VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA STAVEBNI

FACULTY OF CIVIL ENGINEERING

USTAV STAVEBNI EKONOMIKY A RIZENI

INSTITUTE OF STRUCTURAL ECONOMICS AND MANAGEMENT

OCENOVANI GOODWILL STAVEBNIHO PODNIKU

VALUATION OF GOODWILL OF CONSTRUCTION COMPANY

DIPLOMOVA PRACE
DIPLOMA THESIS

AUTOR PRACE Bc. Matus Ondrejcik
AUTHOR

VEDOUCI PRACE Ing. RADEK DOHNAL, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2020



VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE
FAKULTA STAVEBNI

Studijni program N3607 Stavebni inzenyrstvi
Navazujici magistersky studijni program s prezencni

Typ studijnfho programu . udia

Studijni obor 3607T038 Management stavebnictvi

Pracovisté Ustav stavebni ekonomiky a Fizeni

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Student Bc. Matus Ondrejcik

Nazev Ocenovani goodwill stavebniho podniku
Vedouci prace Ing. Radek Dohnal, Ph.D.

Datum zadani 31.3.2019

Datum odevzdani 10.1.2020

V Brné dne 31. 3. 2019

doc. Ing. Jana Korytarova, Ph.D. prof. Ing. Miroslav Bajer, CSc.
Vedouci Ustavu Dékan Fakulty stavebni VUT



PODKLADY A LITERATURA

SCHMIDT, Eric, Jonathan B. ROSENBERG a Alan EAGLE. Jak funguje Google. PfeloZil Martin
BEDNARSKI. Brno: Jota, 2015. ISBN 978-80-7462-749-1.

KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. vyd., 1. vyd. [Grada Publishing]. Praha:
Grada, c2001. Profesional. ISBN 80-247-0016-6.

LOSTAKOVA, Hana. Diferencované Fizeni vztah se zakazniky: [moderni strategie riistu vy-
konnosti podniku]. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3155-1.
ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. ManaZer. ISBN 978-
80-247-2049-4.

BARUCAKOVA, Renata. Cileny marketing obchodni firmy. Brno: Masarykova univerzita,
1996.

REZAC, Jan. Web ostry jako bFitva: navrh fungujiciho webu pro webdesignery a zadavatele
projektd. Jihlava: Baroque Partners, 2014. ISBN 978-80-87923-01-6.

ZASADY PRO VYPRACOVANI

Zasady pro vypracovani

Cil diplomové prace

Provedeni analyzy soucasné hodnoty znacky firmy.

NavrZeni a implementace vhodnych marketingovych nastrojd pro zvySovani hodnoty
znacky.

Obsah prace:

Teoreticka vychodiska FeSené problematiky

Marketingové analyzy ve stavebnictvi

Popis vybraného stavebniho podniku

Marketingovy plan

Zavérecna doporuceni

Vystupem diplomové prace bude:

Vyhodnoceni hodnoty znacky firem a nasledné porovnani a interpretace vysledkd.

STRUKTURA DIPLOMOVE PRACE

VSKP vypracujte a roz¢lerite podle dale uvedené struktury:

1. Textova ¢ast zavérecné préace zpracovana podle platné Smérnice VUT "Uprava, odevzda-
vani a zveFejfiovani zavérecnych praci" a platné Smérnice d&kana "Uprava, odevzdavani a
zvefejiiovani zavérecnych praci na FAST VUT" (povinna soucast zavérecné prace).

2. PFilohy textové &asti zavérecné prace zpracované podle platné Smérnice VUT "Uprava,
odevzdavani, a zvefejhiovani zavérecnych praci” a platné Smérnice dékana "Uprava, ode-
vzdavani a zverejiiovani zavérecnych praci na FAST VUT" (nepovinna soucast zavérecné
prace v pripadé, Ze prilohy nejsou soucasti textové ¢asti zavérecné prace, ale textovou ¢ast
doplfuiji).

Ing. Radek Dohnal, Ph.D.
Vedouci diplomové prace



ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na porovnani hodnot goodwillu u dvou stavebnych
podnikU. V teoretické ¢asti jsou popsané zakladni poznatky a principy, které jsou
potiebné na ufeCeni hodnoty goodwillu. Dale jsou vysvétlené pojmy jako marke-
tingové planovani a tvorba dotazniku. V praktické ¢asti jsou zpracované vybrané
metody na ureni hodnoty goodwillu. Nasledné je stanovenych pét hypotéz
a otazky, které jsou testovany. Na zakladé zjisténych analyz je v zavéru prace
navrzena marketingova strategie.

KLICOVA SLOVA
Goodwill, znacka, hodnota, dotaznikové Setfeni, ndhodna prochazka

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on the comparison of goodwill values of two con-
struction companies. The theoretical part describes the basic knowledge and
principles they are required to terminated the value of goodwill. Furthermore,
terms such as marketing planning and questionnaire creation are explained.
In the practical part, selected methods are used to terminate the value of good-
will. Subsequently, five questions are set and the questions are tested. Based
on the analysis results is proposed marketing strategy at the end of the thesis.
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Goodwill, brand, value, questionnaire survey, random walk
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1 UvVOD

Zadanie ,Ocerniovani goodwill stavebniho podniku“ som si vybral ako tému
svojej diplomovej prace, pretoZze ma svojim obsahom zaujala.

V Sirokom povedomi je tato téma stale este viac-menej ,terra incognita“-
predstavy o nej su znacne vagne a konfuzne. To bol druhy motiv pre moje roz-
hodnutie.

Zaroven vnimam goodwill stavebného podniku ako mimoriadne vyznamny
faktor jeho konkurencieschopnosti.

Diplomova praca je zamerana na porovnanie hodnoty goodwillu vybranych sta-
vebnych podnikov a navrhu marketingovej stratégie pre zvySenie a udrzanie hod-
noty goodwill.

V teoretickej €asti rozoberiem a vysvetlim zakladné pojmy, ktoré sa vzta-
huju k problematike goodwill. Zameriam sa na urCenie a vypocet hodnoty
goodwillu pre zvolené stavebné podniky. V dal$ej ¢asti predstavim dotaznikové
Setrenie a v zavere teoretickej Casti sa budem venovat marketingovému plano-
vaniu.

V praktickej Casti predstavim detailne stavebné firmy a budem aplikovat’
ziskané poznatky z teoretickej Casti. Pomocou vybranych metdd najskér ocenim
hodnoty goodwillu pre zvolené stavebné firmy. Nasledne urcim pat hypotéz, ktoré
sa budu tykat’ danej problematiky. Vytvorim subor otdzok, pomocou kto-rych zod-
poviem na vyslovené hypotézy. Nasledne vytvorim analyzu, ktora bu-de v sebe
komponovat' poznatky z predchadzajucich analyz a dotaznikového Setrenia. Na
zaver vytvorim marketingovu stratégiu na udrzanie hodnoty firmy a goodwillu.
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2 PODNIK

Podla aktualne platného zakona ¢.89/2012 Sb, je pojem podnik najlepSie
definovany pojmom obchodny zavod ,Obchodni zavod (déle jen ,zavod®) je or-
ganizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvofil a ktery z jeho vlle slouzi k
provozovani jeho ¢innosti. Ma se za to, ze zavod tvofi vSe, co zpravidla slouzi k
jeho provozu.“!.

Podnik je podla Markovej usporiadanie jednotlivych prvkov tvoriacich
Strukturu, ktoré ma za ciel vyrobu a predavanie vyrobkov alebo sluzieb. Mozno
ich na-zvat' pripravou pre uspokojovanie potrieb zakaznikov.(Markova, 2006,
s.15)

Na definiciu podnik mozno pozerat’ z viacerych uhlov. Najv§eobecnejSie
je mozno podnik chapat’ ako subjekt, kde dochadza k premene vstupov na vy-
stupy. Ak by sme $li dalej do hibky, tak podnik existuje za iéelom podnikania a
je ekonomicky a pravne samostatny.(Srpova,2010,s.35)

2.1 Stavebni podnik

Hajek popisuje stavebnu firmu ako zoskupenie pracovnikov, strojov a za-
riadeni, ktoré je organizované a ma za ciel realizovat' stavbu v uréitom Case, v
urcitej kvalite.(Hajek, 1999, s.65)

Hlavnou cinnost'ou stavebného podniku je spravidla dodanie stavebnych
prac v urcitych terminoch, vo vopred dohodnutej kvalite za dohodnutd cenu, a to
podla hospodarskych zmliv medzi podnikom a objednavatelom. Hlavnymi cielmi
stavebného podniku je realizacia stavebnych diel alebo ich oprava. (Travnik,
2003, s.15)

Stavebny podnik je kolektiv ludi v procese vyroby, vyuZzivanie vyrobnych
prostriedkov. Vyznacuje sa technickou, ekonomickou a organizaénou . charakte-
ristikou. (Travnik, 2003, s.15)

Medzi spolo¢né charakteristiky stavebného podniku patri:

. Prevadzkové hladisko — prevadzkovo samostatny, usporiadany systém
pracovného spojenia ludi a vyrobnych prostriedkov v procese realiz&cie staveb-
nych prac

. Sociologické hl'adisko — spolupdsobenie ludi

. Organizaéné hladisko — vlastna organizac¢na Struktura, ktora je dana je-ho
podnikatel'skou stratégiou

. Pravne hladisko — pravnicka osoba zapisana v obchodnom registri

. Ekonomické hladisko — podnik je samofinancovany svojou zarobkovou

¢innostou. (Travnik, 2003, s.15)

1§502 zakona €. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik, v platném znéni.
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2.2 Definicia a hodnota znacky

Podla Kulila je obchodna znacka, znacka tovaru, obchodna firma a
ochranna znamka navonok nositelom dobrej alebo zlej povesti podniku. Mozno
ju oznadit' za nehmotny majetok druhu goodwill. (Kulil, 2014, s. 16)

Znacku mozno vnimat' z financného pohladu ako nehmotné aktivum spo-
lo¢nosti. Jej hodnotu je mozné vycislit’ na zaklade réznych finanénych ukazova-
telov. Su nimi napriklad akcie firmy, naklad na budovanie znacky, predajna cena
obdobnej znacky, oCakavané prijmy z existujucej znacky, licenéné poplatky
a dalSie. Ocenovanie znacky je pre firmy vyuZitelné napr. pri vykazovani v roz-
vahe, pridelovani rozpoctovych zdrojov, planovani fuzie a akvizicie, uzatvarani
licen¢nych dohéd, sudnych sporoch atd. (Haigh, 2002, s. 15)

Dal$i pohlad, ktory je zaloZeny na vnimani znagky zakaznikom, mozno na-
zvat’ marketingovy. David A. Aaker definuje hodnotu znacky takto: ,Hodnotou ob-
chodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky,
jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek Ci sluzba pfinasi firmé a/nebo
zékaznikovi.“?> Za zékaznika pritom povaZzuje nielen koncového uzivatela, ale aj
osoby na urovni infrastruktury. (Aaker, 2003, s. 8)

Podla Kellera je znacka nie€o, ¢o je ukotvené v mysliach z&kaznikov.
Znacka je zmyslovo vnimana skuto¢nost. Odraza vnimanie podniku a niekedy aj
typické zvyky spotrebitelov. (Keller, 2007, s. 42)

~Jednim z nejhodnotnéj$ich nehmotnych aktiv firmy jsou jeji znacky."®
V Ceskej republike nie je obchodna znaéka a znagka tovaru ako nehmotny ma-
jetok chranend zakonom tak, ako je to u ochrannej znamky. Obchodna znacka
a znacka tovaru je chranena ustanovenim o nekalych sutaziach podla obchod-
ného zdkonnika. ,Kdo se dostane v hospodarském styku do rozporu s dobrymi
mravy soutéZe jednanim zpuUsobilym pfivodit Gjmu jinym soutéZitelm nebo za-
kaznikim, dopusti se nekalé soutéze. Nekala soutéZ se zakazuje.“

Nekalou sutazou je najméa klamliva reklama, klamlivé oznacenie tovarov a slu-
zieb, vyvolanie nebezpeénej zameny, parazitovanie na povesti zavodu alebo vy-
robku ¢i sluzby a podplacanie. (Kulil, 2014, s. 16)

Podla Kotlera a Kellera su vyrobky a sluzby obdarené pridanou hodnotou
od hodnoty znacky. Dana hodnota sa odraza od toho, ako cieleny spotrebitel
mysli a citi. Pridana hodnota sa vacsinou prejavi aj v cene, trznom podiele a zis-
kovosti.( Kotler, Keller, 2007, s. 314) ,Hodnota znacky je dulezitym nehmotnym
aktivem, které ma pro firmu psychologickou a finanéni hodnotu.“®

Z uvedenych definicii mozno na hodnotu znacky pozerat’ z viacerych uhlov.
Vzdy by sme ale mali dostat’ za kladné ohodnotenie znacky narast buducich pri-
jmov alebo za zaporné ohodnotenie pokles prijmov.

2 AAKER, David A. Brand building: budovani znacky : vytvofeni silné znacky a jeji Uspé&sné za-
vedeni na trh. Brno, 2003,s.8

3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd., ]2013, s. 279

4 Z&kon €.89/2012 Sb., Zakon ob&ansky zakonik

5 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management.2007, s. 314
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3 GOODWILL

V 80. rokoch 20. storoCia definoval Hughes goodwill ako rozdiel medzi
schopnostou jednej firmy produkovat’ zisk v porovnani s inou, priemernou fir-
mou.(Hughes,1982)

Goodwill je nadhodnota, ktort mozno zaplatit' pri kipe podniku. Prostred-
nictvom neho su ocenené nehmotné polozky, abstrakiné a neuchopitel/né ako su
dobréa povest,, bonita zakaznika, kvalita personalu, vyhoda polohy, aroven orga-
nizacie. Malé spolo¢nosti mézu mat' trzni hodnotu aj niekolko nasobne vys$Siu
ako je sucet ich aktiv znizeny o zavazky firmy. Na ziskanie spominaného stavu
je potrebné dlhodobé usilie ktoré sa tazko buduje a velmi rychlo straca. Vycisle-
nie nehmotnej hodnoty je naro¢né. Badwill, ako zaporny goodwill vznikne vtedy
ak zaplatena cCiastka po odpocitani dlhov je nizSia ako fyzicka hodnota ma-
jetku.(www.uad.sk,2016)

Podla IVSC je goodwill alebo badwill rozdielom medzi obvyklou cenou ma-
jetku a suctom ocenonenim jednotlivych nakladovych poloziek majetku. Do na-
kladovej polozky patri vSetok hmotny ale aj vSetok nehmotné majetok, ktory nie
je sucast'ou goodwillu a badwillu. (Kulil, 2014, s. 28)

Hodnota majetku goodwill v ¢ase spravidla rastie oproti ostatnému vlastnictvu.
Ostatné dusSevné viastnictvo zvacSa Casom straca na hodnote. (Kislinge-
rova, 1999, s.110-112)

Ako goodwill sa podl'a medzinarodnych ustanoveni oznacuje dobré meno
podniku, ktoré mu prinasa zlepSenie po ekonomickej stranke. Goodwill sa vSeo-
becne zaraduje medzi nehmotné aktiva. IVSC definuje ako nehmotny majetok
ten, ktory vznika pri pouziti mena, reputacie, zakaznickej vernosti, umiestnenie
podniku, produktov a inych faktorov. Faktory nesmu byt samostatne ocenitelné
alebo rozpoznatelné. Nehmotné aktivum je podla IAS 38 (Medzinarodné uctova-
cie Standardy) definované ako identifikovate/né nepenazné aktivum bez fyzickej
podstaty. (Kulil, 2014, s. 14)

3.1 Uétovanie goodwilu

Goodwillom sa pre Uctovanie rozumie kladny alebo zaporny vysledok roz-
dielu medzi ocenenim obchodného zavodu alebo jeho Casti:
- nadobudnutého kupou
-vkladom
-premenou

a suhrnne jeho individualne precenené zlozky majetku zniZzené o prevzaté
zavazky. Pri tychto troch pripadoch ide o odvodeny goodwill.

( Sperl, 2019)

Goodwill, ktory vznikol vlastnou €innost'ou firmy, net¢tujeme ako dlhodoby
nehmotny majetok. Pri tomto druhu goodwillu nedokazeme presne ucit’ zdroj a
spolahlivo stanovit' cenu. (www.uad.sk,2016)

V Ceskom uctovnictve spadal goodwill do opravnych poloziek k nadobud-
nutému majetku do roku 2003. Neskér sa rozdelil do dvoch polozZiek:

-goodwill ktory spada do dlhodobého nehmotného majetku
-ocenovany rozdiel k nadobudnutému majetku, ktory spada do dlhodobého hmot-
ného majetku. (Mafik, 2018, s. 80)
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Kladny goodwill sa u¢tovne odpisuje rovnomerne do nakladov najneskor
do 60 mesiacov od nadobudnutia. Doba odpisu méze byt dlhsia, av8ak toto roz-
hodnutie sa musi od6vodnit. KratSia doba odpisu je mozna od roku 2011.
(Vyhlaska €. 500/2002 Sb., kterou se provadeéji néktera ustanoveni zakona
¢. 563/1991 Sb., o Ucetnictvi, §6). (www.du.cz)

3.2 Vypocet hodnoty goodill

Goodwill je chapany ako rozdiel medzi kGipnou cenou podniku a sumou Cis-
tych aktiv. Cisté aktiva predstavuju aktiva oCistené od zavazkov, vid vzorec(1.1).
Zvysna hodnota sa viaze k podniku ako k celku. (Vomackova, 2005, s. 80)

GOODWILL = KUPNA CENA PODNIKU - [ AKTIVA + (- 3 ZAVAZKY)] (1)
(Vomackova, 2005, s. 80.)

