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Abstrakt

Disertaéni prace , Efektivnost marketingovych CcCinnosti v pfipravné fazi
zivotniho cyklu stavby“ se zabyva moznosti zefektivnéni marketingové Cinnosti
v ramci piipravy stavby. Hlavnim cilem prace je na zakladé analyzy soucasného
stavu vyuziti marketingovych cinnosti z pohledu dodavatele stavby a uzivatele
stavby, navrhnout metodiku tvorby ukazatel vhodného pro posouzeni efektivnosti
marketingovych Cinnosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby. Efektivnost je
posuzovana z pohledu vybranych subjektt pusobicich na ¢eském stavebnim trhu —
dodavatele stavby a uzivatele stavby. Duraz je kladen na poznani marketingového
procesu v pripravné fazi zivotniho cyklu stavby a posouzeni jeho efektivnosti pro
dodavatele a wuzivatele stavby. Za timto uclelem jsou shrnuty poznatky
o marketingovych Cinnostech, efektivnosti, zivotnim cyklu a stavebnictvi. Dale jsou
uceleny informace o vztahu k vyuziti jednotlivych prvki marketingovych Cinnosti
a kritérii efektivnosti z pohledu dodavatele stavby a uzivatele stavby. V zavéru prace
je navrzen na zakladé ziskanych poznatki metodicky ukazatel pro posuzovani

efektivnosti marketingovych Cinnosti v pfipravné fazi zivotniho 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
konkurenénimi tlaky v daném odvétvi, v némz podnik puasobi, rostou naroky
a pozadavky na efektivni fizeni jednotlivych marketingovych ¢innosti. Podniky musi
byt na trhu efektivnéjsi nez konkurence, musi byt zakaznicky orientované, musi mit
inovacni, pohotovy a flexibilni pfistup ke zmeénam. O tom svédci 1 ta skutecnosti, ze
této oblasti se vénuje cela tfada publikaci, konferenci a odbornych C¢lankd.
,,Marketingové Cinnosti“ jsou pojmem velmi Sirokym a zahrnuji celou fadd pojmd,
nahledt a oblasti, které dohromady tvofi rozsahlou teorii podnikového marketingu.
Jednou z vyznamnych oblasti podnikového marketingu by mélo byt fizeni naklada
vynalozenych na marketingové Cinnosti v ramci podniku (Blazkova, 2007) a dale
fizeni ocekavanych i skuteCnych efektl, které podnikové marketingové Cinnosti
pfinasi nebo by mély pfinést, hodnoceni navratnosti investic do marketingu a dalSich
aspekti tohoto charakteru. Jakakoliv podnikova investice, tedy i investice do
marketingu, vyvolava nasledné myslenku, co vlastn€ podniku pfinese, respektive zda
konkrétni marketingova Cinnost piinesla uziteCny vysledek, pfispiva rozvoji podniku

a jeho uspésnosti na trhu (Bouckova, 2003).

Nézev dizertaCni prace zni ,, Efektivnost marketingovych cinnosti v pripravné
fazi Zivotniho cyklu staveb“. Efektivnost je posuzovana z pohledu vybranych
subjektt pusobicich na Ceském stavebnim trhu — dodavatele stavby a uzivatele
stavby. Duraz je kladen na poznani marketingového procesu v ptipravné fazi
zivotniho cyklu stavby a kritérii efektivnosti pro dodavatele a uzivatele stavby.
Meteni efektivnosti marketingu, vyuziti nejrizngjSich metrik a dal§i otazky
a problémy spadajici do této sféry jsou pojednavany v Cetné zahraniCni a tuzemské
odborné literature, existuji odborné Clanky a vysledky pruzkumi vénujici se této

problematice pfimo nebo se ji tematicky dotykaji.

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

vyzkumné otazky a hypotézy. Primarni vyzkum byl realizovan prostfednictvim



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

vést ke zvySeni efektivnosti marketingovych ¢innosti ve zvolené oblasti.

Volba spravné taktiky a nastroji marketingu je podle autort Pleskac¢, Soukup
(2001) hlavni podminkou podnikatelského uspéchu. Spolecnosti jsou dnes stavény
do pozice, kdy musi napliiovat predstavy vlastnika o dosahovani konkrétnich zisk,
spravné urCovat vyrobni a personalni kapacity, vazit a piijimat nezbytna
podnikatelska rizika. Prestoze zasadni mysSlenky a pravidla trznich vztaht ve
stavebnictvi byly aplikovany po mnoho stoleti, stavebni marketing jako odborna
disciplina se u nas rozviji teprve nekolik let. Jakkoliv se mlze zdat, Ze vztah subjektt
pusobicich na stavebnim trhu (pfedevS§im stavebnich podnikd) k marketingu je
pon¢kud vahavy, uplatiiuji se v jejich Cinnosti razantni trzné¢ obchodni postupy.
Pfitom neni dulezité, zda je Ci neni uzivan oficialni termin ,marketing™, ale jde
o feSeni vécnych, metodickych a manazerskych otazek, které¢ podmiriuji trzni pozici
a obchodni uspésnost stavebnich podnik(i a vSech dalSich subjektd, které svoji

produkei ¢i sluzby na stavebnim trhu uplatiiuji.

1 Vychodiska, zaméreni a cile diserta¢ni prace

Disertatni prace se zabyva problematikou posuzovani efektivnosti
marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu staveb a to v ramci vztahti
mezi vybranymi subjekty stavebniho trhu - dodavatelem a uzivatelem stavby. Chtéji-
li podniky na trhu obstat, musi brat v uvahu efektivnost a v mnoha pfipadech se
pfizptisobovat nejen v oblasti marketingu. Béhem poslednich dvou desetileti se
vyuzivani marketingu stalo béznou soucasti managementu kazdého podniku. Vhodné
pouziti marketingovych cinnosti umozni podnikim snaze dosahovat cilti v oblasti
zvySovani trzeb, rozsifovani inovaci, zlepSovani kvality vyrobka ¢i poskytovanych
sluzeb, snizovani nakladi. To vSe vede ke zvySovani efektivnosti. Predkladana
disertacni prace si klade za primarni cil pfedevsim rozsifit Groveni poznani v oblasti

efektivnosti marketingovych Cinnosti na zakladé formulace novych poznatki ze



zvolené oblasti. Analyza relevantnich Ceskych a zahrani¢nich zdroji naznacila, ze

zvolena problematika neni zpracovana a publikovana.

Harmonogram vystavby disertacni prace

V Tabulce 1 jsou pifehledné uvedeny jednotlivé postupové cinnosti vedouci

k zpracovani predkladané disertacni prace.

Tabulka 1 Harmonogram kroki zpracovani disertacni prace

Obdobi Napln postupovych kroki

Z4vi 2009 Zadani disertacni prace s nazevem Méreni efektivnosti marketingovych
Cinnosti v sektoru sluzeb

Zaxi 2009 — Reserse relevantni odborng literatury z okruhu témat: efektivnost,

srpen 2010 marketingové ¢innosti, metriky a postupy pouzivané k méfeni
efektivnosti

Formulace hlavniho cile diserta¢ni prace
Stanoveni dil¢ich cili disertacni prace

Zaxi 2010 - Formulovani hypotéz a vyzkumnych otazek
srpen 2011 Zptesnovani tématu disertacni prace
Reserse literatury
Z4vi 2011 — Schvaleni konecného zadani disertacni prace s nazvem Efektivnost
srpen 2012 marketingovych cinnosti v pripravné fazi zZivotniho cyklu staveb

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

Zaxi2012 - Analyza situace v ¢eském stavebnictvi

prosinec 2012 Zahajeni nestandardizovanych rozhovora ve stavebnich spoleénostech
Shromazd'ovani informaci a dat z oblasti pfipravy staveb

Prosinec 2012 — Zpracovani planu vyzkumné ¢asti disertacni prace

unor 2013 Vytvareni 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 navrht a doporuceni

duben 2014 Formulace pfinosu diserta¢ni prace

Kvéten 2014 —  Projednani disertacni prace na védeckém zasedani skoliciho pracoviste
Cerven 2014 Dokonceni disertacni prace

Cervenec 2014  Piedlozeni 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. Kg, pro porovnani, v roce 2008 cCinil 547,5 mld. K¢.
Jejich rekonstrukce a modernizace pak predstavuji objemové dalSich 254 %
celkového objemu stavebnich praci. Naklady spojované s zivotnim cyklem
stavebniho dila predstavuji v praméru v CR 10,6 % (podle CSU se u kategorie —
opravy a udrzba — jednd o stavebni prace provedené podniky s20 a vice
zaméstnanci). U staveb pro bydleni, zeméd¢€lstvi a fady dalSich, které vytvareji
celorepublikovy prumér, lze ocekavat, Ze podniky s méné nez 20 zameéstnanci
realizuji dal$i podstatny podil nakladli uzivatelského Zivotniho cyklu. V roce 2012
stavebni produkce klesla o dalSich 6,5 %. Ve srovnani s poslednim rokem rustu

2008) tak stavebni produkce propadla o 17%.
(2008) p prop
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Zdroj: Stavebnictvi v Cislech, Svaz podnikatelt ve stavebnictvi CR!
Graf 1 Stavebni produkce — propad od roku 2008

Od roku 2007 dochazi 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


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 autord Sarshar, Tanyer,

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

Polsko

Slovensko

Index stavebni produkce
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Zdroj: CSU, unor 2011, upravy a graf MPO

Graf 2 Mezinarodni porovnani indexu stavebni produkce (sezonn¢ o€isténé, prumér roku

2005 =100)

Rok 2007 Ize oznacit za obdobi nejvyssi stavebni vykonnosti. Prvni ndznaky
pfichazejici krize zacinaly byt patrné ke konci roku 2008. Vzhledem k velké
setrvacnosti stavebnictvi a dobihajicim zakdzkdm na inzenyrské stavby se zasadni
propad stavebnictvi umocnény vypadkem vefejnych investic dostavil az na prelomu
roku 2009 a 2010. Nasledujici obdobi vykazovalo lehké znamky oziveni, nicméné
trend je jiz vytrvale sestupny. Studie spole¢nosti CEEC (2012)* ukazuje, Ze az 42
procent spole¢nosti — tedy témeér kazda druha — je ochotno pfijmout zakazku
s nulovou nebo zapornou marzi. Roste i podil spoleCnosti, které porusuji své interni
predpisy (risk management), aby ziskaly novou zakazku. Aktualné se jedna o 60

procent firem.

2 Kvartalni analyza ¢eského stavebnictvi, 10/2012, CEEC Research



Z dlouhodobé&jsiho pohledu ceské stavebnictvi mezirocné klesd jiz sedmym
rokem a v soucasné dobé (rok 2014) se nachazi nejen pod trovni let 2007 a 2008, ale
také pod urovni bazického roku 2010. Stavebni produkce v roce 2013 poklesla dale
012,77 %.

Na zékladé provedeného prozkoumani teoretické a praktické situace vztahujici

se k pfedmétné problematice 1ze usoudit nasledujici:

- Divodem zaméfeni se na odvétvi stavebnictvi je dlouhodové klesajici trend ve
vykonnosti ¢eského stavebnictvi. Pfes ochotu fady stavebnich podnika ,jit az
pod nékladové ceny®, jen aby ziskaly zakazku, se celkova produkce stavebnictvi
snizuje. Podle Gdaji CSU pokraduje stavebnictvi v poklesu, za prvni pololeti
roku 2013 klesla stavebni produkce mezirocné o 10,9 % procenta. Na stavebnim
trhu panuje cenova valka. Dle Bofikové (2011) jsou stavebni podniky ochotné
stavét 1 s nulovymi marzemi, neziidka nabizeji ceny pod néaklady, jen aby
udrzely cash flow. Az 42 procent spoleCnosti — tedy témeét kazda druha — je
ochotno pfijmout zakazku snulovou nebo zapornou marzi. Roste 1 podil
spoleCnosti, které porusuji své interni predpisy, aby ziskaly novou zakazku.
Jedna se az o 60 procent podniki. V soucasné dobé tedy dochazi k zasadni
krystalizaci sil na Ceském stavebnim trhu. Pravé to je prvotnim impulzem
k tomu, aby se Siroka stavebni vefejnost zajimala o marketing a jeho efektivnost.

- I pres dopady ekonomického ochlazeni na soukromé i vefejné investice, zlistane
stavebnictvi 1 nadale jednim z nejvyznamnéjsich odvétvi Ceské ekonomiky.

- Jednou ze specifickych vlastnosti stavebnictvi je silnd zavislost na zivotnim
cyklu produktu/sluzby. Z toho divodu byl zivotni cyklus stavby v predkladané
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 zékaznik
nevi, tedy pokud se neprezentuje vhodnou marketingovou cinnosti. Je-li
konkrétni stavebni podnik ochoten ,,jit pod nakladové ceny*, nema tedy dostatek
,,dobrych zakazek®. Vyvozeni divodu pro tuto jeji situaci pomoci nahledu na

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



- Dle kvartalni analyzy ceského stavebnictvi provedené spole¢nosti CEEC
Research, je problematika zvySovani efektivity prioritni oblasti s nejvyS$Sim
hodnocenim (Graf 3).

- Existyji divody aplikace faktoru casu do analyz v ramci stavebniho oboru.
Jednim z takovychto divodu je napiiklad snaha celit ocekavanym rizikim
spojenym se stavbou. Neexistuje vSak zadna prace pouzivajici faktor Casu
z divodu meéfeni efektivnosti marketingovych c¢innosti v sektoru stavebnich
sluzeb.

- Existuyji zplsoby meéfeni efektivnosti konkrétni marketingové Cinnosti ve
stavebnictvi, napfiklad ucast stavebni firmy na stavebnim veletrhu. Neexistuje
vSak zadna prace, ktera by ve stavebnim oboru sledovala efektivnost
marketingovych Cinnosti napfi¢ jednotlivymi fazemi zivotniho cyklu stavebni

produkce.

Prioritni oblasti pro ¢innost stavebnich spolecnosti pro nasledujicich 12 mésicu
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Zdroj: CEEC Research, Kvartalni analyza ¢eského stavebnictvi 3Q/2012

Graf 3 Prioritni oblasti pro ¢innost stavebnich spole¢nosti pro nasledujicich 12 mésica

Stavebnictvi vykazuje v ramci zivotniho cyklu stavby téz specifické prvky.
Zivotni cyklus stavby se d&li na fazi piedinvestiéni, investiéni, provozni

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



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

vytvafi zakladni prostor pro vyhodnocovani efektivnosti marketingovych &nnosti. *

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
Cinnosti 7 pohledu dodavatele stavby a uZivatele stavby, navrhnout metodiku tvorby
ukazatele vhodného pro posouzeni efektivnosti marketingovych dCinnosti

v pripravné 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 zikladu a vypracovani prehledu o soucasném
stavu poznani ve zvolené problematice. ReSersni ¢ast se zaméfuje na oblasti
zivotniho cyklu produktu/sluzby, efektivnosti, marketingovych cinnosti,
odvétvi stavebnictvi CR a piipravné faze Zivotniho cyklu stavby. Smyslem
tohoto dil¢iho cile je polozeni systematického prehledu o existujicich
poznatcich ve vySe zminénych oblastech. Na zakladé této reSerse bude mozné
zvolit vhodné pfistupy v ramci jednotlivych dil¢ich oblasti, které budou tvofit
vychodiska zpracovani disertacni prace.

2) Zmapovani soucasného vyuziti marketingovych ¢innosti v pripravné fazi
zivotniho cyklu staveb. Vysledkem naplnéni tohoto dilciho cile je stanoveni
souboru prvki marketingovych cCinnosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu
stavby a to z pohledu dodavatele stavby a uzivatele stavby.

3) Zjisténi vztahu k vyuzivani stanoveného souboru prvkiu marketingovych
cinnosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby z pohledu dodavatele stavby

a uzivatele stavby.

3 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 cinnosti v pripravné fazi
zivotniho cyklu stavby a nasledna identifikace téch aspektt, které pfispivaji
k efektivnosti marketingovych ¢innosti.

Zjisténi vztahu k vyuzivani kritérii efektivnosti marketingovych ¢innosti
v piipravné fazi zivotniho cyklu stavby zpohledu 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 dizertacni prace

Na zakladé provedenych teoretickych reSer§i a rozboru sekundarnich dat

a sohledem na dosaZeni cili disertaéni prace byly formulovany nasledujici

vyzkumné otazky a hypotézy.

Vyzkumné otazky:

VOI1: Jaké marketingové cinnosti jsou nejcastéji vyuzivany v pifipravné fazi
zivotniho cyklu stavby z pohledu dodavatele a uzivatele stavby?

VO2: Jaky je vztah dodavatele a uzivatele stavby k vyuzivani marketingovych
cinnosti v piipravné fazi zivotniho cyklu stavby?

VO3: Jaka jsou kritéria efektivnosti marketingovych Ccinnosti v pfipravné 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 ptipravné fazi zivotniho cyklu stavby?

Hypotézy:

HI1: Vztah k marketingovym ¢innostem v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby neni

ovlivnén fazi stavby.



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

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

H4: Vztah ke kritériim efektivnosti v pfipravné 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 pohledd dvou vybranych subjektd stavebniho trhu — dodavatele a uzivatele.

Pro vyzkum byla nejprve zvolena metoda kvalitativniho rozhovoru vedeného
technikou tzv. repertoarové mfizky (,,rep-grid“ - repertoary grid technique), pomoci
niz byl ziskan zakladni soubor prvki marketingovych Cinnosti a kritérii efektivnosti.
Na zakladé vysledkt tohoto rozhovoru bylo piistoupeno k metodé kvantitativniho
vyzkumu — konstrukce dotazniku Nasledné pomoci konstrukce dotazniku byly od
respondentl ziskany informace potiebné k pochopeni jejich vztahu k vyuzivani
marketingovych Cinnosti a kritérii efektivnosti. Ziskana data byla vyhodnocena
matematicko-statistickym zpracovanim. Na zakladé vysledka kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu byl navrzen metodicky ukazatel pro posuzovani

efektivnosti marketingovych Cinnosti v pfipravné 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
Zivotniho cyklu
staveb

1!

PRIMARNI VYZKUM

Stanoveni objektu vyzkumu (zakladni a vybérovy soubor)

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

Analyza ziskanych dat

4Ll

Zpracovani a vyhodnoceni vysledku z jednotlivych vyzkumu

1l

¢innosti*

Navrh metodologického ukazatele , Efektivnost marketignovych

s

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 disertacni prace

Pro naplnéni hlavniho a dil¢ich cilt prace bylo v predkladané disertacni praci
pracovano s teoretickymi informacemi ziskanymi provedenou reSersi odbornych
zdroji, sekundarnimi a primarnimi daty. Primarni data predstavuji data ziskana
vlastnim vyzkumem (Punch, 2008), naptiklad 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 sekundarni analyzy je zvlastni metodou, ktera
systematicky hodnoti nékolik tematicky stejné zaméfenych praci, vyhodnocuje je
z novych kritérii a zobeciiuje poznatky na kvalitativné nové urovni (Punch, 2008).

Zdrojem sekundarnich informaci jsou napft.:

e Odborné publikace a Casopisy, noviny, knihy, internet, média, tiskové zpravy
o Firemni materialy (vyrocni zpravy, ceniky, brozury)

o Oficialné publikované statistické informace (CSU, ministerstva)

V této disertacni praci 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 nedostatka (Pavlica, 2000).

Kvalitativni metody

Kvalitativni metody se pouzivaji v ptipadech, kdy chceme zjistit zdkaznikovy
nazory, pohnutky, motivy, davody urcitého jednani, zkratka véci, které nelze vyjadrit
v Cislech. Tyto metody jsou také pouzivany pii vyvoji ¢i testovani novych vyrobkda,
kdy firma chce znat nazory potencialnich zakaznik(i. Dle Dismana (2002) je cilem
kvalitativniho vyzkumu vytvareni novych hypotéz, nového porozuméni, nové teorie.
Standardizace v kvalitativnim vyzkumu je slaba a proto ma kvalitativni vyzkum

pomé&mé nizkou reliabilitu®. Slaba standardizace vyzkumu, volnd forma otazek

* Reliabilita ur¢ité metody v piipadé kvantitativniho vyzkumu je obvykle posuzovana podle toho,
jestli jeji opakované pouziti v riznych situacich, za vylouceni zasadnich zmén ¢i vyvoje ve sledované
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a odpoveédi nevynucuje takova omezeni jako kvantitativni vyzkum. Proto potencialné
muZze 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 predbézné zavéry. Vystupem mohou byt nové

formulované hypotézy (Blazkova, 2007).

Kvantitativni metody

Pomoci kvantitativnich metod zjistujeme odpovédi na otazky, jako napf. kolik
zakaznik je spokojeno s nasim vyrobkem, kolik zakaznikti nakupuje v jakém typu
obchodu. Kvantitativni vyzkum vyzaduje silnou standardizaci, ktera zajiStuje
vysokou reliabilitu. Silnd standardizace vede nutné k silné redukci informace.
Respondent misto toho, aby plné popsal svoje minéni a zkuSenosti, je omezen na
volbu jedné kategorie z nabidnutého, Casto velice malého souboru kategorii. To
nutné¢ vede k nizké 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 zakladem pro vybér proménnych. Vystupem je
soubor pfijatych nebo zamitnutych hypotéz. Piiklady kvantitativnich metod
(Blazkova, 2007):

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

e dotazovani prostfednictvim internetu — dotazovani pfes e-mail, webovou
stranku;

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

e panelova diskuse — panel je skupina lidi, ktefi souhlasili s ucCasti pfi

pravidelné se opakujicich prizkumech. Probiraji se nejriznéjsi otazky.

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

> Validita ma v piipadé kvantitativniho vyzkumu otézku, zda skute¢né méfime to, co predpokladame,

7e by se mclo méiit. V piipad¢ kvalitativniho vyzkumu jde o to, aby vyzkumnik porozumél urcité
vypovédi o zkoumaném systému v plné Sifi jejich zjevnych i skrytych vyznamu (Disman, 2002).
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2.1 Metody vyuzité pri zpracovani disertacni prace

Logické parové metody

Indukce je proces zobecriovani od specifického k obecnému. Je vyuzivan pri
zobecniovani ziskanych poznatkd. Dedukce je proces vyvozovani konkrétnéjsSich
individualnich poznatkt z poznatki obecn€jSich (Punch, 2008). Analyza je proces
rozkladani strukturovaného objektu na jeho jednotlivé komponenty, které jsou
podrobeny hlub§imu zkoumani za urCitym ucelem (Jani¢ek a Ondracek, 1998).
Syntéza je proces vytvafeni strukturovaného objektu z jednotlivych prvki a vazeb
mezi nimi. Abstrakce znamena myslenkovy proces, pfi némz se u raznych objektt
vydéluji pouze jejich podstatné charakteristiky. Timto procesem se ve védomi
vytvaii objekt obsahujici jen spolecné charakteristiky ¢i znaky. Poté je danému
objektu piifazeno jméno, které je spoleCné celé tiidé objektt, a tak vznika novy
pojem. Konkretizace oznacuje proces vyhledavani konkrétniho prvku z urcité tiidy
objektt (JaniCek a Ondracek, 1998). Metody abstrakce a konkretizace jsou v praci
pouzity v ramci reSerSe odborné literatury. Indukce a dedukce bylo vyuzito v ¢asti
zobecnovani vysledka ziskanych ve vyzkumné casti disertacni prace a pii navrhu
metodického ukazatele. Analyza je vyuzita v praci v ramci reSerSi Casti prace a pri

hodnoceni vysledkt vyzkumi. Syntéza je vyuzita pii formulovani zavéra vyzkumu.

Repertoarova mrizka (technika ,,rep-grid*)

Uvedena technika se ptivodné 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
konstruktt, ze kterych ve svém vztahu ke svétu vychazi. Technika umoziuje
odhalovat konstrukty, vztahujici se k riznym oblastem zivota. Ve své puvodni
podobé je jeji aplikace zaméfena na vypracovani piehledné miizky (grid) s elementy
(myslenkové nebo realné objekty), konstrukty (dimenze urfené pro srovnavani
jednotlivych elementl) a spojovaci mechanismy (napf. Ciselné Skaly). Repertoarové
miizky je pouzito vramci kvalitativniho vyzkumu pii 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.
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Rozhovor

Vyzkumny rozhovor se da obecné¢ vymezit jako proces, jehoz cilem je
prostfednictvim zamémeé vyvolané interakce mezi tzv. tazatelem a respondentem
ziskat informace, potfebné k pochopeni urcité problémové oblasti (Pavlica, 2000).
V nejobecnéjsi rovin€ je pro kvantitativni metodologii typicky tzv. standardizovany
¢i strukturovany rozhovor, zatimco pro kvalitativni vyzkum je pfiznacna preference
postupu oznacovaného jako nestandardizovany, kvalitativni,
nestrukturovany/¢astecné strukturovany, pfipadné 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 & psanou formou. Udaje
z dotaznikového Setieni lze dobfe statisticky zpracovat a poskytuji vérny obraz
o postojich respondentii. Pisemna metoda je vice formalizovanou podobou metody
dotazovani. Podstata dotazniku spoc¢iva v pisemném polozeni souboru otazek, na
které respondent odpovida, popf. polozek, snimiz souhlasi ¢i nesouhlasi, nebo
z nichz vybira tu, ktera je podle n¢ho nejblize skuteCnosti nebo ji naopak vibec
neodpovida (Pavlica, 2000). Metody dotazniku bylo vyuzito v ramci kvantitativniho
vyzkumu pfi zjis§tovani vztahu dodavatell a uzivateld stavby k stanovenému souboru
prvka marketingovych ¢innosti a kritérii efektivnosti v ptipravné fazi zivotniho cyklu

stavby.

Statistické metody

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

nasledujici statistické metody.
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Kvantily

Kvantily jsou ve statistice hodnoty, ktera déli soubor sefazenych hodnot na
nekolik zhruba stejné velkych ¢asti. Kvantil je tedy mira polohy rozdéleni
pravdépodobnosti nahodné veliiny (Rezankova, 2010). Popisuji body, ve kterych
distribucni funkce ndhodné proménné prochazi danou hodnotou. Kvantil rozdélujici
statisticky soubor na dvé stejné pocetné mnoziny se nazyva medidn, tzn., jedna se

o kvantil 0 - Modus je hodnota v souboru vyskytujici se nejCast&ji. Dolni kvantil
0,5

0) znaci, ze 25% prvka ma hodnoty mensi nez dolni kvantil. Horni kvantil 0)
0,25

0,75
znaci, ze 75% prvkd ma hodnoty mensi nez horni kvantil. Kvantili bylo vyuzito za

ucelem spravné interpretace dat ziskanych od respondentt.

Chi - kvadrat test

Pomoci Chi - kvadrat testu se posuzuji odchylky mezi absolutnimi
a teoretickymi cCetnostmi. Lze objektivné posoudit, zda je mozno povazovat
predpoklad norméalniho rozdéleni za splnény. Testovana hypotéza HO zni: ,,Néahodny
vybér pochazi ze zakladniho souboru s normalnim rozdélenim®, je zalozena na
ptedpokladu, ze odchylky mezi absolutnimi tfidnimi Cetnostmi a teoretickymi
cetnostmi jsou nahodné. Alternativni hypotéza H1 zni ,, ndhodny vybér nepochazi ze
zakladniho souboru s normalnim rozdélenim®, odchylky jsou nendhodné (Andél,
2007). Test pouzivame obecné k testovani shody Cetnosti, ale mizeme ho pouzit
i k otestovani shody rozdéleni Cetnosti u znak(l kvantitativnich, a to metodou
porovnani distribu¢ni funkce sledované spojité nahodné veliciny s distribu¢ni funkci
normovaného normalniho rozdéleni. Test je zalozen na posouzeni rozdilu mezi
skuteCnymi (empirickymi) Cetnostmi vyskytu hodnot ve vybérovém souboru
a  ocekavanymi  (teoretickymi)  Cetnostmi, odpovidajicimi  pfisluSnému
predpokladanému rozdéleni pravdépodobnosti (Gaussovu normalnimu rozdéleni). ¥*
test rozhoduje, zda je rozdil mezi empirickymi a teoretickymi Cetnostmi zptisoben
pouze nahodné a vybérovy soubor pochazi z populace s normalnim rozdelenim, nebo
je rozdil natolik velky, Ze je zpusoben tim, ze vybérovy soubor nepochazi z populace
odpovidajici Gaussovu normalnimu rozdéleni, ale z néjakého jiného neznamého

rozdéleni. Pro vypocet se pouZiva statistika dana vztahem:
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_; ]HT,] (D

kde f. je absolutni tfidni Cetnost, np je teoreticka tfidni Cetnost a r je pocet tiid.
] J

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

Analvza rozptylu

Analyza rozptylu umoziiuje srovnavat nékolik stfednich hodnot nezavislych
nahodnych vybéri (Hrach, Mihola, 2006). Konkrétné pfi testu analyza rozptylu
(analysis of variance, ANOVA) jde o zkoumani zavislosti spojité veliciny (Y) na
veli¢ing kategorialni (X). Nekdy takovou velic¢inu X nazveme v tomto kontextu
faktor a proto presny nazev testu zni jedno faktorova analyza rozptylu. Analyza
rozptylu ve své parametrické podobé predpoklada normalitu rozdéleni, nezéavislé
vybéry a identické rozptyly. Tato metoda je zalozena na rozkladu celkového souctu

ctverch odchylek. Pomoci této metody lze testovat hypotézu fy @, =, =, =y

vuci alternative: H. neplati (Hendl, 2009).

Chceme rozhodnout o gy na zaklad€ jednoho testu. Proto je potieba nalézt takovou
testovou statistiku, ktera nejen umoZzni implementaci gy , ale je 1 citliva na platnost

H - Totalni souCet ¢tvercti (nebo totalni variabilitu) je definovana jako

SSum=3 3 (x;~X) @

kde X je vyb&rovy primér ze viech pozorovanych hodnot. Tento totalni soudet

Ctverc muzeme snadno rozlozit na 2 slozky:

n

SSum= % 5 (x;=X) 7 S8 55, 55, O

i Jj=1

kde S - vnitini variabilita
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5975 % (xX)=x Vst @

=l j=1

pfiCemz ¢ je vybérova smérodatna odchylka i-tého nahodného vybéru:

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

SS, - mezitiidni variabilita:

8.5 n-(x-X) ©

i

Zavedeme nasledujici vyberové rozptyly, vnitini vybérovy rozptyl:

§=58 ()
YNk
mezitfidni vybérovy rozptyl:
§=55 (8
k-1

Nasledujici pomér nazyvame statistikou F (Hendl, 2009):

F=S, ()
Su
Tento podil ma F rozdéleni o (k-1) a (N-k) stupnich volnosti. F-pomér je vyuzit

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

testovani hypotéz.

Pearsonuv koreladni koeficient

Pro posuzovani vzajemnych vztahi mezi proménnymi se pouziva rdznych
korelacnich koeficientd. Nejpouzivangj§im je Pearsontuv korelacni koeficient, ktery
se pouziva u dat s normalnim rozdélenim a linedrnim vztahem (Hammer a kol.,

2011). Pouziva se vzorce:
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;(Xi —x)(y, =) (10)

Ji(x,- ~0*Y ()

Korela¢ni koeficient miize nabyvat hodnot od -1 do 1. Kladné hodnoty znaci

r =

pozitivni zavislost, tj. obé veliiny zaroveni rostou nebo klesaji. Zaporné hodnoty
znaCi negativni zavislost, tj. jedna proménnd roste, zatimco druhad klesa. Nulovy
korelacni koeficient znamend, Ze veliiny jsou nezavislé. V ramci interpretace
Pearsonova korelacniho koeficientu se predpoklada, ze obé proménné jsou nahodné
veli¢iny a maji normalni rozdéleni (Rezankova, 2010). Pearsonova korelaéniho
koeficientu bylo vyuzito za uUCelem spravné interpretace dat ziskanych od

respondentu.

Pearsonuv koeficient kontingence

Pomoci Pearsonova koeficientu kontingence lze zjistit intenzitu zavislosti dvou
proménnych. Koeficienty kontingence jsou konstruovany tak, aby jejich hodnota
zéavisela pouze na intenzit€¢ zavislosti, ne uz na rozsahu souboru ¢i rozmérech

kontingen¢ni tabulky. Pro vypocet se uziva vzorce:

po |2 an
n+y

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

respondentil.

