnost piisobici v CR

8. Uved’te primérny pomér vasich zakazek v procentech za obdobi 2009 az 2012:
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V kazdém ftadku nasledujicich uvedenych tabulek zvolte prosim jednu z moznosti odpovédi a
zakiizkujte zvolenou odpoveéd’ (ano — ne — castecné — nevim). V poslednim sloupci kazdé tabulky

zhodnot'te dilezitost dané otazky nasledovné:

Ciselné ohodnoceni

Slovni vyjadieni

0 Zcela nevyznamné
1 M¢éné vyznamné

2 Velmi vyznamné

3 Naprosto vyznamné

| Vyrobek — stavba

Otazka

Ano Ne Casteéné | Nevim

DulezZitost

Umozinuje Vam projekt stavby
bezproblémové provedeni stavby?

Ovliviiujete design stavby?

Jsou Vami provadéné stavby odli§né oproti
konkurenénim stavbam stejného druhu?

Poskytujete rozsifené zaruky za stavebni dilo?

Podilite se na projektu stavby?

| Cena

Otazka

Ano Ne Caste¢né | Nevim

DulezZitost

Je splatnost faktur v ramci subdodavatelskych
faktur pro vés pfizniva?

Jsou Vase vlastni naklady na stavbu nizké?

Mate moznost srovnat kone¢nou cenu stavby
(Gctovanou klientovi) s konkurenci?

Zohlednuje cena aktualni poptavku po
stavebnich pracich?
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Distribuce

Otazka

Ano

Ne

Nevim

Dulezitost

Muizete se spolehnout na dodavatele
stavebnich hmot?

Disponujete Sirokou distribucni siti?

Jsou ve Vasich dodavkach stavebnich hmot,
materiall i stavebnich praci ¢asové prostoje?

Je pro Vas dilezita pfistupnost lokality
staveni§teé?

Sledujete stav a pozice dodavatell stavebnich
hmot?

Spolupracujete s ovétenymi dodavateli
stavebnich hmot?

Prebirate riziko za zpozdéné dodavky?

Prebirate riziko za nekvalitni dodavky?

Podpora prodeje

Otazka

ANo

Ne

Nevim

DulezZitost

Sifite u vetejnosti dobré jméno?

Budujete dobré vztahy se spolupracujicimi
subjekty?

Zvysujete odbornost Vasi spole¢nosti?

Kritéria efektivnosti

V kazdém fadku uvedené tabulky zvolte prosim jednu z moznosti vypovidajici o tom, zda dané
kritérium vyuZivate pro hodnoceni efektivnosti marketingovych ¢innosti v ptipravné fazi zivotniho

cyklu stavby (ano — ne — ¢asteéné — nevim). V poslednim sloupci opét ohodnot'te dulezitost daného
kritéria (0 — zcela nevyznamné, 1 — mén¢ vyznamné, 2 — velmi vyznamné, 3 — zcela vyznamné)

Otazka

Ano

Ne

Castecné

Nevim

DiileZitost

a) Finan¢ni kritéria

Zisk ze stavebni zakazky

Hospodaisky vysledek pred zdanénim

Trzby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb

Podil trzeb na vynosech

Rentabilita naklada

Rentabilita vlastniho kapitalu

Rentabilita vynosi

Rentabilita aktiv

b) Provozni kritéria

Vytizenost vyrobnich kapacit

Cést stavebnich praci majici nejvétsi podil na
zisku

C) Zakaznicka kritéria
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Objem reklamaci

Pispévek ke kladnym referencim

Spokojenost zakaznika

Mate prosim jakékoliv poznamky k vyse uvedenému obsahu dotazniku (K jednotlivym otazkam)?

Ptejete si zaslat vysledky tohoto dotazniku na Vasi emailovou adresu?

a) ne

Velmi Vam dékuji za Vasi ochotu a ¢as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.
S podékovanim

Ing. Lucie Sychrova
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Priloha § Zivotopis autora

Osobni udaje

Vzdélani

Zahraniéni staze

Jazvkové znalosti

Kvalifikace

Jméno a piijmeni Ing. Lucie Sychrova
Datum a misto narozeni 23. dubna 1982
E-mailova adresa sychrova@fbm.vutbr.cz

2009 - doposud
Doktorsky studijni obor Podnikové finance
Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné

2007 — 2009
Magistersky studijni obor Rizeni a ekonomika podniku

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné

2004 — 2007
Bakalatsky studijni obor Manazerska informatika
Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné

2001 — 2004
Studijni obor Ekonomicko-pravni ¢innost
Vyssi odborna skola obchodni v Brné

2011
Kaunas University of Technology, Kaunas, Litva

2009
Technische Universitit in Wien, Viden, Rakousko

Anglicky jazyk — slovem i pismem
Némecky jazyk — slovem i pismem

2011 - 2012

Institut celozivotniho vzdélavani

Vysoké uceni technické v Brné

Dopliujici pedagogické studium pro pedagogy
(doktorandy)
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2011

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné
16th International Conference ,,Economics and
Management*

Organizace, ucCast

2009

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné
International Week - organizace, Certifikat o ucasti

2009

Akademie véd Ceské republiky

Kurz zakladt védecké prace - Certifikat o absolvovani
kurzu

Pedagogicka Cinnost 2009 - 2013
Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné
Vedeni cviceni k pfedmétu Mezindarodni obchod
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