V Ceskej republike sa na ocefovanie majetku najéastej$ie pouziva me-
toda podla zakona ¢€.151/1997 Sb. kde sa vyuziva trzna hodnota majetku, cena
obvykla: ,Cena, ktera by byla dosazena pfi prodejich stejného, popfipadeé obdob-
ného majetku nebo pfi poskytovani stejné nebo obdobné sluzby v obvyklém ob-
chodnim styku v tuzemsku ke dni ocenéni.® Podla odstavci 4 §24 je mozné
goodwill ocenit’ ako ,Rozdil mezi sjednanou cenou a cenou zjisténou se povazuje
za cenu dobré povésti zavodu.“’(Zakon ¢. 151/1991 Sb, Zakon o ocenovani ma-
jetku)

3.2.1 Dualna cenova skladba

Hodnota kazdej veci sa skladd z dvoch poloziek, a to z hmotnej polozky
a z nehmotnej Casti, teda goodwillu. Goodwill nemozno oddelit od hmotnej
zlozky, vzdy sa bude viazat' na hmotnu polozku, napriklad u nehnutelnosti je to
poloha, pri technickom zariadeni to méze byt ochranna znamka. ZruSenim hmot-
nej polozky zanikne aj goodwill. Ocenujeme cenovy nazor Cloveka, jeho fyzické
potreby a pocity. Dané potreby a pocity sa mézu ¢asom menit’ vdaka tomu, Ze sa
nasa spolocnost’ nadalej vyvija. Pri nehnutelnostiach si nehmotné potreby cha-
rakterizované polohou, menom a réznymi pravomocami. (St&panek, 2018, s. 62
—63)

6 Zakon ¢. 151/1991 Sb., Zakon o ocefiovani majetku a o zméné nékterych zakonl (zakon o
ocefnovani majetku)
7 Zakon ¢. 151/1991 Sb., Zakon o ocefiovani majetku a o zméné nékterych zékonl (zakon o
ocefnovani majetku)
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3.2.2 Vypoéet WACC a WARA

Podla Svacinu je goodwill rozdiel medzu kupnou cenou podniku a €istou
hodnotou aktiv. Tento ukazovatel vazenej vynosnosti aktiv sa volda WARA —z an-
glického weighted average return of asset,

H; VK CK
?:T'VKXT‘FTCK X(l_d)XT (2)
kde ri— priemerna vazena vynosnost’ aktiva

Hi — trzna hodnota

rvk — pozadovand vynosnost’ viastného kapitalu

K — Celkova trzna hodnota

rck — poZadovana vynosnost' cudzieho kapitalu

CK/K — miera zadlzenia

d — sadzba dane z praijmu (Svacina, 2010, s. 203)

WARA=Y"_ 1; X

Na buduce volné pernazné toky pouzijeme diskontovanu mieru WACC —
z anglického weighted average capital costs. WACC je vazeny sucet nakladov
na cudzi kapital a nakladov na vlastny kapital pri danej Urovni zadlZzenia, pode-
lené celkovym kapitalom.(Mafik,2011) Matematicky vzorec pre WACC:
VK CK
WACC = nyg X —+ neg X (1 —d) X — (3)
K K
kde nvk —naklady vlastného kapitalu
K — investovany kapital
nck — naklady cudzieho kapitalu
CK — cudzi uro€eny kapital
VK — vlastny kapital
d — sadzba dane z praijmu (Marik, 2018, s.20)4
Priemerna vaZzend vynosnost kapitali aktiv WARA sa rovna priemernej va-
zenej vynosnosti kapitalu pasiv WACC.

4 MARKETING

Podla Svétlika marketing je proces riadenia, ktorého vysledkom su poznanie,
ovplyvhovanie a uspokojenie spotrebitela efektivnym a vyhodnym spésobom.
(Svétlik, 2018, s. 7)

Kotler definuje marketing ako ,Spoleensky a manazersky proces, jehoz pro-
stfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby
a smény produktd a hodnot.8

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 2007 s. 39
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4.1 Marketing v stavebnictve

Marketingova stratégia spolu s trhovou politikou je v stavebnictve dblezita,
pretoze sa dalej prejavuje v zakazkovom marketingu. Stavebné firmy funguju na
stratégii ziskavania investorov alebo zakaznikov, ktori si daju vyrobit' dielo podla
svojich predstav a poziadaviek. (Pleskac, 2001, s. 202)

4.2 Marketingové planovanie

Marketingové planovanie je schopnost vytvorit, udrzat’ si vazby medzi
cielmi v podniku, ktoré si podnik stanovil. Su to procesy ako marketingova situ-
acna analyza, stanovenie marketingovych cielov, formulovanie marketingovych
stratégii nakoniec zostavenie marketingového planu. Dany proces je zdlhavy a
vychadza z pohladu do minulosti a hodnotenim suéasnosti. Patri k nemu vyber
stratégie ale aj podklady k realizacii a kontrole. (Horakova, 2000, s. 34,57, 118)

V malych a strednych firmach sa Casto stdva ze marketingové plany osta-
vaju iba v hlavach majitelov. Castym dévodom sii nedostatoéné financie, nedos-
tatok €asu a skusenosti. Zakaznikov ziskavaju na zaklade odporucenia. Plan na-
pomaha firme urcit’ ciel, vytvorit' si na to prislusne marketingové stratégie. Vdaka
komplexnej analyze si ujasnit’ svoje silné a slabé stranky a akym prilezitostiam
a hrozbam bude celit.(Blazkov4,2007, s.17)

Ide o rozhodnutie vrcholového managementu ako bude firma konkurovat
ostatnym a ako dosiahne svoje ciele. Mozno rozdelit’ stratégiu na dva smery:
- Firemna stratégia, definuje smer, alokaciu zdrojov a identifikaciu obme-
dzeni
- Vykonny management zaoberajuci sa volbou marketingovej stratégie, ne-
sie zodpovednost' za informovanie tvorcovu o vonkajSich zmenach z o si-
tuaCnej analyzy. (Jakubikova, 2008, s. 29)
Zakladom kazdeho marketingového planovania je schopnost’ vytvorit', udr-
zat' a rozvijat’ vazby medzi stanovenym cielom, ktory si stanovil podnik a jeho
stratégiami. (Horakova, 2003, s. 37)

)

4.2.1 Nastroje na propagaciu

Podla Forea je dblezita presna marketingova okmunikacia na ktoru je po-
treba komplexného suboru satribdtov, ktoré posluzi apre efektivnd komunikaciu
s obchodnymi partnermi. (Foret,2005)

Kotler uvadza, Ze kazdy jednotlivy nastroj propagacia je jedinecny a preto
na zakaznika pésobi rozdielne.(Kotler, 2001)
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4.2.1.1 Situa¢na analyza

Situacna analyza je prvym krokom strategického riadenia, konkrétne etapa
planovania. Jej podstatou je identifikacia, analyza a ohodnotenie vSetkych rela-
tivnych faktorov, ktoré budu mat vplyv na koneénu volbu cielov a stratégie. (Ja-
kubikova, 2008, s. 78)

Situacna analyza skuma prostredie firmy, segmenty trhu, konkurenciu
a odhad buducich predajov a dopytu. (Jakubikova, 2008, s. 79)

Analyza prebieha v ¢asovych horizontoch:

- vyvoj, ktory sa udial doposial,

- sucasny stav,

- odhad buduceho vyvoja, tam, kam chce podnik dospiet.

(Horakova, 2000, s. 35)

Na podnik pbésobia interné a externé faktory. Vdaka komplexnej analyze
mé&ze podnik urcit’ svoju buducu poziciu na trhu, ciele marketingu, stratégie mar-
ketingu alebo marketingové plany. Analyza by sa mala robit’ pravidelne, a to mi-
nimalne raz do roka, aby sa prediSlo nakladom na spracovanie vzdy novej ana-
lyzy.(Blazkova, 2007, s. 43 — 44)

Marketingova situacna analyza smeruje k volbe cielovych trhov, k najde-
niu realnych, su¢asne marketingovych cielov a stratégii podniku. Je prvym kro-
kom pripravy strategického marketingového planu. Marketingovou situa¢na ana-
lyzu mozno rozdelit podl'a Jakubikovej na tri hlavné Casti:

e Informaénu Cast, kde dochadza k zberu informacii a ich hodnotenie
o Hodnotenie vonkajsich faktorov
o Hodnotenie vnutornych faktorov
o Matica konkuren¢ného profilu
e Porovnavaciu Cast, ktora generuje mozné stratégie
o Matica SWOT
o Benchmarking
o analyza strategickych skupin
¢ Rozhodovaciu Cast, kde sa objektivne hodnoti zvazované stratégie
a odporuéenu sa zmeny(Jakubikova, 2008, s. 79-80)

4.2.1.2 Vonkajsie prostredie

Marketingové makroprostredie — podmienky a situacie, ktoré méze podnik
ovplyvnit'len tazko, takmer az vobec. Patria sem vplyvy nehmotne i hmotné, a to
demografické, politické, legislativne, ekonomické, sociokultirne, technologické
alebo ekologické. Podnik si snazi vybrat’ ten najpodstatnejsi faktor. Jakubikova,
2008, s. 82 - 83)

- SLEPT analyza — zaobera sa analyzou makroprostredia, ktoré je délezité

z dévodu poznania okolia, v ktorom podnik pésobi. Patria sem faktory so-
cialne, legislativne, ekonomické, politické a technologické, ktoré mozu
ovplyvnit podnikanie a rozvoj firmy. (Blazkova, 2007, s. 53)

Marketingové prostredie — blizke prostredie, ktoré obklopuje podnik, a to
najma konkurencia, dodavatelia, zdkaznici atd.
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- Porterov model piatich sil - Podla tohto modelu firmy vyhodnocuju vplyv
faktorov, ktoré na ne pdsobia a ovplyviuju tak i ziskovost”

stavajuci konkurenti,
potencialni konkurenti,
dodavatelia,
kupujuci,

- substitdti.
Blazkova, 2007, s. 57)

4.2.1.3 Vnutorné prostredie

Internd analyza sleduje vnutorné prostredie, skiuma faktory, ktoré maju
vplyv na podnik. Patria sem organizacna Struktura, zdroje firmy, Uroven manaz-
mentu a zamestnancov, technologické postupy, strojné zariadenia, silné a slabé
stranky firmy. (Blazkové, 2007, s. 44)

Metéda VRIO

Metéda sa zameriava na zdroje firmy Clenené na fyzické(vybavenie), lud-
ské(pocet a Struktura pracovnikov), financne(kapital, rentabilita, likvidita) a ne-
hmotné(know-how, image).

Kritéria pre posudenie zdrojov:

- hodnota,

- vzacnost,

- napodobitelnost,

- schopnost organizacie.
(Jakubikova, 2008, s. 88)
Analyza vlastného podniku

Zakladnym krokom k pochopeniu stavu podniku je schopnost’ Citat' fi-
nancné vykazy. lde predovSetkym o rozvahu, ktora nam podava prehlad o ak-
tivach, pasivach, &istom imani spolo&nosti. Dal$im je vykaz ziskov a strat, ktory
pri porovnani s viacerymi vykazmi moze umoznit’ rozpoznat’ negativne a pozi-
tivne trendy. (Kotler, 2007, s. 94)

4.2.2 Marketingovy mix

Je tvoreny suborom jednotlivych marketingovych nastrojov, ktoré firma vy-
uziva, aby dosiahla marketingové ciele na cielenom trhu. (Prikrylova, 2010, s. 16
— 17) Marketingovy mix tvoria:
Product — vyrobok, sluzba
Price — cena
Place — miesto
Promotion —reklama/podpora predaja
(Pfikrylova, 2010, s. 16 — 17)

Pocet P sa meni podla odvetvia, v ktorom subjekt podnika, pridavaju sa
ludia, sluzby a pod. Dany P model sa prenechava na vnutropodnikové rozhodo-
vanie. Model 4C je viac orientovany na spotrebitela. (Pfikrylova, 2010, s. 17)
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Vyrobok je vnimany zakaznikom tak, Ze mu méze priniest uspokojenie po-
trieb a priani. Uzitok méze mat ale r6znu podobu, ¢i to bude Uspora alebo spolo-
censky reSpekt atd. Pre firmu z toho vyplyva pochopit hodnotu, ktori ponuka za-
kaznikovi a dokaze ju ocenit. (Prikrylova, 2010, s. 17)

Vyrobkom v stavebnictve sa rozumie stavba, ktora sa hodnoti vopred do-
hodnutymi cenami a poziadavkami zakaznika. Stavba je oznacena ako AEC, A
— architektara, E — engineering a C — vystavba. (Pleskac, 2001, s. 137)

Cena je to, ¢o zakaznik musi pri kupe zaplatit. Je v nej zahrnuta finan¢na
stranka spolu s psychickou stratou Casu, je to teda celkovy naklad, ktory zakaznik
pri kipe ma. (Pfikrylova, 2010, s. 17)

V stavebnictve vznikaju r6zne druhy cien- zmluvna cena, kalkula¢na , na-
kladova, bezn4, trzné a iné. (Pleskac, 2001, s. 155)

Distribucia znamena v8etky Cinnosti, aby sa priblizila ponuka k zakazni-
kovi. Miesto kde si méze produkt kupit' a nadklady spojené spolu s tym. (Pleskac,
2001, s. 156)

Vyroba vyrobku prebieha priamo na stavenisku a distribucia k spotrebite-
lovi nie je mozna. (Pleskac, 2001, s. 156)

4.2.21 Cena

Cena je zlozka ktora v marketingovom mixe ako jediny prvok prindsa vy-
nos, je velmi flexibilna. Jedna sa o penazné vyjadrenie hodnoty produktu, ktoré
je ochotny kupujuci zaplatit’ predavajucemu. V zavislosti na trhu, ponuke a do-
pytu, nemusi cena odzrkadlovat’ skutoénud materialnu hodnotu. (Kotler, 2007, s.
749).

Podla Pleskaca cena vyjadruje vztah medzi ponukou a dopytom. V sta-
vebnictve su ceny rézne kvéli planom zakaznikov napr. zmluvna cena, kalku-
lacna cena, nakladova cena, bezna cena, trzna cena a iné. (Pleskac, 2001, s.
145,155)

Cena je nastrojom marketingoveho mixu, ktory je pre firmu délezity, pre-
toZe pre firmu predstavuje vynosy nie naklady. Spravne nastavenie ceny ma pre
firmu existencny vyznam, pretoZe predstavuje hodnotu vyjadrena v peniazoch,
za ktory dany produkt predava. (Karlicek, 2013, s. 171)

4.2.2.2 Produkt

Za ucCelom zmeny sluzi produkt uspokojovanie potrieb, méze byt hmotny
ale aj nehmotny. Produktom méze byt, druh dizajnu, znacka alebo obal a iné. .
(Foret, 2012, s. 101)

Podla Kotlera sa produkt sklada z troch drovni: jadra, realne a rozSirené
Casti produktu. Jadro zaistuje hlavné funkcie produktu. Realny produkt tvoria na-
priklad obal, prevedenie Cize prvky ktoré su na prvy pohlad vnimané zaakznikmi.
RozSireny produkt je sluzba s rpojena s porrduktom ako napriklad zaruka, pora-
denstvo a iné. (Kotler, 2007, s. 615)

Produkt mozno povazovat za zaklad marketingového mixu. Vyrobok tvori
predmet zmeny za ktory vo forme trznej ceny dostdvame finanénd odmenu.
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V stavebnictve je zakladnym prvkom stavba. Stavba sa hodnoti penaznimi pros-
tierdkami pomocou cien a vopred dohodnutymi zadanim poziadavkov zakaz-
nika.( Pleska¢, 2001, s.119-120, 137)

4.2.2.3 Distribucia

Distribu¢né cesty m6zu byt priame alebo nepriame, sa uskutoCriuje predaj
produktov. Predstavuje stratégiu, ako najlepSie dopravit' produkt od vyrobcu az
k zakaznikovi. Nepriame distribu¢né cesty obsahuju jedného alebo viac prostred-
nikov. Prostrednik prindSa vyhody v zozname kontaktov alebo aj v skisenostiach
s predajom avSak za zvySenie ceny produktu pre zdkaznika a znizenie ceny pre
vyrobcu. (Kotler, 2007, s. 958)

Podla Pleskéca distribucia zahrnuje rozvetveny systém, ktory je zlozeny
z ¢lankov, ktorymi nasledne prechadzaju vyrobky od vyrobcu az k spotrebitelovi.
Jeho cielom je aby spotrebitel dostal dany vyrobok v pozadovanej kvalite, typu
a v pozadovanom case. Vyroba stavby prebieha priamo na miest preto distribu-
cia tohto vyrobku nie je mozna.(Pleskac., 2001, s. 156)

4.2.2.4 Komunikacia

Podla Kotlera je komunikacia riadenie dlhodobych vztahov medzi zdkaz-
nikom a predajcom a to nielen v Case predaja ale aj predpredaja, spotreblvania
vyrobku ale aj po spotrebe vyrobku. (Kotler, 2007, s. 634).

Komunikacia je nastrojom marketingového mixu, ktory je podrobeny mar-
ketingovej stratégie. Jedné sa o riadené informovanie a presvedcovanie cielo-
vych skupin, vdaka ktorému sa uskuto¢nuje potom predaj vyrobkou. Jeho cielom
je oboznamit' cielovu skupinu s vyrobkom alebo sluzbou a presvedcit’ ich o jeho
kupe. (Karlicek, 2013, s. 190)

4.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je vychodiskovou analyzou pri formovani stratégie firmy.
Sluzi pre rekapitulaciu zistenych hrozieb a prilezitosti z vonkajSieho okolia a sil-
nych stranok vyplyvajucich z vnatorného prostredia.(Kozel, 2006, s. 44)
Definicia silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb:
Strengths — silné strdnky su pozitivne vnatorné podmienky umoznujuce organi-
zacii ziskat' prevahu nad konkurentmi. (Jakubikova, 2008, s. 103, 156)
Ako priklad silnych stranok mozno urCit' adekvatne financné zdroje, dobru povest
u odberatela, uznavanu vodcovsku poziciu na trhu, Uspory z rozsahu, vlastnu
technologiu, nakladovu vyhodu a schopnych riadiacich pracovnikov. (Hron, 1998,
s. 221)
Weaknesses — slabé stranky sa zameriavaju na veci ktoré nerobia firme dobre
alebo kde si konkurencia vedie lepSie(Jakubikova, 2008, s. 103, 156)
Prikladom slabych stranok méze byt nejasny strategicky zamer, nevyuzité kapa-
city, nedostatok manazérskych poznatkov a talentu, slaba pozicia na trhu a ne-
dokonala distribu¢na siet’. (Hron, 1998, s. 221)

Opportunities — prilezitosti s znaky ktoré zvySia dopyt alebo pomézu
k uspokojeniu potrieb zakaznika. (Jakubikova, 2008, s. 103, 156)

)
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PrileZitosti su napriklad mozZnosti obsluhovat dalSie skupiny zékaznikov, vstupit
na nové trhy alebo trhové segmenty, roz8irit ponuku vyrobkov, vyuzit’ diverzifika-
ciu alebo prekonat’ obchodné bariéry na atraktivnych trhoch. (Hron, 1998, s. 221)
Threats — ohrozenia predstavuju trendy alebo udalosti , ktoré mézu znizit' dopyt
alebo spbsobyt’ nespokojnost’ zakaznika.

Ohrozenie je mozné videit' v konkurentoch operujacich s niz8imi ndkladmi,
v rastacich predajoch substitu¢nych vyrobkov, v pomalom raste trhu, v nepriaz-
nivom vyvoji menovych kurzov a zahranicnych politik, v nizkej obranyschopnosti
voCi recesii a Zzivotnému cyklu podniku alebo v meniacich sa poziadavkéach za-
kaznikov. (Hron, 1998, s. 221)

Ofenzivna stratégie, S-O stratégia, alebo ,strengths opportunities” je naj-
atraktivnejSia varianta, avéak méze si ju dovolit' len podnik, u ktorého prevazuju
silné stranky a prilezitosti nad hrozbami.