2.2 Metodika naplnéni cili disertacni prace

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

jednotlivé Cinitele.
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Efektivnost

—’ 4—
VO 4 VO 4
VO 3
H2 4 H4
UZivatel My, - Dodavatel
Ptipravna faze
ALy zivotniho cyklu Sz
Faze stavby stavby Velikost
A —
VO 2
VvO1 VO 2
H1
H3
Marketingové
E— ¢innosti —

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 2 Konceptualni model disertacni prace

3 Teoreticka vychodiska

Za ulelem vytvoreni teoretické zakladny diserta¢ni prace byla pouzita Ceska
1 zahrani¢ni odborna literatura, zejména odborné knihy a publikace, odborné clanky,
védecké prace a jiné odborné studie majici izkou vazbu ke zkoumané problematice.
Byla tak vytvofena teoreticka znalostni baze potiebnd pro vyzkumnou cinnost
v ramci zvolené problematiky. Teoretickd vychodiska uvedena v této kapitole byla
podkladem pro zpracovani disertacni prace. Pfi studiu odbornych zdroja vztahujicich

se ke zkoumané problematice bylo zjisténo, ze problematika efektivnosti
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marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu staveb neni zpracovana
a publikovana. Cilem této kapitoly tedy byla reSerSe odbornych zdroji vyznamnych

pro jednotlivé Casti zkoumané problematiky.
3.1 Efektivnost

Pojem efektivnosti patii ke kliCovym tématim, kterému ekonomové veénuji
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 zahraniCni literatura. Autofi se 1ii nejen pojetim efektivnosti, ale také pouzivanou
terminologii. Pro stejny smysl a vyznam definice existuje vice vyraza. Tentyz pojem
je mnohdy definovan vyznamové odlisné. Cilem této podkapitoly je predstavit

pfistupy jednotlivych autori k tomuto pojmu.

3.1.1 Vymezeni pojmu

Casto jsou zaméfiovany pojmy efektivnost, hospodarnost, ucelnost. Legalni
definice hospodarnosti, efektivnosti a ucelnosti jsou uvedeny v § 2 Zakona
¢. 298/2007 Sb., o financni kontrole, ve znéni pozdé&jSich predpisti. Mezinarodné
ovéfené a uznavané definice jsou uvedeny napt. v Auditnich standardech INTOSAII,
v Evropskych smérnicich pro implementaci auditnich standardd INTOSAI nebo
v Manualu pro audit vykonnosti Evropského ucetniho dvora. Z vySe uvedenych

zdroju 1ze shrnout obecné definice téchto pojmu nasledovné:

Hospoddrnost (Economy) = minimalizace nakladi na zdroje (vstupy)
pouzivané na ¢innost se zfetelem na odpovidajici kvalitu. Hospodarna je tedy takova
¢innost, u niz jsou minimalizovany naklady na zdroje (financni, lidské, vécné)
a zaroven je dodrzena pozadovana kvalita zdroju z hlediska potieb dané Cinnosti.
Princip hospodarnosti vyzaduje, aby zdroje pouzité subjektem pii provadéni jeho
¢innosti byly k dispozici ve spravnou dobu, v dostateCném mnozstvi, v pfiméfené
kvalit¢ a za nejvyhodnéj§i cenu. Hospodarnost oznaCuje obecné snahu vedouci
k minimalizaci vynalozenych zdroji, zejména finanCnich zdrojii a zamezeni

zbyte¢ného plytvani.
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Efektivnost (Efficiency) = takové pouziti prostfedkt, kterymi se dosahne
nejvyssiho mozného rozsahu, kvality a pfinosu plnénych ukold ve srovnani
s objemem prostiedkl vynalozenych na jejich plnéni. Efektivnosti je tak myslen
vztah mezi vystupy ¢innosti (ve formé zbozi, sluzeb ¢i jinych vysledki) a vstupy na
tuto ¢innost vynalozenymi. Efektivni je takova Cinnost, ktera optimalizuje vyuziti
zdroji organizace/programu/Cinnosti ke tvorbé vystupt, tj. dosazeni maximalniho
vystupu z danych zdroji ¢i dosazeni daného vystupu s minimem zdroju a pii
zachovani kvality vystupt. Princip efektivnosti vyzaduje dosazeni co nejlepsiho
vztahu mezi zdroji pouzitymi na danou ¢innost a dosazenymi ucinky. Efektivnost je
téz oznaCovana jako ucinnost, efektivita ¢i produktivita, oznacuje obecné ucinnost
vlozenych zdroju a uzitek jimi ziskany. Jinymi slovy se jedna o pomér vystupt
a vstuptu néjaké Cinnosti ¢i systému. Jedna se o takové pouziti zdroji, kterym je

dosazeno maximalniho objemu a kvality produktt.

Ucelnost (Effectiveness) = takové pouziti prostiedkd, které zajisti optimalni
miru dosazeni cili pfi plnéni stanovenych ukoll. Jinymi slovy je Gcelnosti chapan
stupen dosazeni cilli a vztah mezi zamyslenymi a skutecnymi dopady dané Cinnosti.
Ucelna je ¢innost, jez dosahuje stanovené cile, aniz by se spolupodilely jiné Ginnosti
a/nebo vznikly nezddouci nezamyslené dopady. Princip tcelnosti vyzaduje dosazeni
stanovenych cild dané &innosti a zamyslenych uéinkd. USelnost je schopnost
produkovat pozadovany uzitek (efekt, ucel, produkt), zda organizace neprodukuje

zbytecné, nepozadované nebo nedulezité produkty ¢i jiné uzitky.

Pojem efektivnost je diskutovan jednak v odborné ekonomické literature
obecné, jednak v kontextu odborné literatury zabyvajici se metodikou meéfeni
a hodnoceni efektivnosti produkcnich jednotek. Akademicky slovnik cizich slov
(Petrackova, 1995) pod heslem efektivnost definuje tento pojem jako ucinnost
prostfedkit vlozenych do vyroby hodnocené z hlediska jejich vysledkii. Strucny
vykladovy slovnik ekonomickych pojmi (Synek, 1997) definuje pojem hospodarnost

jako dosazeni co nejlepSich vysledki (vynost) s co nejmensimi obét'mi (naklady).

Hindls (2003) v Ekonomickém slovniku tika, ze v pfipradé pojmu ,,ufinnost

ekonomicka™ jde spolu s hospodarnosti o jedno z kritérii racionality vynalozenych
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nakladu. Jeji aroven je vysledkem souméteni vynalozenych nakladi a vynost. Heslo
hospodarnost nam tuto definici rozsifi o pohled na zpusoby jejiho dosahovani —
uspornosti (dosazenim vysledkd ,s co nejniz§im vynalozenim zdroja*) nebo
vytéznosti (pfi uritém objemu vynalozenych zdroji maximalizovat objem vykonu).
Dalsi definice efektivnosti, ktera se od vySe zminénych v urcitych ohledech lisi, 1ze
nalézt v Malém ekonomickém slovniku autorky Fialové (2004). Zde Fialova popisuje
efektivnost v nejobecnéjSim pojeti

jako vztah mezi ufinkem (efektem),

poskytovanym zkoumanym systémem, a naklady 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 nékolika riznych defini¢nich vymezeni a jejich chapani.
Vzhledem k tomu, Ze nasledujici shrnuti bylo Cerpano zejména ze zahranicnich
zdrojt, je vhodné uvést téz anglicky ekvivalent, jak jej pouzivaji jednotlivi autofi.
Sintonen ve svém clanku publikovaném v roce 1981 srovnava vyznamovy obsah
pojmu dotykajicich se efektivnosti. Tabulka je pfevzata z pozdéjsiho ¢lanku, kde je

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

Tabulka 2 Sintonenovo srovnani pristupti k pojmu Efektivnost ve vybrang literatuie

Skutecny vstup Skutecna Cinnost | Skuteény vystup | Skuteény
vysledek
Planovany (1) Efektivita
vstup zdroju
(Resource
effectiveness)
[Deniston a kol.]
Skutecny (2) Efektivnost (3) Produktivita: (4) Efektivnost
vstup zdroji efektivnost programu
(Resource programu (program
efficiency) (program efficiency)
[Deniston a kol.] efficiency) [Deniston a kol.];
[Deniston a kol.]; | efektivnost
efektivnost (efficiency)
(efficiency) [Cochrane,
i [Navarro, Culyer]; koncept
Anderson & efektivnosti
Williams]; (effectiveness
produktivita Concept)
(productivity) [Moller]
[Pitkénen];
vyrobni
efektivnost
(productive
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efficiency)
[Bannock a kol.J;
koncept
efektivnosti
(effectiveness
concept) [Moller]

Plinovana (5) Efektivita
¢innost ¢innosti (Activity
effectiveness)
[Deniston a kol.]
Skuteéna (6) Prumérné (7) Efektivnost (8) Efektivnost
¢innost naklady na Cinnosti (activity Cinnosti (aktivity
¢innost (average efficiency) efficiency)
cost of aktivity) [Deniston a kol.]; [Deniston a kol.];
[Deniston a kol.] i | Koncept efektivity | Koncept
(effectiveness efektivity
koncept) [Moller] | (effectiveness
koncept)
[Moller]
Planovany (9) Efektivita
vystup programu
(program
effectiveness)
[Deniston a kol.];
organiza¢ni
efektivita
(organizational
effectiveness)
[Stein a kol.]
Skutecny (10) Pramérné (11) Cinnost na (12) Efektivita
vystup naklady na jednotku vystupu (effectiveness)
jednotku vystupu | (Activity/unit of [Pitkinen];
(average cost/unit | output) [Deniston i | 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.]
Skutecny (14) Pramérné (15) Cinnost na
vysledek naklady na jednotku vysledku
jednotku vysledku | (aktivity/unit of I
(average cost/unit | outcome)
of outcome) [Deniston a kol.]

[Deniston a kol.]

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

24



Spolecnym zakladem je urCeni efektivnosti poméfovanim veli¢in ve zlomku.
Jedna se o nékolik kombinaci, jejichz vysledkem je typ efektivnosti. V Citateli
kazdého zlomku se vyskytuje vzdy jeden z nasledujicich pojma: skuteény vstup,
skuteCna Cinnost, skuteCny vystup, skute¢ny vysledek. Naproti tomu ve jmenovateli
zlomku se vyskytuje jeden z nasledujicich pojmu: planovany vstup, skutecny vstup,
planovana ¢innost, skute€na ¢innost, planovany vystup, skute€ny vystup, planovany
vysledek, skuteCny vysledek. Pro obsahové odliSeni pojmia . Cinnost“ (action,
aktivity), ,,vystup® (output) a ,,vysledek” (outcome), je tfeba tyto pojmy vymezit.
Jejich vyznam je obecné piijimany 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 kancelafe). Cinnosti se déli dale na piimé Giny,
které se vyznaCuji pfimou interakci se subjektem CcCinnosti a podplrné
¢innosti.

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

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

e Vysledek (outcome) — zamysSlené zmény ve vnitinim ¢i vnéjSim prostredi

producenta, vyvolané na zaklad€ vystupu.

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

efektivnosti):

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

planovany vstup

2. Efektivnost zdroji = skutecnd cinnost (resource efficiency) (13)

skutecny vstup

.. .- , skutecnd ¢innost .. .
5. Efektivita ¢innosti = — — (activity effectiveness) (14)
planovand ¢innost
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skutecny vystup

3.El = (15)

skutecny vstup

Zde se setkava pod stejnym obsahem nékolik pojeti raznych autort
a uvadénych v literatufe pod riznym 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) (Mpller, 1976). U Mpillera neni v Citateli zlomku ¢inén rozdil mezi

obsahem pojmu ,,skuteCny vystup® a ,,skute¢na cinnosti.

skutecny vystup nebo skutecny vysledek

7.+8.E2 =

(16)

skutecnd ¢innost

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

skutecny vystu
9.E3 = el

- planovany vystup

17

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).

skutecny vysledek

4.E4 =

(18)

skutecny vstup

,Efektivnost programu“ (program efficiency) (Deniston a kol., 1968) je
v pojeti tohoto autora vlastn€ totozna s pojetim E1, podobn¢ jako je tomu u Mellera
(Mgller, 1976). Jini autofi (Cochrane, 1972), (Culyer, 1972) uvadi nazvy jako

,.efektivnost™ (efficiency).

skutecny vysledek

(12) 5=

(19)

skutecny vystup

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

efektivita sluzby (service effectiveness) (Stein a kol., 1968).
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skutecny vysledek

(13) ,E6% =

(20)

planovany vysledek

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

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

Z vyse uvedeného vyctu konstrukci zlomku je mozno vyvodit nékolik zaveéra.
Predné lze fici, ze duasledné rozliSeni charakteru udavané veliCiny (planovana,
skutecna), je nutno chapat ve vyznamu analyzy dané veliiny s pfihlédnutim
k Casovym 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 vysledkt jednotlivych konstrukci ve velké mife sice zavisi na
vzajemném vztahu obou pomeéfovanych wveliCin, avSak vypovidaci schopnost
izolované vyjadirené hodnoty nemaji. Pro Uplnost pohledu na tabulku ¢. 2 jesté stoji
za to si vSimnout boda (6), (10) a (14), které udavaji pramérné 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 1ze tedy shrnout jako stuperi uspésnosti vystupu, kterych
dosadhne poskytovatel sluzeb ve vztahu k pozadovanému cili (Steering Committee,
1997). Podobny nahled na tento pojem maji i autofi Joumady, Ris (2004). Pokud
zachovame smysl, lze tuto definici formulovat také jako ,mira naplnéni
pozadovaného cile aktualnim vystupem®, coz znamena v zasadé konformni definici
se ,social effectiveness” u Daltona a Fitzpatricka (1985) a také se vztahem
objevujicim se u Sintonena také jako ,effectiveness” — v této praci pod oznacenim
,E5¢. Autort, 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 literature je
mozné ucinit pfi blizSim zkoumani nékteré zaveéry. V nékterych ceskych

ekonomickych slovnicich je v zasad€ vyznamova stranka pojmu definovana (tedy
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alespont ve smyslu efektivnosti, jako pomérového ukazatele, kterym se davaji do
souvislosti vstupy a vystupy), ale k oznaCeni je pouZzito riznych termind. 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*
presné vypadat — napf. (Streckova — Maly, 1998) nebo (Hindls, 2003) , souméteni

vynalozenych nakladi a vynosi“.

Vzhledem k pomémné jasné, a jak je patrno, i Siroce pfijimané definici
produktivity vyjadiené pomérem vystupi ke vstupim — lze oznacit vymezeni
efektivnosti jako poméru vystupt ke vstupum jako defini¢né€ nekorektni. Tento fakt
sami potvrzuji neéktefi zde zmifiovani autofi (napt. Mlcoch (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 prekryvu obou pojmu doslo v disledku
nedisledného odliseni pojmi, respektive pouziti efektivnosti jako synonyma pro
produktivitu. Efektivnost je v literatufe Casto popisovana nékolika terminy. Dle
Molnara (1999, 2000, 2001) je mozné identifikovat dvé pojeti, ktera lze pfiradit

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

Prvni soubor (pojeti) obsahuje a pouziva nasledujici pojmy efektivnost

a ucinnost.

1. Efektivnost (efficiency) - méfena pomeéfenim vstupd a vystupt (presnéji jako

pomér vstupd k vystuptim).®

Z hlediska interpretace efektivnosti lze dle Steering Comitee identifikovat

nasledujici varianty moznosti pro vztah vstupt a vystupu:

a) Maximalizace vystupu pii danych vstupech — plati, ze efektivni je ten proces
(program, subjekt), ktery dokaze vytvorit vystup nejvetsi (pfi srovnatelnych,
stejnych vstupech). Stejné tak lze fici, ze entita je efektivné§i nez ostatni

(s menSim vystupem)

vstup(y)

6 . v <7 1w
recizn feno zlomkem
precizn¢ vyjadieno zlomke m—
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b) Minimalizace vstupl pfi danych vystupech — analogicka konstrukce, ktera
fika, ze efektivni je ta entita, ktera srovnatelny vystup dokaze vytvorit

s nejmensimi naklady.

Dutivodem pro posuzovani efektivnosti investic ve stavebnictvi je ta skute¢nost,
Ze jednim z hlavnich zamért investora je mimo jiné dosazeni Gspor energie. Investor
si tak poklada zakladni otazku: Bude navrhovana stavba z hlediska vydaji a pfijma
dostatecné efektivni? Aby bylo mozné na tuto otazku odpovédét, je nutné provést
podrobnou analyzu investicniho zameéru, zjistit jeho pfinosy a porovnat je

s vynalozenymi naklady. To znamena, ze je potieba vycislit:

o celkové pocatecni vydaje,

e pfinosy projektu (penézni i nepenézni),

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

e zohlednit dobu Zivotnosti.

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

opomijené dusledky realizace projektu.

Vzhledem k tomu, Ze ve stavebnictvi maji pro dodavatele 1 investora stavby
rozhodujici roli naklady na zhotoveni stavebniho dila a vynosy plynouci z realizace
stavebniho dila a jejiho vyuziti (Tomankova, Capova, Mé&stanova, (2008, 2013);
Dursun, Stoy, (2012)), pfistupuji pro ucely zpracovani této disertaCni prace
k interpretaci efektivnosti dle Steering Comitee, tedy pohlizim na efektivnost jako na
maximalizaci vystupt pfi danych vstupech nebo jako na minimalizaci vstupl pfi

danych vystupech.
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3.2 Marketingové €innosti

Marketing proSel za uplynulych nékolik desetileti rychlym rozvojem, ktery dal
postupné vzniknout marketingové koncepci podnikéani. Ta je zakladnim kamenem
interpretace marketingu od roku 1954, kdy Drucker (2002) charakterizoval
marketing jako ,,veSkeré podnikani, vidéni z pohledu jeho finalnich vysledkd, tedy
z pohledu zakaznika“. Sté€Zejni byly prace Webstera (1988, 1992) vénujici se
marketingovych principim. Pdvodnim smyslem zavedeni marketingové koncepce
byla snaha vyjit vstiic specifickym pranim a potfebam zakaznikt. Oproti pivodni
hromadné vyrobé€ to byl markantni posun v pfemysleni a chovani podniki. Dnes se
aplikace marketingovych Cinnosti do podnikové praxe chape primarné jako zpusob
dosazeni vysSich trzeb a z nich plynouci rast ziskovosti. Jak uvadi Blazkova (2007),
marketingové Cinnosti predstavuji vyznamny potencial jak udrzet a zvysit
konkurenceschopnost podniku, resp. dosahnout nové konkurencni vykony na trhu.
Uroveii a kvalita podnikového marketingu ovliviiuje podstatnou mérou vysledné
efekty, které marketing podniku pifinadsi a které nakonec znamenaji jeho

konkurenceschopnost a konkurencni vyhody.

Kotler navrhl zptisoby meéfeni uZziteCnosti marketingu (Kotler, 2007, 2012).
Cinnosti, které méfil, zahrnovaly ty, které oby&ejné zahrnujeme do marketingového
konceptu: orientaci na zakaznika a jednotné usili v orientaci spolecnosti. Payne
(1988) odkazoval ve své praci na marketingovou orientaci a Shapiro (1998) vysvétlil,
ze obchodnici, ktefi pfijali marketingovy koncept, jsou trzné€ 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 zdkazniky, koordinovany marketing

a ziskovost.

Nutnost selektivniho jednani se zékazniky a individualni uspokojovani jejich
potfeb tam, kde je to vhodné, vyzdvihuje Lostédkova (2009). Poukazuje na
diferencované fizeni vztaht se zakazniky na zaklade jejich strategické hodnoty pro
podnik. Zijeme v globalnim hyperkonkurenénim trznim prostiedi. Trendem se stava

uslovi , mysli globalné, jednej lokalne€™, které v sobé zahrnuje potiebu segmentace
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trhl a to tak, abychom se zaméfili na atraktivni zakazniky, tedy ty, se kterymi podnik

muze dosahovat vyznamnych trzeb.

Marketingové prostiedi spoleCnosti zahrnuje aktéry a sily, které ovliviuji

schopnost podniku rozvijet se a udrzovat Uspé$né transakce a vztahy se svymi

cilovymi zékazniky. V ramci marketingového prostredi rozliSuji autofi (Kotler,

Armstrong, 2004;

Makroprostiedi se

veskeré¢ ucastniky

Kasik, Havlicek, 2009) makroprostfedi a mikroprostiedi.
podle nich sklada z vétSich spoleCenskych sil, které ovliviuji

v mikroprostfedi. Mezi né patii demografické, ekonomickeé,

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

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

n¢ spoleCnost, dodavatelé, trzni zprostredkovatelé, zakaznici, konkurenti a vefejnost.

Pohled na marketingové prostiedi znazoriuje Obrazek 3.

MARKETINGOVE PROSTREDI »
ROR:aichd. PoNich sociind, Mepistetient, plirodnl Sechmeiepiid )
Partneh ) (Konkurenénifirmy)  ( )

< FaYe 'O'

~ N
FIRMA ::> Rozhodovani o ndkupu zboZi nebo sluZby ]( £spo1'§53rrg|_é
J ) ; J
" B — s 5 ~\
Nabidka ( 1. Existu) dva nebo vice partnerd s neuspokojenymi pot/ebami h Poptavka
= 2. Jednotiivé strany chtdji a jsou schopny tyto potfeby uspokojit.
Clle: zisk, rertabilita, 3. Mezl stranami existuje komunikace. Cile: uspokojeni potfeb.
st obraty, podil na triw, L 4, Existuge pfedmit sminy - produkt, )
image podriku, Potieby:
A o x »fyziologické potteby,
Marketingovy plin: { ) rpa;:bv “berpelnostni®,
i Ol » “sociéini®,
N s PRODUCT CUSTOMER VALUE Aot flmermry
t gové analyza, yrobek, stulba, Hvotni <
3. 0dhad vysledkd, ;’;',“” o s ulitnd hodnota »potieba seberealizace
4. rpracovéni shternativnich £ COST
and, PRIC Typy nikupniho
5. kontrola realizace, tvord Vi uu-D to THE CUSTONER chovini:
Ilklxmd(e nbklady » automatické,
Marketingovy vyzkum: PLA CONV!NI!NCE »redeni omezentého
lidaje o vnéjdim prostiedi, misto df disty cesty — e ohod probiému,
identifikace potfed »fedeni slalitého
spotfebitell, segmentace PROMOTION COMMUNICATION probidemu.
trhu. propagace, reidama, PR malnesti komunikace J
St
-/ Dotazovani:
SBU - samostatnd | ankety, y ve skupind, telefonické dotazovdnd, osobnd razh v, rpey
Jedootka v rémd firmy - 2 .
)i seg trhw. Zplsoby pokryti trhu: nlnlfllmlﬁ'
nediferencovany marketing - dferencovany marketing - koncentrovany marketing. RS ¥ .

Zdroj: BAHADIR, KAPIL, (2002)

Obrazek 3 Marketingové prostredi
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3.2.1 Definice pojmu marketing

Marketing lze dle autorky Jakubikové (2008) definovat jako proces, jehoz
prostfednictvim jak potencialni, tak stavajici zakaznici (jednotlivci 1 skupiny)
uspokojuji potieby a prani v procesu vyroby, smény produktd ¢i sluzeb. V historii
vyvoje obchodu a marketingu to dle Kasika (Kasik, 2009) byly vzdy vné&jsi
ekonomické podminky spolu s technologiemi komunikace pii oslovovani podniki
a zakaznikl, které urCovaly jednozna¢né marketingové postupy a procesy. Tyto
podminky stavéji producenty hodnot (vyrobce, podniky, organizace) ptred hotovou
véc: vyrabét to, co lidé objektivné potiebuji, co si preji €1 co oCekavaji. A to plati
1 obraceng: potfeby, prani a ocekavani lidi jsou zavislé na okolnim prostredi,
ekonomické sile, vyspélosti ekonomiky, regionalnich zvyklostech. Diky obrovské

akceleraci podnikatelského prostfedi je dnes doslova minulosti to, co platilo vCera.

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 zékazniky a akceleruji konkuren¢ni prostiedi témef on-line. Diky
tomu podniky mohly provadét segmentaci trhii a segmentace zakaznickych cilovych
skupin ve velkém rozsahu dat, mohly prostfednictvim modernich softwarovych
nastroji vyhodnocovat individualni potfeby, pfani a ocekavani zakazniki. Tyto
a samoziejme dal§i okolnosti posunuly marketing v podnikovém a procesnim chéapani
z hlediska podnikového fizeni tak vyznamné do popfedi, ze se dnes bézné hovori
o strategickém marketingovém fizeni podnikd, marketing dnes sehrava rozhodujici
ulohu pfi vytvareni podnikovych strategii, organizaCnich struktur a jednotlivych
fidicich procesi. Marketing definuji rGzni autofi odlisn€. Philip Kotler (2012)
marketing povazuje za spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny
ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobkl s ostatnimi. Z hlediska podniku se jedna o proces dosazeni cilt
organizace spocivajici ve zjisténi potieb cilového trhu a uspokojeni téchto potieb 1épe
nez konkurence. Peter Drucker (2002) fika, ze marketing je tak zakladni, ze nemuze
byt povazovan za separatni funkci. Je to kompetentni obchodni Cinnost vidéna

z hlediska jejiho konecného vysledku - z hlediska zédkaznika. Franti§ek Nahodil (2003)
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povazuje marketing za nejefektivnéj$i zpusob fizeni organizace, ktery zabezpecuje

optimalni uspokojovani potieb a zajmt producentti i konzumentda.

3.2.2 Vymezeni marketingovych Cinnosti

V ramci vymezeni marketingovych Cinnosti panuje mezi mnoha autory (napf.
Kotler, Armstrong, 2004; Nahodil, 2003; Kasik, Havli¢ek, 2009; Bouckova, 2003)
shoda. Povazuji za hlavni vyraz marketingovych Cinnosti tzv. 4P marketingu. Avsak,
se stale rozvijejicimi trhy a jejich moznostmi se vnimani marketingového mixu meéni.
Vedle nejznaméjsiho pojeti 4P, resp. 5P, 7P se stale cast€ji objevuji ruzné
modifikace, které reflektuji ménici se charakter trhu, resp. zptsob prodeje a dalsi

faktory.

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

Oznaceni , 4P“ predstavuje zkratku z anglickych slov product, price, place

a promotion (produkt, cena, distribuce a propagace), v obecném marketingu se tak
dle Kotlera (2007) oznacuji Ctyfi zakladni slozky marketingového mixu. Pokud
nektera z téchto slozek chybi, marketingovy mix pravdépodobné nebude ulinny.
Produktem je minén nejen samotny vyrobek ¢i sluzba, ale také zptsob, jakym jsou
nabizeny a prodavany. Cena je ziejma, patii sem vsak irtzné slevy a pobidkové
akce. Mistem se mysli zptsob, 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 zakazniky o vyrobku informovat. Patii sem
tedy reklama, ale i public relations a dalsi prostfedky podpory prodeje. Na internetu
jde o hlavni slozku marketingového mixu. Marketingovy mix vznikl v prvni poloviné
20. stoleti. O tzv. , mixu ingredienci“ hovoril na konci 40 let James Culliton. Mix
obsahoval prvky product, price, distribution, promotion. V roce 1964 vydal Neil H.
Borden clanek s nazvem , Koncept marketingového mixu“ (The Concept of the

Marketing Mix). V ném hovoii o konceptu s celkem 14 prvky:

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

DISPLAY (vystavovani)

SERVICING (servis)

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

Do podoby 4P je upravil pozdé€i McCarthy (McCarthy, Perreault, 1987).
Nahradil pojem distribution prvkem place a nékteré prvky sloucil pod jednu oblast
(napt. do promotion zahrnul osobni prodej, reklamu, vystavovani apod.). S rostoucim
vlivem lidského faktoru na uspéch firmy se pozdé€ji 4P rozsifila na SP — people
(lidské zdroje). SouCasna zahrani¢ni literatura (P. Kotler a kol., 2010) uvadi dalsi
prvky napt. physical evidence, process. Ve své podstaté mize byt rozsah
,,peckového mixu mnohem vétsi, v oblasti lazenstvi, medicin€ a cestovnim ruchu
existuje programming (tvorba pobytovych programi) nebo packaging (tvorba
balicku), dale neziskové nebo piispévkové 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 mozné pohlizet na
,peckovy“ model jako na relativné kompletni podobu ,ingredienci®, které lze
raznorodé mixovat dle potfeb a charakteru spoleCnosti ¢i organizace tak, aby byl
zasazen spravny cilovy trh a byly uspokojeny potfeby zakazniki a klientd.

V soucasné dob¢ je tedy mozné hovoftit az o 11P.

Prakticky pfinos samotného je podle autora Hague (2003) pouze ve snaze
pfimét marketéra k tomu, aby se vice dokazal vzit do zakaznikd. Skutecné
vyznamného synergického efektu je mozné dosahnout 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 1 z pozice potencialniho kupujiciho
(co mohu, chci, potiebuji koupit). Manazefi, ktefi vytvareji strategie na zakladé
tohoto zadkaznicky orientovaného modelu, dosahuji na trzich s novymi vyrobky

mnohem vétsich aspécha (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 akvizicniho 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 trhi a vytipovani
potencialnich investorti a ziskani zakazky. Vhodnost zakazky pro stavebni podnik se

sleduje z nékolika hledisek:

- oborovy charakter stavby,
- rozsah zakazky,

- lokalita stavby,

- termin vystavby,

- zpusob financovani.

Dulezitym faktorem pro subjekty podnikajici v riznych oborech je specifikace
daného oborového okoli, coz plati 1 pro stavebni podniky. StéZejnim bodem pro
stavebni podniky neni prodej samotného vyrobku, nybrz ziskani novych klient pro
zpracovani novych zakéazek a to jak v objemové tak technologicky splnitelné povaze
vyplyvajici ze samotné velikosti stavebniho podniku (Miks, 2008; Oleriny 2004).
Vzhledem ktomu, Zze cilem marketingovych Cinnosti stavebnich podnikd je
vytvofeni komplexni nabidky, ktera by obsahla kombinaci hlavnich faktora
schopnych ovlivnit kupni rozhodovani zakaznika 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 znama i mimo odbornou vefejnost. Che (2009) uvadi, ze
podobnymi cykly prochazi naptiklad i poptavka technologie, ale 1 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, zZivotni cyklus trhu lze

ovlivilovat velmi obtizné, Ize se mu vSak pfizpusobit.

Zivotni cyklus za&ina dle mnoha autorti (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 déli na nekolik riznych fazi. Béhem této periody probihaji vyznamné zmény
v chovani produktu na trhu, napfiklad v prodejich produktu, v jeho ziskovosti atd.
Studie autort Hofer (1975), Anderson a Zeithaml (1984) a Hambrick a Lei (1985)
demonstruji, ze rizné funkeni strategie a techniky by mély byt provadény v pribéhu
riiznych fazi Zivotniho cyklu vyrobku a to s cilem zvysit vykonnost firmy. Rizeni
zivotniho cyklu produktu je velice dilezité, 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 dfive. To vede
spoleCnosti k tvorb€ siti, v nichz se kazdy ucastnik specializuje na planovani
a vyrobu produkta v urcité oblasti. Wasson (1978) predstavuje ve své zakladni praci
identifikaci riznorodych vlastnosti napfi¢ jednotlivymi fazemi Zivotniho cyklu
produktu. Za timto uc€elem demonstruje zakladni kiivku zivotniho cyklu produktu.
V dnesni dobé se fizeni zivotniho cyklu stava zakladnim nastrojem pro vyporadani se
s vyzvami naroc¢né€jsi globalni konkurence a neustalého zkracovani zivotnich cykla
produkti. Nové a lepsi vyrobky jsou zavadény na trh rychleji, s vétSim ziskem
a men§im pracovnim nasazenim. Zivotni cyklus produktu je vice kontrolovan,

napfiklad 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,
uvadejicich ve svych pracich nasledujici klasické Clenéni fazi, je vice, dale naptiklad
Saaksvuori, Immonen (2004)): vyvoj, uvedeni na trh, rist, zralost a apadek. Tyto
faze jsou aplikovatelné na vSechny vyrobky a sluzby. Faze se mizou rozpadnout na
menS$i, 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.

F
Ohjem

prodeji

e I

Vyvojova Zavadec Ristowa Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: Saaksvuori a Immonen (2004), upraveno

Obrazek 4 Faze Zivotniho cyklu produktu/sluzby

Zakladnim ramcem pro zkoumani vazeb a procesu pro oblast projektového
managementu je podle Remtové (2003) Zivotni cyklus projektu. Zivotni cyklus
projektu probiha ve Ctyfech fazich: koncepce, planovani, provedeni a ukonceni, resp.
ve dvou zakladnich fazich: planovani a realizace a respektuje realny prubéh projektu
v podniku. Zivotni cyklus produktu vytvoreného projektem presahuje 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 projektu, stejné jako management rizik projektu lze podle autora
Koreckého a Trkovského (2011) chapat jako podnikovy proces (nebo podproces).
Pfi managementu rizik musi subjekty UCastnici se procesu managementu rizik
rozumét vazbé na ostatni podnikové procesy mimo projektovy management i procesy

pii pfipravé a managementu projektu. Hashimoo (2003) shledava, ze pfirozenym
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ramcem pro zkoumani vazeb a procesi pro oblast projektového managementu je
sivotni 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 rizné organizace
a podniky (Bennett, Graedel, 2000). Jako pfiklady jsou uvadény odlisné formy

zivotniho cyklu projekta pro vojensky, farmaceuticky a softwarovy pramysl.