Defenzivna stratégia S-T, ,strengths threats” je stratégiou silného podniku, kto-
rého obklopuju nepriaznivé podmienky. Defenzivna stratégia sluzi k udrzaniu vy-
budovaného postavenia a svojou silou sa snazi podnik odstrasit’ konkurenciu.
Stratégiu spojenectva W-O, ,weaknesses opportunities” si podnik zvoli v pripade,
ak prevazuju slabé stranky v atraktivnom prostredi. Aby mohol podnik prospero-
vat' v atraktivnom prostredi, snazi sa postupne posilhovat’ svoje postavenie a od-
stranovat’ slabosti.

Stratégia uniku alebo likvidacie W-T, ,weaknesses threats” je najhorSia mozna
variantu a vyberaju si ju podniky operujuce v neatraktivnom prostredi a s preva-
Zujucimi slabymi strankami. Takyto podnik sa snazi odist’ z nepriaznivého pro-
stredia a ndjst’ atraktivnejSie prostredie pre podnikanie, alebo v horSom pripade
postupne ukonci svoju podnikatel'ska €innost. (https://www.euroekonom.sk)

4.2.4 Porterova analyza

Podstatou formulovania konkurenénej stratégie je uvedenie podniku do
vztahu s jeho prostredim. Klucove prostredie pre podnik je to, v ktorom sutazi,
ktoré obsahuje socialne aj ekonomické vplyvy. Struktira odvetvia ma vplyv na
urcenie konkurenénych pravidiel. Rovnaky vplyv ma aj na urCenie stratégie vo
firme. VonkajSie vplyvy obvykle pésobia aj na ostatné firmy v danom odvetvi,
preto je pre firmu kli€ové vyrovnat sa s nimi.(Porter, 1994, s. 3)

Podla Portera zavisi uroven konkurencie v odvetvi na piatich zakladnych
silach, a to:

e vplyv odberatelov,
vplyv dodavatelov,
superenie medzi firmami,
hrozba novych firiem,
hrozba substituénych vyrobkov alebo sluzieb.(Porter, 1994, s. 4-5)

Suhrnné pbésobenie tychto piatich sil urCuje potencial koneéného zisku
v odvetvi, kde sa potencial zisku meria z hladiska dlhodobej navratnosti investo-
vaného kapitalu. Cielom stratégie podniku je najst v odvetvi také postavenie, v
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ktorom podnik méze najlepSie Celit’ konkurenénymi silam alebo ich obratit v svoj
prospech.(Porter, 1994, s. 4-5)

4.2.4.1 Vplyv odberatelov

Odberatelia sutazia s odvetvim tak, Ze sa snazia dostihnut’ vy$Siu kvalitu
alebo niz8iu cenu sluzieb. Tym tlacia ceny dolu a stavaju konkurentov navzajom
proti sebe. Vplyv kazdej skupiny odberatelov zavisi od charakteristickych rysov
jej trhovej situacie a od relativnej déleZitosti nakupov v jej odvetvi v porovnani
s jeho celkovym objemom predaja. (Porter, 1994, s. 25)

Vplyv odberatelov sa stava vyznamnou konkurenc¢nou silou, ak pla-
tia dané okolnosti:

e Maéalo zakaznikov nakupujucich velké mnozstvo- je tu moznost vy-
jednat' mnozstevné zlavy, zlepSenie vyrobkov Ci sprievodné sluzby,
a to vSetko pri nezmenenych cenach.

e Nakupy jedného zakaznika predstavuju velké percentualne zastu-
penie z celkového odbytu.

¢ Nakupovany produkt nepredstavuje délezity vstup alebo nutny vy-
robok.

e Nakupovany predmet je znacne Standardizovany. Kupujuci méze
zmenit dodavatela bez vacésich problémov.

e Pre kupujuceho je ekonomicky vyhodnejSie nakupovat’ vstupy od
r6znych dodavatelov.(Sedlackova, 2006, s.54-55)

4.2.4.2 Vplyv dodavatelov

Dodavatelia mézu pri vyjednavani uplatnit prevahu nad ostatnymi
ucastnikmi hrozbou zvy$enia ceny alebo znizenia kvality nakupovanych statkov
a sluzieb. Vplyvni dodavatelia mézu vytlacit’ ziskovost, ak je odvetvie neschopné
kompenzovat zvySenie vlastnych nakladov. Podmienky, ktoré maju dodavatelia,
su podobné tym, ktoré maju aj odberatelia. Skupina dodavatelov ma prevahu, ak
plati: Porter, 1994, s. 27)

e Ponuka je ovladana niekolkymi spoloénostami. Dodavatelia pre-
davaju viacerym drobnym odberatelom.

e Dodavatelov produkt je délezitym vstupom pre odberatela. Ak sa
vyrobok neda skladovat, odberatel’ si neméze vytvorit’ potrebnu
zasobu.

e Skupina dodavatelov ma rozdielnu produkciu, a preto ich neméze
odberatel stavat' do konkurencie.

Nemusia Celit’ substituénym produktom pri dodavke do odvetvia.

(Porter 1994, s. 27-29)

4.2.4.3 Superenie medzi firmami
To, ako superiace podniky vkladaju svoje snahy o ziskanie lepSej pozicie

na trhu, je odrazom intenzity konkurenénej sily a pouzitych nastrojov stratégie.
Konkurenéna stratégia je stratégia podniku zamerana na dosiahnutie trhového
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uspechu, obsahuje ofenzivne a defenzivne akcie podniku pre ziskanie lepsej po-
zicie na trhu a vyhody nad konkurenciou. Konkurenc¢na stratégie podniku je
ovplyvnena konkurenénymi firmami. Konkurenéné nastroje zahrnuju cenu, kva-
litu, sluzby, zaruky, reklamné kampane a iné. (Porter, 1994, s. 48)

4.2.4.4 Hrozba novych firiem

Vstup novych firiem na trh zavisi od existujucich bariér v kombinacii s reak-
ciou uz existujucich ucastnikov. Hrozba vstupu novych subjektov suvisi s vySkou
prekazky. Podla Portera jestvuje niekolko hlavnych dévodov pri vstupe:

e ZniZenie jednotkovej ceny produktu v zavislosti na zvySovani ob-
jemu produkcie, nati novu firmu na trhu, aby produkovala hned zo
zaCiatku velky objem a riskovala tak silna konkurenciu alebo s ma-
lym rozsahom produkcie pociti cenové znevyhodnenie.

¢ Diferenciacia nuti k vysokym vydajom na prekonanie existujucej lo-
jality zékaznikov. Investicie do vytvarania popularity su nakladné
a ¢asovo viac narocne.

e Prechod na nové kanaly su jednorazové naklady, ktoré musi kupu-
juci vynalozit' pri prechode k druhému dodavatelovi.

e Pristup k distribu¢nym kanalom je zo zacCiatku obsadeny uz jestvuju-
cimi firmami na trhu. Nova firma musi zaujat’ napriklad cenovym pre-
lomom, reklamou. Tieto kroky vS8ak firme znizuju zisk. Jestvujuce
firmy udrzuju distribu¢né kandly zalozené na dlhodobej spolupraci,
kvalitnych sluzbach alebo na exkluzivite. (Porter, 1994, s. 10-11)

e Nakladové vyhody, ktoré novy Ucastnik na trhu nema. Takymi vyho-
dami m6zu byt napriklad pristup k lacnejSim alebo kvalitnej§im su-
rovinam, lepSie technoldgie, spdsob riadenia a iné.

e |egislativa a politika m6zu predstavovat dost zavaznu prekazku pri
vstupe na trh. Zasahmi, ktoré mézu obmedzit’ vstup na trh, mézu byt
licencie, vyhlasovanie tarifnych a netarifnych prekazok, ochrana
spotrebitelov a iné.

(Sedlackova, 2006, s.52-53)

4.2.4.5 Hrozba substituénych vyrobkov alebo sluzieb

Ak sa substitut vdaka svojej cene, vykonu alebo kombinacii stane pritazli-
vejSim, niektori kupujuci sa budu snazit' odvratit’ sa od pdvodného vyrobku.
VS&etky firmy satazia vo viacerych odvetviach, ktoré vyrabaju substituty. ( Sedlaé-
kova, 2006, s.23,50)

Podla Portera musi substitat plnit’ ta istd funkciu ako produkt daného odvet-
via. Najvacsiu pozornost’ si zasluzia tie,

e ktorym cenova pozicia umoznuje priblizit' sa produkcii v odvetvi,
e ktoré su vyrabané v odvetviach dosahujacich vysoky zisk.

Analyza trendov je délezita pri strategickom rozhodovani. (Porter, 1994,

s.24)
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4.2.4.6 Vztahy medzi silami

V8etky sily st navzajom prepojené, zmena jednej sa pravdepodobne dot-
kne ostatnych sil. AvSak v kazdom odbore je jedna alebo dve sily, ktoré su pre
dany podnik v prostredi kritické. Pri ur€ovani stratégie musia firmy brat' do uvahy
kriticku silu alebo sily.(Bowman, 1996)

4.2.4.7 Metoda pre objektivizaciu Porterovej analyzy

Cielom kazdej analyzy je ziskat' objektivny pohlad na stanovenie ¢o najob-
jektivnejSieho vysledku. Subjektivnym nazorom mozno zamedzit’ pouzitim nasle-
dujuceho postupu:

e Pre kazdu hybnu silu trhu su sformulované kritéria odrazajuce dany aspekt

konkurencného prostredia.

e Jednotlivé kritéria su kvantifikované pomocou stanoveného bodového sys-
tému niekolkymi respondentami alebo expertami. Respondenti stanovia
hodnoty jednotlivych kritérii pomocou bodovej 8kaly. Obe hrani¢né hod-
noty su slovne popisané. Hodnoti sa jednak sucasnost a jednak buduc-
nost.

e Hodnoty ziskané od respondentov su spriemerované. Celkové hodnotenie
jednotlivych sil Porterovho modelu je uvedené v poslednom riadku ta-
bulky. (Kefkovsky, Vykypél,2006, s.170-171)

4.2.5 Marketingové ciele

Marketingovy ciel dava hlavny vyznam marketingového planu. Hovori o
tom, preco je marketingovy plan tvoreny a ¢o chceme prostrednictvom neho do-
siahnut. Podla Westwooda by marketingovy plan mal byt  kvantifikovatelny a vy-
jadreny v hodnotovych terminoch alebo trznych podieloch. Pri tvorbe marketin-
govych cieloch by sa nemali pouzivat' len slovné pojmy ako zvysit, zdokonalit
alebo maximalizovat’ ale konkrétne Cisla.(Westwood, 1999, s38)

Jednou z metdd ako spravne stanovit’ ciele nielen v marketingovej oblasti je me-
toda SMART, podla ktorej by ciele mali byt
e S — Specifické (specific) - ciel musi byt formulovany jasne, ¢o ma byt do-
siahnuté
e M — meratelné (measurable) - musi sa dat’ priamo alebo nepriamo merat
prostrednictvom ukazovatelov.
e A - akceptovatelné (acceptable) - ciel musi byt realisticky, pracovnik zod-
povedna za jeho splnenie
e R — redlne dosiahnutelné (realistic) - musi akceptovat sucasne pod-
mienky, zdroje, obmedzenia v spolo¢nosti a aj napriek tomu byt povazo-
vany za dosiahnutelny.
e T —terminované (time — frame) - byt stanoveny ¢asovy horizont dosiah-

nutia ciela (Graseova, 2010, s. 65)

Podnik musi identifikovat tie Casti trhu, na ktorych bude pésobit' a dosahovat
¢o najvysSie zisky. Treba identifikovat’ presny trhovy segment. Vyberom jedného

)

)
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segmentu alebo viacerych a moze rozvoj produktov podniku nan sustredit. (Kot-
ler a Armstrong, 2011, s.206).

4.3 Vyskum

Podla Foreta je vo vyskume marketingu najddlezitejSia formulacia marke-
tingového problému, kde je potrebné vymedzit’ oblast zamerania vyskumu, na-
sledne stanovenie cielov a odhalovanie hodnét ziskanych z vyskumu.(Fo-
ret,2008)

Marketingovy vyskum je cieleny proces, kde sa snazime vedome ziskat' in-
formécie, pomocou ktorych sme schopni porozumiet potrebam trhu a na zaklade
nich zostavit’ marketingovu stratégiu. Je to ¢innost, ktora prepojuje spotrebitela
s firmou pomocou informacii pouzivanych pre identifikaciu a definiciu marketin-
govych prilezitosti a problémov. (Kotler, 2007, s. 406).

4.3.1 Proces marketingového vyskumu

Vyskum mozno rozdelit’ na dve etapy, a to pripravu a samotnu realizaciu.
Priprava vyskumu obsahuje:
— definiciu problému,
— Specifikaciu potrebnych informacii,
— identifikaciu zdrojov informacii,
— stanovenie metddy zberu dat,
— vypracovanie vyskumu.
Realizacia prebieha zhromazdenim informacii a nasledne ich spracovanim
a analyzovanim. (Zbofil, 1998, s. 13).
Podla Kotlera mozno vyskum rozdelit’' na Styri Casti:
— definicia problému a stanovenie ciela,
— vytvorenie planu na ziskanie informacii,
—zber a analyza dat,
— interpretacia.
(Kotler, 2007, s. 407)

4.3.2 Definovanie a stanovenie cielov vyskumu

s MV

Definicia predstavuje najtazsi krok v celom vyskume. Po definicii nasleduje sta-
novenie cielov vyskumu. Kotler uvazuje s tromi druhmi cielov:

— informativny- ziskat' predbezné informacie, ktoré pomo6zu definovat’ problémy
a navrhnat hypotézy,

— deskriptivny- popis trhového potencialu urcitého produktu alebo demografické
Udaje a postoje zakaznika na kupu produktu,

— kauzalny- testovanie hypotéz o vztahoch pricin a nasledkov.

(Kotler, 2007, s. 407)

Podla Kozla je potrebné urcit’ problém, ktory je treba nasledne skimat.
Nasledna spolupraca medzi zadavatelom a vyskumnikom je délezita, aby nedo-
8lo k nedorozumeniu, pretoze pri zle zadefinovanych problémoch sa méze stat
ze cely vyskum bude zbytocCny. (Kozel, 2011, s. 74)
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4.3.3 Planovanie vyskumu

Cielom je urcit, aké informacie je treba ziskat. Nasledne méze byt vytvo-
reny plan k ich ziskaniu. Plan musi definovat' zadanie, popisovat’ metodiku zberu
dat a jednotlivé postupy a zdroje, odkial budu data Cerpané. (Kozel, 2011, s. 86).

Podla Kotlera mézeme zber dat delit na primarny a sekundarny. Primarne
data m6zeme ziskat pomocou kvalitativneho alebo kvantitativneho vyskumu.
Kvalitativny vyskum zistuje postoj a motivaciu spotrebitela. Kvantitativny vyskum
zase vyhodnocuje Statistické udaje. Sekundarny zber dat je rychlejSi a menej na-
kladny. KedZe data boli prevzaté z iného vyskumu, méze nastat’ situacia, Zze data
nebudu presné, aktualne alebo nestranné. (Kotler, 2007, s. 408-409)

Zber dat je zvoleny na zaklade typu vyskumu, a to dotaznikom, pozorova-
nim alebo experimentom. Kazda z metéd méze byt vykonana réznymi technikami
- 0sobne, telefonicky, online alebo pisomne. Plan by mal obsahovat nastroje a or-
ganizaénu Strukturu na zber dat. (Kozel, 2011, s.88).

4.3.4 Vystup

Z vysledkov vystupu by mali vychadzat' odporucania, podla ktorych by sa
mohli zadavatelia rozhodnut pri rieSeni problémov. Je vSak potrebné overit’ vali-
ditu dat. Nepresnosti mbézu nastat’ pri zlej interpretacii od analytika alebo zo
strany manazéra pre neznalost Setrenia. (Kozel, 2011, s. 146).

4.4 Marketingova stratégia

Marketingova stratégiu mozno opisat’ ako urcita znacka alebo vyrobok do-
sahuje svojich cielov. Stratégia obsahuje rozhodnutia rykajuce sa segmentacie
trhu, identifikacie cielovych trhov, umiestenie prvkov marketingového mixu a vy-
dajov. Teda mézeme ich chapat ako suhrn nastrojov za pomoci ktorych sa snazi
podnik docielit’ marketingovych cielov. (Blazkovéa, 2007, s. 107, 265-266)

Podla Hordkovej je marketingova stratégia je snaha o dosiahnutie marke-
tingovych cielov v ramci konkrétneho marketingového planu. Marketingova stra-
tégia je orientovana na trh a zakaznika, €o najviac uspokojit’ jeho potreby pri su-
¢asnom posudzovanych schopnostiach a moznostiach podniku. (Horakova,
2003)

Marketingové stratégia v oblasti vystavby riesi typy strategickych chovani
ako reakciu na zmenu ekonomického vyvoja firmy a Statu. Podla pleskda sem
patria nasledujuce druhy stratégii:

- Strategické selekcie a rozptylenia trznych segmentov:
Stavebny trh je zlozeny z jednotlivych segmentov, ktoré sa od seba
odliSuju svojimi vlastnostami a charakterom. Podnik a marketingovy
pracovnik zvolia, aké segmenty trhu budu vybrané ako hlavné a aky
marketingovy mix ponukne firma zakaznikom. Prva stratégia je nedife-
rencovany marketing, kde sa nerozliSuju zakaznici na cielovom trhu,
cielovy trh ma univerzalnu podobu.
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Druhy spbsob predstavuje stratégiu cieleného marketingu, kde je
stratégia viac prepracovana, vyzaduje podrobnu znalost’ Struktury sta-
vebného trhu. Strana ponuky a rozliSuje a vnima Struktru dopytu
atym sa prisp6sobuje ponuku. Stratégia volby segmentov trhu tvori
zakladnu cast rieSenia pésobenia podniku na trhu. Existuja mozné va-
rianty marketingovych stratégii napr. stratégia jedného vyrobku na jed-
nom trhu, vyberova stratégia, trzna Specializacia, vyrobkova Speciali-
zacia a vSetky vyrobky na vSetkych trhoch.

Stratégia optimalizacie vyrobnej kapacity:

Dana stratégia najviac vyhovuje stavebnym firmam a rieSia sa kon-
krétne aplikacie marketingového mixu, stratégia nadvazuje na uz do-
porucené portfélio segmentov na trhu. Firma uplatfuje stratégiu vo
vSetkych fazach zivotného cyklu stavebného diela pomocou nastrojov
marketingového mixu. Vo faze vzniku stavebného zameru sa orientuje
na stavebnu firmu pretoZe je najvhodnej$im partnerom investora pre
realizaciu. Vo fazy vyberu dodavatela pomocou nastrojov marketingo-
veého mixu hladaju vyhody a prednosti nového dodavatela. Faza reali-
zacna je obdobie kedy dochadza ku konfrontacii oboch zmluvnych
stran, prakticky sa overuje Ci sedi dokumentacia s realitou. Vo fazy uzi-
vania stavby by mali komunikacné nastroje marketingového mix pokra-
covat.