V piipad€ navrhu stavby (v ramci pfipravné faze zivotniho cyklu stavby) lze
v jednotlivych fazich stavby (predinvesticni, investi¢ni, realizani, provozni)
definovat rizika s dopadem na cely zivotni cyklus stavby (Schneiderova, Heralova,

2011).

3.3.1 Souhrn pfistupii dle riznych autoru

Rizeni obchodnich vysledkd v riznych fazich Zivotniho cyklu produktu za
pomoci vhodnych metrik se ve své praci vénuji Saaksvuori a Immonen (2004).
Uvadgji vycet aktualnich ukazateld pro méfeni podnikové vykonnosti vcetné
prikladu 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 spoleCnosti. Napftiklad pro fazi vyvoje
a uvedeni na trh uvadéji jako vhodnou metriku ,,dobu odezvy“, pro nastupujici fazi
rastu ,,dobu rozbéhu®, pro nastupujici fazi dospélosti ,,pocet tprav produktu a jejich
povaha® a pro fazi upadku ,poCet hodin potiebnych ke splnéni pozadavki

zakaznika®.

Casovy horizont, v némz lze méfit efektivnost Ginnosti, 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 vytvoreni realnéjsi
predstavy manazerd a majiteli podnik, co a za jak dlouho maze marketing prinést.
Novotny a kol. (2010) klasifikuje efekty stanovenim pracovni Skaly a podle toho pak
uspésnost projektd (napf. marketingovych ¢innosti) posuzovat i z Casového hlediska,

napft. s rozdélenim:
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e okamzité efekty,
e s ucinnosti do pul roku po zavedeni,

e s ucinnosti nad pual roku po zavedeni.

Management podnikd nejCastéji ofekava a podporuje nejlépe okamzité
dosahovani efektd. Na druhé strané se ale praxi ukazuje (Miller, Cioffi (2004);
Kerssens, Cook (1997)), ze ty nejpodstatnéjsi a strategické efekty se dosahuji az
s del§im Casovym odstupem, coz je napt. charakteristické pro efekty spojované

s implementaci vétsich marketingovych kampani.

Na Obrazku 5, znazoriujicim faze projektu z pohledu raznych autorti a pro
razna odvétvi, je uvedeno Clenéni projektu do fazi (etap) podle rtznych autort
(PMBOK 2008, PMBOK 2000, PMI, Kerzner, Chapman, Ward, Forsberg), obecné
i pro néktera odvétvi. Faze navzajem si odpovidajici podle Casu prub€hu projektu
(shora doli) jsou k sobé v obrazku vertikalné pfifazeny. Vyznam fazi projektu
spociva v tom, ze umoziuji lepsi kontrolu nad prabéhem projektu, po skoncéeni faze
je mozné dalsi pokraCovani projektu piehodnotit, pouziti fazi umozni také sledovat
hlavni ukazatele projektu a financni vyjadieni rizika. Faze na sebe navazuji a uspésné
uzavieni jedné faze je obvykle potiebné pro zahajeni faze dal§i. Faze se mohou
i prekryvat, musi se vSak definovat vzajemné navaznosti. Z obrazku jsou ziejmé

odlisné pristupy autort z hlediska detailu i vlivy specifik riznych odvétvi.

Zivotni cyklus projektu probiha ve &tyfech fazich: koncepce, planovani,
provedeni aukonceni, resp. ve dvou zéakladnich fazich: planovéani a realizace
a respektuje realny pribéh projektu v podniku (Eger, Drukker, 2010). V obrazku jsou
zaroven vyznaCeny faze z pohledu zakéazky (prodej, realizace, zaruCni servis)
a zivotniho cyklu produktu, pokryvajici zivotni cyklus projektu a dale presahujici do
servisu a konc¢ici likvidaci produktu. Jako zaCatek projektu lze chapat koncepci,
vznikajici u externiho projektu jiz u zakaznika, ptficemz 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 potenciadlni obchodni pfilezitost aje nutné rozhodnout

o zpracovani nabidky, resp. o vynalozeni prostfedki na spolupraci se zakaznikem
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v koncepéni fazi projektu. Soucasti koncepcni faze je obvykle studie proveditelnosti,
na jejimz zakladé€ je mozné se rozhodnout o pokraovani dal$i fazi, obsahujici plan.
Na konci faze vytvareni koncepce je pripravena zakladni specifikace produktu a jsou

obvykle navrzeni potencialni kli¢ovi dodavatelé.

PMBOK Chapman, i . PMBOK
2008 PMI Kerzner Ward Forsberg Kerzner dle oboru 2000
Obecné  Obecnd  Obecné Obecné Obecné InZenyring ~ Vyroba IT Stavebnictvi Zbroj
Pozadavky uzivatell Vivo
Zahdjeni .| |[Koncepce Planovani,
K I ki
(sring) Koncepee | [Koncepce onceptualizace Sysbmovi Zahjen Koncapee 6 dat acmpww
Plan akvizic (ndkupu)
Planovani i
t kladni
Planovani vaedielnosq produktu - Definice | [Vytvafeni | |Planovéni xlg:za w
. stategicky g
Organizace . | [Planovéni . " )
8| [opiirava ;Zibf:nnle proveden| - Kl g:f::'::‘e Hiavni posouzeni | [Systémovy
- strategicky ' U
Detailni Pfidéleni zdroji - oo | [Ademon-
ini
ldnovini | |- takticky Dealoln2enjing e
Provedeni ; Vivoj Detailni inzenyring
} Proveden! | |Provedeni | |Provést wrobu \etfkace Proveden | [Nabéh I stavba (soubénd)
Vymba nebo nasazen| Vjroba Vyroba
produkty Utumeni (™ e Stavha anasazeni
Testovani | [Dodat produkt Testovani a predan
a pledani R do provozu
UZ?;:;' Ukondeni | |do provozu P{?;fml Ukonéen :3:,:“" Konverze Podpora
Y o Provoz a Gdrzba nebo
Podpora prodej a podpora

Zdroj: Korecky, Trkovsky, (2011).

Obrazek 5 Faze projektu z pohledu riiznych autorii 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
pfijmu plynoucich z prodeje produktu, pfiCemz respektuji pozici na trhu a jeho fazi
zivotniho cyklu. Tyto techniky jsou zakladem marketingu nebo strategického
managementu a jsou uzity mnohymi svétovymi spoleCnostmi, jak uvadi autofi

Hanu§, 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 teoreticka analyza daného modelu Zzivotniho cyklu
vyrobku. V poloviné 70. let minulého stoleti byl zavedeny model zivotniho cyklu
vyrobku (vyvoj, uvedeni na trh, rust, zralost a upadek) podroben tézké kritice od

mnohych autorti.

PLM je manazerskou funkci, ktera umozfiuje fizeni zivotniho cyklu
prostfednictvim vlastnich rozhodnuti béhem jednotlivych fazi cyklu. Nejvétsi roli
sehrava produktovy management ve fazi uvedeni na trh a ve fazi stahnuti 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
porozumeéni zakaznickych potfeb a prani, produktovy management identifikuje
nenaplnéné touhy zakaznik a déla rozhodnuti pii vyvoji produktt, které nasledné

1épe vyhovuji pozadavkim zakaznika a trhu.

Obecny a klasicky model zivotniho cyklu produktu poméhéa analyzovat fazi
vyspélosti produktu, primyslu a technologie ze vsSech pohledd. Firmy v praxi
neustale hledaji zpusoby, jak maximalizovat piijmy z prodeje produktii a sluzeb (Lay
a kol, 2000). V podnikani je to pravé cash flow, jez umoziuje firmam investovat do
vyvoje novych vyrobku a rozvoje podnikani, ve snaze ziskat dalsi podil na trhu a stat
se lidrem ve svém oboru. Saaksvuori a Immonen (2004) navrhly ve své praci postup
pro méfeni obchodnich benefiti v kazdodennim provozu. Zastavaji nazor, ze je
obtizn€, avSak ne nemozné, vyjadfit vyhody PLM piimo v penézich. Benefity
(vyhody) lze rozdélit na dvé ruzné formy: Gspory v provozu a rostouci vydélky
v podnikani. Uspory se projevuji v posileni operativni ¢innosti a snizeni nakladd
a zlepSeni produktivity prace, zatimco nové obchodni pfilezitosti jsou mozna vice
otazkou strategie. V ramci PLM se zaméfuji na moznosti uspor materialovych
nakladt, zlepSeni produktivity prace a na naklady dosazeni pozadované kvality.
Diskutuji potencial, kterym kazda tato oblast disponuje, spolu s uvedeni vhodnych
ukazateli k méfeni. Qian, Burritt (2011) se vénuji zvySovani hodnoty produktu
napfi¢ zivotnim cyklem a snizovani nakladi na vyrobek. Zavedeni managementu

zivotniho cyklu produktu umoziuje vyrobcim zlepsit kvalitu a funkci vyrobki.

41



Nastrojem k tomu jsou zejména technologické inovace nebo zména zakaznickych

pozadavku a jejich zakomponovani do zivotniho 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 vyrobkl a snimi souvisejicich technickych
sluzeb. Che (2009) zkouma cenovou strategii zalozenou 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 tetézce. Jejich cilem bylo vytvofit model pouzitelny pro
fizeni investic v dodavatelském fetézci firem operujicich na poli médniho pramyslu,

kde je nutné pocitat s nizkou urovni stability a pfedvidatelnosti.

3.3.3 Zivotni cyklus stavby

Faze zivotniho cyklu stavebniho projektu je mozné dle Cetnych zdroju (napf.:

Glass, Baiche (2001), Saaksvuori, Immonen (2004), Love, Holt a Li (2002)) rozdé¢lit:

e fazi navrhu stavby (studii proveditelnosti) v€etné vSech aktivit nasledné
souvisejicich s projektovym feSenim;

o fazi realizace stavby (konstrukce, vystavba);

e fazi uzivani stavby v prabéehu jeji zivotnosti (provozovani stavebniho dila);

o fazi dekonstrukce (odstranéni stavebniho dila).

Bogenst (2008) wuvadi odlisnéj§i nazvoslovi jednotlivych fazi, avsak

s podobnym obsahem jednotlivych fazi:

o faze predinvesticni

e faze investicni

e faze provozni

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

rekonstrukce apod.)
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Podle vysSe uvedenych autord predstavuje predinvesti¢ni 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
investicniho zameéru (stavby). Je to faze velice rozsahla co do poctu provedenych
ukont, tak i vypracovanych a urady schvalenych dokumentt. Proto je mozné ji délit
do dvou kratsich etap — projektovani (planovani a projektovani) a realizace (pfiprava
realizace, vlastni realizace a zavér realizace). Tieti a Casové nejdelsi fazi zivotniho
cyklu stavby je provozni faze. Zacina zahajenim uzivani stavby a konci rozhodnutim
o likvidaci dané stavby. Nejdulezitéjsi Cinnosti v této fazi je zabezpeCovani provozni
spolehlivosti stavby provadénim udrzby a obnovy za ucelem zajisténi optimalniho
fungovani v prabehu celé Zivotnosti. Posledni fazi z celého zZivotniho cyklu stavby je

faze likvidace.

3.3.4 Naklady Zivotniho cyklu stavby

V praxi je diskutovana mezi predstaviteli stavebnich podnikd ekonomika
a posuzovani nakladi celého Zzivotniho cyklu staveb. Témto otazkam se vénuji
napiiklad autofi Hammarlund (1995), Love, Holt a Li (2002), Blayse, Manley (2004)
a dalsi. Cena v ekonomickych ulohach nehraje ani zdaleka takovou roli, jaka se ji
ptisuzuje. Autoti Beran, Dlask, Hromada a Macek (2007) tvrdi, ze je pro zadavatele
investicniho stavebniho dila bezvyznamna. Rozhodujici roli hraji pfimé a nepiimé
vynosy, plynouci z realizace stavebniho dila a jejiho vyuziti. Pokud zadavatelé
uvazuji pouze v roviné minimalnich pofizovacich cen, stavaji se obé&ti fady vlastnich

zavleCenych myslenkovych chyb.

e Ekonomika investice (stavebniho dila) je velmi zjednoduSené vypovéedi
o rovnovaze limitnich efekti pro zadavatele, kde jsou vécné prioritni

potencialni vynosy, pro néz plati:

vynosy projektu zadavatele = naklady zadavatele + zisk nebo ztrdta zadavatele

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

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

Dlouhodobé perspektivni technicka feSeni vznikaji z naplnéni vynost v (21)
a velmi omezen¢ (kratkodobé) z komer¢ni discipliny — cenové tvorby (22). Ke §kodé
vSech, jsou mnohdy snahy zaméfeny zejména na vztah (22). Navrhovani
a projektovani novych technickych feSeni ma 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 prevazné otazkou nakladu a ziskt (22). Déni probiha
ve zcela jiném partnerském vztahu zhotovitele (vyrobce) a zadavatele (investora).
V usili nalézt nové zdroje vynost 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, organizani a vyrobni postupy.
Zjednodusené feCeno, takové navrhy, které fesi prioritné otazku nakladd, jiz
rezignovaly na schopnost pfinést nova feSeni s velkorysymi vyhodami pro uzivatele,

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

Technicko-ekonomicky néavrh by mél byt pfi jeho zpracovani posuzovan
z hlediska celého Zivotniho cyklu a sohledem na dostupnost ohodnoceni vlivi
(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 pusobi vedle robustnich
parametrd, uvedenych v (21) jako vynosové-nakladovy ramec pfijatelnosti navrhu

komer¢niho projektu.

Mezi robustni technickoekonomické rizikové aspekty patii rizika nedodrzeni
doby trvani projektu, nedodrzeni nakladii realizace projektu. Hampson, Brandon
(2004) povazuji za dulezité faktory pro rust stavebnich firem zejména dodrzovani
termina 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 i1 propocty ke studiim proveditelnosti, rozpocty a kalkulace,
podminény znalosti pravdépodobnosti vyskytu nezadoucich situaci. VSechny udaje
v uvedenych dokumentech jsou podminény spolehlivosti citlivosti vii¢i potencialnim
zménam. Vysledné¢ pak muzeme Celit oCekavanym rizikim. Existuje cela fada
formalizovanych pfistupi k vyhodnocovani rizik technickoekonomickych projekta,
napt. prace autort Cooper, Kleinschmidt (2007), Arditi, Koksal, Kale (2000); Li,
Cheng, Love (2000). Mezi prvni vyznamné kroky v minulosti patfi studie
spolehlivosti a naslednych 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 pofizeni a provozovani
stavby lze vyrazn€ ovlivnit ve fazi navrhovani stavby (Schneiderova Heralova,
2011), zamétuji se pro ucely zpracovani této disertatni prace na pripravnou fazi
zivotniho cyklu stavby. Uvazovani veSkerych budoucich kritérii stavby pfi jeji
pfipravé a posuzovani stavby z hlediska nakladi zivotniho cyklu stavby, vede
k realizaci stavby spliiujici pozadavek efektivnosti (Jarsky, 2003; Toménkova,

Capova, 2013).

3.4 Oblast stavebnictvi

Stavebnictvi je specializované hospodaiské odvétvi zabyvajici se stavbami
(Krasicky, 1988). Stavebnictvi je obor, diky némuz je zajisStovana vystavba, udrzba,
modernizace, rekonstrukce a demolice stavebnich objekti (Semerakova, Cislerova,
Schrofel, 2003). Vznik stavebnictvi je spojen s procesem specializace stavebni
vyroby. Takto wvznikaly napfiklad obory bytovych a obcanskych staveb,
prumyslovych staveb, dopravnich staveb, inzenyrskych staveb. Pojem stavebnictvi je
obsirn€jsi nezli pojem stavebni vyroba, pod niz se zpravidla rozumi provadeéni
stavebnich praci dodavatelskym zpisobem. Pleskac a Soukup (2001) uvadéji
odlisnosti od pramyslové vyroby, kterymi jsou stalé st€hovani vyrobce (stavbait) ze
stavby na stavbu a vyrobku (staveb), délkou vyrobniho procesu, zavislosti na
klimatickych podminkach, individualnim charakterem staveb a znaénym mnozstvim

raznych hmot, které je tfeba dopravovat a zpracovat. Stavebnictvi je podle Pleskace
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a Soukupa (2001) zavislé na spousté prumyslnych odvétvi, ktera vyrabgji staviva
a strojirenské vyrobky (ocelové konstrukce, prefabrikaty, zdravotné technicka
zafizeni, stroje pro stavebni, silni¢ni prace). Velké naroky jsou kladeny predevsim na
dopravu. Do oboru stavebnictvi se pocitaji hlavni dodavatelské stavebni podniky,
stavebni utvary riznych nestavebnich organizaci. Stavebnictvi a strojirenstvi se
rozhodujicim zpuisobem podili na realizaci investi¢ni vystavby. Markova (2002)
uvadi, ze stavebnictvi je jednim z odvétvi narodniho hospodarstvi a stavebni podnik

jeho soucasti. Stavebnictvi je ¢lenéno do Ctyt zakladnich skupin:

e Pozemni stavby — stavby pro bydleni, obcanské stavby, primyslové stavby
a zemé&délské stavby

e Dopravni a podzemni stavby — mosty, silnice, tunely, zeleznice, letistni
plochy

e Vodohospodariské stavby — prehrady, ipravy vodnich toka, meliorace

e Specialni stavby — stozary, podzemni kolektory

Stavby prochazi procesem posuzovani vlivi zamért a koncepci na Zivotni
prostfedi (Onar, Polat, 2010). Proces je zaloZzen na systematickém zkoumani
a posuzovani jejich mozného pusobeni na zivotni prostiedi. Smyslem je zjistit,
popsat a komplexné vyhodnotit predpokladané vlivy pfipravovanych zaméra
a koncepci na zivotni prostfedi a vefejné zdravi ve vSech rozhodujicich
souvislostech. Cilem procesu je zmirnéni nepfiznivych vlivi realizace na zivotni
prostfedi. Autofi Beamisch, Biggart (2010) oddéluji komer¢ni stavebni trhy od
individualni poptavky soukromych investort. OdliSnosti od primyslové vyroby je
stalé stéhovani vyrobce (stavbaitl) ze stavby na stavbu a vyrobku (staveb), délkou
vyrobniho procesu, zavislosti na klimatickych podminkach, individualnim
charakterem staveb a znaCnym mnozstvim rtznych hmot, které je tieba dopravovat
a zpracovat (Marshall, 2013; Fiedler, Deegan, 2007). Stavebnictvi je zavislé na
spousté prumyslovych odvétvi, ktera vyrabéji staviva a strojirenské vyrobky (ocelové
konstrukce, prefabrikaty, zdravotn€ technicka zafizeni, stroje pro stavebni, silnini
prace). Velké naroky jsou kladeny ptfedevsim na dopravu. Do oboru stavebnictvi se
pocitaji hlavni dodavatelské stavebni podniky, stavebni Gtvary raznych nestavebnich

organizaci. Stavebnictvi a strojirenstvi se rozhodujicim zptisobem podili na realizaci
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investi¢ni vystavby (Liu, Low, He, 2012). Kolektiv autort (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 diserta¢ni prace se z divodu snadnéj§i moznosti osloveni a ziskani
potfebnych dat od investora a uzivatele stavby zaméfuje na pozemni stavby — stavby

urCené pro bydleni, konkrétné stavby rodinnych dom?.

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 narodniho
hospodafstvi. Stavebni trh v CR je rozdélen zhlediska Gizemniho na regiony
a z hlediska oborového na segmenty. Je tieba si uvédomit, ze trzn¢ obchodni vztahy

vytvareji dva dominantni souhrnné faktory:

— zakaznik vytvarejici trh ve formé poptavky
— konkurence projevujici se jako souhrnnéd sila ve formé nabidky, vyrazné

ovliviiujici troven produkce plsobici individualni nabidkou

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

— stavba je vzdy pevné spojena s pozemkem a je vétSinou projektovana
a realizovana dle individualnich potreb investora (zakaznika), vyjimku tvori
developerské projekty (Leung, Yu, 2014),

— stavba je vétSinou imobilni, nakladna, rozmérna, s dlouhou zivotnosti
a unikatni povahou,

— realizace stavby je ¢asové narocna, v prubéhu vystavy se mize ménit mnoho
vnitinich i vnéjsich faktor,

— stavba ma pfevazné charakter vyroby vyzadujici vzdy specialni pfipravu,

— stavba vyzaduje opakované budovani stavenisté a jeho naslednou likvidaci,

— skladba vyrobnich kapacit podniku vyzaduje dynamické usporadani vyroby
(podle typu stavby, rozestavénosti, pouzitych technologii, lhiuty vystavby,

pocasi apod.),
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— existuje vysoka naroCnost na raznorodou lidskou praci (velky pocet
pracovnikd, rizné profese),

— existuje velka spotieba 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):

— znacnou naro¢nosti na kapitél a jeho pomaly obrat,

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

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

— mimoradnou rozmanitosti pozadavkl dle typt staveb (stavebnich obort),

— ruznym zpusobem =zadavani stavby (vybérova fizeni, druhy kontrakta,
smluvni ceny, apod.),

— vysokou citlivosti poptavky na stav narodniho hospodarstvi,

— 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 (urcity rozdil je u developerské ¢innosti),

— pusobi klimatické vlivy (snaha o jejich eliminaci vyvojem kvalitngjsich
vyrobku, které prodlouzi stavebni sezonu vs. zvySeni nakladi),

— vyroba je téméf vzdy individualni,

— pracoviste (staveniste) je doCasnym mistem vyroby,

— velka fluktuace pracovnikii (velky problém),

— manualni naro¢nost, nutna odbornost,

— velké rozméry a hmotnost stavby,

— nepiemistitelnost stavby, pevné spojeni s pozemkem.
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3.4.2 Vyvoj ceského stavebnictvi 7

Stavebnictvi a promysl zaméstnava v Ceské republice nejvice lidi ze vsech
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 problémd. Podle CSU trpi stavebnictvi v Ceské republice
ekonomickou recesi, projevujici se poklesem zakéazek. Index stavebni produkce
znazornény v Grafu 4 od roku 2007 meziro¢né klesa, napiiklad v roce 2010 téméf
o &tvrtinu. Vyvoj ve stavebnictvi v CR v roce 2010 nasledoval rok 2009. V disledku
odkladani nebo ruSeni realizaci novych zakazek ztracely stavebni firmy zasoby
prace. Ke snizeni poptavky 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 vroce 2011 k poklesu o 10,8%. U podnikdi s 50 a vice zaméstnanci doslo
vroce 2011 k narGistu poctu stavebnich zakazek, a to o 18,1% oproti roku 2010.

Nicméné jejich hodnota klesla 0 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 témeéf o polovinu. Dvéma ze tii
stavebnich spolecnosti v dusledku negativniho vyvoje trhu v roce 2012 poklesly
trzby. Vlednu 2007 bylo ceské stavebnictvi nejvykonné€jsi. Prvni néznaky
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.

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

Studie spole¢nosti CEEC (2012)® ukazuje, Ze aZ 42 procent spolenosti — tedy

témer kazda druhad — je ochotno pfijmout zakazku s nulovou nebo zapornou marzi.

Roste 1 podil spolecnosti, které porusuji své interni predpisy (risk management), aby

ziskaly novou zakéazku. Aktualné€ se jedna o 60 procent firem. Meziro¢né klesa pocet

stavebni podnika (Tabulka 3).

Tabulka 3 Pocet stavebnich podnikt 2008-2012

8 Kvartalni analyza Ceského stavebnictvi, 10/2012, CEEC Research

Pocet podnikt s 50 - ti a vice zaméstnanci
Rok 2008 | 2009 | 2010 | 2011 2012
Pocet podnikil celkem 767 754 708 660 607
Pocet podnika v JM kraji 112 96 91 79 65
Zdroj: CSU
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Vyvoj ve stavebni produkci a stavebnich zakazkach nevykazuje jednoznacny
trend. Vyvoj je znacné€ promeénlivy. Stavebnictvi je odvétvim, jehoz vykonnost
ovliviiuje fada faktor. Mezi hlavni faktory vedle celkovych makroekonomickych
ukazatell, je mozno zafadit skuteCnost, zda je ¢i neni firma zavisla na verejnych
zakazkach. Velké stavebni spolecnosti oCekavaji pokles trzeb za rok 2013 o 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
predev§im pro malé a stfedni podniky, které budou obtizné obhajovat své misto na
stavebnim trhu. S problémy se vSak budou potykat 1 velké podniky, jez se zaméruji

na ziskavani verejnych zakazek.

3.4.3 Stavba a jeji charakteristiky

Dle Rozehnala (Rozehnal, 1957) je stavba volné stojici nebo ukotvena
konstrukce vytvofena clovékem ur€end pro trvalé uzivani. Stavba velmi casto
néjakym zpusobem ohraniCuje nebo uzavira ureny prostor. Stavby, které jsou
urcené pro bydleni nebo pro pobyt lidi jsou budovy. Stavbou se podle stavebniho
zakona rozumi veSkerd stavebni dila, kterd vznikaji stavebni nebo montdzni
technologii, bez zfetele na jejich stavebné technické provedeni, pouzité stavebni
vyrobky, materialy 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 1 jeji ¢ast
nebo zména dokonCené stavby. Jako stavba se oznacuje i souhrn vSech stavebnich
a montaznich praci. V souvislosti s navrhovanim staveb upozorfiuje fada autor 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 domd, budov, hal, ploch, komunikaci a objektu, jejichz vétsi Cast je umisténa

na zemském povrchu. Zakladnim cilem veskeré cCinnosti v oblasti navrhovani

51



a realizace staveb pozemniho stavitelstvi musi byt vytvoreni kvalitniho prostiedi pro
ucel, pro ktery je dany objekt navrhovan, pfi¢emz kvalita by méla byt zajisténa po
dobu celé predpokladané zivotnosti objektu. Soucasny trend spé&je k navrhovani
staveb respektujicich okolni pfirodu, tzv. zelené stavby (Liu, Low, He, 2012).
Znamena to vytvofeni provozné promyslené a estetické architektonické formy
objektu, kterd bude spliiovat veskeré pozadavky na vnitini prostfedi a urbanistické
a ekologické pozadavky vzhledem k okoli objektu. Aby bylo mozné dosidhnout
uvedeného cile, je tfeba splnit fadu pozadavka a skloubit je v konstrukénim feSeni
tak, aby byly vSechny slozky harmonicky vyvazeny (Marshall, 2013). K tomu je
zapotiebi navrhnout konstrukci po technické strance spliiujici konstrukéné statické
pozadavky, stavebné fyzikalni pozadavky, pozadavky architektonické, ekologické
pozadavky, pozadavky protipozarni ochrany a dal§i. Doba vystavby je spolu
s kvalitou a cenou stavby jeden z nejdulezitéjSich prvka uspéchu stavebniho projektu

(Dursun, Story, 2012).

Zakladnim cilem veskeré cinnosti v oblasti navrhovéani a realizace staveb
pozemniho stavitelstvi musi byt vytvoreni kvalitniho prostiedi pro tcel, pro ktery je
dany objekt navrhovan, pficemz kvalita by méla byt zajisténa po dobu celé
predpokladané zivotnosti objektu (Lam, Chan, Chan, 2010; Lam, 2008). Znamena to
vytvoreni provozné promyslené a estetické architektonické formy objektu, ktera bude
spliiovat veskeré pozadavky na wvnitfni prostiedi a urbanistické a ekologické
pozadavky vzhledem k okoli objektu. Aby bylo mozné dosdhnout uvedeného cile, je
tteba splnit fadu pozadavkd a skloubit je v konstrukénim feSeni tak, aby byly
vSechny slozky harmonicky vyvazeny. K tomu je zapotiebi navrhnout konstrukci po
technické strance spliujici konstrukéné statické pozadavky, stavebné fyzikalni
pozadavky, pozadavky architektonické, ekologické pozadavky, pozadavky
protipozarni ochrany (Marschall, 2013; Mik§, 2008).

3.4.4 Prukaz 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, osvétlent).
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Potiebu udrzitelného pofizovani staveb zminuje fada autora (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 hospodateni
energii, stanovi v § ©6a, odstavce (2), ze ,stavebnik, vlastnik budovy nebo
spoleCenstvi vlastnikl jednotek musi zajistit splnéni pozadavki na energetickou
naro¢nost budovy a splnéni porovnavacich ukazatell, které stanovi provadéci pravni
predpis a dale splnéni pozadavkd stanovenych pfisluSnymi harmonizovanymi
Ceskymi technickymi normami. Provadéci pravni predpis Vyhlaska 78/2013 Sb.,
o energetické narocnosti budov, stanovi pozadavky na energetickou naro¢nost budov,
porovnavaci ukazatele, metodu vypoctu energetické narocnosti budovy a podrobnosti
vztahujici se ke splnéni téchto pozadavkd. Splnéni pozadavkt doklada stavebnik,
vlastnik budovy nebo spoleCenstvi vlastnikii jednotek prikazem energetické
naro¢nosti budovy (dale jen "prukaz"), ktery musi byt pfilozen pii prokazovani
dodrZeni obecnych technickych pozadavki na vystavbu, piipadné pifi ostatnich.
Prukaz nesmi byt starsi 10 let a je soucasti dokumentace podle provadéciho pravniho
predpisu pfi vystavbé novych budov, pii vétSich zménach dokoncenych budov
s celkovou podlahovou plochou nad 1000 m2, které ovliviyji jejich energetickou
narocnost, pfi prodeji nebo najmu budov nebo jejich ¢asti v pripadech, kdy pro tyto

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

Prukaz energetické narocnosti budovy (Obrazek 6), bézné oznacCovany jako

"Energeticky stitek budovy" hodnoti stavbu na zakladé nize uvedenych parametri:
a) celkova primarni energie za rok,

b) neobnovitelnd primarni energie za rok,

c) celkova dodana energie za rok,

d) diléi dodané energie pro technické systémy vytapéni, chlazeni, vétrani, apravu

vlhkosti vzduchu, pfipravu 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 systému.

PODIL ENERGONOSITELU
DOPORUCENA OPATRENI R LoD Bt
| 52 Hodnoty pro celou budovu
Opateni pro Stanovena !§ | oisuans
Vnéji stény: ||
Okna a dvefe: m -
Stfechu: ] .1
Podlahu: 2 5
Vytapéni: = ‘ §
Chlazeni/klimatizaci:
Vétrant: = H
Pripravu teplé vody: :
Osvétleni: E 2 W Eehtiing ze sith - XXX
2. §§ Slunce 2 en_prostiedi - XXX
Jine: £° ‘ B Zemnipiyn - XXX
UKAZATELE ENERGETICKE NAROCNOSTI BUDOVY
Uum Wim*s) Diléi dodané energie Mémé nodnoty KWh/m* ok)
8] &=
L xxx | L x|
D -«
Hodnoty pro celou budov XXX XXX XXX XXX XXX XXX
MWhirok

Zpracovatel: Osvédéeni &.:
Kontakt: Vyhotoveno dne:
Podpis:

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

Jednim z hlavnich zamérti investora je mimo jiné dosazeni uspor energie.
Investor si tak poklada zakladni otazku: Bude navrhovana stavba z hlediska vydaju
a prijmu dostatecné efektivni? S touto otazkou uzce souvisi problematika PENB.
Problematika PENB je uzivateli stavby v ramci kvalitativniho vyzkumu provedeného
technikou ,,rep-grid oznacCena jako kritérium efektivnosti marketingovych ¢innosti

v piipravné fazi zivotniho cyklu stavby.
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4 Vyzkumna cast

Pro splnéni cila disertacni prace a ovéfeni stanovenych hypotéz byl proveden

vlastni empiricky vyzkum na strané uzivatela staveb a na strané dodavatell staveb.

4.1 Zakladni informace

Vyzkum byl zaméten 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 zafi 2013 na
raznych mistech Jihomoravského kraje. K ziskani kontaktti 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 Gfadu a obchodniho rejstiiku firem na portalu Justice.cz.
4.2 Predmét vyzkumu

Predmétem vyzkumu je chovani strany poptavky (uzivatelé staveb) a strany
nabidky (dodavatelé staveb) v oblasti realizace staveb — budov urCenych k bydleni —
v Jihomoravském kraji, konkrétné ve fazi pfipravy stavby a se zaméfenim na

efektivnost marketingovych Cinnosti.

4.3 Objekt vyzkumu

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

ptipravnou fazi zivotniho cyklu stavby.

Vyzkum byl zaméfen na osoby a podniky, které maji jiz zkuSenost
s ptipravnou fazi zivotniho cyklu stavby — budovy urc¢ené k bydleni. To znamena, ze
v pripadé uzivatelt staveb tyto osoby absolvovali jiz pfipravnou fazi zivotniho cyklu

staveb. V piipad€ dodavatell staveb tyto podniky podnikaji v oblasti dodavky staveb
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— budov urcCenych k bydleni. Tato omezeni se promitla do stanoveni zakladniho

souboru, z kterého vznikl soubor vybérovy.

Vzhledem ktomu, Zze nebylo technicky ani prakticky mozné provést
vycCerpavajici Setfeni zakladniho souboru, bylo zvoleno nevyCerpavajici Setfent,

zkoumajici vyberovy soubor.
4.3.1 ZaKkladni a vybérovy soubor na strané poptavky

Za zékladni soubor na strané¢ poptavky byli povazovani vsichni uzivatelé
novostaveb rodinnych domi v Jihomoravském kraji urCenych k bydleni, ktefi
v letech 2009 — 2012 ziskali stavebni povoleni. Primérna doba vystavby rodinného
domu je 40 mésicu, tj. 3,3 let. Ztoho divodu bylo sledovano Ctyfleté obdobi let

2009-2012.

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

ktera bude realizované dilo uzivat. Mtize byt soucasné stavebnikem i investorem.

Tabulka 4 Podet 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
Sttedocesky 4250 3888 3716 3169
JihoCesky 1228 1163 1275 980
Plzensky 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 udaju (Tabulka 4) o poétu vydanych stavebnich povolenich
v 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 tfidéni bytd podle druhu stavby (byty v bytovych domech; byty
v rodinnych domech; nastavby, pfistavby a vestavby) pfipada v kraji vice nez
polovina poCtu zahajenych bytd na byty v rodinnych domech, v priméru za toto
obdobi 57,2 % (Graf 5). Vzhledem k tomu, ze zékladni omezujici podminka je
novostavba v rodinnych domech, musel byt pro stanoveni rozsahu zakladniho
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 nésledujici graf.

Prodej

Zdroj: vlastni zpracovani

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

Rozsah zakladniho souboru byl z vySe popsaného divodu 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 okrest Jihomoravského kraje se na pocCtu vydanych stavebnich
povoleni novych byt v rodinnych domech kazdorocné dohromady nejvice podileji
okresy Brno-venkov (primémé 35% z krajského celku) a Brno-meésto (primérné 13
% z krajského celku). Nasledujici Graf 6 uvadi procentudlni podily, jimiz se

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

0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6 Primémy podil okrestii 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 Setreni pouze jedenkrat,

b) kvoétniho vybéru s pouzitim kvoétniho znaku, kterym byl podil na celkovém
poctu novych bytd v rodinnych domech v JM kraji z celkového krajského

poctu.

Touto kombinaci byl vybérovy soubor co nejvice priblizen struktuie
zékladniho souboru (N). Proto vybérovy soubor (n) byl stanoven tak, aby odpovidal
prumémému podilu jednotlivych okrest JM kraje na celkovém poctu novych byta
v rodinnych domech vletech 2009 az 2012 vJM kraji. Z hlediska velikosti
vybérového souboru bylo snahou zajistit dostate¢nou reprezentativnost vzorku

a souCasné moznost vysledky zobecnit na zakladni soubor, aby zji§téné informace co
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nejlépe vypovidaly o skuteCnych charakteristikach zakladniho souboru. Rozsah
vybérového souboru (spolu s pozadovanou piesnosti statistiky) zasadnim zptisobem

ovliviluje presnost a spolehlivost zjisténych vysledka.

Pozadovanou cetnost vybérového souboru, tedy procentualni zastoupeni
jednotlivych okresti JM kraje na celkovém poctu novych byth v rodinnych domech
vletech 2009 a 2012 v JM kraji, nebylo mozné vzhledem ke kvalitativnimu
charakteru vyzkumu, zajistit. Z toho divodu 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 % zékladniho souboru N =4 217. Vybérovy soubor s ohledem
na strukturu zakladniho souboru, tedy na kvotni znak dle podilu na celkovém poctu
novych bytd v rodinnych domech vJM kraji z celkového krajského poctu, byl

stanoven postupem, ktery uvadi Tabulka 5.

Tabulka 5 Postup stanoveni velikosti vybérového souboru

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

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2 ZaKkladni a vybérovy soubor na strané nabidky
Podle zjisténi statistiki tvofi nejpocCetné€jsi skupiny podniky do deseti

zaméstnancl, nejméné pocetna je pak skupina stfednich firem s vice nez padesati

zaméstnanci. Drobné podniky (do 10 zaméstnancll) zaméstnavaji zhruba tolik lidi,
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jako podniky malé (od 10 do 49 zaméstnanci) a stfedni (od 50 do 249 zaméstnanci)
dohromady. Stfednim a malym firmam ve stavebnictvi je v poslednich letech
vénovana v ramci odvétvi stavebnictvi rostouci pozornost. To vyplyva jak z rozsahu
jimi zajistované stavebni produkce a zaméstnanosti, kterou svymi aktivitami
zajistuji, tak i z toho divodu, Zze jsou vyznamnymi dodavateli stavebnich praci
v regionech své pusobnosti. Efektivné dotvareji komplexnost nabidky spolu
s velkymi stavebnimi dodavateli, ktefi finalizuji zejména velké stavebni zakazky. Za
situace, kdy dochazi od poloviny roku 2008 ke zpomaleni dynamiky poptavky po
stavebni produkci a tim 1 k zostfeni 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 pocituji nejintenzivnéji.

Definice drobného, malého a stfedniho podnikatele pouzivana v EU vychazi
z ptilohy ¢. 1 Nafizeni komise (ES) ¢. 800/2008 ze dne 6. 8. 2008, kterym se
v souladu s ¢lanky 87 a 88 Smlouvy o ES prohlasuji ur€ité kategorie podpory za
slucitelné se spoleCnym trhem (obecné nafizeni o blokovych vyjimkach). Mezi
zakladni kritéria pro posouzeni velikosti podnikatele patfi poCet zaméstnanci,

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

» Za drobného, malého a stfedniho podnikatele se povazuje podnikatel, ktery
zaméstnava mén¢ nez 250 zaméstnanct a jeho ro¢ni obrat/piijmy nepfesahuje
50 milioni EUR a jeho aktiva/majetek nepresahuji 43 milioni EUR.

» V ramci kategorie malych a stfednich podnikateld jsou mali podnikatelé
vymezeni jako podnikatelé, ktefi zaméstnavaji méné nez 50 osob a jejichz
rocni obrat/pfijmy nebo aktiva/majetek neptesahuji 10 miliond 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/pfijmy nebo aktiva/majetek nepiesahuji 2 miliony EUR.
Vyzkum je zaméfen na stavebni podniky se sidlem v Jihomoravském kraji CR,

zafazené 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 clenéni 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, ktera uskuteciuje

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

Ekonomické subjekty s ¢innosti CZ-NACE "Stavebnictvi" v JM kraji

M Pravnické osoby - Obchodni
spole¢nosti
M Fyzické osoby - podnikatelé

Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7 Ekonomicke subjekty s ¢innosti CZ-NACE | Stavebnictvi® v JM kraji

Stavebni produkce malych podnika (do 19 zaméstnancli) 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 podniki v JM kraji dle poc¢tu zaméstnanci (v %)

Pocet zaméstnancu Struktura (v %)
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 podnikd

| 2010 2011 2012
Ceska republika 708 660 642
Hlavni mésto Praha 123 118 113
Stfedocesky kraj 58 53 50
JihocCesky 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 vy$e uvedenych daji Ceského statistického ufadu (Tabulka 6 a Tabulka
7) tvori skupina 79 stavebnich podnikil s 50 a vice zaméstnanci cca 27% z celkové
struktury podnikii s20 a vice zaméstnanci. Na zakladé konzultace s vécné
prisluSnym odborem stavebnictvi pro Clenéni na kraj, pro velikostni skupiny dle
poctu zaméstnancu nejsou data dost spolehliva, nebot fada podnikd udaj o poctu
zaméstnanci neuvedla. Presné udaje o poctu stavebnich podnikd v ostatnich
skupinach dle poétu zaméstnanci tedy byly CSU poskytnuty v nepiesné formé (Gdaj

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

Tabulka 8 Pocet stavebnich podnika (PO-obchodnich spoleénosti) v JM kraji (stav k 30. 1.
2013)

Pocet zaméstnancii Pocet stavebnich podnikii
bez zaméstnancii 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 zéakladé

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

(odhadovanym tdajam piedchazi vyraz ,cca®).

Tabulka 9 Pocet stavebnich podniku - procentualni odhad nepfesnych udaju

Struktura za Struktura za | Procent
Struktura . . gy
, JM kraj JM kraj ualni
. stavebnich S . L.
Pocet e S nepresnymi S presnymi odhad
e . podniku v JM .. R =
zaméstnancu oo . udaji udaji nepresn
kraji podle poctu ‘ch
zaméstnancu yen |
udaju
Ostatni ) 1409 1409
FO 21003 21 003
bez zaméstnanci 98 % cca 69 3146
1-19 cca 1766
20-24 32 % cca 59 3452 98
25-49 41 % 2% cca 108 125
50 avice 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 nerealné usporadat dotaznikové Setfeni (at’ uz osobni nebo
korespondencni — emailem) s vySe uvedenym velikostnim rozsahem zakladniho
souboru. Zpresnéni velikostniho pottu ze strany CSU by tento predpoklad
nezmenilo. Proto byla zvolena obdobna technika jako v pfipadé stanoveni

vybérového souboru na strané poptavky. Vybérovy soubor byl stanoven kombinaci:

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

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

b) kvotniho vybéru s pouzitim kvétniho znaku, kterym je prislusnost do jedné ze
Ctyt sledovanych skupin dle poctu zaméstnancd, a to v poméru, jakym se

v zékladnim souboru pfiblizné vyskytuji.

Pozadovanou cetnost vybérového souboru, tedy procentualni zastoupeni
podnikii podle poctu zaméstnancd, nebylo mozné vzhledem ke kvalitativnimu
charakteru vyzkumu, zajistit. Z toho divodu byla vtomto sméru obdobné jako
v piipadé stanoveni vybérového souboru na strané poptavky, respektovana zazita

praxe, kdy obdobné marketingové vyzkumy, zamétené 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 pfiblizné strukture zékladniho souboru

(Tabulka 10).

Tabulka 10 Stanoveni velikosti vybérového souboru stavebnich podniki

Pot Struktura stavebnich podnikia podle poctu Velikost
ocCet - @ _—_ 2
. . zaméstnancu vybérového
zamestnancu
souboru (n)

FO 87% } 98 % | | e
0-19 13% 91% 455
20-24 32 % 3% 15
25-49 41 % 2 % 4% 20
50 avice 27 % 2% 10

Celkem 100 % 100% 500

Zdroj: vlastni zpracovani

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

celkove nahlizet jako na reprezentativni pro dany ucel a cil vyzkumu.

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

nasledujici Tabulka 11.

Tabulka 11 Piehled Cetnosti zakladniho a vyb&érového 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
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5 Vyzkum na strané uzivateli staveb

Pribéh vyzkumua na stran€ uzivatelG staveb v prvni fazi probihal metodou
repertoarové miizky (Pfiloha 1). Touto casti byla ziskana odpovéd na vyzkumnou
otazku, jaké marketingové ¢innosti jsou vyuzivany v pfipravné fazi zivotniho cyklu

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

Marketingové Pripravna faze Efektivnost

v

a
<

Zivotniho cyklu
Vo1 stavby VO3

¢innosti

Za UCelem zmapovani vyuzivani marketingovych cinnosti v pfipravné fazi
zivotniho cyklu staveb byla vyuzita technika repertoarové miizky — tzv. , rep-grid*.
Tato metoda je zvolena z divodi umoznéni poskytnout primarni data ptimo od
respondenta, aniz by byl ovlivnén otazkami tazatele. Vyzkumnou otazku VOI1 (Jaké
marketingové ¢innosti jsou nejCasteji vyuzivany v piipravné fazi zivotniho cyklu

stavby) bylo vhodné z davodu jeji Sirsi koncepce rozdélit do dvou podotazek:

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

» Jakou dilezitost témto prvkiim (dimenzim) uzivatelé stavby pfisuzuji.

Tato Cast vyzkumu byla provadéna s predpokladem jejiho dalSiho vyuziti pfi
konstrukci dotazniku v ramci dotaznikového Setfeni dale pouzitého v této praci.
Vyzkum technikou , Rep-grid“ byl provadén s predpokladem, ze ucinéna zjiSténi
poskytnou vychozi zakladnu pro konstrukci nasledného dotazniku v ramci

dotaznikového Setfeni.

Technika ,rep-grid“ je zaméfena na oblast pfistupu uzivateld stavby
k marketingovym Cinnostem dodavateli téchto staveb. Tato technika ma
identifikovat a analyzovat zpusoby, kterymi uZzivatelé staveb interpretuji vyznam
a dulezitost jednotlivych marketingovych ¢innosti provadénych dodavateli staveb

(dale jen zkratka ,,DS*). Pochopeni konkrétniho uzivatele stavby a jeho jednani vede
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pres identifikaci a analyzu konstruktl, 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 piehledné mftizky, kterd vykazuje nasledujici prvky (odvozeno dle

Pavlici, 2000):

- Elementy — mySlenkovy nebo redlny objekt vztahujici se kDS a jeho
¢innostem v ramci pripravné faze zivotniho cyklu staveb.

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

- Spojovaci mechanismy — jedna se o zpusob spojeni jednotlivych elementt

a konstrukta (obvykle Ciselné skaly).

Prubéh vvzkumu metodou . rep-grid“

Miizka ,rep-grid“ zkonstruovana v ramci rozhovoru suzivateli staveb je

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

1. Faze 1 — formulace otazky, na jakou oblast ma byt , rep-grid“ zaméfen. Jde
o stanoveni marketingovych Cinnosti v ramci prvkd marketingového mixu
(vyrobek-stavba, cena, distribuce a podpora prodeje), které jsou uzivateli
staveb povazovany za hlavni.

2. Faze 2 — vybér vhodnych elementd, které charakterizuji dalezité pozadavky
uzivatell staveb na marketingové Cinnosti v ramci pripravné faze zivotniho
cyklu stavby. Vzhledem ktomu, ze technika vedeni rozhovoru ma
vyznamnou mirou pfispét k tvorbé dotazniku uzitého pro vyzkum v oblasti
uzivatele staveb, bylo vybrano nasledujicich 5 elementd (sloupce
v repertoarové miizce): (1) Moje zkuSenost s pfipravou stavby, (2) Jakou
zkuSenost bych chtél/a mit s pfipravou stavby, (3) Dobra priprava stavby, (4)
Spatna piiprava stavby.

3. Faze 3 — vlastni rozhovor (tzv. zjistovani konstrukti). Respondent mél za
ukol srovnat jednotlivé elementy mezi sebou. V prubéhu tohoto srovnavani
respondent formuloval konstrukty (fadky mfizky). Cilem je, aby respondent

definoval a objasnil co nejvice dimenzi rozdila — konstruktu.
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4. Faze 4 — spojeni konstruktd a elementt. Po ukonceni rozhovoru byla pouzita
sedmibodova skala s cilem zjistit souvislost mezi elementy a konstrukty.
Kazdému elementu respondent postupné piifadil konkrétni pozici ve vSech
zjisténych dvojicich konstruktd. Na levé strané mifizky jsou uvedeny
konstrukty spojované s dobrym dodavatelem stavby, na pravé strané
s dodavatelem Spatnym. Hodnoceni 1 znamenia maximalni moznou miru
charakteristiky nezadouci, hodnoceni 7 maximalni moznou miru
charakteristiky zadouci.

5. Faze 5 — vyhodnoceni a interpretace dat. Zji§téné konstrukty byly dale

vyuzity pro konstrukci dotaznikového Setfeni.

Vvzkumnyv vzorek

Respondenti této ¢asti vyzkumu byli uzivatelé novostaveb, ktefi jiz absolvovali
ptipravnou fazi zivotniho cyklu stavby. Bylo pracovano se dvéma vzorky vybranymi
nahodilym zptsobem. Zadny respondent nebyl soudasné &lenem obou vzorkd
zaroven. Vzorek 1 byl tvofen 18 respondenty. Vzorek 2 zahrnoval 30 respondentu.
Vzhledem k charakteru této ¢asti vyzkumu (explorativni studie, ktera si klade za cil
formulovat pfedbézné zaveéry urcené k dalSimu ovérovani) je takovyto rozsah vzorku
povazovan za dostaCujici (Fransella a kol, 2004). Na vzorku 1 byla ziskana data
potfebna k formulaci konstrukti. Jakmile dany respondent definoval a objasnil
vSechny konstrukty, byl rozhovor stimto respondentem ukoncen a nasledné byl
osloven dalsi respondent. Takto bylo pokracovano, dokud novy respondent stale jesté
uvadél nové konstrukty. Posledni novy konstrukt uvedl 9. respondent. Pro zajisténi
reliability vzorku bylo pokracovano oslovenim stejného mnozstvi respondentt.
10. az 18 respondent jiz neuvedl zadny novy konstrukt. Pomoci vzorku 2 bylo

provedeno hodnoceni konstruktti prostfednictvim sedmibodové skaly.

Konstrukce metody a postup vvzkumu

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

2004). Bylo pouzito tradi¢niho ziskavani konstruktii ze stanovenych elementtil, nebot’
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pro zjistovani konstrukti nebylo mozné ziskat vychozi zasobu jinym zpisobem
a alternativni postupy (Fransella a kol., 2004) byly zamitnuty jako nevhodné.
Elementy predstavovala Ctvefice popisu pripravné faze zivotniho cyklu stavby: (1)
Moje zkuSenost s piipravou stavby, (2) Jakou zkuSenost bych chtél/a mit s ptipravou
stavby, (3) Dobra piiprava stavby, (4) Spatna piiprava stavby. Tento navrh elementi
mél pfimeét respondenty k hlubsSimu zamysleni a uvedeni vétsiho poctu konstrukti.
Za této podminky se, z hlediska narocnosti, jevila jako optimalni varianta se Ctyfmi
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 elementi. K dané charakteristice byl
soub&zné stanoven i jeji protiklad. Zadani bylo doplnéno vyzvou neopakovat se, aby

bylo ziskano vétsi a riiznorod€jsi mnozstvi konstrukti.

Zpracovani dat ziskanych na vzorku 1 probihalo interpretaci a porovnavanim
ziskanych konstruktd a hledanim té€ch nejcastéjSich. V ramci kazdé podotazky byl
zjistén maximalni pocet konstruktd a v dalsi fazi vyzkumu ohodnocen pomoci
sedmibodové Skaly. V ramci REP-testu je béznym postupem nechat respondenta
posuzovat jednotlivé elementy prostifednictvim konstruktd, které byly ziskany pfimo
od néj, nebot’ se predpoklada, ze jsou pro né vyznamnéjsi a srozumitelnéjsi nez
konstrukty predlozené vyzkumnikem (Fransella a kol., 2004). Na vzorku 2 byly
testovany konstrukty ziskané pomoci vzorku 1. Pii zpracovani dat ziskanych ve
druhé fazi bylo zpracovano potadi dilezitosti, v ramci néhoz bylo zjistovano, jaké
typické pozice byly konstruktim v poradich dulezitosti pfisuzovany a jakou mérou
byly jejich pozice napiié respondenty rozptyleny. Ukolem respondentii vzorku 2 bylo
ohodnotit jednotlivé konstrukty na sedmibodové Skale vymezené vzdy dvéma
krajnimi poly. Zpracovani dat ziskanych na vzorku 2 probihalo analyzou hodnoceni
ptipravné faze zivotniho cyklu stavby na predlozenych konstruktech s cilem zjistit
piipadné pravidelnosti (podobnosti ve zptuisobu nahlizeni respondentti na jednotlivé
konstrukty). Za vyuziti Pearsonova koeficientu byla sestavena korelacni matice, v niz
kazdému z konstrukti odpovidala prave jedna proménna (Fransella a kol, 2004). Pri
nasledném zpracovani potradi dulezitosti byly zjistovany typické pozice poradi

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

spocCten modus, median, variacni a kvantilové rozpéti jeho pozic.

Vysledky

V prvni fazi byl na vzorku 9 respondenti ziskan dostatek konstruktl, jez se
zaCinaly opakovat, a proto jiz nebylo pfinosné piibirat dalsi respondenty z divodu
zjisténi dalSich novych konstrukt. 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 cCinnostem:
vyrobek-stavba, cena, distribuce, podpora prodeje a patou skupinou byly prvky
efektivnosti. NejCastejsi vyskyt (18x) byl zaznamenan u konstruktu kvalitni materidly
— nekvalitni materidly, desetkrat respondenti uvedli konstrukt tfechnicka vyspélost —
technicka zastaralost. Konstrukt funkcnost, ucelovost — nefunkcnost, neucelovost se
vyskytl 13x. Mezi nejcasteji uvadéné konstrukty dale patii: dodrzen projekt —
nedodrzZen projekt (15x), snadnost reklamaci — obtiznost reklamaci (13x), vyhovujici
platebni podminky — nevyhovujici platebni podminky (11x), neuimérné navySovani
cen — umérné navysovani cen (8x), objektivnost a spravedlnost cen — neobjektivnost
a nespravedlnost cen (12x), neni nizka cena — velmi nizkda cena (11x), dodrZovan
harmonogram — nedodrzovan harmonogram (11x), poskytnuti poradenstvi —
neposkytmuti poradenstvi (14x), informovdni o postupech — neinformovdani
o 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), profesionalni zaméstnanci — neprofesiondlni
zaméstnanci (17x). Prvky efektivnosti v pfipravné fazi stavby byly respondenty
popsany jako minimdlni provozni ndklady, vySe budoucich investic do stavby,
Zivotnost stavebnich konstrukci, kvalita stavby a hodnota PENB. Zbyvajici
konstrukty uvedené v mfizce , rep-grid“ (Pfiloha 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 hladin€é vyznamnosti 0,01. Tabulka 12 uvadi konstrukty, u nichz
bylo dosazeno korelace vyssi nez 0,4. Tabulka 13 uvadi umisténi jednotlivych

konstruktti v respondenty uvadénych potadich dulezitosti.

69



Tabulka 12 Korelace mezi konstrukty vyssi nez 0,4

Korelované konstrukty Pearsonliv
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/ Vy$e 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 nakladi

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

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 13 Umisténi konstruktt v respondenty (uzivatelé staveb) uvadénych poradi
dulezitosti
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Maximum 7 7 7 7 7 7 7 7
Varia¢ni 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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Prvni kvantil 4 6 7 4 7 5 7 6
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Zdroj: vlastni zpracovani

Interpretace dat a diskuze

Nejshodnéji projevili respondenti své postoje ke konstruktu kvalitni materialy
— nekvalitni materialy, coz l1ze vysvétlit jako nejvice rozSifenym pozadavkem na
stavbu. Je vSak dilezité pfipomenout, ze se piesné chapani pojmQ kvalitni materialy
a nekvalitni materialy z pohledu uzivatele a dodavatele stavby muze lisit. LiSit se
muiize i v ramci chapani mezi vice dodavateli a vice uzivateli staveb. Z toho divodu
je mozné v ramci tohoto vyzkumu hovofit o vSeobecné zazitych piedpokladech
o tom, co se rozumi pod pojmem kvalitni material ¢ nekvalitni material. Neni mozné
hovofit o konkrétnim vyznamovém obsahu této dimenze. Dulezitosti tohoto
konstruktu nasvédCuje i jeho Casté vysoké umisténi v udavanych poradich dulezitosti
(modus 7) a soucasné jeho nizka variabilita, coz poukazuje na podstatnou roli této
dimenze u vSech dotazanych respondentd. V porovnani s ostatnimi konstrukty

vykazuje nejvyssi variabilitu naopak dimenze informovani o postupech stavebnich
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praci a neinformovdni o postupech stavebnich praci, coz pravdépodobné znamena,
7ze 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 1 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 naznacCuje, ze respondenti nemaji tendenci jednoznacné si
snimi spojovat naplnéni prvka efektivnosti. Naopak, v pfipadé dimenze kvalitni
materidly — nekvalitni materialy, nabyvaji korelace nejvyssich hodnot. To znamena,

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

Jednou z dalSich respondenty nejvice zminovanych charakteristik byla dimenze
snadnost reklamaci — obtiznost reklamaci. Vysvétleni lze hledat v domnénce, Ze si
uzivatelé staveb uvédomuji ztratu plynouci z toho faktu, ze opravu reklamované
vady stavby budou po dodavateli staveb vymahat s obtizemi, ne-li vibec a budou ji
muset uhradit vlastnimi prostfedky. Vysvétleni pro dalsi nejCastéji zmifiovany
konstrukt neumérné navySovani cen — umérné navySovani cen lze vysvétli
predpokladem, ze ve fazi rozestavénosti stavby lze jen tézko oponovat dodavateli
staveb a zdrzovat prubéh vystavby, zméni-li se situace na stavbé a v dusledku ni
dojde ke zvySeni naklada vystavby. Respondenti si dale uvédomuji nutnost v podobé
dobrych referenci dodavatele stavby, coz dokladaji shodnym nejvysSim
ohodnocenim konstruktu pozitivni reference — negativni reference nebo Zddné
reference. Konstruktem profesiondlni zaméstnanci — neprofesiondlni zaméstnanci
davaji uzivatelé staveb najevo, ze si dobrou pripravu 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 spatifovat vyssi provozni naklady ve S§patné provedeném stavebnim dile

(naptiklad Spatné polozeni izolace stfechy a diky tomu vyssi naklady na teplo).

Dulezitost konstruktli v ramci pfipravné faze stavby, jimz respondenti pfifadili
nejvyssi ohodnoceni, potvrzuje soucasné nulové variacni a interkvantilové rozpéti.
Respondenti tedy prisuzuji konstruktu stejné shodné stejné umisténi. Stfedné silnou

korelaci lze najit napiiklad u dimenzi poskytmuti odborného poradenstvi —
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neposkytmuti odborného poradenstvi a dimenzi vramci prvku efektivnosti
minimalizace provoznich ndkladi, coz lze interpretovat vcelku pravdépodobnou
tendenci, ze uzivatel stavby nedisponujici odbornymi stavebnimi znalostmi se jen
stézi muze rozhodnout pro variantu minimalizujici nasledné v dalSich Zivotnich

fazich stavby jeho provozni naklady.
Zaver

V ramci kvalitativniho rozhovoru vedeného s uzivateli staveb technikou , rep-
grid* byly respondenti vyzvani k definovani konstruktl vztahujicich se k vyuziti
marketingovych Cinnosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby. Odpovédi byly
rozdeleny do 5 oblasti: (1) vyrobek — stavba, (2) cena, (3) distribuce, (4) podpora
prodeje, (5) prvky efektivnosti. V ramci konstrukti tykajicich se stavby byly
nejCastéji uvadény fechnicka vyspélost stavby, funkcnost a ucelovost stavby, kvalita
materiali, dodrZeni projektu a snadnost reklamaci. V ramci konstruktt tykajicich se
ceny byly nej€astéji uvadény vyhovujici platebni podminky, iimérnost v navySovani
cen, objektivnost a spravedlivost ceny a vyse ceny. V ramci konstrukt tykajicich se
distribuce byly nejcastéji uvadeény dodrzovani harmonogramu stavby, poskytovani
odborného poradenstvi a informovani o postupech. V ramci konstruktu tykajicich se
podpory prodeje byly nejcastéjsi uvadény pozitivni reference, kvalita vztahi
s okolim, zdjem o poZadavky zdakaznika a profesionalita zaméstnancii. Nasledné byly
tyto nejCastéji uvadéné konstrukty korelovany se vSemi uvedenymi prvky
efektivnosti. Zavislost vyssi nez 0,3 (stfedni sila asociace 0,3 — 0,7) vykazuji
pozadavky na technickou vyspélost stavby (3x), kvalita materidlii (5x), snadnost
vyrizeni reklamaci (1x), vySe ceny (2x), poskytovdani odborného poradenstvi (3x),
informovani klienta o postupech (3x), reference (1x), zdjem o pozadavky zdkaznika
(2x), profesionalita zaméstnancii (1x). Z uvedenych prvka efektivnosti vykazovaly
v ramci korelace nejCastéji zavislost minimalizace provoznich ndkladit 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). Dulezitosti konstrukth kvalita materiali, snadnost
reklamaci, umérnost v navySovani cen, reference a zdjem o pozadavky zdkaznika

nasvédCuje i jejich Casté vysoké umisténi v udavanych poradich dilezitosti (modus
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7) doprovazené nulovou variabilitou. Nejvyssi variabilitu naopak vykazuji
konstrukty dodrzovani projektu (4), informovani o postupech (5), kvalita vztahii
s okolim (4), coz znamena, ze tyto dimenze hraji u jedné Casti respondentti klicovou
roli, avSak u druhé ¢asti naopak vystupuji az jako druhotné. Nasledujici Obrazek 7

ukazuje zavislost mezi korelovanymi konstrukty vyssi nez 0,4.

4 N )

Vyrobek Kritéria

Distribuce
) efektivnosti
Technickd | 0462 | 0,411 Poskytnuti
vyspelost | Minimalizace — T poradenstvi
0541 |  provoznich nakladi ™N_ 0405 _|

— 0,487 | 0N Informovani

Kvalita — | Vyse l.’“i"“"id;) 1 0,425 ~L o
e — | investic do stavby 0 pracovnic
materialti 0,435 _| postupech
\ ] 0,567 Zivotnost stavebnich
~_ konstukci D

Kvalita stavby

N )

Zdroj: vlastni zpracovani

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

5.2 Dotaznikového Setieni

Vybér respondenti  probihal z hlediska pravdépodobnostni statistiky
nenahodnou formou, a to prevazné z fad navstévnikt IBF 2013 — Mezinarodniho
stavebniho veletrhu konaného v dubnu 2013 v Brné, navstévnika riznych prodejnich
mist spojenych s problematikou stavby a zadatelli o stavebni povoleni na novou
vystavbu bytl vrodinnych domech v danych okresech JM kraje (kontakty byly
ziskany z ufednich desek stavebnich ufada prislusného okresu JM kraje). Pokud
respondent s interview souhlasil a soucCasné spliioval 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 zatazen a stal se soucasti zkoumaného vzorku.

Pro zkuSebni vyplnéni dotazniku v ramci prvni ,,pilotni“ verze bylo osloveno
25 respondenti (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 respondentt se strukturou dle jednotlivych okresi JM kraje, jak je uvedeno
v Tabulce 5. Na konecny pocet relevantnich dotazniki mélo vliv vylouceni
dotaznikd z davodu nesplnéni potiebnych vybérovych kritérii a navratnost dotaznikd,

jak ukazuje Tabulka 14.

Tabulka 14 Navratnost a pocet relevantnich dotaznikt

Velikost Navratnost dotazniku Pocet
Okres JM kraje vybérového relevantnich
souboru (n) dotazniku
Blansko 60 47% 28 ks 26
Brno-mésto 65 54% 35 ks 31
Brno-venkov 175 33% 58 ks 54
Bieclav 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

Dotaznik obsahoval kombinaci

otazek uzavienych,

Identifikacni udaje o respondentovi,

otevienych,

Zdroj: vlastni zpracovani

bodovani na zakladé dulezitosti. Dotaznik obsahoval Casti zaméfujici se:

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

Marketingové Cinnosti — 4P marketingu — cena

Marketingové Cinnosti — 4P marketingu — distribuce

Marketingové ¢innosti — 4P marketingu — podpora prodeje

Prvky efektivnosti.

obsahujicich
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Na konci dotazniku byl respondenti ponechan v ramci poznamky prostor na
jakékoliv vyjadieni k vySe uvedenym otazkam a moznost zaslani vysledkd tohoto

dotazniku na emailovou adresu.

5.2.1 Identifika¢ni udaje

Otazky v ramci identifika¢niho bloku otazek slouzi k zji§téni, zda respondent

splituje potfebna vyb&rova kritéria a dale k bliz§imu poznani respondenta.

Otazka ¢. 1: Jakv je Vas vék?

Vék respondenti predstavuje popisnou charakteristiku poskytujici zakladni
informaci o skladb& $etfeného vzorku po strance demografické. Zadny respondent
nebyl mladsi 20 let. Setfeny soubor byl tedy zastoupen respondenty star§imi 20 let.
Nejvice respondenti (69%) bylo zastoupeno ve vékové skupiné 30 — 40 let. Ostatni

vékové skupiny byly zastoupeny mén¢ Casto, jak ukazuje nasledujici Graf 8.