Situacna stratégia:

Pocas existencie firmy na trhu sa jej pozicia meni, preto tato stratégia
reaguje na zmeny, ktoré nastali. Marketingova stratégia ako napln cie-
lov musi reagovat’ na trzné ciele, rychlost’ zmeny stratégie vyjadruje
schopnost’ adaptacie podniku. Pozname niekolko druhov marketingo-
vych stratégii, ktoré reaguju na jednotlivé segmenty:

o antimarketing — cielom je obmedzovat' a odradit’ od ponuky

o demarketing — ponuka nestaci dopytu

o udrziavaci marketing — udrzanie trznej rovnovahy

o synchromarketing — prispésobuje ponuku na cyklicky vyvoj

o remarketing — v dobe klesajuceho dopytu je zamerany na ob-
novu

o stimulujuci marketing — ked je dopyt velmi nizky snazi sa ho
zvysit

o konverzny marketing — negativny dopyt
Stratégia trhovych systémov:
Stavebny trh berie ako jeden celok avSak kazdy jeho segment sa vy-
znacuje vlastnostami ako napriklad rast, stagnacia, ¢i pokles a trend.
Dané vlastnosti maju vplyv na tvorbu marketingovej segmentovej trho-
vej stratégie. Klasifikacia z pohladu fazy:

o Stratégia na stagnujucich a zmenS$ujacich sa trhoch - uplathuje
sa tam kde je naru$end plynulost’ a dynamika vyrobného pro-
cesu. Dopyt nie je schopny prevziat' to ¢o vyroba ponuka, to ma
za vplyv na zniZzenie vynosnosti kapitalu, Co sa prejavi ako nizka
efektivnost podnikania. Stimulaciou dopytového potencialu sa
marketing stava nastrojom na zvySenie dopytu ponuknutim ce-
novych vyhod, zvyraznenim znacky firmy a zvySuje sa intenzita
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inovacii. V stavebnictve ked niektoré obory maju nedostatok za-
kaziek, dochadza k zmene pésobeniu firiem.

o Stratégia na konjunktarnych trhoch — trh sa dostava vo svojej
cyklickej fazy do rastu, o ma priaznivy ucinok aj na sekundarny
trh. Podnik riedi dosiahnutie zisku cenovou manipulaciou, pro-
dukt s malym ziskom vo velkom predanom mnozstve alebo pro-
dukt s vysokym ziskom ale pri nizSom objeme odbytu. Prospe-
rita v priemysle pousiluje Statny rozpocet, ¢o ma za efekt vo zvy-
Seni verejnych zékaziek na ktoré stavebné firmy musia reago-
vat.

o stratégia na rozvojovych trhoch — trhy prechadzaju prudkymi
zmenami, trzny systém a usporiadanie este len vznika. Na trhu
absentuje regulacny, stimulaény mechanizmus a legislativa.
Pre stavebné firmy je tu riziko Zze nebudd mat’z €oho kryt' svoje
zakazky.

o stratégia na globalnych trhoch — v ramci globalizacie marketing
strdca narodny charakter, ktory je nahradeny nadnarodnym. Je
vypracovana stratégia, ktora vyuziva ireverzibilného procesu.
(Pleskac, 2001, s. 202 - 209)

5 STRATEGICKE RIADENIE

Cielom strategického riadenia je identifikacia a vybudovanie silnejSej konku-
renénej pozicie, nez je sucasna. To je mozné reagovanim a aktivnym pésobenim
na vonkajSie trendy a sily, akymi st konkurencia, zmeny na trhu, vyuZivanie vnu-
tornych zdrojov a schopnosti organizacie. (Kostan, Sulef 2002, s. 124)

5.1 Manazment

Manazment sa stava €oraz jednou z Cinnosti, ktoré su rozhodujuce pre bu-
duci ekonomicka socialny rozvoj. Vo svojej podstate predstavuje umenie riadit
a dosahovat’ stanovené ciele, stala sa podmienkovo efektivneho fungovania or-
ganizacie. (Sedlakova 2009, s. 5)

Cinnosti organizécie su ovplyviiované svojim okolim. Veber poukazuje na
to ¢i sa podmienky za poslednych dvadsat alebo tridsat rokov nezmenili a ¢i pri
riadeni organizacie nezostavame pri tradi¢nych manazérskych postupoch, ktoré
su z polovice minulého storocia. (Veber a kol. 2009, s. 509)

5.2 Strategicky management

Strategicky manazment vznikol pri hladani metdd riadenia v dynamicky sa
meniacich podmienkach. V moznych ¢asoch spoloenskej a hospodarskej ne-
stability ma byt strategicky manazment akym si smerovnikom, ktory ma za ucel
analyzovat suc¢asnu ale aj predpokladanu buducu situaciu a ukazat vhodné sme-
rovanie organizacie. (Veber a kol. 2009, s. 509)
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Podla Cimbalnikovej je dblezitost strategického manazmentu v dlhodobom hori-
zonte a to v nutnosti cieleného a premysleného vyvoja organizacie a v umozneni
dobrej orientécie v konkurenénom prostredi (Cimbalnikova 2010, s. 7).

5.3 Strategické riadenie firmy

Strategické riadenie firmy patri k vrcholovému managementu, hlavnou ulo-
hou je rozhodovanie ktoré ma vplyv na marketing firmy. (Jakubikova, 2008, s. 8)

Dalej definuje strategické riadenie firmy ako dynamicky proces kde jeho
tvorba sa implementuje do rozvojovych zamerov, ktoré maju velky vplyv na rozvoj
firmy. Medzi délezité strategické rozhodnutie patria napr. smer podnikania, sta-
novenia ciela, formuléacia a realizacia danej stratégie, stanovenie marketingu,
motivacny systém a iné. (Jakubikova, 2008, s. 18)

Podla Kostana a Sulera je ulohou strategického marketingu udrzat alebo zis-
kat' strategickd vyhodu nad konkurenciou a v uréenom Case dosiahnut stanove-
nych realnych dlhodobych cielov. (Kostan, Suler 2006, s. 185)

Strategické riadenie firmy sa sklada zo situaénej analyzy, planovania, reali-
zacie a naslednej kontroly. (Jakubikova, 2008, s. 32)

5.3.1 Stratégia

Stratégia podla Armstronga tvoria prehlasenia, vizie toho, ¢o organizacia
chce aby sa stalo, kam chce smerovat’ a ako sa tam chce dostat. Stratégia teda
ur€uje smer k dosiahnutiu trvalej konkurencnej vyhody. Je podkladom pre zdmer
definujuci prostriedky k dosahovaniu cielov, ktoré sa tykaju dlhodobej alokéacie
vyznamnych zdrojov a prepdjani tychto zdrojov a schopnosti s vonkajSim pro-
stredim. Dava pohlad na to, ako je mozné sa zamerat na rozhodujuce zélezitosti
a faktory uspechu. Cielom strategickych rozhodnuti je vytvarat vyznamny a dlho-
trvajaci vplyv na chovanie a UuspeSnost organizéacie. (Armstrong, Ste-
phens 2008, s. 94).

Podla Jakubikovej je stratégia moznost efektivne pracovat v spoloénosti a jej
okoli, a tak dlhodobo prezit a prosperovat. Uvadza tri typy stratégii, ktoré su
spolu uzko spaté:

e Stratégia firemna

e Stratégia podnikatel'ska

e Marketingova stratégia (Jakubikova, 2008, s. 29)

5.3.2 Strategické planovanie

Vystupom strategického planovania je spracovany strategicky plan, ktory
obsahuje akcie potrebné k dosiahnutiu cielov firmy. Je taktiez potrebny k inter-
nym a externym jednaniam. (Jakubikova, 2008, s. 33)

Donnelly uvadza, Ze v strategickom planovani ide o proces, ktory zahfha
vyskum trhovych podmienok, potrieb a Zelani zakaznikov, identifikaciu silnych a
slabych stranok,
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$pecifikaciu socialnych, politickych a legislativnych podmienok podnikania a ur-
Cenie disponibility zdrojov, ktoré mézu vytvarat' prilezitosti alebo hrozby (Don-
nelly,Gibson, Ivancevich, 1997, s. 229).

Podla Kotlera a Armstronga je podstatou planovania predov§etkym urée-
nie cielov a poslanie firmy a v neposlednom rade podnikatel'skych aktivit a spo-
lupraca jednotlivych stratégii. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 81)

5.3.3 Realizacia

Realizacia je proces akym spdsobom vie manazment v danje firme vytvo-
rit’ prostredie podporujuce realizaciu planu. Délezitym faktorom je motivacia od
vedenia firmy smerovana k zamestnancom prave pri realizacii pozadovany pla-
nov aby ho dokazali splnit’ €o najlepSie v €o najkratSej dobe. (Jakubikova, 2008,
s. 34)

Implementécia stratégie je jednou z najtazsich faz strategického riedenia.
Zamestnanci a manazéri podnikaju stanovené kroky z urcenej stratégie. Jednym
z kli€ovych faktorov je schopnost manazérov motivovat' svojich zamestnancov

a medziludské vztahy. (David, 2011,s. 306)
5.3.4 Kontrola

Jedna sa o proces kedy manazéri kontroluju realitu s planom. Efektivna kon-
trola mézZe nastat iba ak su dostupné potrebné informacie. Existuju tri typy kon-
troly:

- Preventivna — zamerana na zistovanie kvalitativnych a kvantitativnych od-

chylok

- Priebezna — zamerana na prebiehajuce operacie, ¢i vSetko prebieha v su-

lade s planom

Spéatna — zamerana na konecné vysledky
(Jakublkova 2008, s. 35)

Zhodnotenie stratégie je posledna faza strategického riadenia. VSetky
stratégie su predmetom buducej modifikacie, pretoze vonkajSie a vnutorné fak-
tory sa neustale menia. (David, 2011,s. 37)

6 METODY PRI OCENOVANI NEHMOTNEHO MAJETKU
Metddy ocenovania su zaloZené na troch hlavnych pristupoch ocenovania.
Podl'a Svacinu mozno rozdelit do troch pristupov ako ocenit' nehmotné aktiva:
e Porovnavacia metoda
e Nakladova metdda
¢ Vynosova metdda (Svacina, 2010, s. 95)
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6.1 Metdéda porovnavacia - metéda nasobitelov

Metdda je priamo umerna miere existencie a dostupnosti absolutnych a ve-
rejnych trhovych cien zrovnatelnych aktiv. Tieto su zatial dostupné v aukcii pre:
e urcity typ domény- napodobeniny
e subory patentov a prihlasok (Svacina, 2010, s. 96)
Matematické vyjadrenie hodnoty:

Cs
Hya = Xna X X. (4)
S
kde Hna — hodnota nehmotného aktiva s jednym porovnatelnym nehmotnym

aktivom

Cs — cena porovnate/ného nehmotného aktiva

Xs — ekonomicka charakteristika porovnatelného nehmotného aktiva

XNa — zhodna ekonomicka charakteristika hospodarenia pri ocenovani ne-

hmotného aktiva (Svacina, 2010, s. 96)

Je vhodna najma pre nehmotné aktiva, ktoré su obchodované v aukciach
za absolutne Ciastky. Odporuca sa ziskat niekolko zrovnatelnych transakcii s
maximalne podobnym aktivom, v zhodnom odbore. Je vhodné kombinovat kva-
litativne a kvantitativne faktory, napriklad obrat a historickt dizku ochrany. (Sva-
¢ina, 2010)

6.2 Metoda nakladového pristupu

Metdda vedie k stanoveniu sucasnej hodnoty nakladov vynaloZzenych na
nehmotny majetok v prislusnom obdobi. Metdda je vhodna na ocenenie nehmot-
nych aktiv, ktoré su vytvorené v spojeni s nizkymi nakladmi na obetované prile-
zitosti a vysokou pravdepodobnost'ou UspesSnosti substiticie zo strany zaujem-
ca. (Svacina, 2010) (Svacina, 2010)

Nazyva sa aj vecna hodnota, zakon ju definuje ,jako zpUsob ktery vychazi
z nakladu, které by bylo nutno vynalozit na pofizeni pfedmétu ocenéni v misté
ocenéni a podle jeho stavu ke dni ocenéni.“®
Pouziva sa na vypocet reprodukénej hodnoty pomocou jednotkovych cien na 1m3
obstavaného priestoru znizeny o opotrebovanie.
Zakladny princip spocCiva v porovnavani nakladov na stavbu a v analyze uplatni-
telnosti tychto nakladov na trhu.(Ort, 2013)

9 Zakon ¢. 151/1991 Sb., Zakon o ocefiovani majetku a o zméné nékterych zakonl (zakon o
ocefnovani majetku)
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6.2.1 Metoda nakladov reprodukcie

Metéda vychadza z vytvorenia presnej képie oceriovaného nehmotného
aktiva a zahrnutie miery opotrebenia. Opotrebenie odraza pokles hodnoty ak-
tiva.. (Svacina, 2010, s. 110)

Hyy = 3" INgx (1 + Iep)t x (1+ D] x (1 - 4)
(5)

kde Ni — hodnota nakladovej polozky vynalozenej na vytvorenie povodného
nehmotného aktiva
Icpi — miera zmeny ceny nakladovej polozky medzi obdobim vynalozeny(t)
a datumom ocenenia (T), merané vhodnym cenovym indexom
alebo inou vhodnou veli€inou
i — naklady odidenej prilezitosti
A — amortizacia (Svacina, 2010, s. 110)

6.2.2 Metoda nakladov nahradenia

Postup predpoklada pouzitie novych a efektivnejSich vstupov a postupov,
vychédza z vytvorenia nehmotného aktiva so zrovnatelnou uzito€nostou.

Hys=Y"_ Ny x(1+D)* (6)

kde Ni— hodnota nakladovej polozky vynalozeného na vytvorenie pévodného
nehmotného aktiva s zrovnatelnou uzitocnostou
i — naklady odidenej prilezitosti

6.3 Metoda vynosového pristupu

VSetky vynosové metddy su zaloZzené na stanoveniu buducich penaznych tokov,
ktoré budu alebo by mohli byt generované. Metéda je velmi obrubena a vyuzi-
vana najma pri ocenovani vsetkych druhov aktiv spriadajucich do dusevného
vlastnictva.(Svacina, 2010, s. 110)

6.3.1 Metoda trznej licenénej analdgie

Metdda licencnej analégie je najpouzivanejSia pre oceriovanie nehmot-
nych aktiv. Jej principy vychadzajici z principov obchodovania s pravom duse-
ného vlastnictva formou licenénych a obdobnych zmluv. Obchody byvaju vyspo-
riadané formou licenénych platieb, najcastejSie su to priebezné licencné poplatky,
ktoré su vypocitané z objemu predaja. Trhova hodnota nehmotného aktiva je
teda odvodena z analégie licenéného obchodu. Vyska licenénych platieb odraza
v trhovom vyjadreni r6zne individuélne prinosy.

Licenciou sa rozumie moznost pouzivania majetku za urcity poplatok.
Licen¢na analbgia sa pouziva::

33



kde

Analdgia nadobodnutia licencie — hodnota sucasnych prijmov plynacich
z hypotetickych uspor na licenénych poplatok z titulu vlastnictva nehmot-
ného aktiva.

Analdgia poskytnutia licencie - hodnota sucasnych prijmov plynucich z hy-
potetického alebo skutocného poskytnutia licencie tretej osobe.
Kombinovana — hodnota je tvorena oboma predchadzajucimi spésobmi,
pokial nehmotné aktivum tvori prinosy vo vlastnej vyrobe a v licenc¢nej vy-
robe tretich stran. (Svacina,2010)

n

T; X PM X LP X K; X KK
Cvzz

. + TAB
1+

j=1

Cv —ro€né ocenenie nehmotného majetku
t — jednotlivé obdobia

Tt —ro¢ny rozsah prevadzkovych trzieb
LP — licen¢ny poplatok

Kt — index zastaravania

PM — podiel nehmotného majetku

KK — koeficient miery kapitalizacie

i — naklady odidenej prilezitosti

TAB — Prinosy danového odpisovania

6.3.2 Metoda trznej prémie

Principom metédy je odhadnut’ hodnotu nehmotného aktiva ako suc¢asnu hod-
notu vyjadrenu hodnotou prémie. Prémia méze byt chapana ako spbésob vypoctu
hypotetickej licencnej Uplaty. RozliSujeme rézne druhy prémii:

cenové prémie,
ziskové prémie,
nakladové prémie,
prémie vynosnosti.

Znaky pouzitia tychto prémii:

Ocenovanie nehmotného majetku je kl'tCovym nehmotnym aktivom pod-
niku.

Ziadne dal$ie nehmotné aktiva z hladiska sttaze sa v podniku nenacha-
dzaja.

Zrovnatelné vyroby alebo viac porovnatelnych vyrob z obdobného od-
boru, ktoré posluzia k meraniu prémie. (Svacina, 2010, s. 164)
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6.3.2.1 Cenova prémia

Kalkulacia je postavena na tom, Ze ocenované nehmotné aktivum jej predané
za vy$Siu cenu oproti vyrobku tej istej funkcie, kde vSak také aktivum nie je alebo je
spotrebitelom vnimané menej vyznamne. Vzniknuty rozdiel medzi cenami je cenova
prémia, ktora v danom pripade odzrkadluje hodnotu znacky. (Slaby, 2014, s. 47)
Matematické vyjadrenie pomocou cenovej prémie:

N Q) X (P — Prper) X Ko x (1 — d)
Hys —]z gy ®)

kde Hna—hodnota nehmotného aktiva
Qt — objem predajne produkcie
Pts — cena vyrobku obsahujuce ocenované aktivum
Ptsbez — cena vyrobku bez oceriovaného aktivum
Kt — index zastaravania
i — naklady odidenej prilezitosti
t — ostavajuca doba zivotnosti nehmotného aktiva
d — sadzba dane
n — zivotnost' nehmotného aktiva

6.4 Metoda Brand Value Added (BVA)

Podla Haigha je BVA v spojeni s analyzou BrandBeta™ najprepracovanej-
Sia metdda na ocenenie znacky. (Haigh, 2000).

Metodu BVA a spolu s analyzou BrandBeta™ vyvinula firma Brand Finance
(Slaby,2014)

BVA je analyza hodnoty pridanej znackou. Vypocet je zaloZzeny na odhade
volne diskutovanych penaznych tokov spojenych so znackou. Pre vycislenie pe-
naznych tokov je nutné spravit’ analyzu trhu a identifikovat' zdroje internych mar-
ketingovych a externych trhovych dat. Haigh podporuje tieto postupy na ziskava-
nie dat:

- homogénne geografické, produkéné a konkurencné Clenenie,
- analyza konkurencie, ktora p6sobi na rovnakom trhu a vyraba
alebo predava rovnaky produkt,
- dosiahnutelnost’ dat k analyze konkurencie. (Haigh, 2000)
Analyza BrandBeta™ nam vyjadruje ekonomickl a trhovu rizikovost spojent so
znackou, je zalozena na tedrii investicie. Analyza objektivne vyhodnocuje 10 ove-
ritelnych ukazovatelov hodnoty znacky: (Haigh, 2002, s. 24 - 25)
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Tabulka 1 - Priklad bodovania BrandBeta™

Atribut Pocet bodov
Doba na trhu 0-10
Distribucia 0-10
Podiel na trhu 0-10
Pozicia na trhu 0-10
Miera rastu predaja 0-10
Cenova prirazka 0-10
Elasticita ceny 0-10
Vydaje na marketing/podpora 0-10
Povedomie o reklame 0-10
Povedomie o znacke 0-10
Celkom 0-100

Zdroj: Haigh,2002, s.26, vlastné spracovanie

Maximalny pocet je 100 bodov, v kazdej hodnotenej katego6rii je mozné
ziskat’ maximalne 10 bodov. Podla vysledku bodového hodnotenia sa dalej ur-
Cuje diskontna sadzba, ktora bude zodpovedat danej znacke. (Haigh, 2002, s.
25)

Tabulka 2 - Bodové hodnotenia BrandBeta™

Bodové hodnotenia BrandBeta™ Zaradenie
91-100 AAA
81-90 AA
71-80 A
61-70 BBB
51-60 BB
41-50 B
31-40 CCC
21-30 CC
11-20 C
0-10 D

Zdroj: Haigh,2002, s.27, vlastné spracovanie
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Podla bodového hodnotenia z tabulky predstavuje AAA idealnu znacku,
BB je priemerna hodnota znacky a najhorsie je D. (Haigh, 2002, s. 28

D:Slaba hodnota

[
1 V4
2 z i
15 | BB:Priemerna hodnota Bodove hodnotenie
1
0.5 AAA:ldealna hodnota

20 40 60 80 100
Obrazok 1 - Os hodnotenia BrandBetaTM
Zdroj: Haigh,2002, vlastné spracovanie

Pre lepSiu predstavivost som pouzil graf, na ktorom vodorovna os je pocet
bodov ziskany v jednotlivych kategériach. Zvisla os znazorriuje predpoklad dis-
kontnej sadzby.

Podl'a bodového hodnotenia bude urcena diskontna sadzba:

- 100 bodov — nerizikova diskontna sadzba,

- 50 bodov — priemerna zloZzena diskontna sadzba,

- 0 bodov — k oceneniu bude pouzita najvacsia diskontna sadzba.
(Haigh, 2002, s. 26 — 27)

Vyslednu diskontnu mieru ziskame suctom rizikovej prirazky
a bezrizikovej miery. Podla matematického vzorca:

Yn=rf+RP 9)

100 — BB
RP =71f x (n—1) X (— 55 ) (10)
kde YN - diskontna miera

rt — bezrizikova diskontna miera

RP — rizikova prirazka

(n-1) — koeficient rizikovej prirdzky

BB — pocet bodov ziskané pri BrandBeta™ (Gillar, 2015, s. 37).

Vo vypocte sa bude brat do uvahy vysledok hospodarenia pred a po zda-
neni. Vysledok bude upraveny o odpisy, ostatné naklady, investicie hmotného
majetku, pricom vznikna penazné toky. Penazné toky sa vynasobia predpoklada-
nou hodnotou BVA.(Gillar, 2015, s. 37, 52)
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Tabulka 3 - Priklad bodovania BrandBeta™

Korigovany vysledok hospodarenia

- Dan z prijmu pravnickych os6b

Korigovany vysledok hospodarenia po zdaneni

+ Odpisy

+ Ostatné naklady z vysledku hospodarenia, ktoré nie su
v beznom obdobi vydajom

- Investicie do upraveného pracovného kapitalu

- Investicie do dlhodobého majetku

Volny penazny tok

Zdroj: Marik, 2011, s.170, vlastné spracovanie
Sucet volnych penaznych tokov prvej faze a diskontovanych penaznych
tokov v druhej faze bude tvorit' hodnotu znacky. Na vypoc&et druhej fazy sa pouzije
Gordonov vzorec:

PH

_ FCFpx (1+g)
==y (1)

kde Yn - diskontnd miera
PH — pokracujuca hodnota
FCF1 — volny penazny tok
g — rast penazného toku pocas druhej faze (Gillar, 2015, s. 53).

6.5 Metody zberu dat

Metdda zberu dat ovplyvnuje ciel a u€el vyskumu. Zavisi na nich mnozstvo po-
zadovanych informacii, presnost’ a v8eobecnost’ zaveru. (Zbofil,2009 s. 20)
Osobny dotaznik

Jednym z najnaroc¢nejSich spbésobov je vyplnenie dotaznika. Hlavnou vy-
hodou je priama spatné véazba. Nevyhodou je finanéné a ¢asova naroc¢nost, je
potrebné vyskolit osobu, ktord bude klast’ otazky. (Kozel, 2011, s. 178)
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Pisomny dotaznik

Zaistuje velku mieru anonymity, osoba, ktora kladie otazky, sa nedostava
do kontaktu s respondentom, preto mozno oCakévat otvorenejSiu odpoved. Ne-
vyhodou je, Ze nie je isté, ¢i respondent odpovie na dotaznik. (Disman, 2000, s.
374)

Telefonicky dotaznik

Telefonicky dotaznik mozno povazovat za kompromis medzi navratnos-
tou a nakladom na realizaciu vyskumu. /pytajuci sa musi byt zau€eny, ale u$et-
ria sa naklady za cestovanie, dotaznik je rychlej$i a respondent ma vacsi pocit
anonymity.(Foret, 2003, s. 159)

Elektronicky dotaznik

Elektronické dopytovanie je menej ¢asovo a financne narocné nez u ostatnych
metdd. Jeho vyhodou je vyuZitie grafickych pomocok a automatické zapisovanie
odpovedi. (Kozel, 2011, s.177)

6.5.1 Stanovenie poctu respondentov

Vo vyskumoch verejnej mienky sa podla Kozela pripusta 5% relevantna
chyba. Dana chyba charakterizuje presnost’ odhadu, ¢im je chyba mensia, tim sa
odhady povazuju za presnejSie. Odhady zakladného vyberu pomocou nahod-
ného vyberu nikdy nebudu presne rovné relativnej chybe. Preto aby sme mohli
pozadovat dostatone vysoku pravdepodobnost’ odhadu musime do rovnice vlo-
zit’ spolahlivost odhadu. Spolahlivost odhadu znaime 1 — a a vo vyskumoch
verejnej mienky mbézeme pouzit’ nizSiu ako 95% spolahlivost.

Prosty nahodny vyber s opakovanim budeme pouzivat pre odhad zaklad-
ného suboru. Ak nepredpokladame vyber len velmi malého rozsahu, mézeme
pouzit’ vzorec 4.1, ktory zaru€uje zvolenu presnost’ a spolahlivost’ odhadu. (Pe-
cakova, 2000, s.18)

52 (12)

kde n—rozsah vyberu
d — smerodajna odchylka
V — variaény koeficient (0,3 — 1)
U;_o — Spolahlivost odhadu

Vzorec 4.1 zaruCuje, ze rozsah vyberu zabezpecCuje urcitu presnost’ a spo-
lahlivost’ odhadu priemeru zakladného vyberu. (Pecakova, 2000, s.18)

39



6.5.2 Vyber respondentov

Dovodom pre reprezentativny vyber respondentov je, Ze si m6zeme zovseo-
becnit’ zistené vysledky na cely zakladny subor. Dany stav m6zeme docielit’ tak,
Ze sa pytame celého zakladného suboru alebo dodrzujeme presné postupy kon-
Strukcie vyberového suboru.

V pripade vyC€erpavajuceho Setrenia technika zakladného suboru vyuziva
vSetkych clenov zakladného suboru, teda su zndmi véetci Clenovia zdkladného
suboru.

Vyberové Setrenie vyuziva data od vopred vybranej asti zakladného suboru.
(Kozel, 2011,s.195)

Je potrebné umoznit vSetkym ¢lenom zakladného vyberu, aby mohli byt vy-
brani. O vybere respondenta rozhoduje ndhoda, teda niektory nastroj ndhodného
procesu:

— losovanie — vyuzitie pri mensich zakladnych suboroch

— tabulky — kazdy v zakladnom vybere ma Cislo, ktoré sa vygeneruje v ta-

bulke nahodnych C&isel, vhodné pre velké zakladné subory

— systematicky vyber — nahodne vyberieme jedného Clena pomocou jednej

z predchadzajucich nastrojov ndhodného vyberu, nasledne sa vyberie kazdy

n-ty ¢len zoradeny podla lubovolne zvolenej postupnosti. Vyuziva sa pri vel-

kych suboroch.

— nezavisly znak — vyber zo zakladného suboru na zaklade napr. datumu

narodenia.

Prosty ndhodny vyber vybera respondentov priamo z celého zakladného su-
boru. Dany systém zberu dat je naroCnejSi a nezaru€uje nam reprezentativnu
vzorku respondentov. (Kozel, 2011,s.195-196)

Nahodna prechadzka

Dal$ou metddou je nahodna prechadzka, kde je detailne popisany zber dat,
tak, aby doviedol pytajuceho sa k nahodnému vyberu respondenta.(Foret, 2003,
s. 159)

Podla Bauera je ndhodna prechadzka najroz8irenejSim prieskumom vo
forme osobného dotaznika. Nahodné trasy sa pouzivaju, ked nie je k dispozicii
Uplny zoznam respondentov. Predpoklada sa, ze vSetky jednotky maju rovnaku
pravdepodobnost vyberu. Statisticky nahodny vyber umoznuje dedukcie v rdmci
definovanej populacie. Postupy odberu vzoriek zabezpecuju pravdepodobnost’
predpokladaného vyberu. Ak sa v8ak pravdepodobnost’ selekcie liSi od ocakava-
nych hodnét, ak metodika odberu vzoriek zlyha, odhady mézu viest k nesprav-
nym zaverom o populacii. Nahodny vyber trasy umoznuje kontakt s populaciou
bez poznania vSetkych ¢lenov zakladného vyberu. Tato technika sa pouziva, ked
nie je uvedeny Uplny zoznam domacnosti, je urCena na vytvorenie rovnakych
pravdepodobnosti vyberu. V pociatoénych fazach vyberu sa nahodne vyberaju
vzorkovacie body, ktoré zvyCajne zodpovedaju mestskym jednotkam alebo mest-
skym Castiam. V tychto vybranych oblastiach dostanu anketari vychodiskovu po-
ziciu, ktorou je adresa alebo domacnost. Zaciname v pociatoénom mieste, kde
anketar kraCa podla trasy urCenej konkrétnymi pokynmi pre ndhodnu pre-
chadzku. Tieto Specifické smerovania su algoritmy, ktoré urcuju, do ktorych ulic
a krizovatiek treba vstupit. ( Bauer, 2014 s.521)
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Podla Noella sa da nahodna prechadzka popisat na jednotlivé kroky ako na-
priklad:

Ak chcete urcit domacnosti, chodte v rovhakom smere na rovnakej strane
ulice, az kym nedosiahnete krizovatku alebo cestny uzol(priechod) na pravu
stranu. Prichodom na miesto odbocte doprava a pokracujete smerom na pravu
stranu cesty. PokraCujte na novej ulici, az kym sa nedostanete na dalSiu cestu
alebo krizovatku, ktora vedie na lavu stranu a zazvonte na domoch situovanych
na lavej strane ulice. ( Noelle, 1963 s.128)

Tato ndhodna prechadzka bola vyuzita v niekolkych Studijnych materialoch
niekolkych sociologickych ustavov. Rozhovor za€ina, Zze osoba stoji smerom do
ulice a potom sa otoéi dolava. ZatoCi na dal$ej krizovatka doprava a odtial dopy-
tujuci strieda odbocenie na krizovatkach vlavo a vpravo. Kedykolvek sa oto¢i do-
prava, presunie sa na pravu stranu ulice. Vzdy, ked sa otocCi dolava, presunie sa
na lava stranu ulice. Ked sa anketar dostane na ulicu bez doméacnosti alebo sa
ocitne na konci slepej ulicky, otoCi sa a kraca spat po tej istej strane ulice, az kym
nedosiahne miesto, kde vstupil na ulicu. Ked sa pri vstupe na ulicu nachadza
anketar na pravej strane, ostane vpravo. Toto pravidlo mozno aplikovat taktiez
na lava stranu. Pri chddzi spat’ ma anketar za ciel nevyberat' domacnosti, ktoré
uz preSiel cestou tam. Ak sa na vybranej strane ulice nenachadzaju domacnosti,
anketér prejde na opacnu stranu ulice. KedZe tato trasa je navrhnuta pre Stan-
dardné nahodné pouzitie, anketar kladie otazky kazdej x-tej domacnosti, ktoru
mina. PocCiato¢na adresa domacnosti sa nezapocitava ani nezvoli, okrem pri-
padu, ked anketar prejde okolo nej znova. Po tom, ¢o anketar navstivil vopred
urceny pocet domacnosti, zber dat konci. (Bauer, 2014 s.524 - 525)

Metoda TNS infratest

TNS uréuje zaCiato¢ny smer inStrukciami pre anketéra, aby zacal v smere
klesajucich Cisiel domov na danej ulici. Vyber smeru $tartu je Cisto ndhodny me-
chanizmus, kde kazdy smer na ulici ma rovnaké pravdepodobnosti a méze byt
pouzity ako nahradny. Ak si anketari mézu vybrat' iba z dvoch smerov, ich moz-
nost’ prechadzat’ sa oboma a vedie k o¢akavanej pravdepodobnosti. Poénuc vy-
chodiskovou adresou ma anketar kracat rovno vpred. Ak nie je k dispozicii Ziadna
priama alebo takmer priama ulica, anketar zatoCi do ulice po jeho pravej strane.
Ak neexistuje rovna alebo prava strana, je anketar inStruovany prejst na lavu
stranu cesty. Ak sa anketar ocitne na Useku, kde nie su domacnosti alebo je ulica
slepa, otoéi sa a ide spat po druhej strane ulice. Toto pravidlo plati aj vtedy, ked
na boku ulice, kde sa anketar nachadza, nie su ziadne budovy. Pri spiato¢nej
ceste stale pocita doméacnosti. Strana, na ktorej sa nachadza na ulici, je dana
pociato€nou adresou. Anketar dodrziava nasledujuce pravidla- kladie otazky kaz-
dej x-tej domacnosti

Z&kladny subor mozno rozdelit' na niekolko menSich €asti, z ktorych budu
respondenti vybrati. Tymto sp6sobom je mozné eliminovat nepresnosti reprezen-
tativnosti vyberu. (Bauer, 2014 s.525 - 526)

Viacstupriovy nahodny vyber: vyberieme nahodné Ciastkové kritérium ako
je umiestnenie a az potom priamo na mieste vyberame respondentov nahodnym
vyberom.

Stratifikovany vyber: vyberieme nahodnych respondentov z kazdej Ciastko-
vej skupiny. Zakladny subor rozdelime na do Ciastkovych suborov, ktoré repre-
zentuju Clenov v zékladnej skupine.
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Skupinovy vyber: Vyberieme niektoré Ciastkové skupiny a dané skupiny be-
rieme ako reprezentativne. (Kozel, 2011,s.196)

6.5.3 Formulacia otazok

Podla Kozla mé6ze zla formulacia otdzky viest’ k nespravenej odpovedi,
preto je nutné venovat pozornost tvorbe otazok:

o pytat’ sa priamo v pripade, ak vieme, Ze otdzka nerozptyli respondenta,

o pytat’ sa jednoduché otazky, aby aj respondenti s niz§im vzdelanim po-
chopili otdzku, pripadne vysvetlit' alebo upresnit pojmy,

o pouzivat’ kratke otazky- je tam vacSia $anca, Ze respondent odpovie na

otazku; zbytocne nevkladat viac otazok do jednej. (Kozel, 2011, s. 201 — 204).
Podla Nenadala by mal dotaznik obsahovat’

o otazky o celkovej spokojnosti respondenta,

o otazky o spokojnosti s jednotlivymi znamkami, kde by ku kazdému znaku

spokojnosti mala byt najmenej jedna otazka,

otazky ohladne informacii o respondentovi. (Nenadal, 2004, s. 79).
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PRAKTICKA CAST

V nasledujucich kapitolach praktickej ¢asti budem vychadzat' z teoretickych
poznatkov, ktoré som spracoval v teoretickej Casti.

Najskor napiSem podrobnosti o spoloc¢nosti ktora mi poskytla data na moju
diplomovu pracu. Dalej stanovim pomocou metédy BVA hodnotu goodwillu sta-
vebného podniku, navrhnem hypotézy spolu otazkami, ktoré pouzijem do dotaz-
niku ktorym budem testovat dané hypotézy. V poslednej Casti spracujem marke-
tingové analyzy a nasledne navrhnem marketingovu stratégiu.

7 CHARAKTERISTIKY SPOLOCNOSTI

Pre svoju diplomovu pracu som si zvolil firmu ktora v dneSnej dobe Ciastone
pbdsobi v Brne a jeho okoli iked je zakladné pdsobenie je v okoli mesta Prerov.
Firma sa chce v Brne a jeho blizkosti viac zviditelnit' a presadit. Spolo¢nost bola
zalozena v roku 2013 a odvtedy sa zameriava na navrh a realizaciu pasivnych
rodinnych domov, ocelovych konstrukcii. Taktiez ponuka €innosti spaté s vystav-
bou, ako je stavebny dozor alebo inSpekcie pri kipe nehnutelnosti.

V sucasnej dobe pracuje v spoloénosti do 11 zamestnancov. Podla potreby
firma spolupracuje so subdodavatelmi tak, aby boli v pripade potreby schopni
preklenut zvySené tempo objednavok a zabezpecdit potrebnu pracovnu silu.

Pravna forma spolo¢nosti je spoloénost’ s ru¢enim obmedzenym. Za-
kladny vklad je vo vySke 200 000,- K¢ jednym konatelom, ktory kona vo vSetkych
veciach samostatne. Predmetom podnikania je ,provadéni staveb, jejich zmén
a odstranovani“ a ,vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Ziv-
nostenského zakona“.

Eco Domy s.r.0. — firma pésobi v Brne a jeho okoli, v su¢asnej dobe pracuje
v spolo€nosti do 11 zamestnancov. Spolo¢nost’ ponuka stavebné prace a €in-
nosti spaté s vystavbou, ich hlavnou stavebnou Cinnostou je realizacia nizkoe-
nergetickych stavieb, najma rodinnych domov, obkladacské prace, zateplenie fa-
sad a iné. Zakladny vklad je vo vyske 200 000,- K¢ jednym konatelom. Predme-
tom podnikania je ,provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani“ a ,vyroba, ob-
chod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivnostenského zakona“. Firma bola
zalozena v roku 2007, v roku 2013 sa zmenil pocet vlastnikov z dvoch na aktual-
neho jedného.

8 STANOVENIE HODNOTY GOODWILL

Pre zistenie ceny hodnoty goodwillu som zvolil metodu BVA, metddu pouzi-
jem na zistenie hodnoty goodwillu pre obe zvolené firmy. Dalej budem v pomocou
Porterovej analyzy urCovat velkost hrozieb.