Vék

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

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8 Podil respondentt podle véku

Otazka ¢. 2: Uvedte Vase pohlavi

Setieny soubor se skladal z 68% z muzi a z 32% z zen (Graf 9).
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Pohlavi

® Muzi

H Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9 Podil respondenti podle pohlavi

Otazka ¢. 3: Jaké je Vase nejvy$si dosazené vzdélani?

Nejcetnéji  byli vramci Setfeného vzorku zastoupeni respondenti se
sttedoSkolskym vzdélanim s maturitou (56,8%). V pofadi druhym nejpocetnéj§im
vzdélanim je stfedoskolské vzdélani svyucenim (26,2). Tretim nejcastéjSim
vzdélanim je vysokoskolské (11,3), nasleduje vzdelani zékladni (4,8 %) a nejméné je

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

Vzdélani
Blansko
Brno-mésto
Brno-venkov mvs
m VoS
Breclav % .
M SS-maturita
Hodonin m SS-vyucen
Vyskov m Zakladni
Znojmo —
0,00%  20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

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

Tato otazka ovérovala splnéni potfebného vybérového kritéria, tedy aby se

stavba nachazela na uzemi JM kraje.

Otazka ¢. 5: Uvedte okres Jihomoravského kraje, v némz se Vase stavba nachazi

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

zastoupenim jednotlivych okrest JM kraje.

Okres JM kraje

M Blansko

B Brno-mésto
M Brno-venkov
M Breclav

H Hodonin

m Vyskov

Znojmo

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11 Podil respondentu podle okresu JM kraje

Otazka ¢. 6: Uved'te rok ziskani stavebniho povoleni k Vasi stavbé

Ziskani stavebniho povoleni vletech 2009 az 2012 vcetné bylo dal§im
z pottebnych vybérovych kritérii. Z navracenych dotaznikli o pocCtu 215 ks toto

kritérium nespliiovalo 15 dotaznik.

Otazka ¢. 7: Jaka je souCasna faze Vasi stavby?

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

Nejvétsi zastoupeni (43%) meéli respondenti se stavbami jiz dokoncCenymi (po
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kolaudaci), nasledovala rozestavénost stavby (26%), 19% respondenti se teprve
chystalo stavét (méli po udéleni stavebniho povoleni, ale je§t€¢ nezacali stavét)
a nejmensi podil (12%) respondentt stavbu dokoncovalo (byli pfed kolaudaci) (Graf
12).

Faze stavby

M Budu stavét
M Stavim
 Budu dokoncovat

M Dostavéno

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12 Podil respondentu podle faze stavby

Nasleduyjici Graf 13 uvadi pro prehlednost zastoupeni respondentt dle faze

stavby v jednotlivych okresech JM kraje.

Faze stavby

Blansko
Brno-mésto
Brno-venkov
Breclav
Hodonin
Vyskov
Znojmo

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

B Budu stavét mStavim ® Budu dokoncovat m Dostavéno

Zdroj: vlastni zpracovani

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

Orienta&ni hodnota staveb vykazuje dle udaji Ceského statistického ufadu za

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

dotazovani respondentd na hodnotu stavby bylo zjistit investicni narocnost stavby.

Dle uvedenych hodnot od respondenti byly nasledné vytvoreny nejvhodnéjsi Skaly

hodnot stavby, jak uvadi nize Graf 14, v€etné znazornéni dle jednotlivych okrest JM

kraje (Graf 15).

Tabulka 15 Orienta¢ni hodnota staveb, na n¢z 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 3 668 3515 2746
Brno — venkov 3480 3130 3088 2 889
Bieclav 1004 1 005 971 804
Hodonin 688 845 933 995
Vyskov 1141 921 1059 1058
Znojmo 835 841 862 788

Zdroj: vlastni zpracovani
Hodnota stavby

mdo 1 mil. K¢
m1-2mil K¢
m 2 -3 mil K¢

M nad 3 mil. K¢

Graf 14 Podil respondentti 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%
BdolmilKE mM1-2mil.KE m2-3mil.KE mnad 3 mil K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

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

Otazka ¢. 9: Na zakladé jakych zdroju jste se rozhodli pro Vaseho dodavatele

stavby?

Tato otazka ma za tikol zjistit, z jakych zdroju respondenti ziskali kontakt nebo
se dozvédéli o dodavateli stavby a byli tedy timto zpisobem motivovani
k rozhodnuti o volbé pravé tohoto dodavatele. Z nabizenych moznosti prevazovaly
v odpovedich respondentti osobniho doporuceni a internetu. Respondenti ve svych
odpoveédich uvadéli osobni doporuceni, internet a odborny tisk/akci. TV/radio nebo

jiny zpusob zdroju neuvedl zadny respondent (Graf 16).

Zdroj informaci

M Internet
B Osobni doporuceni

1 Odborny tisk/akce

Zdroj: vlastni zpracovani

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

Respondenti méli uvést jméno (ndzev Ci firmu) dodavatele stavby, dale zda se
jedna o fyzickou osobu (zivnostnika) nebo pravnickou osobu (firmu) a v neposledni
fadé téz sidlo dodavatele stavby. Na tuto otazku odpovéde€lo uplné (tedy na vSechny
tfi podbody této otazky) pouze 84 respondentd. Ostatni (tedy 108 respondentil)
neuvedli v 96% jméno (nazev ¢i firmu) bud’ pouze nebo v kombinaci s neuvedenym
druhym ¢i tfetim podbodem této otazky. Zbyla 4 % uvedla jméno (nazev ¢i firmu)
dodavatele stavby v kombinaci s neuvedenim odpovédi na druhy nebo tieti podbod
této otazky. Tyto vSak bylo mozné na zékladé jména vyhledat v obchodnim rejstiiku.
Uplnym souborem odpovédi tedy bylo 84 odpovédi. V piipadé odpovédi na otazku
sidla dodavatele stavby S§lo o potfebné vybérové kritérium (sidlo musi byt vJM
kraji). Toto vSak z navracenych dotaznikd o poctu 215 ks nespliiovalo 8 dotaznikt

(Graf 17).

Pravni forma dodavatele stavby

M Pravnicka osoba (firma)

B Fyzickd osoba (Zivnostnik)

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 17 podil respondenti dle pravni formy dodavatele stavby

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

Tato otazka byla dilezita pro zjisténi, jaky zpusob 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
kancelafi)
b) Projektant/projekcni kancelar nezavisla na dodavateli stavby

c) Projektant/projekéni kancelat doporucenéd dodavatelem stavby

Vysledkem dotazovani byla shodné¢ odpovéd b), tedy, ze autorem projektu

stavby byl projektant nezavisly na dodavateli stavby.

Otazka &. 12: Doporuéil/a byste VaSeho dodavatele stavby? Uvedte i duvod

odpovédi.

Cilem této otazky bylo na zakladé kombinaci odpovédi (ano/ne) a divodu
odpoveédi usuzovat na spokojenost s dodavatelem stavby. Procento zastoupeni
jednotlivych odpovédi uvadi Graf 18. Jako divody pro svoji odpoveéd , ano“

respondenti uvadeéli:
- Spokojenost s dodavatelem stavby
Jako davody pro svoji odpoved’ ,,ne“ respondenti uvadeéli:

- NavySeni cen oproti puvodnimu navrhu smlouvy z divodu vicepraci

- Spatné provedené prace a nutnost reklamace

Doporuceni dodavatele stavby

mANO
B NE

Zdroj: vlastni zpracovani

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

Marketingové UzZivatel stavby
¢innosti <

VO 2

V ramci marketingovych Cinnosti respondenti zodpovidali 4 bloky otazek

tykajici se:

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

- Marketingové Cinnosti — 4P marketingu — podpora prodeje

Slozeni odpovédi na otazky v ramci kazdého bloku otdzek dava vérny obraz
o postoji respondentt k jednotlivym marketingovym Cinnostem. Zkoumani postoje
respondentu k vyuzivani jednotlivych marketingovych Cinnosti ma za cil vyhodnotit,
jaky je vztah respondenti k marketingovym cinnostem a jakou jim piikladaji
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 piifazenim ohodnoceni kazdé odpovédi (1 — ano; O — ne; 0,5 — ¢astecné).
Odpovédi ,,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 vyznamneé).

UZivatel stavby Marketingové
¢innosti

Faze stavby H1
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Predmétem reSeni je hypotéza H1: Vitah k marketingovym &innostem v pripravné
fazi Zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén fazi stavby. V ramci této hypotézy byly

stanoveny podhypotézy nasledovne:

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

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

H1.3 Vztah k marketingové cinnosti ,, distribuce *“ nent ovlivnén fdazi stavby.

H1.4 Vztah k marketingové cinnosti ,,podpora prodeje “ neni ovlivnén fdzi stavby.

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

otazka €. 7) na zakladé Cetnosti odpovédi respondentt nasledovné:

- Skupina 1 : budu stavét™ — 37 respondentt
- Skupina 2 :  stavim® - 46

- Skupina 3 : , budu dokoncovat“ - 23

- Skupina 4 : , dostavéno® — 86

Nasledujici Tabulka 16 ukazuje, jak jsou pro jednotlivé skupiny respondent

dle fazi stavby dilezité vybrané marketingové Cinnosti v ramci 4P marketingu.

Tabulka 16 DulezZitost marketingovych ¢innosti dle uzivatela stavby

Skupina Produkt/ Cena Distribuce Podpora
respondentii 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
Testové 336,20 187,80 295,30 164,70
Kritérium F
Kriticka hodnota 2,60
Hladina
vyznamnosti 0,95

Zdroj: vlastni zpracovani

V pfipadé stanoveni vyznamnosti 4P - produkt bylo maximalni ohodnoceni 45
bodi. Vyznamnost marketingovych Cinnosti v ramci stavby se tedy u respondentil

zvysuje s postupujici fazi stavby od nejnizsi dulezitosti ve fazi ,,budu stavét” az po
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nejvyssi dulezitost ve fazi ,,dostavéno®. Respondent mohl dalezitost marketingovych
¢innosti v ramci 4P - cena ohodnotit maximalné 27 body. Nejvyssi dilezitost je
prikladana cené vramci skupiny respondenti 2 — | stavim®, naopak nejnizsi
dilezitost je u skupiny 4 —, dostavéno™. V ramci 4P — distribuce bylo nejvyssi mozné
ohodnoceni dulezitost 36 bodlu. Tato marketingova Cinnost vykazovala napfic
skupinami nejmensi rozdily v odpovédich. Vyznamnost se pohybuje od nejnizsiho
hodnoceni 32,8 u skupiny 3 ,budu dokoncovat® po nejvy$§i hodnoceni 33,5
u skupiny 4 | dostavéno™. Marketingovou ¢innost 4P — podpora prodeje mohli
respondenti ohodnotit maximalné 39 body. Nejniz§i ohodnoceni provedla skupina
respondenti 3 ,budu dokoncovat“, ktera hodnotila 283 body, nejvySe naopak
hodnotila skupina 4 , dostavéno™. Maximalné tedy za marketingové Cinnosti mohl

respondent udélit 147 boda.

Vztah mezi fazi stavby a vyznamnosti marketingovych €innosti byl zkouman
pomoci analyzy rozptylu. Byla uvazovana 5% hladina vyznamnosti. Hodnota
testového kritéria v pfipad€ marketingové Cinnosti 4P — produkt je vyssi nez kriticka
hodnota, nulova hypotéza HI1.1 Vztah k marketingové Ccinnosti , produkt™ neni
ovlivnén fazi stavby, o nezavislosti na 5% hladiné vyznamnosti, je zamitnuta a piijata
hypotéza alternativni, piicemz se lze mylit v5 % pfipada. Je tedy potvrzeno, Ze

,,Vztah k marketingové cinnosti ,,produkt je ovlivnén fazi stavby*.
8 P J y

Hodnota testového kritéria v pripadé marketingové Cinnosti 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 pfijata hypotéza alternativni, pificemz se lze mylit v 5 % pfipadud. Je tedy potvrzeno,

ze . Vztah k marketingové éinnosti ,,cena* je ovlivnén fazi stavby*.
29 »

Hodnota testového kritéria v pfipadé marketingové Cinnosti 4P — distribuce je
vyssi nez kriticka hodnota, nulova hypotéza H1.3 Vztah k marketingové cinnosti
L distribuce “ neni ovlivnén fazi stavby, o nezavislosti na 5% hladiné vyznamnosti, je
zamitnuta a pfijata hypotéza alternativni, pficemz se 1ze mylit v 5 % pfipadad. Je tedy

potvrzeno, ze ,,Vztah k marketingové ¢innosti ,,distribuce* je ovlivnén fazi stavby*.
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Hodnota testového kritéria v pfipadé¢ marketingové cinnosti 4P — podpora
prodeje je vyssi nez kriticka hodnota, nulova hypotéza H1.4 Vztah k marketingové
cinnosti ,,podpora prodeje *“ neni oviivnén fdazi stavby, o nezavislosti na 5% hladiné
vyznamnosti, je zamitnuta a pfijata hypotéza alternativni, pficemz se lze mylit v 5 %
ptipadi. Je tedy potvrzeno, ze ,,Vztah k marketingové cinnosti ,,podpora prodeje“ je
ovlivnén fazi stavby*“. Nulova Hypotéza HI: ,, Vztah k marketingovym cCinnostem neni
ovlivnén fazi stavby“ je zamitnuta. Je pfijata hypotéza alternativni: , Vztah
k marketingovym ¢innostem v pripravné fazi zivotniho cyklu stavby je ovlivnén

fazi stavby.“

Pro ovéfeni, zda data sledované nahodné wveliCiny odpovidaji Gaussovu
normalnimu rozdéleni pravdépodobnosti, ¢i nikoliv, bylo pouzito tzv. testu shody (32
testu). Byla zvolena 5% hladina vyznamnosti. Ptiklad rozdéleni Cetnosti znazoriuje

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

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

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

volnosti.

Tabulka 17 Vypocet y2 testu normality dat — uZivatel stavby

Jaka je soucCasna fize Vasi stavby?

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

Zdroj: vlastni zpracovani

Protoze hodnota testového kritéria je nizs$i nez kritickd hodnota, je pfijata
nulova hypotéza, piicemz se lze mylit v 5 % pripadi. Je tedy potvrzeno, ze mezi
Cetnostmi neexistuje vyznamny rozdil. Je-li 42 < y2(1-,v), muzeme vyslovit zaver, ze
rozdil mezi empirickou a teoretickou Cetnosti je statisticky nevyznamny, tzn., ze byl

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

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

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

zkoumaném vzorku. Kazda otazka byla vyhodnocena nasledujicim postupem.

Tabulka 18 Priklad ¢etnosti odpovédi na polozenou otazku

Jsou splnény Budu Stavim Budu Dostavéno n
poZadavky na stavét dokoncovat '

technickou uroven

stavby?
Ano 10 | (11) | 12 | (24) | 8 (7) 28 | (26) | 58
Ne 0 [ (| 2 (2) 0 (1) 7 (4) 9
Castecné 12 1 (9 | 7 | (11) | o (5) | 26 | (20) | 45
Nevim 15 | (15) | 25 | (19) | 15 (10) 25 | (36) 80
37 46 23 86 192
n,

Zdroj: vlastni zpracovani

Cisla u &etnosti, uvedena v zavorkach, jsou teoretické Getnosti, jejichz vypocet
je zékladnim krokem pii méfeni zavislosti. Teoreticka Cetnost byla vypocitana dle

vztahu:

n -n.
=L @

kde n — celkova Cetnost, n, - teoreticka Cetnost, 1 — fadkovy index, vnémz i1 =1...k

(k = 4); j — sloupcovy index. Cim vice se li§i teoretické hodnoty od skutetnych

Cetnosti, tim je zavislost mezi znaky niz§i. Charakteristika, ktera informuje o téchto
s v 7. 4 7 J 7 . 2
odliSnostech pomoci jednoho ¢isla, se nazyva Ctvercova kontingence X - kterou

ur¢ime podle vztahu:
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z néhoz lze odvodit Pearsontiv koeficient kontingence (P). V pfipadé otazky ,,Jsou
splnény pozadavky na technickou troven stavby?* je P = 0,33, coz znaci slabou
zavislost mezi sledovanymi znaky. Nize jsou Tabulce 19 znazornény stfedni az silné
zavislosti na polozené otazky v ramci jednotlivych 4P marketingu, tedy produktu,
ceny, distribuce a podpory prodeje. Naptiklad nejsilné;si zavislost mezi sledovanymi
znaky vykazovaly otazky: Hodnotite spolehlivost stavby dobre? Probihaji pripadné
opravy snadno? Vyuzili jste zarucniho ci pozarucniho servisu? Byl pri pripravé
stavby bran zretel na kvalitu materialu? Byl dodriovan projekt stavby? Odpovida
projekt stavby Vasim predstavam? Je potvrzena stfedni az silnd zavislost mezi
sledovanymi znaky (otazka/ faze stavby). V piipade téchto otazek zavér tedy je, ze
subjektivni vyhodnoceni téchto otazek zavisi stfedné az silné na fazi stavby.

Obdobn¢ Ize interpretovat ostatni otazky dle zjisténé velikosti zavislosti.

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

Otazka\prvek 4P marketingu Produkt
Hodnotite spolehlivost stavby dobte? 0.678
Probihaji ptipadné opravy snadno? 0.734
Vyuzili jste zarucniho ¢i pozarucniho servisu? 0,635
Byl pii pfipravé stavby bran zietel na kvalitu materialu? 0,725
Byl dodrzovan projekt stavby? 0,718
Odpovida projekt stavby Vasim predstavam? 0,668
Je pro vas dulezita 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 prilis nizka? 0,743
Zvysuje se cena v prub&hu stavby oproti jeji kalkulaci? 0,822
Je pro Vas srozumitelna Vase cenova kalkulace? 0,725
Otazka\prvek 4P marketingu Distribuce
Je zasobovani staveni$té stavebnimi hmotami optimalni, jde-li o 0915
mnozstvi?

Je zasobovani stavenisté stavebnimi hmotami optimalni, jde-li o ¢as? 0,915
Jsou vyuzivany mistni zdroje stavebnich materialti a hmot? 0,634
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Dostava se k Vam vyrobek (materidly a zafizeni stavby) v odpovidajici
kvalits? 0.8%0
Dostava se k Vam vyrobek (materialy a zafizeni stavby) v odpovidajicim 0.825
typu?
Jsou Vam poskytovany poradenské sluzby béhem pripravy 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 diavéryhodny? 0,570

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.3 Kritéria efektivnosti

Efektivnost UZivatel stavby

A

VO 4

V ramci kritérii efektivnosti respondenti zodpovidali soubor otazek tykajici se:

- Poftizovaci kritéria nestavebni

- Pofizovaci kritéria projekcni a stavebni
- Provozni kritéria

- Udrzbova a obnovovaci kritéria

- Likvidac¢ni kritéria

Slozeni odpovédi na otazky v ramci kazdého bloku otazek dava obraz o postoji
respondenti k jednotlivym kritériim efektivnosti. Zkoumani postoje respondentti
k vyuzivani jednotlivych kritérii efektivnosti ma za cil vyhodnotit, jaky je vztah
respondentl k jednotlivym kritériim efektivnosti a jakou jim prikladaji vyznamnost.
Jako odpovéd na kazdou otazku mél respondent zvolit jednu z moznosti vypovidajici
o 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 odpovédet. Vyhodnoceni téchto otazek probihalo
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pfifazenim ohodnoceni kazdé odpovédi (1 — ano; O — ne; 0,5 — CasteCne). Odpovedi
,hevim*“ a  nelze odpoveédét” byly vyhodnoceny mimo Ciselné bodovani. Dale mél
respondent zhodnotit vyznamnost vyuziti daného kritéria dle otazky a to vybérem
z moznosti odpovédi (0 — zcela nevyznamné, 1 — méné vyznamné, 2 — velmi

vyznamné, 3 — naprosto vyznamné).

Uzivatel stavby » Efektivnost

»

Faze stavby H2

Predmétem reseni je hypotéza H2: Vitah ke kritériim efektivnosti v piipravné
fazi Zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén fazi stavby. V ramci této hypotézy byly

stanoveny podhypotézy nasledovne:
H2.1 Vztah k ,, porizovacim kritériim nestavebnim “ neni ovlivnén fazi stavby

H2.2 Vztah k ,, porizovacim kritériim projekcnim a stavebnim *“ neni ovlivnén fdzi

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

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

nasledovné:

- Skupina 1 : budu stavét® — 37 respondentt
- 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 Likvida¢ni
respondentt 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 pfidé€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 respondentd maximalné 15 boda.
Likvidacni 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 pfipustnych hodnot, hypotéza H2.1 Vztah k ,porizovacim kritériim
nestavebnim® neni ovlivnén fazi stavby, o nezavislosti na 5% hladin€ vyznamnosti,
byla pfijata. Neni prokdzana zéavislost mezi uzivateli stavby podle faze stavby
a vztahem ke kritériim efektivnosti. Hodnota testového kritéria v pripadé 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 nezavislosti na 5% hladiné vyznamnosti, je zamitnuta a pfijata
hypotéza alternativni, piicemz se lze mylit v5 % pfipada. Je tedy potvrzeno, Ze
., Vztah k ,, porizovacim kritériim projekénim 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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ovlivnén fazi stavby, o nezavislosti na 5% hladiné vyznamnosti, je zamitnuta a pfijata
hypotéza alternativni, piicemz se lze mylit v5 % pfipada. Je tedy potvrzeno, Ze
., Vztah k ,, provoznim kritériim® je ovlivnén fazi stavby”. Hodnota testového kritéria
v pfipadé kritéria efektivnosti ,,udrzbova a obnovovaci kritéria“ je vyssi nez kriticka
hodnota, nulova hypotéza H2.4 Vztah k ,, udrzbovym a obnovovacim kritériim * neni
ovlivnén fazi stavby, o nezavislosti na 5% hladiné vyznamnosti, je zamitnuta a pfijata
hypotéza alternativni, piicemz se lze mylit v5 % pfipada. Je tedy potvrzeno, Ze
,Vztah k ,, udribovym 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 pfijata. 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 sobé odpoveédi na uvedené dvojice otazek zavislé, byla pouzita
analyza kontingence. Nejedna se totiz o Ciselné, ale slovni znaky, u nichzZ nemame
k dispozici exaktni hodnoty, ale pouze jejich Cetnost vyskytu ve zkoumaném vzorku.
Kazda otazka byla vyhodnocena stejnym zpusobem jako v pfipadé marketingovych
cinnosti (kapitola 5.2.2), tedy byla nejprve urCena teoretickd Cetnost, zjiSténa

ctvercova kontingence Zz a nasledné€ vypocten Pearsoniv koeficient kontingence.

Tabulka 21 Pearsontv koeficient kontingence — kritéria efektivnosti - uzivatel

stavby

Otazka\kritérium efektivnosti Porizovaci kritéria projekéni a

stavebni

Stavba — cena kompletnich stavebnich objektt 0,716

Cena projektového Fizeni a prizkumnych praci 0,670

Otazka\kritérium efektivnosti Provozni kritéria

Spotieba vody a odpadnich vod 0,886

Spotreba energie 0,875

Otazka\kritérium efektivnosti Udrzbova a obnovovaci kritéria
Obnova konkrétnich zafizeni a vybaveni 0,782
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Zivotnost stavebnich materialG 0,923
Zivotnost konstrukénich prvk stavby 0,800

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3 Souhrnny zavér vyzkumu na strané uzivatelu staveb

Metodou ,,rep-grid ,, respondenti nejcastéji uvadéli jako dalezité marketingové
cinnosti: (18x) byl zaznamenan u konstruktu kvalitmi materidly — nekvalitni
materidly, 10x respondenti uvedli konstrukt fechnickd vyspélost — technicka
zastaralost. Konstrukt funkcnost, ucelovost — nefunkcnost, neicelovost se vyskytl
13x. Mezi nejCasteji uvadéné konstrukty dale patfi: dodrZen projekt — nedodrzen
projekt (15x), snadnost reklamaci — obtiznost reklamaci (13x), vvhovujici platebni
podminky — nevyhovujici platebni podminky (11x), neumérné navySovdni cen —
umérné navySovani cen (8x), objektivnost a spravedlnost cen — neobjektivnost
a nespravedlnost cen (12x), neni nizka cena — velmi nizkda cena (11x), dodrZovan
harmonogram — nedodrzovan harmonogram (11x), poskytnuti poradenstvi —
neposkytmuti poradenstvi (14x), informovdni o postupech — neinformovdani
o postupech (14x), pozitivni reference — negativni reference nebo Zdadné (15x), dobré
vztahy s okolim - Spatné vztahy s okolim (12x), zdjem o pozZadavky zdkaznika —
nezdjem o pozadavky zdkaznika (17x), profesionalni zaméstnanci — neprofesiondlni
zaméstnanci (17x). Prvky efektivnosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby byly
respondenty popsany jako minimdlni provozni ndklady, vyse budoucich investic do

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

Nejshodnéji projevili respondenti své postoje ke konstruktu kvalitni materialy
— nekvalitni materidly. Vysvétleni pro dal§i nejCastéji zminovany konstrukt
neumérné navySovani cen — umérné navysovani cen lze vysvétli predpokladem, ze ve
fazi rozestavénosti stavby lze jen t€Zko oponovat dodavateli staveb a zdrZzovat prubéh
vystavby, zméni-li se situace na stavbé a v dasledku ni dojde ke zvySeni naklada
vystavby. Respondenti si dale uvédomuji nutnost v podobé dobrych referenci
dodavatele stavby, coz dokladaji shodnym nejvy$sim ohodnocenim konstruktu
porzitivni reference — negativhi reference nebo Zadné reference. Konstruktem

profesiondlni zaméstnanci — neprofesiondlni zaméstmanci davaji uzivatelé staveb

94



najevo, ze si dobrou piipravu stavby spojuji se stavebnimu femeslu rozumeéjicimi
zameéstnanci 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 zdkaznika — nezdjem o poZadavky zdkaznika je podtrhnut skutecnosti, ze
jejim umisténim v respondenty udavanych pozadavcich dulezitosti byla nejvyssi
pozice a ze dosahla téz nejvysSiho medianu. Stiedné silnou korelaci lze najit
napiiklad u dimenzi poskytnuti odborného poradenstvi — neposkytnuti odborného
poradenstvi a dimenzi v ramci prvku efektivnosti minimalizace provoznich ndkladii,
coz lze interpretovat vcelku pravdépodobnou tendenci, ze wuzivatel stavby
nedisponujici odbornymi stavebnimi znalostmi se jen sté€zi muze rozhodnout pro
variantu minimalizujici nasledné€ v dalSich Zzivotnich fazich stavby jeho provozni
naklady. Nejsiln€jsi korelace v celé korelacni matici (0,567) pfedstavuje dimenze
kvalitni materidaly — nekvalitni materidly a prvek efektivnosti kvalita stavby. Po ni
hned nésleduje dimenze kvalitni materidly — nekvalitni materidly a prvek efektivnosti
minimalizace provoznich ndkladit (0,541). To mlize znamenat, ze z fady faktora
vedoucich ke kvalitni stavbé preferuji respondenti nejvice pravé kvalitu pouzitych
materiald a nejvice s nimi spojuji minimalizaci provoznich nakladi (detailnéjsi

zavery v kapitole 5.1.).

Metodou analyzy rozptylu je nulovd hypotéza Hl: ,, Vztah k marketingovym
cinnostem neni ovlivnén fazi stavby“ zamitnuta. Je piijata hypotéza alternativni:
,Vztah k marketingovym cinnostem v pripravné fazi Zivotniho cyklu stavby je
ovlivnén fazi stavby. “ Jde-li o vyuziti marketingovych Cinnosti dle jednotlivych fazi
stavby, pro zjisténi, do jaké miry jsou na sobé odpovédi na uvedené dvojice otazek
zavislé, byla pouzita analyza kontingence. Nejvyssi zavislosti byly zji§tény s fazi
stavby u otazek: Probihaji pripadné opravy snadno? Byl pri pripravé stavby brdn
ziretel na kvalitu materidalu? Byl dodriovdn projekt stavby? Byl dodrzovan projekt
stavby? Zdda se Vdam cena stavby prilis nizka? ZvySuje se cena v priitbéhu stavby
oproti jeji kalkulaci? Je pro vds srozumitelna cenova kalkulace? Dostdava se k vam
vyrobek v odpovidajici kvalité? Je zdasobovani stavenisté stavebnimi hmotami
optimdlni, jde-li o mnozZstvi a cas? Jsou Vdm poskytovany poradenské sluzby béhem

pripravy stavby? Jsou zaméstnanci dodavatele Vasi stavby odbornici? Zajima se
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dodavatel stavby vidy o VaSe poZadavky? Zavér tedy je, ze subjektivni vyhodnoceni
téchto otazek zavisi stfedné az siln€ na fazi stavby (detailngjsi zavéry v kapitole
5.2.2).

Pomoci analyzy rozptylu byla testovana nulova hypotéza H2 a bylo zji§téno, ze
Vztah k ,pofizovacim kritériim nestavebnim* neni ovlivnén fazi stavby, ,,Vitah
k ,, poFizovacim kritériim projekénim a stavebnim* je ovlivnén fazi stavby“, | Vztah
k ,, provoznim kritériim® je ovlivnén fazi stavby“, | Vitah k ,, udribovym
a obnovovacim kritériim* je ovlivnén fazi stavby“, , Vztah k ,likvidacnim
kritéritm® neni ovlivnén fazi stavby®. Jde-li o vyuziti kritérii efektivnosti dle
jednotlivych fazi stavby, pro zjisténi, do jaké miry jsou na sobé 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 priizkumnych praci,
spotreba vody a odpadnich vod, spotFeba energie, obnova konkrémich zarizeni
a vybaveni, Zivotnost stavebnich materiali, Zivotnost konstrukcnich prvku stavby.
Zaver tedy je, ze subjektivni vyhodnoceni téchto otdzek zavisi stfedné az siln€ na

fazi stavby (detailnéjsi zaveéry v souvisejici kapitole 5.2.3).

6 Vyzkum na strané dodavatelti staveb

6.1 Kvalitativni rozhovor technikou , rep-grid“

Marketingové Ptipravna faze Efektivnost
o . > .. q —
cinnosti Zivotniho cyklu

VO 1 Stavby VO 3

Na strané dodavatelt stavby bylo techniky repertoarové mfizky uzito taktéz za
ucelem zmapovani vyuzivani marketingovych Cinnosti v pfipravné fazi zivotniho
cyklu staveb. Byla tak zjisténo, jakym zpusobem dodavatel stavby pfistupuje
k marketingovym cinnostem, jak interpretuje vyznam a dulezitost jednotlivych

marketingovych cCinnosti. Pochopeni dodavatele stavby a jeho jednani vede pres
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identifikaci a analyzu konstrukti, které jsou pro ného v ramci marketingovych
¢innosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby hlavni. ,,Rep-grid*“ umozni odhalit
konstrukty, vztahujici se k prabéhu pfipravné faze stavby pomoci hodnoceni
marketingovych cinnosti. Podobné jako v pfipadé vyzkumu pomoci repertoarové
miizky na strané uzivatele stavby byla i pro tento pfipad vypracovana prehledna
miizka (Pfiloha 2), ktera vykazuje elementy, konstrukty a spojovaci mechanismy

(odvozeno dle Pavlici, 2000).