8.1 Vypocet podla metédy BVA

Teoretické poznatky ohladne vypoctu BVA som spomenul v kapitole 6.4.
Metbda patri k najpouzivanejSim metédam na ocernovanie nehmotného majetku.
Na stanovenie indexu BVA som pouZil vysledky od dvoch zamestnancov firmy
XYZ, ktory priradili hodnoty k jednotlivym kritériam od nula az po desat bodov,
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kde nula je najmenej a desat’ je maximalna hodnota o znaci najvacsiu silu krité-

ria. Vysledky su zhrnuté v tabulke ¢.4.

Tabulka 4 - Bodovania BrandBeta™

Atribut Pocet bodov

Doba na trhu

Pocet bodov | Pocet bodov

Distriblcia

Podiel na trhu

Pozicia na trhu

Miera rastu predaja

Cenova prirazka

Elasticita ceny

Vydaje na marke-
ting/podpora

Povedomie o reklame

Povedomie o znacke

Slo|s| v |[pojo|o|s|w|s

Celkom
Hodnota BVA

Hlolwl w [rojo|jo|ls|sw

MO oo o |o|a|o|o|s|lo|o

Zdroj: Haigh,2002, s.26, vlastné spracovanie

Zamestnaneci firmy XYZ vidia hodnoty firmy celkom podobne, vysledky sa
velmi nelidia. Priemerna hodnota 44 bodov predstavuje BrandBeta™ pre firmu
XYZ. Firma Eco Domy sa ohodnotila na hodnotu 51 bodov v BrandBeta™ hodno-

teni. Vysledné hodnoty zaradim do tabulky €. 4 pre prehladnost vysledkov.

Tabulka 5 - Bodové vyhodnotenia BrandBetaTM

Bodové hodnotenia BrandBeta™ Zaradenie
91-100 AAA
81-90 AA
71-80 A
6170 BBB
31-40 CCC
21-30 CC
11-20 C
0-10 D

Zdroj: Haigh,2002, s.27, vlastné spracovanie

Firma XYZ predstavuje priemernu firmu, znacka bola zaradena do pola B.
Spoloénost’ Eco Domy sa usadila do vys$$ej kateg6rie a to mierny nadpriemer,
v bodovom hodnoteni vys$la presne na hranu a zaradil som ju do kategérie BB.
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Vypocet diskontnej miery vypocCitam podla vzorcovu uvedenych v kapi-
tole 6.4:

Yn=rf+RP

RP:rfx(n—l)x(M

100 )

Doplnenie do vypoctu pre firmu XYZ:

100 — 44
RP =1,23x(10—-1) x (—

100 ) = 6,2143

Yn =rf + RP = 1,2333 + 6,2143 = 7,447

Rizikovu prirazku som vypocital podla vzorca, pouzil vynosnosti desatroc-
nych Statnych dlhopisov z CNB. Dalej som dosadil ziskany po€et bodov BrandBe-
ta™. Na vypocet diskontovanej miery som pouzil vypocet bezrizikovej diskonto-
vanej miery a rizikovu prirazku. Diskontna miera tak vy$la 7,447 % pre firmu XYZ
ku driu 31.12.2017.

Doplnenie do vypoctu pre firmu Eco Domy:

100 — 51
RP =1,23x(10—-1) x (—

— ) — 54375

Yn=rf+RP =1,2333 +5,4375 = 6,6705

Rizikova prirazka pre firmu Eco Domy vy$la 5,4375 . Diskontovana miera vysla
6,6705 %.
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Tabulka 6 — Vypocet volnych penaznych tokov v prvej fazy pre firmu XYZ
2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024
(tis) (tis) (tis) (tis) (tis)
38,8 | 42,1 | 45,7 | 49,5 | 53,7

0,19 | 0,19 | 0,19 | 0,19 | 0,19
31,4 | 341 | 37,0 | 40,1 | 43,5

Korigovany VH

Dan z prijmu PO

Korigovany VH po zdaneni

Odpisy 0 0 0 0 0
Zmena rezervy 0 0 0 0 0
Investicia do pracovného kapitalu 0 0 0 0 0

0 0 0 0 0

Investicia do dlhodobého majetku

31,5 | 34,2 | 37,1 | 40,3 | 43,7

Volny pefazny tok x BVA 2,3 25 | 28 3,0 3,3
Sycasna hodnota volného penaz- 2.1 2.1 2.1 2.0 20
ného toku

Volny periazny tok

10 382 K¢
Zdroj: firma XYZ, vlastné spracovanie

Hodnota prvej fazy

Vypocet volnych penaznych tokov v druhej fazy vypocitam podla
vzorca €.11. Pre firmu XYZ vyzera vypocCet nasledovne:
2020 x1,03 A6 746 KE
~0,07447 — 0,03 o Re
Hodnotu 2020 som zobral ako poslednu z predpokladaného obdobia, Cize
z piateho roka prvej fazy. Potom som ju prenasobil hodnotou 1,03 podla vzorca
1 + g, kde g uvazujem ako hodnotu 3%. Predpokladam ze rast volného penaz-
ného toku bude rast’ ale po jeho prepocte na su€asnu hodnotu bude mierne stag-
novat'a v poslednych rokoch dokonca aj mierne klesat. Dévodom je aj nastaveny
slab8i rast vysledku hospodarenia. Hodnota prvej faze vysla 10 382 K¢. Pokra-
¢ovaciu hodnotu som z diskontoval a dostal som hodnotu 29 049,5 K¢, dostali
sme hodnotu druhej fazy. Po séitani prvej a druhej fazy sme dostali hodnotu
39 431 K&, ktora predstavuje hodnotu znacky stanovenou podla BVA pre
firmu XYZ.
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Tabulka 7 - Vypocet volnych penaznych tokov v prvej fazy pre firmu Eco Domy

2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024
Ukazovatel \ Rok (tis) (tis) (tis) (tis) (tis)
Korigovany VH 412 | 447 | 48,5 | 52,7 | 57,1
Dan z prijmu PO 0,19 | 0,19 | 0,19 | 0,19 | 0,19
Korigovany VH po zdaneni 334 | 362 | 393 | 42,7 | 463
Odpisy 39 23 7 0 0
Zmena rezerv 0 0 0 0 0
Investicia do pracovného kapitalu 0 0 0 0 0
Investicia do dlhodobého majetku 0 0 0 0 0
Volny penazny tok 72,4 | 59,2 | 46,3 | 42,7 | 46,3
Volny pehazny tok x BVA 54 | 44 | 34 | 32 | 34
Sycasna hodnota volného penaz- 4.9 3.6 26 22 21
ného toku
Hodnota prvej fazy 15 448 K¢

Zdroj: https://or.justice.cz/ias/con-
tent/download?id=e3d95fa3337549308690a139dab528a2, vlastné spracovanie

Vypocet volnych periaznych tokov v druhej fazy vypocitam podla
vzorca ¢€.11. Pre firmu XYZ vyzera vypocet nasledovne:

_ 2140 X103 _
= 007447 — 0,03 xR

Boli pouzité rovnaké hodnoty rastu ako aj diskontnej sadzby. Hodnota pr-
vej fazy vySla 15 448 KE. Pokracovacia hodnota vy$la na 49 568 K¢ a po z dis-
kontovani sme dostali hodnotu druhej fazy 30 778 KE&. Po s€itani prvej a druhej
fazy sme dostali hodnotu znacky BVA 46 226 K¢.

Zaver: Hodnotenie goodwillu pouzitim metédy BVA je dost subjektivne,
Cize zavislé na hodnotitelovi. BVA metéda obsahuje desat’ atributov kde som sa
snazil ¢o najlepSie vystihnat dané firmy na trhu, ich hodnoty. V metéde BVA nie
je zahrnutd cena majetku, iba je ocenena hodnota znacka a to v pripade firmy
XYZ na hodnotu 39 431 K¢ a pre firmu Eco Domy ¢&ini hodnota znacky 46 226
K¢.
BVA ma taktiez svoje nedostatky a to v podobe odhadovania rastu firmy na nie-
kolko rokov dopredu, dana predpoved méze byt nepresne urcit. Oba podniky
patria do kategérie malé podniky, kde aj menSia necinnost’ moze spésobit reta-
zovu udalost’ ktora m6ze znamenat pre firmu koniec. Pre presnejSie urCenie pe-
naznych tokov a buduci rast, by bolo potrebné mat” kompletnd histériu danej
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https://or.justice.cz/ias/con-

firmy, aby sme mohli lepSie vymodelovat krivku pre rast. Napriklad jeden zly vy-
sledok hospodarenia, ktory sa nam méze dostat’ do ruky a méze spdsobit’ zly

vypocet goodwillu.

8.2 Porterova metoda

V tejto Casti analyzy budem pouzivat metédu Kerkovského a Vykypéla. Me-
toda formuluje ku kazdej Casti Porterového modelu kritéria, ktoré slizia na urce-
nie jednotlivych €asti konkurenéného prostredia. Kritéria boli urcené pre rok 2019

ako sucasnost.
8.2.1 Vplyv odberatel'ov

Hodnotenie vplyvu kupujucich je znazornené v tabulke
Tabulka 8 - Hodnotenie vplyvu odberatelov

Vyjednavacia sila zakaznikov

XYZ Eco Domy
Bu- Bu-
1 bod — najnizsi, 9 bodov —najvyssi 2019 | duc. | 2019 | duc.
1.A | Pocet vyznamnych zakaznikov — je vyznamny po-
Cet obratu firmy spojeny s vyznamnym poc¢tom za-
kaznikov 8 8 8 8
Vela drobnych zakaznikov (1 bod), niekolfko malo
vyznamnych (9 bodov)
1.B | Vyznam vyrobku/sluzby pre zakaznika
Vyrobok/sluzba je pre zakaznika vyznamna z hla- > > > >
diska podielu na jeho vydajoch
Vyznamny(1 bod), nevyznamné (9 bodov)
1.C | Naklady zakaznika na prestup ku konkurencii
Ak sU naklady vysoké, je vyjednavacia sila zakaz- 9 9 9 9
nika nizSia
Vysoké(1 bod), nizke(9 bodov)
1.D | Hrozba opatovnej integracie
Zakaznik lahko za¢ne podnikat v analyzovanom od-
vetvi, zane sa sam zasobovat 1 1 1 1
Nepravdepodobna hrozba(1 bod), pravdepodobna(9
bodov)
1.E | Ziskovost' zakaznika
Ak je zakaznik ziskovy, jeho sila vyjednavania je 9 9 9 9
nizSia
Vysoka(1 bod), nizka(9 bodov)
Celkovo z maximalneho poétu 45 bodov: 29 29 29 29
Priemer bodov: 5,8 5,8 5,8 5,8

Zdroj: Kerkovsky a Vkypél, 2002, vlastné spracovanie
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Vacsina zakaznikov firmy XYZ pochadza z blizkeho okolia. Jej cielova
skupina zakaznikov su zaujemcovia o pasivne a nizkoenergetické domy. Zo za-
Ciatku firma rieSila aj menSie rekons$trukcie, zatial €¢o v dnesnej dobe realizuje
takmer vyhradne novostavby rodinnych domov. Z toho vyplyva, Ze takmer kazdy
zakaznik plati za sluzbu vacsie mnozstvo svojich finanénych prostriedkov, kedze
ich vklada do vacsieho diela, ktoré bude pouzivat’ na byvanie, popripade podni-
dom na konkurenciu na trhu su naklady na zmenu zhotovitela minimalne, aj po-
Cas vystavby je mozna zmena zhotovitela. Kedze ide o vystavbu, o mozno na-
zvat’ komplexnym procesom viacerych remesiel, zakaznik sice moze zacat pod-
nikat’' v odbore, ale bez praktickych skisenosti nema takmer ziadnu $ancu. Za-
kaznik za vykonanu pracu dostane hmotny statok, ktory méa priamo preriho pe-
haznu hodnotu, lebo statok bude sluzit na byvanie, a nie na vytvorenie zisku az
do momentu odpredaja.

Vyjednavacia sila zdkaznikov pre firmu Eco Domy je obdobna ako pre firmu YXZ,
jediny rozdiel je ten Ze firma Eco Domy je o par rokov dlhSie na trhu ale zaroven
je o nieCo v narocnejSom prostredi.

Zaver: Vyjednavacia sila zakaznika pre firmu XYZ je relativne vysoka 28
z0 45 moznych bodov. Aj v katego6rii stavby pasivnych domov rozhoduje hlavne
cena. Firma by sa mala zamerat na ziskanie vacsieho poctu zdkaznikov z inych
regionov. Nepokus$at' sa ziskat' zdkaznika najniZzSou cenou ale kvalitou ponuka-
nych produktov a sluzieb.

Spoloénost’ Eco Domy dostala 29 zo 45 moznych bodov. Spolo¢nost’ by
sa mala zamerat na zvySenie poctu novych zakaznikov vo svojom regiéne, pop-
ripade expandovat do okolitych regiénov.
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8.2.2 Vplyv dodavatelov

Hodnotenie vplyvu dodavatelov je zndzornené v tabulke
Tabulka 9 - Hodnotenie vplyvu dodavatelov

Vyjednavacia sila dodavatelov

XYZ Eco Domy
Bu- Bu-
2019 | duc. | 2019 | duc.

v v

2.A | Pocet vyznamnych dodavatelov

Pri malom pocte dodavatelov je ich vyjednavacia
sila velka. 6 7 7 7
Vela dodavatelov (1 bod), malo dodavatelov (9 bo-
dov)

2.B | Existencia substitutov

SU substitati hrozbou pre dodavatelov? 3 3 3 3
Ano, velka hrozba(1 bod), nie, mala hrozba (9 bo-
dov)

2.C | Vyznam odberatel'ov pre dodavatela

Cim mensi je vyznam odberatela pre dodavatela, 6 6 6
tym je vacSia vyjednavacia sila dodavatelov.
Velky vyznam(1 bod), maly vyznam (9 bodov)
2.D | Hrozba vstupu dodavatelov do analyzovaného
odvetvia

Zvysuje silu dodavatela. 4 4 4 5
Nepravdepodobna hrozba(1 bod), pravdepodobna(9
bodov)

2.E | Organizovanost’ pracovnej sily v odvetvi

Cim je organizovanej$ia, tym ma vagsiu vyjednava- 1 1 1 1
ciu silu.

Vysoka(1 bod), nizka(9 bodov)

Celkovo z maximalneho po¢tu 45 bodov: 20 21 21 21

Priemer bodov: 4 4,2 4,2 4,2

Zdroj: Kerkovsky a Vkypél, 2002, vlastné spracovanie

Firma XYZ ma v popise, Ze stavia prevazne pasivne rodinné domy z tehal,
ma osvedcenie o Skoleni od firmy Ytong. Nie je to zavazne, €ize nemusi odoberat
iba material od danej znacky a navy$e zakaznik si méze vybrat material podla
seba. Na trhu je niekolko vacsich firiem ponukajlcich stavebné materialy, ich
cena je obdobna. Vstup dodavatelov na trh je nepravdepodobny. DalSimi doda-
vatel'mi su Zivnostnici a mensie firmy, ktoré si firma najima kvéli Specializacii
a odbornosti.

Vyjednavacia sila dodavatelov stavebnych materialov je malé, podla ob-
razka ¢€.1 sa cena materialov drzi na urcitej hodnote. Firma sa nadalej zameriava
na ziskavanie vyhodnych cenovych ponuk od dodavatelov. Cena materialu tvori
priblizne polovicu ceny zakazky. Vyjednavacia sila dodavatelov stavebnych prac
ma vacsiu silu, firma uprednostriuje dlhodobu spolupracu pred najnizSou cenou,
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av8ak pri rapidnom naraste ceny si firma méze vybrat inych dodavatelov. Vstup
danych dodavatelov do odvetvia je mozny, avSak vacsinou ide o subdodavatelov
na Specializované prace, takZze nemozno teraz hovorit o priamej konkurencii.
Pre spolo¢nost’ Eco Domyje vyjednavaciu silu od dodavatelov stavebnych mate-
ridlov plati to isté ak pre firmu XYZ, mozno teda kon$tatovat’ Ze hrozba vstupu
dodavatelov je mala.

Zaver: Vyjednavacia sila dodavatelov materialu pre spolocnost XYZ je
mala, zatial’ o sila subdodavatelov stavebnych prac je vacsia. Cena materialov
tvori priblizne 50 % z celkovej ceny zdkazky, preto by sa firma mala zamerat' na
budovanie dobrych vztahov so subdodavatelmi.

Firma Eco Domy dostala podobné hodnotenie a to 21 bodov zo 45 moz-
nych. Firme je doporucené sa zameranie na budovanie dobrych vztahov so sub-
dodéavatelmi.
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8.2.3 Superenie medzi firmami

Hodnotenie konkurenénej rivality v odvetvi je znazornené v tabulke.
Tabulka 10 - Hodnotenie vplyvu konkurencnej rivality v odvetvi

Konkurenc¢na rivalita v odvetvi

XYZ

Eco Domy

v v

2019

Bu-
duc.

2019

Bu-

duc.

3.A

Pocet konkurentov a ich konkurencieschopnost’
Ak je velky pocCet konkurentov a ak je ich konkuren-
cieschopnost priblizne rovnaka, rivalita rastie.

Malo rovnako silnych konkurentov (1 bod), dost rov-
nako silnych konkurentov (9 bodov)

3.B

Rast odvetvia

Dopyt po vyrobkoch/sluzbach rastie pomaly, potom
je rivalita v odbore vacsia.

Vysoky rast dopytu(1 bod), maly rast (9 bodov)

3.C

Podiel ¢istého majetku a objem predaja — fixné
naklady

Vysoke fixné néklady su pri¢inou tlaku na vyuziva-
nie kapacit a taktiez na znizovanie cien.

nizky(1 bod), vysoky (9 bodov)

3.D

Diferenciacia vyrobkov/sluzieb

Cim vy38ia je diferenciacia vyrobkov, tym je vyssia
ochrana proti konkurencii a nizSia rivalita v odvetvi.
Vysoka (1 bod), nizka (9 bodov)

3.E

Diferenciacia konkurentov

Ak sa konkurenti liSia vo viacerych aspektoch, kon-
kurenéna rivalita je vysSia.

Nizka (1 bod), vysoka (9 bodov)

3.F

Rozsiruju sa kapacity iba vo velkych pri-
rastkoch?

Ak ano, konkurencna rivalita je vacsia.

Malé prirastky (1 bod), velké prirastky (9 bodov)

3.G

Intenzita strategického usilia
Je velky pocCet konkurentov zamerany na Uspech?
Mala rivalita (1 bod), velka rivalita (9 bodov)

3.H

Naklady odchodu z odvetvia

Ak je naklad na odchod z odvetvia vysoky, firmy sa
snazia udrzat.

Nizke (1 bod), velké (9 bodov)

3.1

Charakter konkurencie, postoj k obchodnej etike
Slusna konkurencia (1 bod), neslusna konkurencia
(9 bodov)

3.J

Sirka konkurencie

Konkurencia méze byt obmedzena na urcity aspekt
alebo mo6ze byt Sirokd, uskutoCriovana viacerymi
formami.

Obmedzena konkurencia (1 bod), Siroka (9 bodov)

Celkovo z maximalneho poctu 90 bodov:

54

57

55

57

Priemer bodov:

5,4

5,7

5,5

5,7

Zdroj: Kerkovsky a Vkypél, 2002, vlastné spracovanie
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V tomto odvetvi pdsobi velké mnozstvo firiem, najviac malych a strednych
podnikov, kam sa zaraduju obe firmy. Aj ked sa firma XYZ zaobera stavbou pre-
vazne pasivnych domov, ktoré stale nie su Standardom v Ceskej republike,
mozno zakaznikov povazovat’ za ochotnejSich investovat, €i uz do projekiu a
aj vystavby viac penazi, Cize najniz8§ia mozna cena za rodinny dom tu odpada.
Stale tu existuje dost’ silnd konkurencia. Firma ma certifikat od Centra pasivneho
domu, ktory dava urcité vyhody v porovnani s obyCajnymi stavebnymi remesel-
nikmi a beznymi firmami. Tieto vyhody su najma v rieSeni konstrukénych detai-
lov, zaskoleni remeselnikov a rieSeni konstrukénych principov, véetko so zame-
ranim na pasivne a nulové domy. Firma ma aj osvedCenie na hospodarenie
s dazdovou vodou a osvedCenie pre fotovoltaické systémy. Spominané certifi-
katy jednotlivo vela neznamenaju, ale spoloCne tvoria urcité know-how, Cize vy-
hodu pred konkurenciou. Podla CSU a vypoc¢tov MPO pocet podnikov od roku
2013 narastol zo 170 494 na 176 535 podnikov v roku 2017%. V tomto &isle su
obsiahnuté vSetky stavebné podniky aj Zzivnostnici. Preto mozno povedat, ze cha-
rakter konkurencie je dost’ premenlivy - od zdravej az po nezdravu. Nastastie
dobre odvedena praca, referencie a spokojnost kone¢ného zakaznika napoma-
haju k zdravej konkurencii. Stavebné odvetvie ma nerovnomerné vyuzivanie svo-
jich kapacit a k tomu patri do odvetvia pre sezénne prace. Preto ma firma XYZ
urcite vo svojom portféliu poradenstvo k téme energetickych Uspor, certifikaciu
BREEAM, na inSpekciu nehnutelnosti a ocenovanie réznych rozpoctov. Aj toto
zameranie zvySuje atraktivitu a pozitivne posobi na potencialnych zakaznikov.
DalSou diferenciéciou je, Ze firma ponuka moznost stavat pasivne domy nielen
z murovacich tvarnic, ale aj z ocelovych konstrukcii. Tato vystavba je rychlejSia
av porovnani s klasicky murovanymi domami aj ,suchs$ia“, ide o montované
domy.

Aj napriek tomu Ze spolo€nost Eco Domy je na trhu dlhSie nachadza sa
na viac preplnenom trhu. Ziskany pocet bodov je 51 zo 90 moznych. Portfolio
ponukanych prac je obdobné ako u firmy XYZ, okrem certifikdcie BREEAM a zas-
kolenia na fotovoltaickych panelov.

Zaver: Rivalita v stavebnictve je vysoka. Odporuca sa spolo¢nosti XYZ
zamerat na verejné zdkazky nielen na sukromnikov, avSak vo verejnom sektore
sa sutazi najma na najnizSiu cenu. Je potrebné zacat sa zaujimat' o mensie by-
tové komplexy, ktoré nemaju az tak daleko od rodinnych domov, ktoré nasledne
md&zu optimalizovat’ po stavebnej a technickej stranke pomocou svojich skuse-
nosti.

Rivalita v tesnej blizkosti Brna je taktiez vysoka, dokonca aj mierne vyssia
oproti pdsobeniu spolocnosti XYZ. Taktiez sa odporuca zapoijit’ sa do verejného
sektora.

10 Zdroj: https://www.mpo.cz/assets/cz/stavebnictvi-a-suroviny/informace-z-odvetvi/2019/11/Sta-
vebnictvi-2018.docx
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8.2.4 Hrozba novych firiem

Hodnotenie hrozby vstupu novych firiem do odvetvia je znazornené v ta-

bulke.

Tabulka 11 - Hodnotenie konkurenénej rivality v odvetvi

Hrozba vstupu do odvetvia

XYZ

Eco Domy

e

2019

Buduc.

2019

Buduc.

4.A

Uspory z rozsahu

Ak je redukcia néakladov velka, potom exis-
tuje menSia hrozba vstupov. Uspory z roz-

sahu sa méZu prejavovat r6znymi formami.
Uspory z rozsahu su velké(1 bod), malé (9
bodov)

5

5

4B

Kapitalova naro€nost vstupu do odvetvia
Bariéry vstupu rastu s kapitalovou naro¢nos-
tou.

Vysoka kap. naro¢nost (1 bod), mala (9 bo-
dov)

4.C

Pristup k distribuénym kanalom
Tazky pristup k distribu€nym kanalom (1
bod), lahky (9 bodov)

4D

Potreba vlastnit’ Specialne technoldgie,
know-how, licencie atd'.
Ano (1 bod), nie (9 bodov)

4.E

Pristup k energiam, surovinam, pracovnej
sile
obmedzeny (1 bod), jednoduchy (9 bodov)

4.F

Schopnost’ existujucich konkurentov zni-
zovat’ po vstupe novych konkurentov na-
klady a zlepSovat’ sluzby

Je vysoka (1 bod), nizka (9 bodov)

4.G

Diferenciacia vyrobkov/sluzieb, lojalita
zakaznika existujucich konkurentov

Ak su vyrobky hlavnych konkurentov vysoko
diferencované a ich zakaznici su k nim lo-
jalni, potom je vstup do odvetvia naro¢nejsi.
Diferenciacia je vysoka (1 bod), nizka (9 bo-
dov)

4H

Vladna politika
Je vlada naklonena vstupom do odvetvia?
Negativne (1 bod), pozitivhe (9 bodov)

4.

Vyvoj po pripadnom vstupe do odvetvia
Ak nova firma méze po vstupe na trh lahko
odstupit, je riziko pre existujicich konkuren-
tov este vySSie.

Nie je lahké odist (1 bod), je lahké odist (9
bodov)

Celkovo z maximalneho poctu 81 bodov:

47

47

47

47

Priemer bodov:

5,22

5,22

5,22

5,22

Zdroj: Kerkovsky a Vkypél, 2002, vlastné spracovanie
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Vstup novej firmy do odvetvia je stredne velkym rizikom. Podla CSU a
vypoctov MPO pocet podnikov od roku 2013 narastol zo 170 494 na 176 535
podnikov v roku 2017."" Vstup novych firiem do odvetvia je mozny, ale kedZe su
potrebné vysSie naklady pri zakladani novej firmy a urcitého know-how, nové
firmy to nebudu mat’ jednoduché. Skér treba ako novu konkurenciu brat’ Zivnos-
tnikov, ktori uz pésobia v odbore a rozhodli sa zvacsit’ svoje pdsobenie, maju ur-
¢ité know-how a vybudované povedomie. Hrozba vstupu do odvetvia je stredna
a jej zmena do buducna nebude ina. Firma XYZ sa uz teraz zaobera poraden-
stvom a inym aktivitami, ktoré by som odporucil rozvijat nadalej. Dany krok jej
zaisti naskok pred novou, ale aj stavajucou konkurenciou

Zaver: Hrozba vstupu do odvetvia je stredne vysoka a nepredpoklada sa
jej zmena. Firmy by mali zvacsit portfélio sluzieb pre investorov, ako je napr. po-
radenstvo pri dotaciach a iné. Casom by mohla dané sluzby zadat ponukat’ aj
samostatne a pre vacsie okolie. Mala by pokraovat v zamerani na pasivne a
nulové domy, pretoze skusenosti ziskané pocas vlastného pdsobenia jej davaju
prevahu nad potencialnymi novacikmi.

8.2.5 Hrozba substituénych vyrobkov alebo sluzieb

Hrozba substitutov nie je silnym faktorom, pretoZe firma sa zameriava na
pasivne domy, kam vlastne smeruje uz dlhodobo cely stavebny trh. Mozno po-
vedat), ze v blizkej buducnosti sa budu stavat’ len pasivne domy. Od 1.1.2020 su
vSetky nové budovy definované ako budovy s takmer nulovou spotrebou energie
podla vyhlasky €.78/2013. Jedinym substitucnym vyrobkom su drevostavby,
ktoré su uz na trhu dlho, s nizSou cenou a stalym miestom na trhu. Podl'a Statis-
tického uradu od roku 2008 sa pocet drevostavieb strojnasobil. Dnes je pocet
drevostavieb na trhu viac nez 16% z celkovych novostavieb, za rok 2018 to je
celkom 2945 dokoné&enych rodinnych domov v celej Ceskej republike. Bezne mu-
rované novostavby stale tvoria viac nez 80%, vid obrazok ¢.2. Nepredpoklada sa
narast drevostavieb nad 20 % z celkového mnozstva novostavieb.

Zaver: Hrozba substitutov je mala, netreba sa obavat zmeny trhu vo forme zvy-
Senia poctu novostavieb drevodomov.

1 Zdroj: https://www.mpo.cz/assets/cz/stavebnictvi-a-suroviny/informace-z-odvetvi/2019/11/Sta-
vebnictvi-2018.docx
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Dokonéené RD v CR podla zvislej
konstrukcie
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Graf 1: Dokon&ené RD v Ceskej republike podla zvislej konstrukcie
Zdroj:
https://www.czso.cz/documents/10180/91811153/bvzcr090619_16.xIsx/9¢c9d4f3
0-0109-4b42-83db-7fa70e59e990?version=1.1 , vlastné spracovanie

8.2.6 Porterov model zaver

Najvacsim rizikom je sila zakaznika a jeho schopnost zatlacit’' na cenu sta-
vebného diela. Cim vy$si podet bodov alebo priemeru bodov, tym je dana hrozba
silnejSia. Vyjednavacia sila zakaznika dosiahla priemer bodov 5,8 a to u oboch
spoloénostiach. Zmena tejto hodnoty sa v buducnosti nepredpoklada, zakaznici
budu mat stale svoju silu, jediné o mdze ovplyvnit silu zakaznikov su vonkajsie
javy ako financna kriza. Vyznamny vplyv na podnik ma sila konkurencie s prie-
mernym poc¢tom bodov 5,4 pre firmu XYZ a 5,5 pre firmu Eco Domy. Dalej vstup
do odvetvia ktory maju obe firmy zhodne na priemer 5,22 bodov Danu silu vstupu
do odvetvia mozno povazovat' za strednd. Za stredné riziko mozno povazovat
vyjednavaciu silu dodavatelov. Za najmenSie riziko mozno povazovat hrozbu
substitutov.

Firma XYZ by sa mala do budiucna zamerat na zniZzenie hrozieb, aby doka-
zala upevnit’ svoju poziciu na trhu. Urc€ité zdzemie na terajSom pdsobisku je za-
ruci staly prijem a pri expandovani do Brna a okolia nebude tak naro¢né. Méze
vyuzit’ svoje skusenosti a v pripade zhorSenia situacie je schopna zrusit' pésobe-
nie v Brne a okoli a stéle si ponechat’ aktualne zazemie a pésobenie. Zamerat
sa na poskytovanie poradenstva a sluzieb, vSeobecne zlepSovat svoje produkty.
Toto je potrebny predpoklad na zvySenie vyhod pred konkurenciou.

Firme Eco Domy sa odporuca zamerat’ na zniZenie hrozieb, ktoré je mozné
znizit’ svojim pésobenim.

Bliz8i navrhu stratégie je vypracovana az na konci diplomovej prace v kapi-
tole 10.2.
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9 DOTAZNIK

Pre zistenie potrebnych informacii som sa rozhodol pre dotaznik, kde sa bu-
dem pytat’' na nazory ohlladne dobrého mena spolocnosti a pohladu respondenta
na stavebneé firmy.

9.1 Vypocet poctu respondentov

Pre spravne urCenie poctu dotaznikov pouZijeme vzorec 6.5.1. Do vzorca
doplnime 90% spolahlivost s 5% presnostou odhadu. Varia¢ny koeficient bude
v naSom pripade 0,3.

1,6452

™= 70,052
0,32
n=97

Dany vzorec zabezpecCuje urcCitu presnost a spolahlivost’ odhadu zékladného
suboru. Vypocitana velkost’ zakladného suboru je 97 respondentov, ktori budu vy-
pifat dotaznik. Dotaznik je uréeny pre tych, ktori realizovali stavebn( &innost,, &i uz
rekons$trukciu alebo novostavbu, v blizkej minulosti, maximalne 5 rokov spat,, alebo
sa chystaju realizovat' stavebnu ¢innost’ do 5-tich rokov od tohto Setrenia. Pred vy-
tvorenim dotaznika boli vytvorené hypotézy, ktoré sluzili ako podklad pri tvorbe
a formulécii otdzok v dotazniku. Celkove je vymyslenych 5 hypotéz, ktoré su spo-
menuté a rozobraté v kapitole 9.3.5.

9.2 Zber dat

Vyber respondentov bol zamerany na mesto Brno a jeho prilahlé okolie.
Samotny zber déat prebiehal v uliciach Brna metédou nahodnej prechddzky me-
todikou TNS infratest. Zvoleny druh metédy zberu dat bol vybrany preto, ze ne-
mam zoznam vsetkych oséb, ktoré za poslednych pat’ rokov vykonavali nejaku
stavebnu Cinnost’ alebo sa ju v najblizSich piatich rokoch chystaju vykonavat.
Ulicu som vybral nahodne zo zoznamu ulic Brna, pomocou funkcie programu MS
Excel. Celkovy pocet ulic bol 1 801. Vybrané ulice som zoradil do tabulky ¢.12.
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Tabulka 12 - Vybrané ulice

Poradové Cislo ulice Nazov ulice
861 Modrinova
106 Branka
1152 Preslova
124 Bretislavova
989 Ondrova
1506 Triskalova
294 Glocova
1453 Skrétova
1068 Plevova
439 Chudobova

Zdroj: http://www.jmenaprijmeni.cz/nazvy-ulic-brno/, vliastné spracovanie

Zber dat prebiehal v obdobi od 1.10. do 30.11.2019. Respondenti boli

oslovovani ustne pomocou tla¢eného dotaznika a data boli zaznamenané meté-
dou CAPI, pomocou tabletu alebo smart telefénu do formulara, kvéli lepSiemu
uchovaniu a zberu dat.
Na svojej nahodnej prechadzke som vyberal kazdy piaty dom, ktory som zacal
pocitat’ od Startovacej pozicie. Zber dat som za€al na prvom vybratom nadhodnom
mieste, na Modfinovej ulici. Za¢al som na l'avej strane, pretoZze na pravej sa na-
chadzala aleja stromov. Smer bol zvoleny taktiez podla TNS infratestu, Cize v
smere klesajucich domovych Cisiel, v mojom pripade som smeroval na sever.
Metdda hovori ist’ €o najrovnejSie a ak sa ned4, zatocit’ vzdy do jedného smeru,
v mojom pripade to bolo do lavej strany na Ulicu Prahon.

V tomto duchu som pokracoval aj na dalSich uliciach. Metéda hovori ist’ €o
najrovnejSie a ak sa neda tak zatocit’ vzdy do jedného smeru ako bolo spomenuté
v kapitole 6.5.2. Ak boli vybrané nahodnou prechadzkou rodinné domy bral som
jednu odpoved, ked som sa dostal bytovému domu zvonil som na piaty zvonéek
od pravého spodného domu a dalej som dodrziaval kazdu piatu bytovu jednotku.
Mojim cielom bolo ziskat’ informaciu od bytovej jednotky, Cize rozloZenie podla
muzov a zien bolo z méjho pohlad nepodstatné. NavyS$e pri stavebnych ukonoch
sa jedna o vacsie financné naklady, preto dotaz na pohlavie bol Cisto len Statis-
ticky. Vybrané ulice spolu so znackami kde som zbieral data su uvedené v pri-
lohe. Celkova uspesnost pri zbere dat sa pohybuje okolo 60 %.

58


http://www.imenapriimeni.cz/nazvy-ulic-brno/

9.3 Vyhodnotenie

V tejto kapitole sa zameriam na vyhodnotenie vyslovenych hypotéz a ota-
zok, na ktoré mi odpovedalo sto nahodnych respondentov vybranych podla me-
tddy ndhodnej prechadzky.

9.3.1 Vyhodnotenie otazok

Pre kazdu hypotézu su priradené otazky, ktoré sa dotykaju danej hypo-
tézy.

Hypotéza: Pre Fudi je kvalitne odvedenej praca délezitejSia ako najnizsia
cena pricom chcu mat’ zaruku v podobe zmluvy o dielo.
Na tuto hypotézu odpoveda otazka ¢.17, 22 a 283.

av v,

Na otazku €. 17 bola mozna odpoved ,ano“ a druhd odpoved znela ,nie,

dopisté“. Pri odpovedi nie som chcel, aby respondent dopisal svoju hodnotu,
ktora je pre neho délezitejSia ako cena. Odpovede som zatriedil a zjednoatil, ich
obsah vSak ostal nezmeneny.
35 % z opytanych respondentov povazuje cenu za dblezitejSiu ako ostatné hod-
noty, najma ludia vo veku 30 az 39 rokov. NajcastejSim ziadanym parametrom
bola v pocte 52 % kvalita a kvalita s dal§im parametrom ako zaruka, spolahlivost
a komunikécia. Tieto parametre najviac zazneli u l'udi vo veku 30- 54 rokov. Pre
5 % opytanych je najdélezitejsSi termin. Pomer cena/kvalita a kvalita / cena prefe-
ruje zhodne po 8% opytanych.

Pri novostavbach, ktoré riesilo spolu 22 ludi, 41 % odpovedalo, ze najd6-
leZitejSia nie je cena, ale kvalita a kvalita v kombinécii s inou vlastnostou okrem
ceny. DalSich 45 % opytanych je stale za najnizSiu cenu. 9 % je za priaznivy
pomer ceny a kvality. Pri dostavbach si 80 % respondentov mysli, Ze najnizsia
cena je najdélezitejSia. Takmer 29 % respondentov, ktori rekonstruovali, by volilo
najniz8iu cenu. Kvalitu ako najdéleZitejSiu si zvolilo 34,25 % opytanych, pricom
valitu s dalSou vlastnostou zvolilo 15 %. Termin pri rekonstrukciach ako najdéle-
zitejSi iba necelych 5,5% opytanych

)
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Preferuju respondeti najnizsiu cenu ?

m Mensi zakazka do 200 000 KC m Stredni zakazka do 1 mil. K&

m Velka zakazka nad 1 mil Ké

6 5 5
o K w12 221
—/ — — |
Kvalita Kvalita a Kvalita, Kvalita, Pomeér Pomeér Termin,
zaruka komunikace spolehlivost cena/kvalita kvalita/cena  kvalita
prace

Graf 2: Vyhodnotenie otazky €. 17 s rozdelenim odpovedi podla velikosti
zakazky a druhu preferovaného atribatu

Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie

Otazka ¢. 22 — ,,Byli byste ochotni si nechat realizovat stavebni prace i bez
smlouvy o dilo?*

Na otazku, Ci by si respondenti boli ochotni nechat realizovat stavebné
prace aj bez zmluvy, odpovedalo 31 %, Ze im postacCuje Ustna dohoda. NajCas-
tejSie iSlo o ludi vo veku od 30 do 44 rokov. Pre respondentov, ktori uviedli, ze
pre svoju realizaciu novostavby by vyzadovali pisomnd zmluvu, odpovedalo
77,3 % ano, zvySnym 22,7 % staéi ustna dohoda. Pri realizacii rekonstrukcii je
pomer podobny, a to 35,6 % je pre ustnu dohodu zvy$ok, 64,4%, pre pisomnu
zmluvu. Pre dostavby sa respondenti zhodli na tom, ze chcd zmluvu pri realizacii.