Vvzkumnyv 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* probéhl v dubnu 2013 a byl v ramci Vzorku 1 proveden
na 12 respondentech — stavebnich spolecnostech se sidlem v Jihomoravském kraji,
s poCtem 50 a vice zaméstnancu a realizujicich stavby rodinnych domt urCenych k
bydleni. Vzhledem k charakteru této Casti vyzkumu (explorativni studie, ktera si
klade za cil formulovat predbézné zavéry urCené k dal§imu ovérovani) je takovyto
rozsah vzorku povazovan za dostacujici (Fransella a kol, 2004). Na vzorku 1 byla
ziskana data potfebna k formulaci konstruktl. Jakmile dany respondent definoval
a objasnil vSechny konstrukty, byl rozhovor stimto respondentem ukoncen
a nasledné byl osloven dalsi respondent. Takto bylo pokratovano, dokud novy
respondent stale jesté uvadeél 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 tvoten 26 respondenty. Zadny respondent
nebyl soucasné Clenem obou vzorkd zaroven. Vzhledem k charakteru této Casti
vyzkumu (explorativni studie, ktera si klade za cil formulovat predbézné zavéry
urcené k dalSimu ovérovani) 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 ziskana data potfebna
k ustanoveni zakladnich konstruktl stejnym zptsobem jako v piipadé uzivatelt
stavby. Elementy predstavovala Ctvefice popisu pripravné faze zivotniho cyklu
stavby: (1) NaSe zkuSenost s pfipravou stavby, (2) Jakou zkuSenost bychom chtéli
mit s pfipravou stavby, (3) Stavba, kterou chceme realizovat, (4) Stavba, kterou
nechceme realizovat. Tento navrh elementd mél pfimét respondenty k hlubSimu
zamySleni a uvedeni vétsiho poCtu konstruktl. Za této podminky se, z hlediska
narocnosti, jevila jako optimalni varianta se Ctyfmi elementy. Vzorku 1 byla
polozena otazka obsahujici 4 elementy. Zadanim bylo zamyslet se nad kazdym
elementem a uvést, jaka charakteristika je pro néj typicka a jakou se naopak odliSuje
od zbyvajicich elementd. K dané charakteristice byl soubé&zné stanoven i jeji
protiklad. Zadani bylo doplnéno vyzvou neopakovat se, aby bylo ziskdno vétsi
a ruznorod€j§i mnozstvi konstruktl. Zpracovani dat ziskanych na vzorku 1 a 2

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

Vysledky

V prvni fazi byl na vzorku 12 respondentti ziskan dostatek konstruktd, nebot
dodavatelé staveb uvadéli (na rozdil od uzivateld staveb) sice mensi pocet
konstruktl, nicméné svétsi jednotnosti. Posledni novy konstrukt piinesl
4. respondent, proto jiz nebylo pfinosné pfibirat dalsi respondenty z divodu zjisténi
dalsich novych konstrukta. S dal§imi 8 respondenty byla technika , Rep-grid*“ vedena
pouze z divodu zajisténi reliability vzorku. Technika ,,Rep-grid“ byla roz¢lenéna do
Ctyt skupin vénujici se jednotlivym marketingovym cinnostem: vyrobek-stavba,
cena, distribuce, podpora prodeje a patou skupinou byly prvky efektivnosti.
Nejcasteji, tedy 12x, byly uvedeny konstrukty tlak na urovern poskytovanych zdruk —
bézné zdruky dle zdkona, ndklady stavby jsou nizké — ndklady stavby jsou vysoké,
moznost srovhat cenu s konkurenci — nemoznost dosdahnout konkurencnich cen, pro
DS priznivé zohlednéni poptavky v cené — cena zohledije poptdvku nepriznive,

kratka splatnost dodavatelskych a subdodavatelskych faktur — dlouhda splatnost
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dodavatelskych a subdodavatelskych faktur, spolehlivost dodavatehi a subdodavateli
— nelze se plné spolehnout na dodavatele a subdodavatele, Zdadné casové prostoje
v dodavkach - existence casovych prostojii v dodavkach, pro dodavatele stavby
priznivé prebirani rizika za zpozZdéné ¢i nekvalitni doddvky — pro dodavatele stavby
nepriznivé prebirdni rizika za zpozdéné ci nekvalitni dodavky, Sireni dobrého jména
na verejnosti — Sifeni Spatného jména na verejnosti a budovani dobrych vztahii se
spolupracujicimi subjekty — budovdni Spatnych vztahii se spolupracujicimi subjekty.
Prvky efektivnosti v pfipravné 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 mfizce
,rep-grid“ (Pfiloha 2a) byly uvedeny méné nez 12x, avSak uvedla jej vice nez
polovina respondentt, proto byly do druhé faze vyzkumu provedeného 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 konstruktd v respondenty uvadénych poradich dulezitosti.

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 konstruktu v respondenty (dodavatel stavby) uvadénych pofadi

dulezitosti
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Prvni kvantil 6 4 7 6 7 7 7 3
Treti kvantil 7

Interkvantilové 1 3 0 1 0 0 0 3
rozpéti

~N
~N
~N
~N
~N
~N
(o))

Zdroj: vlastni zpracovani

Interpretace dat a diskuze

Nejshodnéji projevili respondenti své postoje u konstrukta ndklady stavby jsou
nizké — ndklady stavby jsou vysoké, moznost srovnat cenu s konkurenci — nemoznost
dosahnout konkurencnich cen, pro dodavatele stavby priznivé zohlednéni poptavky
vcené — cena zohlediuje poptavku nepriznivé, kratkd splatnost dodavatelskych
a subdodavatelskych faktur — dlouha splatost dodavatelskych a subdodavatelskych
faktur, Zddné casové prostoje v doddvkach - existence casovych prostojii
v dodavkach, pro dodavatele stavby priznivé prebirani rizika za zpoidéné Ci
nekvalitmi doddavky — pro dodavatele stavby nepriznivé prebirani rizika za zpoZdéné
¢i nekvalimi dodavky, Sifeni dobrého jména na verejnosti — Sireni Spatného jména na
verejnosti a budovdni dobrych vztahi se spolupracujicimi subjekty — budovani
Spatnych vztahit se spolupracujicimi subjekty. To lze vysvétlit jako ze strany
dodavatel stavby nejvice rozSifenymi pozadavky na piipravnou fazi stavby.
Dulezitosti téchto konstruktii nasvédéuje jejich Casté vysoké umisténi v udavanych
poradich dulezitosti (modus 7) a soucasné nulova variabilita, coz poukazuje na

podstatnou roli této dimenze u vSech dotazanych respondentt.

V porovnani s ostatnimi konstrukty vykazuji nejvys§i variabilitu naopak
dimenze moznost ovlivnit design — nemoznost ovlivnit design, diferenciace stavby
oproti konkurencni — srovnatelnost s konkurencnimi stavbami, zvySovdni odbornosti
— Zadné zvySovani odbornosti, coz pravdépodobné znamena, ze tyto dimenze mohou
hrat u nekterych respondentii 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 pfipadé dimenzi s nejvysSim
hodnocenim (stuperi 7), nabyvaji korelace nejvyssich hodnot. To znamena, ze

s témito konstrukty si respondenti nejvice spojuji naplnéni prvku 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 zakazku. Vysvétleni pro dal§i nejCastéji
zminovany konstrukt mozZnost srovnat cenu s konkurenci — nemoznost dosahnout
konkurencnich cen lze vysvétlit predpokladem, ze v ptipad€ niz§ich konkurencnich
cen se cenove orientovany zakaznik rozhodne pro variantu konkurence. Respondenti
si dale uvédomuji rozdilnost cenové nabidky pfi odliSném vyvoji poptavky po
stavebnich pracich v riznych obdobich, coz dokladaji shodnym nejvyssim
ohodnocenim konstruktu pro DS priznivé zohlednéni poptavky v cené — cena
zohlednuje poptavku nepriznive. Takovym prikladem mlze byt rozdilny vyvoj
poptavky v dobé sezonnich stavebnich praci a mimo sezonu. Konstruktem krdatkd
splatnost  dodavatelskych a subdodavatelskych faktur — dlouha splatnost
dodavatelskych a subdodavatelskych faktur dodavatelé¢ staveb fikaji, ze jsou pfi
ptipravé stavby ovliviiovani faktem, zda jim jsou ¢i nejsou poskytovany
dodavatelské uvéry. Konstrukt Zdadné casové prostoje v doddvkdach - existence
casovych prostojut v dodavkach je dodavateli stavby chapéan jako jednu z pficin
vedouci k prodrazovani stavby. Casty vyskyt konstruktd $ifeni dobrého jména na
verejnosti — Sifeni Spatmého jména na verejnosti a budovani dobrych vztahii 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 bodu) ziskaly konstrukty viastni
ndklady, moznost srovnat cenu s konkurenci, cena zohledriujici poptavku, splatnost
subdodavatelskych faktur, Zdadné casové prostoje v doddvkdch, prebirdni rizika za
dodavky, Sireni dobrého jména na verejnosti a budovani dobrych vztahi se
spolupracujicimi subjekty. Z Sestnacti hodnocenych konstruktii ziskalo od vsech
respondenti  jednohlasné sedmibodové ohodnoceni téchto vyse uvedenych
8 konstruktt, tedy polovina. Tento nejvyssi piidéleny pocet bodi soucasné znamena,
ze variacni rozpéti je nulové, nebot’ minimalni a sou¢asné¢ maximalni ohodnoceni je
7. Interkvantilové rozpéti je nulové, nebot’ 1. kvantil je stejn€ jako 3. kvantil roven

hodnoté¢ 7. Z ostatnich hodnocenych konstruktd zaznamenaly naopak nejvyssi
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variacni rozpéti (hodnoty 4) konstrukty moznost oviivnit design, diferenciace stavby
oproti konkurenci a zvySovdani odbornosti. To znaci, ze tento konstrukt pro nékteré
respondenty neni pfili§ dilezity (ohodnoceni 3), zato pro jiné je dulezity (ohodnoceni
7). Prekvapivé je nizké umisténi konstrukta zvySovani odbornosti a moznost ovlivnit
design (modus 3), coz signalizuje, Ze respondenti nepfikladaji t€émto konstruktim
prilisnou vahu. ZvySovani odbornosti vSak fada autort (napi. Pleska¢, 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 konstruktl vztahujicich se k vyuziti
marketingovych Cinnosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby. Odpovédi byly
rozdeleny do 5 oblasti: (1) vyrobek — stavba, (2) cena, (3) distribuce, (4) podpora
prodeje, (5) prvky efektivnosti. V ramci konstruktd tykajicich se stavby byly
uvadény bezproblémovost stavby dle projektu, moznost oviivnéni designu stavby,
diferenciace stavby oproti konkurencnim stavbam a tlak na uroveri poskytnutych
zaruk. V ramci konstrukt tykajicich se ceny byly nejcastéji uvadeény vyse viastnich
ndkladii, moznost srovndni cen s konkurenci, skutecnost, zda cena zohlediiuje
poptavku po stavebnich pracich priznivé a splatnost subdodavatelskych faktur.
V ramci konstruktd tykajicich se distribuce byly nejCastéji uvadény spolehlivost
dodavatelii a subdodavatehi, Sire distribucni sité, casové prostoje v dodavkdch,
vyhovujici lokalita stavenisté a prebirani rizika za zpoidéné ¢i nekvalitni doddavky
(subdoddvky). V ramci konstrukta tykajicich se podpory prodeje byly nejcastéji
uvadény Sifeni dobrého jména na verejnosti, budovani dobrych vtahii se
spolupracujicimi subjekty a zvySovani odbornosti. Nasledné byly tyto nejcasteji
uvadeéné konstrukty korelovany se vSemi uvedenymi prvky efektivnosti. Zavislost
vy$si nez 0,3 (stfedni sila asociace 0,3 — 0,7) vykazuji konstrukty dobré jméno na
verejnosti (3x), bezproblémovost provedenti stavby dle projektu (2x), tlak na irovern
poskytovanych zdaruk (2x), vySe ndkladi (2x), prebirani rizika za Spatné doddvky
(2x), zvySovani odbornosti (2x). Jedenkrat byly se stfedni silou asociace korelovany
konstrukty moznost srovndni s konkurencnimi cenami, zohlednéni poptavky v cené a

casové prostoje v dodavkach. Z uvedenych prvku efektivnosti vykazovaly v ramci
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korelace nejCastéji zavislost zisk ze stavebni zakazky (8x), objem reklamaci (4x),
spokojenost zdkaznika (2x) a prispévek ke kladnym referencim (2x). Zvyse
uvedeného lze vyslovit zavér, ze pro stavebni podnik je velmi dulezité hledisko
ziskovosti stavebni zakazky, k niz mize napomoci kladné naplnéni vySe zminénych

konstruktu.

T ) [ \

ena / \
e Prvky Podpora
yse efektivnosti i
vlastnich | 01454 . —~ 0464 prOdeJe
nakladi g Zisk ze stavebni T Dobré jméno
0,476 zakazky u veiejnosti
Zohlednéni__—T1 \ /

poptavky v \—/

cené

Zdroj: vlastni zpracovani

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

6.2 Dotaznikové Setieni

Na zakladé informaci o respondentech ziskanych od CSU, probihalo
oslovovani respondentti zfad stavebnich podnikti se sidlem v JM kraji. Pokud
respondent s interview souhlasil a soucCasné spliioval potifebna vybérova kritéria
(sidlo vJM kraji, pfedmét Cinnosti — stavba budov urcenych k bydleni), byl do
vyzkumu zafazen a stal se soucasti zkoumaného vzorku. V ramci , pilotni* verze
dotaznik vyplnilo 17 respondentt (3,4 % 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 prob&hlo v obdobi duben a kvéten 2013. Bylo osloveno 500

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

respondentt dle velikosti zaméstnancti.

Tabulka 24 Navratnost dotaznikt dle skupin respondenti

Pocet Velikost Navratnost dotazniku
zaméstnancu 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 zakladé dulezitosti. Dotaznik obsahoval Casti zaméfujici 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 vyjadieni k vySe uvedenym otazkam a moznost zaslani vysledkd tohoto

dotazniku na emailovou adresu.

6.2.1 Identifikac¢ni tidaje

Otazky v ramci identifika¢niho bloku otazek slouzi k zji§téni, zda respondent

splituje potifebna vyb&rova kritéria a dale k bliz§imu poznani respondenta.

Otazka ¢. 1: Uvedte prumérny ro¢ni obrat Vasi spoleénosti za obdobi let 2009 —

2012

Primeérmy rocni 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 prumérnym 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 respondentd ukazuje nasledujici Graf 19.

Primérny rocni obrat

B do 10 mil. K¢

M 10 aZ 100 mil. K¢

1 100 aZz 500 mil. K¢

M 500 mil. K¢ -1 mld. K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 19 Podil respondenti podle prumérného ro¢niho obratu

Otazka ¢. 2: Uved'te prumérny pocet zaméstnancu Vasi spolecnosti za obdobi 2009-

2012

Rozlozeni respondentt dle po¢tu zaméstnanct koresponduje s navratnosti
dotaznikd v ramci jednotlivych skupin dle poctu zaméstnancu a pro prehlednost je

uvadi nasledujici Graf 20.

Pocet zaméstnancu

m0-19
m20-24
m25-49

W50 avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 20 Podil respondenti podle poctu zaméstnancu
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Otazka ¢. 3: Jaka je pravni forma Vasi spole¢nosti

Nejvétsi pfevahu mezi respondenty z hlediska pravni formy maji spolecnosti
s ru¢enim omezenym (Graf 21). Zastoupeny byly téz akciové spolecnosti. V souboru

neni zastoupena zadna jina forma spolecnosti.

Pravni forma

Ws.r.o.

M a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 21 Podil respondentii podle pravni formy

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

Respondenti, ktefi uvedli jako sidlo spolecnosti Jihomoravsky kraj, splnili
potfebné vybérové kritérium a stali se tak soucasti zkoumaného souboru o 102

respondentech.

Otazka €. 5: Uvedte procentni podil jednotlivych stavebnich specializaci na Vasi

celkoveé stavebni ¢innosti.

Odpovédi na tuto otazku byly v pfevazujici mife ,,stavby pro bydleni” (Graf
22). Nasledovali nejcastéji (avsak procentudlné v nizké mife zastoupeni) jako druhé

uvadéné , obCanské stavby“. Respondenti svice jak 50 zaméstnanci jako jedini
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uvadeli 1 ,,jiné stavby“, jmenovité pak naptiklad vodovody, kanalizace, ¢i stavbu

kominu.
Podil dle stavebniho zaméreni
50 a vice
B Obcanské stavby
25-43 | Stavby pro bydleni
1 Primyslové stavby
20-24
M Dopravni stavby
0-19 m Jiné stavby
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 22 Podil respondentti podle stavebniho zaméreni

Otazka ¢. 6: Uved'te procentni podil jednotlivych stavebnich specializaci v ramci

Vaseho stavebniho zaméreni na ._stavby pro bydleni‘.

Témeér 86% respondentt (Graf 23) se zaméfuje na stavbu rodinny domu, které
v 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
B Rodinné domy
i Stavby pro rekreaci

M Jiné stavby

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 23 Podil respondenti dle zaméfeni v ramci , staveb pro bydleni*

Otazka ¢. 7: Je ve Vasi spolecnosti uéasten zahrani¢ni kapital?

Vsichni 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 vetrejného (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

*

dinnosti | -

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 otazek dava vérny

obraz o postoji respondenti k jednotlivym marketingovym ¢innostem. Zkoumani

109



postoje respondentd k vyuzivani jednotlivych marketingovych Cinnosti 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 odpovedi dal
respondent dle zadani najevo, Ze na otazku nelze odpoveédét. Vyhodnoceni téchto
otazek probihalo pfifazenim ohodnoceni kazdé odpovédi (1 — ano; O — ne; 0,5 —
casteCné€). Odpovédi ,,nevim* a , nelze odpoveédét” byly vyhodnoceny mimo Ciselné
bodovani. Dale mél respondent zhodnotit vyznamnost vyuziti daného kritéria dle
otazky a to vybérem z moznosti odpovédi (0 — zcela nevyznamné, 1 — méné

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

Marketingové Dodavatel stavby
¢innosti <

Velikost podniku
H3

Predmétem ieSeni je hypotéza H3: Vztah k marketingovym Cinnostem
v pripravné fazi Zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby.
V ramci 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 ovlivnén velikosti

dodavatele stavby.

Jako meéfitko pro velikost podniku zastoupeného ve zkoumaném souboru byla
zvolena priméma vySe obratu. Dle Cetnosti odpovédi na otazku v dotazniku
,Uvedte priimérnou vysi obratu Vasi spolecnosti za obdobi let 2009 — 2012? “ byly

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

Nasledujici Tabulka 25 ukazuje, jak jsou pro jednotlivé skupiny respondentt

dulezité vybrané marketingové Cinnosti v ramci 4P marketingu.

Tabulka 25 Dulezitost marketingovych ¢innosti dle dodavatelu stavby

Skupina Produkt/ Cena Distribuce Podpora
respondentii stavba prodeje
1 10,7 8,2 9,0 9,0

2 13,5 10,4 21,6 9,0
Testové

Kritérium F 250 253 Sl 253
Kriticka

hodnota 3,96

H}adlna . 0,95

vyznamnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

V pfipadé stanoveni vyznamnosti 4P - produkt bylo maximalni ohodnoceni 15
bodi. Respondent mohl dilezitost marketingovych cinnosti v ramci 4P - cena
ohodnotit maximalné 12 body. V ramci 4P — distribuce bylo nejvys§i mozné
ohodnoceni dilezitost 24 bodi. Marketingovou ¢innost 4P — podpora prodeje mohli
respondenti ohodnotit maximéalné 9 body. Tato marketingova cinnost byla
ohodnocena plnym pocCtem bodi od vSech respondentd. Ostatni marketingové
cinnosti (produkt/stavba, cena a distribuce) ziskali vys$si ohodnoceni vzdy od
2. skupiny respondentii. Maximalné za marketingové cinnosti mohl respondent udélit

60 bodu.

Vztah mezi velikosti stavebniho podniku a vyznamnosti marketingovych
¢innosti byl zkouméan pomoci analyzy rozptylu. Byla uvazovana 5% hladina
vyznamnosti. Vzhledem ktomu, ze hodnota testového kritéria u marketingové
¢innosti ,,produkt/stavba“ padla do oblasti pfipustnych hodnot, hypotéza H3.1 Vztah
k marketingové CcCinnosti ,produkt“ neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby,
o nezavislosti na 5% hladiné vyznamnosti, byla pfijata. Neni prokazana zavislost
mezi dodavateli stavby podle velikosti a vztahem k marketingové ¢innosti ,,produkt.
Hodnota testového kritéria u marketingové Ccinnosti ,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% hladin€ 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 ptipustnych hodnot, Aypotéza H3.2 Vztah k marketingové
cinnosti ,,distribuce* neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby, o nezavislosti na 5%
hladin€é vyznamnosti, byla pfijata. Neni prokazana zavislost mezi dodavateli stavby
podle velikosti a vztahem k marketingové Cinnosti ,,distribuce”. Hodnota testového
kritéria u marketingové Cinnosti ,,cena“ padla do oblasti pripustnych hodnot,
hypotéza H3.2 Vztah k marketingové cCinnosti ,podpora prodeje” neni 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 ,,podpora prodeje”. Nulovd Hypotéza H3: , Vztah
k marketingovym Cinnostem v pripravné fazi Zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén

velikosti dodavatele stavby* je prijata.

Pro ovéfeni, zda data sledované nahodné veli¢iny odpovidaji Gaussovu
normalnimu rozdéleni pravdépodobnosti, ¢i nikoliv, bylo pouzito tzv. testu shody ( 2
testu). Byla zvolena 5% hladina vyznamnosti. Piiklady rozdéleni Cetnosti znazoriuje
tabulka ¢. 15. Byly polozeny dvé hypotézy:

H,: mezi Cetnostmi neexistuje vyznamny rozdil

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

Vypocitany 2 porovname s tabulkovou hodnotou %2 (1.+,v) - kritickd hodnota pii

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

Tabulka 26 Vypocet 2 testu normality dat — dodavatel stavby

Uved’te primérnou vysi obratu Vasi spolenosti 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 nizsi nez kriticka hodnota, je pfijata nulova
hypotéza, pfi¢emz se lze mylit v5 % pripada. Je tedy potvrzeno, ze mezi Cetnostmi
neexistuje vyznamny rozdil. Je-li 2 < %2(1.4v) , muZeme vyslovit zavér, Ze rozdil mezi
empirickou a teoretickou Cetnosti je statisticky nevyznamny, tzn., ze byl zpusoben pouze
nahodnymi ciniteli a vybérovy soubor pochazi z populace s normalnim rozdélenim (byla
potvrzena shoda s teoretickym predpokladem 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 ramci kazdého bloku otdzek dava obraz o postoji
respondenti k jednotlivym kritériim efektivnosti. Zkoumani postoje respondenttl
k vyuzivani jednotlivych kritérii efektivnosti ma za cil vyhodnotit, jaky je vztah
respondentl k jednotlivym kritériim efektivnosti a jakou jim prikladaji vyznamnost.
Jako odpovéd na kazdou otazku mél respondent zvolit jednu z moznosti vypovidajici
o 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 odpovédét. Vyhodnoceni téchto otazek probihalo
pfifazenim ohodnoceni kazdé odpovédi (1 — ano; O — ne; 0,5 — CasteCne). Odpovedi
,hevim*“ a  nelze odpoveédét” byly vyhodnoceny mimo Ciselné bodovani. Dale mél
respondent zhodnotit vyznamnost vyuziti daného kritéria dle otazky a to vyb&érem
z moznosti odpovédi (0 — zcela nevyznamné, 1 — méné vyznamné, 2 — velmi

vyznamné, 3 — naprosto vyznamné).
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Predmétem reseni je hypotéza H4: Vitah ke kritériim efektivnosti v piipravné
fazi Zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby. V ramci této

hypotézy byly stanoveny podhypotézy nasledovné:

Efektivnost < Dodavatel stavby

H4 Velikost podniku

H4.1 Vztah k ,, financnim kritériim *“ neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby
HA4.2 Vztah k ,, provoznim kritériim *“ neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby
H4.3 Vztah k ,, zdkaznickym kritériim “ nent ovlivnén velikosti dodavatele stavby

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

velikosti stavebniho podniku vyznamna kritéria efektivnosti.

Tabulka 27 Vyznamnost kritérii efektivnosti dle dodavatela staveb

Skupina Finan¢ni | Provozni | Zakaznicka
respondentii | kritéria | Kkritéria kritéria

1 18,6 3,5 9,0

2 22,8 4,8 9,0
Testové

Kritérium F e 29 =
Kriticka

hodnota 3,96

H}adlna . 0,95

vyznamnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

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

pfifazeno 39 bodu.

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

kritéria v pfipad€é kritéria efektivnosti ,financni kritéria“ je vyS$si 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% pfipadu. Je tedy potvrzeno, Ze
, Vztah k ,finanénim kritériim*“ je ovlivnén velikosti dodavatele stavby*. Vzhledem
k tomu, ze hodnota testového kritéria u kritérii efektivnosti ,pofizovaci kritéria
nestavebni“ padla do oblasti pfipustnych 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 k provoznim kritériim. Vzhledem ktomu, Zze
hodnota testového kritéria u kritérii efektivnosti , pofizovaci kritéria nestavebni®
padla do oblasti pfipustnych hodnot, hypotéza H4.3 Vztah k ,zdkaznickym
kritériim® neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby, o nezavislosti 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 sobé& odpovédi na uvedené dvojice otazek 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 otazka byla vyhodnocena stejnym zpusobem jako v pfipadé marketingovych
¢innosti, tedy byla nejprve uréena teoreticka Cetnost a nasledné vypocten Pearsoniv

koeficient kontingence (Tabulka 28).

Tabulka 28 Pearsonuv koefeicient kontingence — kritéria efektivnosti - dodavatel stavby

Otazka/prvek efektivnosti Financni kritéria

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

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

Metodou ,,rep-grid ,, respondenti nej¢astéji uvadéli konstrukty tlak na urovern
poskytovanych zdaruk — bézné zdruky dle zdakona, ndklady stavby jsou nizké — naklady
stavby jsou vysoké, mozinost srovnat cenu s konkurenci — nemoznost dosdhnout
konkurencnich cen, pro dodavatele stavby priznivé zohlednéni poptavky v cené —
cena zohlediiuje poptavku nepriznive, krdtka splamost dodavatelskych a
subdodavatelskych faktur — dlouhd splatmost dodavatelskych a subdodavatelskych
faktur, spolehlivost dodavatelii a subdodavatelii — nelze se plné spolehnout na
dodavatele a subdodavatele, Zadné casové prostoje v doddavkdch - existence casovych
prostojiit v dodavkdch, pro dodavatele stavby priznivé prebirdni rizika za zpozZdéné Ci
nekvalitmi doddavky — pro dodavatele stavby nepriznivé prebirani rizika za zpoZdéné
¢i nekvalimi dodavky, Sifeni dobrého jména na verejnosti — Sireni Spatného jména na
verejnosti a budovdni dobrych vztahi se spolupracujicimi subjekty — budovani
Spatnych vztahii se spolupracujicimi subjekty. Prvky efektivnosti byly respondenty
popsany jako vySe zisku, obrat, vytiZenost vyrobnich kapacit, objem reklamaci,

prispévek ke kladnym referencim a spokojenost klientii.

Nejshodnéji projevili respondenti své postoje u konstrukti ndklady stavby jsou
nizké — ndklady stavby jsou vysoké, moznost srovnat cenu s konkurenci — nemoznost
dosdahnout konkurencnich cen, pro DS priznivé zohlednéni poptavky v cené — cena
zohlediuje  poptavku nepriznive, kratka splatnost dodavatelskych
a subdodavatelskych faktur — dlouha splatost dodavatelskych a subdodavatelskych
faktur, Zddné casové prostoje v doddvkach - existence casovych prostojii
v dodavkach, pro dodavatele stavby priznivé prebirani rizika za zpoZdéné Ci
nekvalitmi doddavky — pro dodavatele stavby nepriznivé prebirani rizika za zpoZdéné
¢i nekvalimi dodavky, Sifeni dobrého jména na verejnosti — Sireni Spatného jména na
verejnosti a budovdni dobrych vztahi se spolupracujicimi subjekty — budovani
Spatnych vztahit se spolupracujicimi subjekty. To lze vysvétlit jako ze strany
dodavatelll stavby nejvice rozsifenymi pozadavky na pfipravnou fazi stavby. 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
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udaje vyplyvajici vySe zisku na stavebni zakazku. V ramci korelovani jednotlivych
konstruktt s uvedenymi prvky efektivnosti, dosahly stiedné silné korelace dimenze
zohlednéni poptavky v cené — nezohlednéni poptdavky v cené a prvek efektivnosti zisk
ze stavebni zakazky. Maximalni moznou miru ohodnoceni (7 bodu) ziskaly
konstrukty viastni naklady, mozZnost srovnat cenu s konkurenci, cena zohlednujici
poptavku, splatnost subdodavatelskych faktur, Zadné casové prostoje v dodavkdch,
prebirani rizika za dodavky, Sireni dobrého jména na verejnosti a budovani dobrych

vztahii se spolupracujicimi subjekty (detailnéj$i zavéry v kapitole 6.1).

Metodou analyzy rozptylu je nulova hypotéza H3: , Vztah k marketingovym
Cinnostem v pripravné fazi Zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén velikosti
dodavatele stavby* prijata. Jde-li o vyuziti marketingovych Cinnosti dle velikosti
dodavatele, pro zji§téni, do jaké miry jsou na sobé odpovédi na uvedené dvojice
otazek zavislé, byla pouzita analyza kontingence. Nejvyssi zavislosti byly zjistény
s fazi stavby u otazek: Poskytujete rozsirené zdaruky za stavebni dilo? Podilite se na
projektu stavby? Zohlediuje cena aktudlni poptavku po stavebnich pracich? Jsou
vase viastni ndklady na stavbu nizké? Spolupracujete s ovérenymi dodavateli
stavebnich hmot? Sledujete stav a pozice dodavateli stavebnich hmot? Jsou ve
Vasich doddavkdach stavebnich hmot, materialii i stavebnich praci casové prostoje?
Disponujete Sirokou distribucni siti? MiiZete se spolehnout na dodavatele stavebnich
hmot? Budujete dobré vziahy se spolupracujicimi subjekty? SiFite u verejnosti dobré
Jméno? Zavér tedy je, ze subjektivni vyhodnoceni téchto otdzek zavisi stiedné az

siln€ na velikosti stavebniho podniku (detailné;jsi zavéry v kapitole 6.2.2).

Pomoci analyzy rozptylu byla testovana nulova hypotéza H4 a bylo zjisténo, ze
Vztah k ,finanénim kritériim“ je ovlivnén velikosti dodavatele stavby, Vztah k
» provoznim kritériim® neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby, Vztah k
»» Zakaznickym kritériim® neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby. Jde-li o vyuziti
kritérii efektivnosti dle velikosti dodavatele stavby, pro zjisténi, do jaké miry jsou na
sobé odpovédi na uvedené dvojice otazek zavislé, byla pouzita analyza kontingence.
Nejvyssi zavislosti byly zjistény u kritérii: Zisk ze stavebni zakdzky, Hospodarsky
vysledek pred zdanénim, Triby z prodeje viastnich vyrobkii a sluzeb, Spokojenost
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zdkaznika. Subjektivni vyhodnoceni té€chto otazek zavisi stiedné az silné na velikosti

dodavatele (detailn€jsi zavéry v kapitole 6.2.3).

Vice jak polovina dodavateld staveb se v ramci marketingovych Cinnosti
nepodili na projektu stavby. Projekt stavby jim umoziuje vétSinou bezproblémové
provedeni stavby. Dulezitost je piikladana nejvice vysi vlastnich nakladi na stavbu,
moznost zohlednéni v cené aktualni poptavku po stavebnich pracich, spolehlivost
dodavatelti stavebnich hmot. Je pro né dulezité Sifit dobré jméno u vetejnosti.
Nejvice hodnoti dodavatelé stavby efektivnost marketingovych cinnosti pomoci
zisku ze stavebni zakazky, hospodarskym vysledkem pred zdanénim a spokojenosti

zakaznika.

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

Pro zisténi klicovych marketingovych cinnosti, které pfiispivaji k vy§Simu
naplnéni prvka efektivnosti dodavatele a uzivatele stavby a jejich zaclenéni do
marketingového mixu stavebniho podniku (dodavatele stavby) je tedy piinosné, bylo
vyuzito nize uvedeného postupu. Cilem je predevsim redukce dat, tzn. z mnoha
polozek prvkl marketingovych cCinnosti vybrat ty, které maji nejvétsi vliv na
naplnéni prvkid efektivnosti. Pro vytvoreni ukazatele efektivnosti marketingovych
¢innosti je tfeba podrobné zjistit vnimani jednotlivych prvkd marketingovych
cinnosti. 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, Zze mezi t€mito polozkami jsou takové, které

prispivaji k naplnéni efektivnosti vice, nez ostatni.

Pro nalezeni nejsilnéjsich faktord bylo vyuzito korelace jednotlivych prvku
marketingovych cinnosti s kritérii efektivnosti, kdy volime ty prvky, které maji
hodnotu korelace 0,5. Tabulka 29 uvadi hodnoty korelaci vy$si nez 0,5, které vedly
k vybéru konkrétnich polozek napfic jednotlivych marketingovych cCinnosti

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

PoloZzka Korelace s Kkritérii 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 droven 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
Ekologic¢nost 0,523 5,103 61,133
Snadnost oprav 0,542 5,103 66,236

4P - produkt - dodavatel stavby

RozsifFené 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 pritbéhu stavby 0,656 34,546 34,546
oproti jeji kalkulaci
Srozumitelnost a

pi‘ehlednost rozpoctu 0,650 31,342 65,888
stavby
4P - cena - dodavatel stavby

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

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

4P - distribuce - uZivatel stavby

Informovani uzivatele 0,627 26,665 26,665

119



stavby o postupu
pripravnych a
stavebnich praci
Poskytovani
poradenskych sluzeb 0,655 24,853 51,518
béhem pripravy
stavby

Pravni a majetkové
zalezZitosti dodavatele 0,738 23,953 75,471
stavby prithledné,
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, materiali ¢i
stavebnich praci

Piebirani rizika za 0,629 16,796 56,182
zZpozdéné dodavky

Pirebirani 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

zameéstnancii 0,723 AHfEIE 20,075
dodavatele stavby

Duvéryhodnost 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 cinnosti nejvétsi zavislost. To bylo zjisténo
prostfednictvim vypoctu korelaci mezi prvkem efektivnosti a prisluSnou polozkou
kritérii efektivnosti. Nutno vSak podotknout, ze korelace vyjadiuje vzajemny vztah

dvou velicin, jejich statistickou zavislost. Korelace sama o sob& nevyjadiuje smér
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vztahti. Zkoumani pficinnosti, tedy vzajemné pii¢inné souvislosti mezi jevy je
mozno brat jako prilezitost pro dalsi vyzkum v této oblasti (viz. Kapitola 8.3.3
Prilezitosti pro dalsi vyzkum a wvyuziti ukazatele). Souhrnny pohled na prvky
marketingovych Cinnosti s nejvyssi mirou korelace je zieymy z tabulek 30 az 33.

V tabulkach uvedenych nize je pro prehlednost teCkou znazornéno, s kterou skupinou

kritérii efektivnosti vykazuje dany prvek marketingu nejvyssi korelacni zavislost.

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

Urovei piispévku ke kritériu efektivnosti
.. dodavatele
Moznost uzivatele stavby —
zlepSeni daného Moznost zlepSeni
prvku - - £ - 2 daného prvku
mrketingpvé § § & e |5 | & = % . markgtingové
¢innosti g= = ] & s |8 2 =2 ¢innosti z pohledu
i v g g = = = g = =
z pohledu s E| 5= 2| 28 |3 | 2 -2 =2 dodavatele stavby
- 22| 852 |(g| 8 43 = ' 2
wivatelestavby | 23| 28| 8| 2 2 s | .5 S g
Rzl g2 | 8|28 | = |8 g S
SE|eee| 5| B8 | & | 3 z | £
c 3| 2= S|l =5 = £ £ =
AR ASE | & |Pe | R | & A~ N
Technicka uroven ® ) Bezproblc?move
iy provedeni stavby
dle projektu
Utelovost stavby Vliv na design
stavby
- R QOdlisnost oproti
= konkurencnim
LSS stavbam stejného
druhu
Architektonické o || BeslEs ity
et stavebni dilo
feSeni
Vysledny design
stavby v souladu O O O Podil na projektu
s predstavami stavby
uzivatele stavby
Dodrzovani
projektu stavby
Kvalitu materidlu | @ o | o
Zivotnost stavby o | o
Ekologi¢nost ®
Zaruéni ¢i A
pozarucni servis
Bezodkladné °
vytizeni
reklamaci
Snadnost oprav Y
Spolehlivost
stavby .

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

Uroven ptispévku ke kritériu efektivnosti
uzivatele stavby dodavatele stavby
MozZnost
zlepSeni daného P Moznost zlepSeni
prvku - - fg = = dané¢ho prvku
marketingové | & 5 2 3 § § 2 (s E marketingové
¢innosti E T8 | 2 E|E |28 | & ¢innosti z pohledu
4 < = = = | = = = -
z pohledu 58 |82 | 2| <8| 8 2 | = = dodavatele stavby
wyivatelestavby | 55 | £2 | §| 22| & E| g 2
Sz | S2 | c|fz| T || ¢ |3
5= e | B © 2| 58| & = | 2 2
s 3 cR= S| =& & g = =
&~ = &S | & |Pel S = |~ N
Srozumitelnost a Pftizniva splatnost
prehlednost . subdodavatelskych
rozpoctu stavby faktur
ZvySovani ceny Vlastni naklady na
v prub¢hu stavby . stavbu
oproti jeji .
kalkulaci
A Moznost srovnani
Cena stavby piili ]
nizkd stgvby (gctovanou
klientovi)
s konkurenci
Zohlednéni aktualni
Cena stavby poptavky po
objektivni O stavebnich pracech
v cené
Cena stavby
spravedliva
Vyhovujici
platebni
podminky
Vyuziti
dodavatelského
uvéru behem
vystavby
Vyuziti
bankovniho
financovani (iver,
pujcka, hypotéka)
stavby

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

Uroven ptispévku ke kritériu efektivnosti

MozZnost uzivatele stavby dodavatele stavby MoZnost
zlepSeni zlepSeni daného
dan¢ho prvku | o 2| = 2 prvku
marketingové | § 5 £ 2| 5 2 £ 2 marketingové
¢innosti g g 2 2| E 2 £ = ¢innosti
< (= 8 = = .

z pohledu el g SE = - 2 )g = = % z pohledu
uzivatele z '=§ %8 E E § = 5 E 'S dodavatele
stavby g8 |EBS2 z RElE E z E stavby

£2 | £228| & |S%5| 3 = & N

VyhoYuj el Spolehlivost

dodaci

podmiriky ) dodavatrele
stavebnich hmot

stavby

Dodrzovani y

¢asovych limiti Siroka distribucni

vystavby sit

Poskytovani Casové prostoje v

poradenskych dodavkach

sluzeb bshem ° * |® e | e | stavebnich hmot,

pfipravy stavby materiala i
stavebnich praci

Pravni a

majetkove

zalezitosti Pfistupnost

dodavatele ® lokality stavenisté

stavby

pruhledné, jasné

Vyrobek Stav a pozice

v odpovidajicim dodavatelu

typu stavebnich hmot

Vyrobek Spoluprace

v odpovidajici s ovefenymi

kvalité dodavateli
stavebnich hmot

Vyuzivani

mistnich zdroju . Prebirani rizika za

stavebnich zpozdeéné

materialt a dodavky

hmot

Casove -

optimalni Prebirani rizika za

zasobovani L

iy nekvalitni

staveniste . dodavky

stavebnimi

hmotami

Mnozstevné

optimalni

zasobovani

stavenisté

Vice

subdodavatelu

Informovani

uzivatele stavby

0 postupu >

piipravnych a

stavebnich praci

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

Moznost
zlepSeni daného
prvku
marketingove
¢innosti
z pohledu
uzivatele stavby

Uroven piispévku ke kritériu efektivnosti

uzivatele stavby

dodavatele
stavby

Porizovaci kritéria
Porizovaci Kkritéria
(projekéni a stavebni)

nestavebni

Provozni Kkritéria

Udrzbovi a

obnovovaci kritéria

Likvidaéni kritéria

Finan¢ni Kkritéria
Provozni kritéria

Zikaznicka kritéria

Moznost
zlepSeni daného
prvku
marketingove
¢innosti
z pohledu
dodavatele
stavby

Firemni
propagace
dodavatele stavby

Dobré jméno
dodavatele stavby
u verejnosti

Image dodavatele
stavby

Dobré vztahy se
spolupracujicimi
subjekty

Diuveryhodnost
dodavatele stavby

ZvySovani
odbornosti
dodavatele stavby

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)

Snadni
dostupnost
informaci o
dodavateli stavby

Zajem dodavatele
stavby o
pozadavky
uzivatele

Odbornost
zaméstnancu
dodavatele stavby

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 Cinnosti, které nejvice ovliviiuji kritéria efektivnosti. Moznosti jsou
uvedeny jako zakladni naplnéni (obsah ¢innosti vykazuje zakladni naplnéni v dané
kategorii prvku, sleduje jen béznou uroven, snaha o splnéni zakladnich norem ¢i
legislativniho naplnéni, splnéni zakladnich povinnosti), vyS$§i naplnéni (naplnéni
prvku marketingové ¢innosti je vyssi nez zakladni, nad ramec norem jsou vznaSeny
namitky na moznosti zlepSeni, existuji vSak stale rezervy a pfilezitosti k dal§imu
naplnéni Cinnosti), nadprimérné naplnéni (naplnéni ¢innosti je vice nez prumerné, je
veden aktivni dialog suzivatelem ¢i projektantem stavby o moznostech zlepSeni,
¢innosti vSak stale jesté nedosahuje nejvyssich hodnot naplnéni), vyjimecné naplnéni
(obsah cinnosti vykazuje nejvys$si mozny pristup k danému prvku marketingové
¢innosti, jsou vzneseny veskeré mozné piipominky v dané oblasti, je dosazeno

maximaln€ mozné naplnéni prvku ¢innosti).
Tabulka 34 Moznosti naplnéni prvku marketingové ¢innosti

Moznost naplnéni prvku Body pro

marketingové ¢innosti v pfipravné hodnoceni
fazi zivotniho cyklu stavby
Zakladni

Vv

Vyssi
Nadpriimérné
Vyjimecné

AW IN -

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢é souhrnnych vysledkd vyzkumu bylo mozné navrhnout metodicky
ukazatel Efektivnosti marketingovych c¢innosti (Tabulka 35), jehoz vyuzitim mohou
stavebni podniky posoudit vybér téch marketingovych cinnosti, které nejvice
pfispivaji k naplnéni prvkd efektivnosti v ptipravné fazi zivotniho cyklu stavby.
Ukazatel obsahuje v prvnim sloupci urCeni 4P marketingu, v druhém sloupci
nasleduje vycCet vyslednych prvka marketingové Cinnosti, které maji nejvyssi
hodnoty korelaci s kritérii efektivnosti dodavatele a uzivatele stavby. Treti sloupec
uvadi u jednotlivych prvkd marketingovych Cinnosti vahy stanovené na zakladé
provedeného vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu. Maximalni ohodnoceni
moznosti naplnéni prvku marketingové ¢innosti jsou 4 body. Ctvrty sloupec uvadi

nejvyssi hodnoceni daného prvku marketingové ¢innosti pii zisku 4 bodu. V pripadé
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nejvyssiho naplnéni vSech marketingovych cinnosti v navrhovaném ukazateli ziska

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

Tabulka 35 Ukazatel Efektivnost marketingovych cCinnosti v pripravné fazi Zivotniho cyklu

stavby
Marketingova | Prvek marketingové Vaha Nejvyssi Skore
¢innost ¢innosti hodnoceni

Technicka uroven stavby 0,18 0,72
Funk¢nost stavby 0,09 0,36
Rozsitené zaruky za
stavebni dilo 0,06 02

=8 Podil na projektu stavby 0,05 0,2

5 Kvalitu materidlu 0,20 08

,\f Zivotnost stavby 0,19 0,76 4

= Ekologi¢nost 0,03 0,12

= 7 SR

S Zarqcm €1 pozarucni 0,08 0,32

- servis
Bezodkladné vytizeni
reklamaci s 02
Snadnost oprav 0,03 0,12
Spolehlivost stavby 0,04 0,16
Srozumitelnost a
piehlednost rozpoctu 0,12 0,48
stavby
ZvySovani ceny
v prub¢hu stavby oproti 0,23 0,92
jeji kalkulaci

= Vlastni ndklady na

S stavbu 0,39 1,56 4

© Moznost srovnani
kone¢né ceny stavby
(Gctovanou klientovi) 0,15 06
s konkurenci
Zohlednéni aktualni
poptavky po stavebnich 0,11 0,44
pracich v cen¢
Spolehlivost dodavatele
stavebnich hmot DL 05
Casov¢ prostoje v
dodavkach stavebnich
hmot, n}atenalu’m 0,12 0,48

g stavebnich praci

2

T 4

iz Poskytovani

= poradenskych sluzeb 0,21 0,84
béhem piipravy stavby
Pravni a majetkové
zalezuostt dodavrat_ele ’ 0,18 0,72
stavby prithledné, jasné
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Piebirani rizika za
Sroalin dodki LS 0o
Picbirani rizika za
nekvalitni dodavky 0,06 0,24
Informovéani uzivatele
stavby o postupu
pripravnych a stavebnich 028 0,96
praci
Dobré jmeno .doda.vatele 0,18 0,72
stavby u vefejnosti
Duivéryhodnost
%)
'g dodavatele stavby 0,11 0,44
= ZvySovani odbornosti
& dodavatele stavby 0,12 0,48
g Kladné reference 4
8. dodavatele stavby b2 i
2 Zajem dodavatele stavb
& et Y 0,2 0,8
o pozadavky
Odbornost zamestnanct
dodavatele stavby 0 0,02
Celkem 16

Zdroj: vlastni zpracovani

Aplikace navrzeného ukazatele byla ovéfena u konkrétniho dodavatele stavby.

Tabulka 36 nize ukazuje vysledek naplnéni ukazatele.

Vzhledem k tomu, ze Vztah k marketingovym Cinnostem v pripravné 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 pfipadé provoznich a zakaznickych kritérii téz posuzovat
bez ohledu na velikost dodavatele stavby, nebot Vztah k ,, provoznim kritériim*
neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby, Vztah k ,, zdakaznickym kritériim“ neni
ovlivnén velikosti dodavatele stavby (hypotéza H4). AvSak protoze Vztah
k ,financénim kritériim* je ovlivnén velikosti dodavatele stavby (hypotéza H4), zde
jiz bude potieba v piipadé vyuziti ukazatele zohlednit finan¢ni kritéria dle velikosti
dodavatele stavby. To je pfilezitosti pro dalsi vyzkum v této oblasti. Vzhledem
k tomu, ze vyzkum ukazal, ze u uzivatele stavby Vztah k marketingovym
c¢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 prave faze ptipravna (piipravna 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. Soucasné vyzkum

ukazal, ze u uzivatele stavby Vztah k ,porizovacim 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
Zivotniho cyklu stavby

Marketingova Prvek Ohodnoceni Vaha Hodnoceni  Skore
cinnost marketingové dodavatelem
cinnosti stavby
Technickd uroven 2 0,18 0,36
stavby
Funkénost stavby 1 0,09 0,09
Rozsifené zaruky za 1 0,06 0,09
stavebni dilo
o Podil na projektu 2 0,05 0,1
= stavby
2 Kvalitu materialu 3 0,20 0,6
% Zivotnost stavby 3 0,19 0,57 2,16
'g Ekologi¢nost 1 0,03 0,03
e 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
Zvy3ovani ceny 2 0,23 0,46
v pribéhu stavby
oproti jeji kalkulaci
Vlastni néklady na 4 0,39 1,56
stavbu
MozZnost srovnani 3 0,15 0,45
© "
S k<,)vnecne ceny.stavb\./ 3,39
o (uctovanou klientovi)
s konkurenci
Zohlednéni aktudlni 4 0,11 0,44

poptavky po
stavebnich pracich v
cené
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Distribuce

Podpora prodeje

Spolehlivost
dodavatele stavebnich
hmot

Casové prostoje v
dodavkach stavebnich
hmot, materiald ¢i
stavebnich praci
Poskytovani
poradenskych sluzeb
béhem pripravy stavby
Pravni a majetkové
zaleZitosti dodavatele
stavby prihledné,
jasné

Prebirani rizika za
zpozdéné dodavky
Prebirani rizika za
nekvalitni dodavky
Informovani uzivatele
stavby o postupu
pripravnych a
stavebnich praci
Dobré jméno
dodavatele stavby u
verejnosti
DuUvéryhodnost
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
prvkl marketingovych cCinnosti, které nejvice ovliviiuji kritéria efektivnosti,
maximalné 16 body. Jeho ohodnoceni ¢ini 10,69 bodd, tzn., ze napliiuje 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 Cinnosti v ptipravné
fazi zivotniho cyklu staveb. Na tomto misté je tedy jiz mozné navrhnout metodiku
tvorby tohoto ukazatele, coz predstavuje hlavni cil disertaéni prace. Pii uplatiiovani

navrhovan¢ho metodického ukazatele je vhodné postupovat podle nasledujicich kroka:
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D

2)

3)

Popis vlastnich marketingovych ¢innosti a kritérii efektivnosti v pripravné
fazi zivotniho cyklu stavby

Pro uspéSnou aplikaci navrhovaného ukazatele je nezbytné, aby podnik
dodavatele stavby mél prehled v marketingovych Ccinnostech, ke kterym
v piipravné fazi stavby pfistupuje a zaroven znal pozadavky zakazniki. Jediné
tak je mozné nasledné ohodnotit vyuziti jednotlivych marketingovych €innosti,
jak je uvadi navrhovany ukazatel. Podle vysledk(i prvni casti vyzkumu
provedeného pomoci metody ,rep-grid“ je vhodné zaméfit se na ty prvky
marketingovych Cinnosti, které se na zakladé odpovédi respondentti umistily na
nejvyssich poradich dalezitosti. V piipadé marketingovych ¢innosti se z pohledu
uzivatele stavby jednd o technickou vyspélost stavby, kvalitu materidlu,
poskytnuti poradenstvi a informovani o pracovnich postupech, z pohledu
dodavatele stavby jde o vwsi viastnich ndkladii na stavbu, zohlednéni poptdvky
vcené a dobré jméno u verejnosti. Mezi zavislé prvky efektivnosti lze na
zakladeé vysledki prvni Casti vyzkumu z pohledu uzivatele stavby =zaradit
minimalizaci provoznich ndkladii stavby, vysi budoucich investic do stavby,
Zivotnost stavebnich konstrukci a kvalitu stavby, z pohledu dodavatele stavby

zisk ze stavebni zakdzky.

Zjisténi vyuzivani prvka marketingovych cinnosti a kritérii efektivnosti

v pripravné fazi zivotniho cyklu stavby a jejich vzajemnych zavislosti

Pro efektivni naplnéni marketingovych Cinnosti se v dalSim kroku podnik zamé&fi
na ty prvky, které dosahuji stiedni az vyssi sily zavislosti na zjisténych kritériich
efektivnosti. Podnik tak ziska vycet vyslednych prvka marketingovych Cinnosti,
které maji nejvyssi hodnoty korelaci s kritérii efektivnosti dodavatele a uzivatele

stavby.

Vyhodnoceni ukazatele Efektivnost marketingovych &innosti v piipravné fazi
Zivotniho cyklu stavby

V dalsim kroku muze jiz podnik pfistoupit k zhodnoceni naplnéni vlastnich
vyuzivanych prvka marketingovych Cinnosti dle bodovani, které uvadi tabulka

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

¢innosti do ukazatele, zjiSténi skore za jednotlivé prvky marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, podpora prodeje) a secteni celkovych boda. V dal§im
kroku dojde k porovnani se stanovenou hodnotou ukazatele. Maximalni
ohodnoceni moznosti naplnéni prvku marketingové ¢innosti jsou 4 body. Pii
stanovené hodnoté vah pro jednotlivé prvky tak podnik ziska nejvyssi hodnoceni
daného prvku marketingové Cinnosti pfi zisku 4 bodu. V pifipadé nejvyssiho
naplnéni vSech marketingovych ¢innosti v navrhovaném ukazateli ziska podnik
16 bodu. Dle zjisténého bodového skoére by mél podnik dodavatele stavby dojit
k z&avéru, zda méa mezery ve vyuzivani marketingovych ¢innosti, které pfispivaji
k vyssimu naplnéni prvki efektivnosti nebo zda dosahuje nejvyssiho naplnéni
ukazatele (16 bodt). Na zakladé toho je mozné stanovit potiebné marketingové

¢innosti zvysujici efektivnost.

Zpétna vazba

Pouhym dosazenim hodnot do navrhovaného ukazatele by vSak proces
zvysSovani efektivnosti marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu
stavby nemél rozhodné skoncit. Je potieba zavést v podniku opatieni vedouci
k neustalému zlepSovani marketingovych cinnosti vedoucimu k vySSimu
naplnéni prvka efektivnosti. Ke sledovani a vyhodnocovani efektivnosti
marketingovych Cinnosti by méla byt stanovena odpovédnd osoba.
Z vyhodnoceni efektivnosti marketingovych Cinnosti na zakladé navrhovaného
ukazatele je tfeba vypracovat zpravu obsahujici uréeni slabych mist (tedy mist,
v kterych ma podnik nedostatky) a stanoveni napravnych opatieni. Po korekci

zjisténych nedostatkti 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

Uspésna aplikace navrhované metodiky tvorby ukazatele Efektivnost

marketingovych cinnosti v pripravné fdzi Zivotntho 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

chapéana kazda pirekazka, uskali, ujma nebo omezeni, které se vyskytuje jednak pii

ptiprave stavby (pfipravna faze zivotniho cyklu stavby) a jednak pfi samotné aplikaci

navrhovaného ukazatele v praxi. V nasledujicich kapitolach jsou strucné nastinény

dva typy bariér, tedy bariéry ve vztahu k jednotlivym marketingovym cinnostem

v ramci piipravné faze zivotniho cyklu stavby (kapitola 8.3.1) a bariéry pfi aplikaci

navrhovaného ukazatele v praxi (kapitola 8.3.2).

8.3.1 Bariéry a rizika souvisejici s jednotlivymi prvky marketingovych ¢innosti

Dopad do efektivniho naplnéni jednotlivych prvka marketingovych ¢innosti

mohou mit nasledujici faktory, jak ukazuje Tabulka 37.

Tabulka 37 Bariéry a rizika efektivniho naplnéni prvki marketingovych ¢innosti

Prudukt — stavba

Ptedprojektova priprava

Chovani uzivatele stavby

Pouzita technologie realizace stavby

Nizka kvalita rezimu udrzby

Moralni (ekonomickd, funkeni, socidlni) zivotnost komponent
a stavby jako celku

Technicka zivotnost komponent a stavby jako celku
Pravidelnd hodnoceni technického stavu

Cena

Vyse trokovych sazeb — riist v irokovych sazbach

Trzni podminky

Simulace — progndza pravdépodobnych dopadt odchylek v cené
Rizeni a kontrola nikladi

Nedostatecné financni ocenéni projektu

Distribuce

Organizace stavebniho projektu

Dostupnost zdroju

Casova omezeni

Selhani dodavatelu

Nedostatecné nebo podcenéné planovani dodani komponent

Podpora prodeje

Pravidelné hodnoceni renomé firmy

Udrzovani dobrych vztahu se vSemi ticastniky projektu
Oteviena komunikace

Skoleni personalu

Intenzivni kontrola prace

Investice do pracovni sily

Vykonnostni motivace

Zdroj: vlastni zpracovani
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8.3.2 Bariéry a rizika aplikace navrhovaného ukazatele v praxi

Mezi mozné bariéry, které by v pfipadé aplikace navrhovaného ukazatele

v praxi mohly ohrozit jeho usp&Snou realizaci, 1ze dle autorky zatadit:

1)

2)

3)

Organizacni bariéry

Tuto skupinu bariér 1ze popsat zejména neochotou a neschopnosti zapojenych
lidi néco ménit, posuzovat ¢i zlepSovat. Podnik dodavatele stavby nemusi byt
pozitivné naklonén zménam a nemusi patfit mezi ,,ucici se” organizace, nemusi
disponovat dostate¢né¢ pruznou podnikovou kulturou. Dals§i ohrozuyjici
skuteCnosti muze byt zejména rutina a zazitd praxe v piipravé stavebnich
zakazek. Nedostatek Casu prislusnych pracovniki zabyvat se timto tématem lze

taktéz zaradit mezi ohrozujici vlivy.

Bariéry projektového fizeni

Hlavni bariérou v této oblasti jsou nedostatecné znalosti piislu§nych
pracovnika o zivotnim cyklu stavby, nedostate¢né planovani Zivotniho cyklu
stavby v podniku jako projektu, neocekavané problémy a podcenovani
ptipravné faze zivotniho cyklu stavby. Lze téz zminit slabou podporu top

managementu, nedostatek zapojeni a §patné fizeni projektu stavby.

Bariéry datové

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

dodavatele stavby muize 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 pfinosu, je velka pfilezitost v zajisténi tymové prace
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vSech zucastnénych subjektt, tedy vedle dodavatele a uZzivatele stavby téz
projektanta, technického dozoru, odbornych konzultant apod.

2. Hodnoceni vlivu marketingovych cinnosti na kritéria efektivnosti uzivatele
stavby je mozné ve skuteCnosti ovéfit az ve fazi uzivani stavby. Hodnotit na
zakladé celozivotnich naklada 1ze navrh stavby. Autorka tedy vidi prilezitost pro
dal§i vyzkum v dlouhodobé&jsim vyzkumu, ktery bude schopen zahrnout do
hodnoceni téz skute¢né vysledky urcitého useku v uzivani stavby (napt. 5 let
uzivani stavby).

3. Moznost dal pokratovat ve vyzkumu vlivu velikosti dodavatele stavby na
financni kritéria.

4. Moznost dale rozpracovat kromeé korelaci mezi veli€inami téz jejich kauzalitu,
t]. zkoumani pficinnosti, tedy vzajemné pii¢inné souvislosti mezi jevy.

5. Podrobné rozpracovat vztah prvki marketingovych Cinnosti a  kritérii
efektivnosti vCetné urCeni metodickych postupt a navodi k zaclenéni
jednotlivych prvkd marketingovych ¢innosti do piipravné faze Zivotniho cyklu
stavby.

6. Vramci disertani prace byl vyzkum realizovan pouze v JM kraji. Bylo by
vhodné néasledovné realizovat celorepublikovy vyzkum o efektivnosti
marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby, ¢imz by byla
zajisténa vetsi reprezentativnost vyzkumného vzorku a mimo jiné by byla
moznost srovnani dosazenych vysledki v disertacni praci s celorepublikovym
pohledem na pfipravu staveb.

7. Realizovat vyzkum o efektivnosti marketingovych Cinnosti v pfipravné fazi
zivotniho cyklu staveb také u zivnostnika (FO) s pfedmétem Cinnosti mimo jiné
,,stavby rodinnych domu“, které nebyly predmétem vyzkumu v ramci disertacni
prace. Autorka doporucuje metodu sbéru dat fizené rozhovory s zivnostniky,
které by pravdépodobné mely vétsi vypovidaci hodnotu nez dotaznikové Setfeni.

8. Zkoumat odliSnosti podnikll z vice hledisek neZ jen z pohledu velikosti podniku
dle obratu, nebot je zfejmé, ze v ramci kazdé skupiny podnikii existuji
specifické podminky.

9. Porozuméni celkovym nakladim stavby a jejich struktufe ze strany investora.
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10. Finan¢ni hodnoceni variant vzeSlych zvysledki aplikace navrhovaného

ukazatele

9 Prinosy disertacni prace

9.1 Prinosy pro védu a vyzkum

Disertacni prace obecné prispiva k vytvafeni teorie o efektivnosti
marketingovych Cinnosti, konkrétné¢ pak v oblasti pfipravné faze zivotniho cyklu
stavby. Prace se zapojila do soucasné debaty o efektivnosti stavebni zakéazky jak pro
dodavatele stavby, tak i pro uzivatele stavby. Byly shrnuty a uceleny poznatky
jednotlivych autord a byla navrzena metodika tvorby ukazatele Efektivnost

marketingovych ¢innosti v pripravné fazi Zivotniho cyklu stavby.

V odborné literature o efektivnosti je mozné nalézt fadu pfistupt k hodnoceni
efektivnosti, av§ak nikoliv se zaméfenim na marketingové Cinnosti v pfipravné fazi
zivotniho cyklu stavby. V praci jsou uvedeny bariéry ¢i rizika, které negativné
ovliviluji naplnéni kritérii efektivnosti u uzivatele stavby a kterym by méli

dodavatelé staveb predchazet.

Pfinos prace pro teorii lze spatfovat predev§im v identifikaci marketingovych
¢innosti a kritérii jejich efektivnosti z pohledu uzivatele a dodavatele stavby.
Identifikované marketingové CcCinnosti a kritéria efektivnosti jsou vychodiskem
k navrhu metodického ukazatele. Ten je doplnén o bariéry a pfilezitosti, coz
predstavuje novy pfistup a obohaceni piipravné faze zivotniho cyklu o poznatky
z oblasti efektivnosti marketingovych cinnosti v ptipravné fazi zivotniho cyklu.
Pravdépodobné neexistuje publikace, ktera by se =zabyvala vymezenim
marketingovych ¢innosti a kritérii jejich efektivnosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu
stavby a zarovenl navrzenim metodického ukazatele umoziujicim zvysit tuto
efektivnost. Proto Ize v tomto spatfovat hlavni pfinos disertatni prace. Disertacni
préci lze povazovat za zakladni vychodisko pro dalsi analyzy efektivnosti a moznosti

jejiho zvySovani pii pokracujici védeckovyzkumné Cinnosti.
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9.2 Prinosy pro praxi

Disertacni prace ma vyznamné uplatnéni v podnikové praxi. Vyzkum ukazal,
ze dodavatelé staveb se pii realizaci stavebni zakazky vénuji tém marketingovym
¢innostem, které prispivaji k naplnéni jejich prvka efektivnosti, nikoliv prvku
efektivnosti uzivatele stavby. Stavebni podniky nemaji informace o tom, jaké prvky
efektivnosti jsou dilezité pro uzivatele stavby, nebot jim neni v odborné literatufe
vénovana pozornost. Praktickym pifinosem disertatni prace je predevSim to, ze
poskytne navod, jakym zpusobem posoudit efektivnost implementace
marketingovych Cinnosti v pfipravné 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. Dale mize byt prace vyuzita
jako ukazka pro aplikaci vyzkumnych metod v praxi. Navrhovany ukazatel s daty

ziskanymi od respondentti muaze poslouzit jako podklad pro pfipadové studie.

Zavér

Disertacni prace je zameéfena na efektivnost marketingovych cinnosti
v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby. Jednotlivé marketingové Cinnosti a kritéria
efektivnosti byly podrobeny analyze vyuzivani ze strany dodavateld a uzivatelt
staveb. Na tomto zakladé byl navrzen metodicky ukazatel pro posuzovani
efektivnosti marketingovych cCinnosti v pripravné fazi zivotniho cyklu stavby.
V disertacni praci jsou identifikovany bariéry a ptilezitosti uplatnéni tohoto ukazatele
v praxi. Jednou ze zakladnich marketingovych Cinnosti je neustalé sledovani vyvoje
stavebniho trhu prostfednictvim zakladnich marketingovych 4P a realizace takovych

opatfeni ve firm¢, které adekvatné reaguji na tento vyvoj a zmeénu situace. Stavebni
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trh zaznamenal v poslednich letech pokles vykonnosti a redukci poctu stavebnich
firem na trhu. Hlavnim zijem stavebnich spoleCnosti, které se na trhu udrzi, by se
meél zaméfit na efektivnost veskerych jejich ¢innosti. Tato prace se zamérovala na
efektivnost marketingovych €innosti a to v pfipravné fazi stavby. To z toho divodu,
Ze vstupy a vystupy realizované v ramci porizeni a provozovani stavby lze vyrazné
ovlivnit ve fazi navrhovani stavby. Zakaznickou sféru v oblasti stavebnictvi
rodinnych domua lze popsat jako poptavkovou silu méfitelnych ekonomickych

faktorti a neméfitelnych psychoanalytickych Cinitelt.

Pripravna faze zivotniho cyklu stavby, snaha o co nejefektivnéjsi jednani ze
strany stavebnich firem (z divodu 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 ucastniky ptipravné faze stavby,
definovani marketingovych cCinnosti v ramci pripravy stavby a posuzovani jejich
efektivnosti jsou témata, kterym se sice vénuje Cetna literatura, a autofi se shoduji
v dalezitosti téchto témat, avSak tyto témata nejsou nikde posuzovana ve vySe
naznaCenych souvislostech. Neexistuje odborna literatura posuzujici efektivnost
marketingovych cinnosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu staveb. Z divodu
chybéjicich materialt je zadouci zhodnoceni efektivnosti marketingovych ¢innosti
v piipravné fazi zivotniho cyklu staveb a nasledna formulace navrhti zmén v ramci
zefektivnéni marketingovych c¢innosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu staveb.
Zejména téma identifikace kritérii rozhodnych pro realizaci stavby z pohledu jejiho
stavitele (stavebni firmy) 1 uzivatele neni popsano v literatufe. Proto je potieba tyto
kritéria identifikovat a vyuzit je pro posouzeni efektivnosti marketingovych ¢innosti
a nasledné¢ formulovat mozné zpasoby zmeén vedouci k zefektivnéni téchto
marketingovych Cinnosti. Dalsim divodem je také potifeba formulace duvodi
vedoucich k soucasnému stavu marketingovych ¢innosti prostfednictvim identifikace
rizik a bariér chovani stavebnich firem a uzivateld stavby. Tyto vySe jmenované
divody jsou relevantnosti tématu a zdivodnénim realizace vyzkumu vztahujiciho se

k tomuto tématu.

Vyzkumna cast 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 pripravné fazi zivotniho cyklu stavby. V dalsi casti byly identifikovany

kritéria efektivnosti uzita ze strany dodavatelt stavby a uzivatell stavby.

V ramci vyzkumu marketingovych Cinnosti u uzivatele stavby byla polozena
hypotéza H1: Vztah k marketingovym ¢innostem v pfipravné fazi zivotniho cyklu
stavby neni ovlivnén fazi stavby. Bylo potvrzeno, ze ,,Vztah k marketingové Cinnosti

,produkt“ je ovlivnén fazi stavby“, ,Vztah k marketingové Cinnosti ,cena“ je

2 2

ovlivnén fazi stavby“, ., Vztah k marketingové Cinnosti ,,distribuce” je ovlivnén fazi

stavby®, |, Vztah k marketingové ¢innosti ,,podpora prodeje” je ovlivnén fazi stavby*,
Hypotéza H1: , Vztah k marketingovym c¢innostem v pfipravné fazi zivotniho cyklu
stavby neni ovlivnén fazi stavby“ je zamitnuta. Je pfijata hypotéza alternativni:
,, Vztah k marketingovym cinnostem v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby je
ovlivnén fazi stavby*. V ramci kritérii efektivnosti respondenti zodpovidali soubor
otazek tykajici se potizovacich kritérii nestavebni, potizovacich kritérii projekcnich
a stavebnich, provoznich kritérii, udrzbovych a obnovovacich kritérii a likvida¢nich
kritérii. V ramci vyzkumu kritérii efektivnosti u uzivatele stavby byla polozena
hypotéza H2: Vztah ke kritériim efektivnosti v ptripravné fazi zivotniho cyklu stavby
neni ovlivnén fazi stavby. Nasledné bylo zjisténo, Ze vztah k ,pofizovacim kritériim
nestavebnim® neni ovlivnén fazi stavby, vztah k ,, pofizovacim kritériim projekcnim
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 ,likvidacnim kritériim“ neni ovlivnén fazi stavby. V ptipadé vyzkumu na
stran€¢ dodavateld staveb byla testovana hypotéza H3: | Vztah k marketingovym
¢innostem v piipravné 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 ,finan¢nim 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 Casti disertaCni prace je navrzen metodicky ukazatel efektivnosti
marketingovych Cinnosti. Jsou uvedeny moznosti naplnéni vySe vybranych prvka

marketingovych cinnosti, které nejvice ovliviiuji kritéria efektivnosti. Vzhledem
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k tomu, ze Vztah k marketingovym cCinnostem v pripravné 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 ptipadé provoznich a zdkaznickych kritérii téz posuzovat bez ohledu
na velikost dodavatele stavby, nebot Vztah k ,, provoznim kritériim* neni ovlivnén
velikosti dodavatele stavby, Vitah k ,, zdakaznickym kritériim“ neni ovlivnén
velikosti dodavatele stavby (hypotéza H4). AvSak protoze Vztah k , finanénim
kritériim“ je ovlivnén velikosti dodavatele stavby (hypotéza H4), zde jiz bude
potfeba v pripadé vyuziti ukazatele zohlednit financni kritéria dle wvelikosti
dodavatele stavby. To je pfilezitosti pro dalsi vyzkum v této oblasti. Vzhledem
k tomu, ze vyzkum ukazal, ze u uzivatele stavby vztah k marketingovym
c¢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 prave faze ptipravna (piipravna faze zivotniho cyklu
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. Soucasné vyzkum
ukazal, ze u uzivatele stavby Vztah k ,,porizovacim kritériim nestavebnim‘ neni

ovlivnén fazi stavby a Vztah k ,,likvidacnim kritériim‘ neni ovlivnén fazi stavby.

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

praxi, védu a pedagogiku.
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Priloha 1

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

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

- Vase osobni zkusenosti s pripravou stavby (PS),
- zkuSenosti, které byste chtéli v pripravné fazi stavby mit,

- rozdily mezi dobrou a Spatnou pfipravou stavby (rozdil mezi PS, kterou byste chtéli
absolvovat a kterou necht¢li)

| Vyrobek — stavba

Moje Jakou Dobra Spatna
zkuSenost | zkuSenost | PS PS
s PS bych
chtél/a
mit s PS
Jsou splnény Stavba je technicky
pozadavky na zastarala
technickou tiroven
Stavba je funkeéni a Stavba je nefunkni a
ucelova neucelova
Stavba je snadno Stavba neni snadno
opravitelna opravitelna nebo pfi
neumérnych nikladech
Ma odpovidajici Architektonicky je
architektonické feSeni navrzena nevhodné.
Je designérské Je nevzhledna, nezajimava
povahy
Je z kvalitnich Je z nekvalitnich
stavebnich materialti stavebnich materiali a
s ohledem na ekologii neodpovida ekologickym
zdsaddm
Je zajistén zarucni i Zarucni i pozarucni servis
pozarucni servis je problematicky
Dodrzovani projektu Projekt je ménén.
ve vSech jeho ¢astech
Reklamace 1ze vyiidit Pfi vyfizovani reklamace
bezodkladné jsou problémy.
| Cena
Moje Jakou Dobra Spatna
zkuSenost | zkuSenost | PS PS
s PS bych
chtél/a
mit s PS
Platebni podminky Platebni podminky zcela
jsou vyhovujici nevyhovuji
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Nezvysuje se
neumérné cena
v prub¢hu stavby

Cena se v prub¢hu stavby
navysi velmi.

Cena neni pfili$ nizkd

Cena je velmi nizkd

Cena je objektivni a
spravedliva viuci
zdkaznikovi

Cena je vuci zakaznikovi
nespravedliva a
neobjektivni

Pichledné vedeni
rozpocCtu stavby

Neprehledné nebo zadné
vedeni rozpocCtu stavby

Moznost nabidky
dodavatelského uvéru

Neni moznost Cerpat
dodavatelsky uver

| Distribuce
Moje Jakou Dobra Spatna
zkuSenost | zkusenost | PS PS
s PS bych
chtél/a
mit s PS
Dodaci podminky Dodaci podminky
jsou vyhovujici nevyhovuji
Dodrzuji se ¢asové Casov¢ limity vystavby
limity vystavby nejsou dodrzovany
Dodavatel stavby Dodavatel stavby
poskytuje poradenské neposkytuje poradenské
sluzby sluzby
Prithledné pravni a Majetkové zalezitosti

majetkové zdleZitosti
dodavatele stavby

dodavatele stavby jsou
nejasné

Vyrobek se dostane
k zakaznikovi

v pozadovaném typu
a kvalit¢

Vyrobek neodpovida
pozadavkim co do typu a
kvality

Vyuzivani mistnich
zdroju stavebnich
hmot a materiala

Vyuzivani vzdalenych
zdroju stavebnich hmot a
materidli

Optimdlni zadsobovani
staveniSt¢ stavebnimi
hmotami

Prodlevy v zdsobovani
staveni$té stavebnimi
hmotami

Informovani klienta o

Klient neni informovan a

postupu piipravnych a musi sdm vyvijet
stavebnich praci iniciativu k ziskani
informaci
| Podpora prodeje
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Moje Jakou Dobra Spatna
zkuSenost | zkusenost | PS PS
s PS bych
chtél/a
mit s PS
Formy vyhod Dodavatel stavby
podnécujici vybér DS neposkytuje zadné vyhody
Diiraz na image DS Neni kladen diiraz na
image
Duvéryhodnost DS Dodavatel stavby je
nediivéryhodny
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)
Snadnd dostupnost Informace o dodavateli
informaci o DS staveb jsou tézko k
dohledéni
Existence materialt Neexistuji prezentatni
hovoficich o profilu materidly dodavatele
DS stavby
Velmi dobré vztahy Spatné vztahy mezi
mezi DS a jejim dodavatelem stavby a
okolim okolim
Zajima se o O pozadavky zdkaznika se
pozadavky zdkaznika nezajima
Zaméstnava odborné Zaméstnanci pracuji
vySkolené neodborné a DS se ziika
pracovniky, za n¢z 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
s PS bych
chtél/a
mit s PS
Minimalizace
provoznich nakladi
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 rozdili mezi stanovenymi pohledy:

- Vasi osobni zkuSenost s pfipravou stavby,

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

| Vyrobek — stavba

Nase Jakou Stavba, Stavba,
zkuSenost | zkuSenost | kterou kterou
s pfipravou | bychom chceme nechceme
stavby cht¢li mit | realizovat | realizovat
s pfipravou
stavby
Bezproblémové Naro¢néjsi,
provedeni stavby dle problémové;jsi
projektu provedeni nez je
obvykle bézné
Moznost ovlivnit Design stavby nelze
design stavby zménit
Diferenciace stavby Srovnatelnost s
oproti konkurencnim konkuren¢nimi
stavbam stavbami
Tlak na tiroven Bézné zaruky dle
poskytovanych zaruk zdkona
| Cena
Nase Jakou Stavba, Stavba,
zkuSenost | zkuSenost | kterou kterou
s pfipravou | bychom chceme nechceme
stavby cht¢li mit | realizovat | realizovat
s piipravou
stavby
Splatnost faktur Splatnost faktur v rdmci
v rdmci subdodavatelskych
subdodavatelskych vtaht neni ptizniva
vztahi je ptizniva
Vlastni niklady na Vlastni niklady na
stavbu jsou nizké stavbu jsou vysoké
Moznost srovnat Nemoznost dosdhnout
cenu s konkurenci konkuren¢nich cen

Cena zohlediiuje
poptavku po
stavebnich pracich

Cena nezohledriuje
poptavku po stavebnich
pracich
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| Distribuce

Nase Jakou Stavba, Stavba,
zkuSenost | zkuSenost | kterou kterou
s ptipravou | bychom chceme nechceme
stavby chtéli mit | realizovat | realizovat
s pfipravou
stavby
Spolehlivost Nelze se pln¢
dodavatelii a spolehnout na
subdodavateli dodavatele a
subdodavatele
Siroka distribu¢ni Uzka distribu¢ni sit’
sit
Zadné Casove V dodavkach jsou
prostoje v Casové prostoje
dodavkach
Dobr4 lokalita Spatna lokalita
stavenisteé stavenist¢ (vzdalena,
Spatn¢ piistupna)
Ptizniv¢ piebirani Neptiznivé ujednani o
rizika za zpozdéni Ci pievzeti rizika za
nekvalitni dodavky neplnéni v dodavkach
| Podpora prodeje
Nase Jakou Stavba, Stavba,
zkuSenost | zkuSenost | kterou kterou
s pfipravou | bychom chceme nechceme
stavby cht¢li mit | realizovat | realizovat
s piipravou
stavby
Siteni dobrého Sifeni Spatné¢ho jména
jména u vefejnosti
Budovani dobrych Budovani Spatnych
vztahu se vtahu se
spolupracujicimi spolupracujicimi
subjekty subjekty
ZvySovani Zadné zvySovani
odbornosti odbornosti
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| Kritéria efektivnosti

Moje Jakou Dobra PS | Spatna
zkuSenost | zkuSenost PS
s PS bych
chtél/a
mit s PS
Zisk ze stavebni
zakazky
Vytizenost vyrobnich
kapacit
Objem reklamaci
Pfispévek ke kladnym
referencim
Spokojenost
zdkaznika

164




Priloha 3 Dotaznik ke zjisténi dilezitosti a efektivnosti marketingovych
cinnosti v pripravné fazi zivotniho cyklu staveb z pohledu
uzivatele stavby

DOTAZNIK

»Zjisténi dulezitosti a efektivnosti marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi zivotniho
cyklu stavby z pohledu uzivatele stavby*

Bmo, ¢erven 2013
Vazend pani, vazeny pane,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je soudasti vyzkumu probihajiciho na Ustavu
managementu Fakulty Podnikatelské Vysokého uceni technického v Brn€. Jak je patrné z ndzvu
dotazniku, jeho cilem je zjistit vyuzivani marketingovych Cinnosti a identifikovat kritéria vztahujici se
k efektivnosti marketingovych Cinnosti v pfipravné 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 udaji uzivatele
stavby. Druha az patd sekce se jiz tykaji samotnych marketingovych Cinnosti v pfipravné fazi
zivotniho cyklu stavby (vyrobku — stavby, ceny stavby, distribuce a podpory prodeje). Zjistuji
zkuSenosti uZivateli stavby s jeji piipravnou fazi z pohledu marketingovych &innosti. Sesta sekce se
tyka kritérii efektivnosti pfipravné faze zivotniho cyklu stavby. Respondenty tohoto dotazniku jsou
uzivatelé novostaveb umisténych v Jihomoravském kraji s vydanim stavebniho povoleni v letech
2009-2012.

Zavazuji se, Ze¢ data ziskana v rdmci tohoto dotaznikového Setfeni budou zpracovdna anonymné a
vyuzita jen pro naplnéni cile vyzkumu, k némuZ vyplnéni tohoto dotazniku piisp&je. Zadny jiny
zpusob vyuziti dat nepfichazi v ivahu. V ptipad¢ dotazli se prosim obrat'te na kontaktni osobu Ing.
Lucii Sychrovou, email: sychrova@fbm.vutbr.cz.

Za Vas Cas a poskytnuti informaci velice dékuji.

Identifikacni udaje

1. Jaky je Vas vek?

0 mén¢ jak 20 let
00 20-30

00 30-40

00 40-50

[J 50 avice

2. Uved'te Vase pohlavi?

0 muz 0 Zena
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3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

0 Zakladni

[0 Stfedni odborné — vyucen

[J Stfedni odborné — s maturitou
O Vyssi odborné

O Vysokoskolské

4. Jaka je lokalita Vasi stavby?

[ Hlavni mé¢sto Praha [J Olomoucky kraj
O JihoCesky kraj [0 Pardubicky kraj
O Jihomoravsky kraj 0 Plzensky kraj

O Karlovarsky kraj [0 Stfedocesky kraj
[ Kraj Vysocina [ Ustecky kraj

O Kralovéhradecky kraj O Zlinsky kraj

O Liberecky kraj

O Moravskoslezsky kraj

6. Uved'te rok ziskani stavebniho povoleni k Vasi stavbe:.................ooo,
7. Jaka je souCasna faze Vasi stavby?

[0 Po udéleni stavebniho povoleni, tzn., budete stavét

[0 Prub¢h stavebniho povoleni — rozestavénost, tzn., stavite
[0 Pied kolaudaci stavby — tzn., budete dokoncovat stavbu
[0 Po kolaudaci — tzn., dostavéli jste a stavbu jiz uzivate

8. Jaka je orientacni 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

Jinak, uvedte: ... ...

O O O O O

10. Uved'te informace o dodavateli Vasi stavby:

- Vas dodavatel stavby je:  a) Fyzicka osoba (zivnostnik)
b) Pravnicka osoba (firma)

- Sidlo Vaseho dodavatele stavby: .............oooiiiiiiiii i
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11. Kdo je autorem projektu pro Vasi stavbu:
[0 Dodavatel stavby v kooperaci se spolupracujicim projektantem/projek¢ni kancelafi
[ Projektant/projekeni kancelat nezavisla na dodavateli stavby

[ Projektant/projekeni kanceladt doporucena dodavatelem stavby

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

[J ano [ ne

13. Marketingové Cinnosti

V kazdém raddku nasledujicich uvedenych tabulek zvolte prosim jednu z moznosti odpovedi a
zaktizkujte zvolenou odpovéd’ (ano — ne — Caste¢né — nevim). Nezvolenim zadné odpovédi ddvate
najevo, 7e nelze odpovédét. V poslednim sloupci kazdé tabulky zhodnot'te vyznamnost dané otazky
nasledovné:

Ciselné ohodnoceni Slovni vyjadieni
0 Zcela nevyznamné
1 M¢én¢ vyznamné
2 Velmi vyznamné
3 Naprosto vyznamné

| Vyrobek — stavba

Otizka Ano | Ne | Cistetné | Nevim | Vyznamnost
Jsou spInény pozadavky na technickou
uroven stavby?

Je splnén pozadavek na ui¢elovost stavby?
Je splnén pozadavek na funkCnost 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 pfipraveé stavby bran zfetel na
kvalitu materidlu?

Je pro Vas dulezita zivotnost stavby?
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Zvazovali jste pii piipraveé stavby jeji
ekologi¢nost?

Vyuzili jste zdrucniho ¢i pozarucniho
servisu?

Jste spokojeni se zajisténim zaruk za
stavbu?

Lze ptipadné reklamace vyfidit
bezodkladné?

Probihaji pfipadné opravy snadno?

Hodnotite spolehlivost stavby dobie?

Cena

Otazka

Ano

Ne

Casteéné

Nevim

Vyznamnost

Je pro Vas srozumitelnd Vase cenova
kalkulace?

Zvysuje se cena v prub¢hu stavby oproti jeji
kalkulaci?

Zd4 se Vam cena stavby pfili§ nizka?

Zd4 se Vam cena objektivni?

Zd4 se Vam cena spravedliva?

Jsou pro Vas platebni podminky
vyhovujici?

Mate k dispozici ptehledny rozpocet
stavby?

Vyuzivate dodavatelského ivéru béhem
vystavby?

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

| Distribuce

Otazka

Ano

Ne

Castecné

Nevim

Vyznamnost

Vyhovuji Vam dodaci podminky stavby?

Dodrzuji se ¢asové limity vystavby?

Jsou Vam poskytovany poradenské sluzby
b¢hem piipravy stavby?

Zajimate se o pravni a majetkove zalezitosti
dodavatele stavby?

Jsou pravni a majetkové zdleZitosti
dodavatele Vasi stavby pruhledné, jasné?

Dostava se k Vam vyrobek (materidly a
zatizeni stavby) v odpovidajicim typu?

Dostava se k Vam vyrobek (materidly a
zatizeni stavby) v odpovidajici kvalit¢?

Jsou vyuzivany mistni zdroje stavebnich
materiali a hmot?

Je zasobovani staveniSté stavebnimi
hmotami optimalni, jde-li o ¢as?
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Je zasobovani staveniSt¢ stavebnimi
hmotami optimdlni, jde-li o mnozstvi?

Existuje vice subdodavatela Vasi stavby nez
jeden?

Jste dodavatelem stavby informovani o
postupu ptipravnych a stavebnich praci?

| Podpora prodeje

Otazka Ano | Ne | CasteCné | Nevi | Vyznamnost

Je firemni propagace Vaseho dodavatele stavby
dobra?

Ovlivnila propagace dodavatele stavby i Vas
vybér tohoto dodavatele?

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

Je Vas$ dodavatel stavby diaveéryhodny?

Ma4 dodavatel stavby dobré jméno?

Udrzuje dodavatel stavby dobré vztahy
s okolim?

Ma Vas dodavatel stavby cetné kladné
reference?

Piisobi dodavatel Vasi stavby dlouhodob¢ 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 materidly 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 Cinnosti v piipravné fazi zivotniho
cyklu stavby (ano — ne — CasteCné — nevim). V poslednim sloupci opét ohodnotte vyznamnost
vyuzivani daného kritéria 0 — zcela nevyznamné, 1 — mén€ vyznamné, 2 — velmi vyznamné, 3 — zcela
vyznamné)
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| Kritéria efektivnosti

Otizka Ano | Ne | Caste¢né | Nevim | Vyznamnost

a) Porizovaci kritéria nestavebni

Vybér stavebni firmy

Cena ziskani stavebniho pozemku
(pronajem/koupg)

Finance — ndklady na kapital

b) Pofizovaci kritéria (projekéni a
stavebni)

Cena projektového fizeni a prizkumnych
praci

Inzenyrské Cinnosti

Stavba — cena kompletnich stavebnich
objekti

Zatizovaci predmcty

Zemni prace, terénni upravy

¢) Provozni Kritéria

Nijemné

Poplatky/mistni dan¢ — administrativni
poplatky

Cena pojisténi

Spotieba energie

Spotieba vody a odpadnich vod

Naklady na ostrahu a bezpe¢nost

Hodnota PENB

d) Udrzbovi a obnovovaci kritéria

Zajisténi udrzby objektu

Uklid objektu

Zivotnost konstruk¢nich prvki stavby

Zivotnost stavebnich materiala

Obnova konkrétnich zafizeni a vybaveni

e) Likvidacni kritéria

1. Odstranéni stavby

2. Recyklace stavebni suti

3. Uprava terénu

15. Méte prosim jakékoliv poznamky k vyse uvedenému obsahu dotazniku (k jednotlivym otazkam)?
16. Ptejete 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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Priloha ¢. 4 Dotaznik ke zjiSténi dulezitosti a efektivnosti marketingovych
cinnosti v pripravné fazi zivotniho cyklu staveb z pohledu
dodavatele stavby

DOTAZNIK

»Zjisténi dulezitosti a efektivnosti marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi zivotniho
cyklu stavby z pohledu dodavatele stavby*

Brno, ¢erven 2013
Vazend pani, vazeny pane,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je soudasti vyzkumu probihajiciho na Ustavu
managementu Fakulty Podnikatelské Vysokého uceni technického v Brn€. Jak je patrné z ndzvu
dotazniku, jeho cilem je zjistit vyuzivani marketingovych Cinnosti a identifikovat kritéria vztahujici se
k efektivnosti marketingovych Cinnosti v pfipravné 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, sc zaméfenim na vystavbu budov urenych k bydleni. Tento dotaznik se tedy tyka budov
urcenych k bydleni, tj. rodinnych domi.

Dotaznik je anonymni a je rozdélen do Sesti sekci. Prvni sekce se tyka identifikatnich tdaji
dodavatele stavby. Druha az pata sekce se jiz tykaji samotnych marketingovych ¢innosti v pfipravné
fazi zivotniho cyklu stavby (vyrobku — stavby, ceny stavby, distribuce a podpory prodeje). Zjistuji
zkugenosti dodavatelii stavby s jeji piipravnou fazi z pohledu marketingovych ¢innosti. Sesta sekce se
tyka kritérii efektivnosti pripravné faze zivotniho cyklu stavby.

Zavazuji se, Ze¢ data ziskana v rdmci tohoto dotaznikového Setifeni budou zpracovana anonymné a
vyuzita jen pro naplnéni cile vyzkumu, k némuz vyplnéni tohoto dotazniku pfispéje. Zadny jiny
zpusob vyuziti dat nepfichazi v ivahu. V ptipad¢ dotazli se prosim obrat'te na kontaktni osobu Ing.
Lucii Sychrovou, email: sychrova@fbm.vutbr.cz.

Za Vas Cas a poskytnuti informaci velice dékuji.

Identifikacni udaje

1. Uved'te prim&rny 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 ©
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2. Uved'te prum&rny pocet zaméstnancti Vasi spolecnosti za obdobi 2009 az 2012:

0-19
20-24
25-49
50 avice

O O O O

3. Jakd je pravni forma Vasi spolecnosti?

4. V kterém kraji m4 sidlo Vase spole¢nost?

[0 Hlavni mé¢sto Praha [0 Olomoucky kraj
0 JihoCesky kraj [J Pardubicky kraj
O Jihomoravsky kraj [0 Plzensky kraj

[ Karlovarsky kraj [ Stfedocesky kraj
[J Kraj Vyso€ina 0 Ustecky kraj

[ Kralovéhradecky kraj 0 Zlinsky kraj

O Liberecky kraj

[0 Moravskoslezsky kraj

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

[0 Obcanské stavby (budovy a haly pro obchod, sluzby, kulturu apod.) - ..........

[0 Stavby pro bydleni - ...... %
[0 Pramyslové stavby (pro vyrobu, skladovani, energetiku apod.) - ......... %
[0 Dopravni stavby (silnice, dalnice) - ......... %

[ Jiné (ostatni) stavby, uvedte jaké.........................coooii L. e

6. Uved'te procentni podil jednotlivych stavebnich specializaci v rdmci Vaseho stavebniho zaméfeni

na ,.stavby pro bydleni.

O Bytové domy - ........... %

O Rodinné domy - ............ %

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

O Jiné stavby, uvedte.............coooviii i, ST %
7. Je ve Vasi spoleCnosti tiCasten zahrani¢ni kapital?

[ bez ucasti zahrani¢niho kapitalu

[J s ucasti zahrani¢niho kapitalu

[ zahrani¢ni spole¢nost pusobici v CR

8. Uved'te prumérny pomér vasich zakazek v procentech za obdobi 2009 az 2012:
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V kazdém ftddku nasledujicich uvedenych tabulek zvolte prosim jednu z moznosti odpovédi a
zaktizkujte zvolenou odpoveéd’ (ano — ne — Caste¢né — nevim). V poslednim sloupci kazdé tabulky

zhodnot'te diilezitost dané otazky nasledovng:

Ciselné ohodnoceni

Slovni vyjadieni

0 Zcela nevyznamné

1 Méné€ vyznamné

2 Velmi vyznamné

3 Naprosto vyznamné

| Vyrobek — stavba

Otazka

ste¢né

)4
S

Ano Ne

Nevim

DuleZitost

Umoziluje Vam projekt stavby
bezproblémové provedeni stavby?

Ovliviiujete design stavby?

Jsou Vami provadéné stavby odlisné oproti
konkuren¢nim stavbam stejného druhu?

Poskytujete rozsifené zaruky za stavebni dilo?

Podilite se na projektu stavby?

| Cena

Otazka

I3 v v

Ano Ne Castecné

Nevim

DuleZitost

Je splatnost faktur v rdmci subdodavatelskych
faktur pro vas ptizniva?

Jsou Vase vlastni ndklady na stavbu nizké?

Mate moznost srovnat kone¢nou cenu stavby
(tCtovanou klientovi) s konkurenci?

Zohlediuje cena aktudlni poptavku po
stavebnich pracich?
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| Distribuce

Otazka

Ano

Ne

)4
S

steéné

Nevim

DuleZitost

Miizete se spolehnout na dodavatele
stavebnich hmot?

Disponujete Sirokou distribu¢ni siti?

Jsou ve Vasich dodavkach stavebnich hmot,
materialu Ci stavebnich praci Casové prostoje?

Je pro Vas dulezita ptistupnost lokality
staveniste?

Sledujete stav a pozice dodavateli stavebnich
hmot?

Spolupracujete s ovéfenymi dodavateli
stavebnich hmot?

Picebirate riziko za zpozdéné dodavky?

Picbirate riziko za nekvalitni dodavky?

| Podpora prodeje

Otazka

Ano

Ne

)4
S

ste¢né

Nevim

DuleZitost

Sitite u vefejnosti dobré jméno?

Budujete dobré vztahy se spolupracujicimi
subjekty?

Zvysujete odbornost Vasi spolecnosti?

| Kritéria efektivnosti

V kazdém fadku uvedené tabulky zvolte prosim jednu z moznosti vypovidajici o tom, zda dané
kritérium vyuzivate pro hodnoceni efektivnosti marketingovych Cinnosti v piipravné fazi zZivotniho
cyklu stavby (ano — ne — CasteCné — 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

Castelné

Nevim

DuleZitost

a) Financni kritéria

Zisk ze stavebni zakdzky

Hospodaisky vysledek pted zdanénim

T17by z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb

Podil trzeb na vynosech

Rentabilita ndkladi

Rentabilita vlastniho kapitilu

Rentabilita vynosu

Rentabilita aktiv

b) Provozni Kritéria

Vytizenost vyrobnich kapacit

Cast stavebnich praci majici nejvetsi podil na
zisku

¢) Zakaznicka Kritéria
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Objem reklamaci

Ptispévek ke kladnym referencim

Spokojenost zakaznika

Mate prosim jakékoliv poznamky k vyse uvedenému obsahu dotazniku (k jednotlivym otdzkam)?

Piejete si zaslat vysledky tohoto dotazniku na Vasi emailovou adresu?

a) ne

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

Ing. Lucie Sychrova
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Priloha 5 iivotopis autora

Osobni udaje

Vzdélani

Zahraniéni staze

Jazykové znalosti

Kvalifikace

Jméno a pfijmeni 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 5
Magistersky studijni obor Rizeni a ekonomika podniku

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné

2004 — 2007
Bakalarsky studijni obor Manazerska informatika
Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné

2001 — 2004
Studijni obor Ekonomicko-pravni ¢innost
Vyssi odborna §kola obchodni v Brné

2011
Kaunas University of Technology, Kaunas, Litva

2009
Technische Universitit in Wien, Viden, Rakousko

Anglicky jazyk — slovem 1 pismem
Némecky jazyk — slovem 1 pismem

2011 -2012

Institut celozivotniho vzdélavani

Vysoké uceni technické v Brné

Dopliuyjici pedagogické studium pro pedagogy
(doktorandy)
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2011

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné
16th International Conference , Economics and
Management®

Organizace, ucast

2009
Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné
International Week - organizace, Certifikat o tiCasti

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 predmétu Mezindrodni obchod
Studijni obory: Podnikové finance a obchod

Rizeni a ekonomika podniku
Ucetnictvi a finanéni fizeni podniku

2009 — 2012

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné
Statni zaveérecné zkousky - tajemnik

Ptijimaci zkousky — €lenka pfijimaci komise

Védecka Cinnost 2013
Specificky vyzkum Fakulty Podnikatelské
Nazev: Determinanty rozvoje managementu a
marketingu v kontextu transformujici se Evropské unie

2011

Specificky vyzkum Fakulty Podnikatelské
Nazev: Inovativni pfistupy v managementu a
v marketingu v globalnim evropském prostiedi

2010

Specificky vyzkum Fakulty Podnikatelské

Nézev: Metody méfeni efektivnosti marketingovych
¢innosti a jejich aplikace
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Priloha 6 Pi'ehled publika¢ni ¢innosti autora

1) Clanek v ¢asopise evidovaném v nékteré ze svétové uznavanych databizi
(SCOPUS, ERIH)

SYCHROVA, L. Measuring the effectiveness of marketing activities use in relation
to company size. Acta Universitatis Agriculturae et Silviculturae Mendelianae
Brunensis, 2013. ro€. 61. €. 2. s. 500 — 506. ISSN 1211-8516.

SYCHROVA, L. Evaluation of selected criteria in the buildings life cycle from the
perspective of supplier and user. Acta Universitatis Agriculturae et Silviculturae
mendelianae Brunensis, 2014, ISSN 1211-8516. (¢lanek ke dni odevzdani disertacni
préace v recenznim fizeni)

2) Clanek v ¢asopise ze seznamu RVV

MILICHOVSKY, F.; SOLCANSKY, M; SYCHROVA, L. Piistupy k méfeni
efektivnosti marketingovych Cinnosti. TRENDY EKONOMIKY A MANAGEMENTU.
Brno: FP VUT, 2011. ro€. V. €. 8. s. 131-138. ISSN 1802-8527.

3) Prispévek ve sborniku z mezinarodni konference evidovany v databazi
Conference Proceedings Citation Index — Science nebo Social Science &
Humanities (dfive ISI Proceedings) spole¢nosti Thomson Reuters (New York,
USA)

SYCHROVA, L.; SIMBEROVA, L. Key performance indicators as a basic element
for a marketing efficiency measurement. In: Business and Management - 2012.
Vilnius, Lithuania: Vilnius Gediminas Technical University, 2012. ro¢. 13. €. 4. s.
488-493. ISSN: 1648-0627.

4) Prispévek na ostatnich mezinarodnich konferencich/workshopech

SYCHROVA, L. Metriky efektivnosti &eskych stavebnich podnikd vzhledem
k zivotnimu cyklu. Rozvoj malych a stiednich podniku. Brno: ESF MU, 2013. s. 135-
141. ISBN 978-80-210-6187-3.

SYCHROVA, L. Trend of the czech construction market. Rozvoj malych a stiednich
podnikii. Brno: ESF MU, 2013. s. 141-147. ISBN 978-80-210-6187-3.
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SYCHROVA, L. Rozdilnost piistupd k obsahu a pojeti pojmu ,efektivnost.
Workshop specifického vyzkumu FP. Brno: FP VUT, 2013.

SYCHROVA, L. Evaluation of approaches using the product lifecycle. Economics
and management, 2012. roC. 17. €. 4. s. 1479-1483. ISSN: 1822-6515.

SIMBEROVA, I; SYCHROVA, L.; SMAKALOVA, P.; MILICHOVSKY, F. The
choice and intensity of marketing activities use in relation to company size. In:
International conference — Trends in economics and management for the 21"
century. 2012. Bro, Ceska republika: CERM, 2012. s. 1-11. ISBN 978-80-214-
4581-9.

SYCHROVA, L. Analysis of czech construction for futher research in this area.
Mezinarodni workshop doktorandskych praci, FP Brno: 2012. ISBN 978-80-214-
4632-8.

SYCHROVA, L. Aspects of evaluation of the effectiveness of the Czech
construction industry due to the life cycle. In: International Scientific Conference
,, Wither Our Economies “. Vilnius: Mykolas Romeris University, 2011. s. 151-157.
ISSN 2029-8501.

SOLCANSKY, M.; MILICHOVSKY, F.; SYCHROVA, L. Study of measuring
marketing effectiveness. In: Enterprise and Competitive Environment. Brno: Mendel
University of Brno, Faculty of Business and Economics, 2011. s. 822-837. ISBN:
978-80-87106-40-2.

SOLCANSKY, M.; SYCHROVA, L. Marketing metrics study. In International
Scientifics Ph.D and Post Docs Conference 2011. Brno: FP, 2011. s. 1-8. ISBN:
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