Respondentom, ktori ako svoje najvyssie dosiahnuté vzdelanie uviedli vy-
u€enie, staci ustna dohoda. Tvoria 19,35 % z celkového poctu ustnych dohéd.
ISlo pritom iba 0 zdkazky do 200 000 K¢. Pri velkych zdkazkach nad 1 milion K&
prevazuje potreba mat’ zmluvu, a to ako u stredo8kolsky vzdelanych, tak i vyso-
koskolsky vzdelanych ludi.
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Staci respondentom ustna dohoda ?

m25-29 m30-34 m35-39 m40-44 4549 m50-54 55-59 60-64

Ano, postacuje mi ustna dohoda Nie, chcem zmluvu

Graf 3: Vyhodnotenie otazky €. 22 s rozdeleni podla veku
Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie

StacCi respondentom ustna dohoda?

m stfedoskolské s maturitou  mvysokoskolské mvyuéen

Mensia zékazka Stredna Velka zakazka |Mensia zakazka Stredna Velka zakazka
do 200 000 KC zakazka do 1 nad 1 mil KE |do 200 000 KC zakazka do 1 nad 1 mil K&
mil. Ké mil. Ké

Graf 4: Vyhodnotenie otazky €. 22 s rozdeleni podla dosiahnutého vzdelania
a velkosti zdkazky

Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie
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Na otazku, ¢o by respondenti o¢akavali pri realizacii zakazky na dielo bez
zmluvy, vybrali zlU kvalitu odvedenej prace, dalej predraZzenie zakazky. Nedodr-
zanie technologickych postupov sa umiestnilo na tretom mieste a ako posledné
si respondenti zvolili nedodrzanie terminu.

U 54,3 % respondentov ktorych zaujima najnizSia suma stale viac prefe-
ruju zmluvu ako Ustnu dohodu. 77,4 % respondentov ktory si vybrali kvalitu nad
cenou preferuje mat' zmluvu. U dalSich je ktora preferuju kvalitu a inakSie vlast-
nosti su tieto Cisla este vacsie vid graf ¢.5.

Viac ludi preferuje kvalitu pred najnizSou cenou a chcu byt isteny zmluvou
o stavebné dielo, hypotéza sa potvrdila.

Druh zmluvy a zvoleny atribut

m Postacuje mi ustna dohoda  ® Chcem zmluvu

Graf 5: Vyhodnotenie otazky €. 17 a 22 s druhom zmluvy a zvolenym atribatom
Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie

Otazka ¢. 23 — ,,Sefad'te nasleduijici rizika, jaka byste ocekavali pfi realizaci
praci bez smlouvy o dilo?“

Respondenti sa najviac obavaju pri realizacii bez zmluvy o dielo zlej kvality
prevedenej prace, tento atribut dostal hodnotenie 2,0. PredraZzenie zakazky je
na druhom mieste s hodnotenim 2,3. Nedodrzani technologickych postupov sa
umiestnilo na tretom mieste s hodnotenim 2,79 a posledné je nedodrzanie ter-
minu s hodnotenim 2,9. najlepSie hodnotenie bolo 1,0 a najhorSie mozné 4,0.
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Hypotéza: Pre zakaznikov su viac délezité hodnotenia a referencie o vy-
kone a poétu dokonéenych zakaziek ako si vypocut’ odporuéenie od bliz-
kej/’znamej osoby.
Na tuto hypotézu odpoveda otazka €.5.€.9, ¢.17, .18
Otazka €. 5 ,, Ze kterych nasledujicich zdroju cerpate informace ohledné
stavebnich firem?“

Najviac respondentov berie informacie ohladom stavebnych firiem od zna-
mych, na druhom mieste sa nachadza ako zdroj web. Ako tretie su reklamy
umiestnené na stavenisku.

Odkial ¢erpaju respondenti informacie

m Radio mTV m Web

mTladé Facebook Refer. od znameho

Reklamné plochy Reklama na stavenisku

Graf 6: Vyhodnotenie otazky €. 5 s rozdelenim odkial' Cerpaju respondeti
informacie
Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie
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Otazka €.9 — ,,Ohodnotte, jak jsou pro Vas reference umisténé na webové
strance podniku (socialni siti) rozhodujici?“

Respondenti od 25 do 39 rokov uviedli, Ze referencia na webovej stranke
alebo socialnej sieti je pre nich délezita, na urovni 2 Skaly od 1 po 4. Je to 25 %
respondentov z vekového rozmedzia 25 - 39 rokov a v celkovom pocte tvoria
skupinu so 44 % zastupenim. Nie Uplne veri internetu 38 % respondentov. Refe-
rencie umiestnené na webe su rozhodujuce pre 9 % opytanych. Taktiez pre 9 %
respondentov nie st rozhodujuce referencie na webe.

Dolezitost referencie o stavitelovi na
internete

m Mimoriadne ddélezita m Stredne ddlezita

®m Menej délezita m Neddlezita

S

Celkem

Graf 7: Vyhodnotenie otazky €. 9 s rozdelenim délezitosti
Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie
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Otazka &. 18 — ,,Date spi$ na doporuéeni od znamého nebo od vétsiho
kolektivu uzivatell (soc. sité nebo web)*

lba 10 % respondentov si vypocuje len referenciu z internetu, 14 % si ne-
cha poradit’ od znameho a zvy$ok, 76 %, skombinuje oba zdroje. Kombinacia
zdrojov informacii je aj naprie¢ vzdelanim alebo vekovymi skupinami rovnaka,
vyhrava na plnej Ciare.

Odkial cerpa respondent doporucenie

Veri viac na doporucenie od kolektivu uzivatefov
m Veri viac na doporu¢enie od znameho
m Vypoduje si oba zdroje

Graf 8: Vyhodnotenie otazky €. 18 s rozdeleni na doporucenia
Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie
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Otazka ¢.19 - ,,Méla by podle Vas existovat verejna databaze stavebnych
firem/zivnostnika, ve které by byly uloZeny jejich hodnoceni a reference?*
Otazka ¢.20 — ,,Kdo by takovou databazi mél spravovat?“

Na otazku €. 19, ¢i by mala existovat' verejna databaza stavebnych firiem
spolu s ich referenciami, odpovedalo 99 % respondentov ano. 52 % si mysli, Ze
by danu databazu malo spravovat CKAIT.

Referencia umiestnena na webe je pre zakaznika zaujimava. Chce, aby
danu databazu spracovavala organizacia CKAIT, taktiez chce, aby tam hodnoti-
telia vystupovali pod vlastnym menom. Hypotézu mozno povazovat za pravdivu.

Mala by existovat’ databaza spolocnosti
a kto by ju mal spravovat’

mNIE ®wAno mAno,hodnotiaci vystupuju pod viastnym menom.

A 12

; ‘ 6 5 5
r | 1 o

| . —

Ministerstvo Nezavisla Soukroma Spolek
priemyslu a spoloénost spoloénost stavebnych firiem
obchodu

Graf 9: Vyhodnotenie otazky €. 19 a 20 na existenciu databazy a jej
spravovanie

Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie
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Hypotéza: Zakaznici preferuju stabilnejSie firmy pred novsimi alebo men-
Simi.

v av s

vebni firmou?*

54 % respondentov odpovedalo, ze by uprednostnilo novSiu firmu pred
znamou firmou. Otazka bola poloZena &i by uprednostnili novsiu firmu pred zna-
mou firmou.

Vyber medzi novou firmou a
firmou ktora uz dlhodobo pésobi
na trhu

Dlho pésobiaca firma ® Nova firma

e
i
&

Graf 10: Vyhodnotenie otazky €. 7 s rozdelenim na firmu s dlhodobym
pdsobenim a novou firmou

Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie
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Respondenti predpokladaju zlozitost’ pri rekonstrukciach, ¢o mozno pova-
zovat' za pravdu ale podla dnesnej legislativy ak chceme mat kvalitni novos-
tavbu je potrebné aj tu dodrziavat’ urCité postupy aj ked sa vyrobcovia snazia
technologické postupy zjednoduSovat. Danému zisteniu nahrava aj fakt ze aj
novo zaloZzend firma méze byt zloZzena zo skusenych remeselnikov

Vyber medzi novou firmou a firmou
ktora uz dlhodobo poésobi na trhu

1Dlho pdsobiaca firma mNova firma

S

Dostavba Novostavba Rekonstrukce

Graf 11: Vyhodnotenie otazky €. 7 z pohladu druhu realizacie
Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie
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Otazka ¢. 1 — ,, Jaka stavebni firma Vas napadne jako prvni?“
Otazka ¢.2 — ,,Vidél nebo slysel jste reklamu od této firmy?

Otazka Cislo 1 bola zamerana na to aka stavebna firma pride na mysel
ako prva. Respondent mal povedat' sam od seba aka stavebna firma ho napadne.

V tabulke €. 13 som zoradil odpovede na otazku ¢.1. Z vysledkov mozno
sudit Ze najviac sa respondenti zhodli na firmach ktoré maju celostatne a niektoré
dokonca nadnarodné pdsobenie napriklad Skanska, OHL ZS ktoré boli zhodne
vybrané respondentami. Na dalSich miestach sa umiestnili firmy ktoré maju svoje
pbsobisko najma v Jihomoravskom kraji. Na niz8ich prieckach sa umiestnili spo-
locnosti bud ktoré priamo vykonavali pre respondenta stavebnu ¢innost alebo ich
respondent poznal z niektorého média. 56 % odpovedalo Ze videlo alebo poculo
na uvedenu stavebnu firmu reklamu.

Otazka ¢.3 — ,,Jaké dalsi stavebni firmy znate?*
Otazka ¢.4 — ,,Vidél nebo slysel jsem na né reklamu?*

Otazka ¢.3 bola obdobna mala prinutit respondenta viac zaspominat. Tak
ako pri odpovediach €. 1 naviac respondentov si spomenulo na vacsie firmy ako
Metrostav ale aj na miestne firmy AZ-stavby alebo Keller. 9 respondentom odpo-
vedalo Ze si nedokaze spomenut. Kompletny dotaznik je uvedeny v prilohe.

54 % odpovedalo ze videlo alebo poculo na uvedenu stavebnu firmu reklamu.

Tabulka 13 - Vyhodnotenie otazky ¢. 1 a¢. 3

Otazky €. 1 Otazky €. 3
Nazov spolo¢nosti v;?(‘;::v Nazov spoloc¢nosti va;?((;ta:)v
OHL ZS 9 Metrostav 15
Skanska 9 Nespomeniem si 9
Metrostav 8 Skanska 7
Eurovia 7 A-Z Stavby 6
Imos 6 Keller 6
IS Brno 5 Smak 5
Gemo 4 Strabag 5
IDPS 4 Kalab 4
Kalab 4 SYNER 4
Mitrenga 3 IDPS 3
Pamstav 3 OKM Group Brno 3
SYNER 3 Vahostav 3
BRESTT 2 Akostav 2

Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie
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Otazka €. 10 — ,Uprednostnili byste Zivnostnika pred stavebni firmou u malé
zakazky do 200 tis. Ké?“

Otéazka ¢. 10 znela ¢i by respondenti uprednostnili pri stavebnych pracach
do 200 000 K¢ zivnostnika alebo by preferovali uz stavebnu firmu. 90 % opyta-
nych by uprednostnilo pri men$ej zakazke do 200 000 K¢ zivnostnika pred firmou.

Preferujete zivnostnika pred firmou
pri zakazke do 200 000 K¢

mDostavba mNovostavba m Rekonstrukcia

V_'w

Zivnostnik

Graf 12: Vyhodnotenie otazky €. 10 z pohladu preferencii
Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie
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Otazka ¢. 11 — ,,Uprednostnili byste malou stavebni firmu pred velkou sta-
vebni firmou u zakazky nad 1 mil K¢&.“

Otazka ¢. 11 podobne ako otazka cislo 10, uprednostnili by respondenti u pri
stavebnych pracach nad 1 milion K& mensiu stavebnu firmu alebo by preferovali
uz velkd stavebnu firmu. 67 % opytanych by uprednostnilo pri vac¢3ej zakazke
nad 1 milién K& mensiu stavebnu firmu. Rozhodnutie je mozno ovplyvnené cenou
alebo povedomim Ze mensia firma m6ze vykonat’ stavebny Ukon za mensi zisk
ako velka stavebna firma.

Preferujete mensiu firmu pred velkou
firmou pri zakazke nad 1 mil. K¢

m Dostavba m Novostavba mRekonstrukcia

Graf 13: Vyhodnotenie otazky ¢. 11 z pohladu preferencii mensej firmy voci
velkej firme
Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie
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Hypotéza: Parametre ako dobré meno spolo¢nosti a reklame, ktoré sa na-
chadzaju v BVA a BrandBeta analyze, su pre zakaznikov stavebnych fi-
riem menej dolezité ako dizka pésobenia na trhu a kvalita.

Otazka ¢.14 — ,Serad'te nasledujici parametry podle toho, jaké vliastnosti
jsou u Vas dulezité pri vybére stavebni firmy.“

Poradie urcené jednotlivymi respondentami je spriemerované a v grafe je
vidiet' priemernu hodnotu. NajlepSie zndmka bola 1,0 a najhorSie mozné 10,0.
Dizka pésobenia na trhu sa umiestnila na tretom mieste s hodnotenim 3,91. Kva-
lita prace sa umiestnila na piatom mieste s hodnotenim 4,85. Rekla-ma firmy sa
umiestnila na Siestom mieste s hodnotenim 5,67. Dobré meno fir-my sa umies-
tnilo na siedmom mieste s hodnotenim 6,6. Na poslednom mieste sa nachadza
vlastnost’ ako vnimaju firmu na trhu, ktora oznadili respondenti pre nich za naj-
menej dolezitu pri vybere firmy ako zviditelnena na trhu.

Tabulka 14 - Vyhodnotenie otazky €. 14 poradie vlastnosti

Atribut Znamka
Velkost firmy 2,88
O kolko su drahsi/lacnejsi ako 3,83
konkurencia

Dizka pésobenia firmy 3,91
Zaujem o prosperitu firmy 4,22
Pozicia na trhu a kvalita prace 4,85
Zaujima ma ich reklama 5,67
Umiestnenie kancelarie 6,49
Dobré/zlé meno firmy 6.6
Stabilita na trhu 7,58
Ako je firma vnimana na trhu 8,98

Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie
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Hypotéza 5 - Ludi viac zaujima dobré meno spolo¢nosti ako o iné atributy.

Otazka ¢.8 - ,,Zajimaji Vas kvalifikace zaméstnanci?“
Respondenti odpovedali na otazku ¢i ich zaujima kvalifikacia zamestnan-
cov, ktory budu vykonavat pre nich stavebnu €innost. 97 % odpovedalo Ze ano.

Zaujima respondetov kvalifikacia
zamestnancov?

Ano m Nie

Graf 14: Vyhodnotenie otazky €. 8 kvalifikacia zamestnacov
Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie
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Otazka ¢.12 — ,,Jsou pro vas dulezité certifikaty jako ISO (Mezinarodni Or-
ganizaci pro standardizaci — International Organization for Standardization
(ISO) stabilizace dosahované kvalitativni urovné v sortimentu vyrobki a
sluzeb...)”

61 % respondentov nezaujima certifikcia 1ISO. Certifikacia ISO byva pri
Statnych zakazkach zvacsa podmienkou a ¢asto ho vyZaduju aj potencialni za-
hranicni odberatelia firmy. Vysledky su v zobrazené v grafe €. 16.

Zaujima respondetov certifikacia
ISO?

® Ani nie, skér by som uvital nizSiu cenu ”Ano, zajima mNie, vébec

Graf 15: Vyhodnotenie otazky €. 12 kvalifikacia certifik4cia ISO
Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie
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Otazka ¢é.15 — ,,Zalezi Vam, jak stavebni firma bude nakladat s odpadem z
Vaseho stavebniho ukonu?“

52 % respondentov odpovedalo Ze ich, zaujima ako bude odpad z staveb-
nej ¢innosti zlikvidovany. 27 % respondentov sa boji, ze sa ich zakazka méze
predrazit 21 % ale zaujimaju sa o potvrdenie o recyklacii. 21 % sa o recyklaciu
vébec nezaujima

Zaujima respondento nakladanie s
odpadom?

1Ano, chcem potvrdenie o recyklacii = Ano, pokial sa nenavysicena

mNie, nezalezi

27 ‘

Graf 16: Vyhodnotenie otazky €. 12 kvalifikacia certifikacia ISO
Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie
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Otazka €.16 — ,,Chcete, aby Vam vase vybrana firma vysvétlila veSkeré kroky
a moznosti jak dosahnou pozadovany vysledek co nejefektivnéji a nej-
rychleji?*

66 % respondentov zaujima ¢o bude spoloénost realizovat’ a chce mat' o
danej €innosti prehlad. 3 % respondentov odpovedalo Ze ich nezajimaju tech-
nické postupy a detaily pri realizacii ich zakazky, 28% opytanych pozaduje hlavne
kvalitu. 66 % respondentov chce pri rekonstrukciach vediet’ ¢o najviac. Pri novos-
tavbach chce vediet’ ¢o najviac 63% respondentov, so zameranim na kvalitu je
31,8 % a zbytok je zamerany na €o najkratSie spracovanie..

Zaujem respondenta ohladne
technickych postupov a detailov
66

3 3

Ano, chcem vediet éo Nezaujmaji ma deatily Nezaujmaji ma deatily Nezaujmaji ma deatily
najviac ani postupy ani postupy chcem  ani postupy, chcem aby
hlavne kvalitu to bolo €o najrychlejsie

Graf 17: Vyhodnotenie otazky ¢. 16 zaujem respondenta ohladne technickych
detailov

Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie
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9.3.2 Vyhodnotenie hypotéz

Hypotéza 1 - Pre Fudi je kvalitne odvedenej praca dolezitejSia ako najnizsia
cena pricom chcu mat’ zaruku v podobe zmluvy o dielo.

Beriem predpoklad Ze ludia chcu zit' a byvat’ v kvalitnych stavbach za ktoré
su ochotny priplatit’ za kvalitnejSie rieSenie.

Na potvrdenie tejto hypotézy som vytvoril otazky ¢.17, 22 a 23.

Otazka C. 17 bola zamerana na to Ci si zakaznik vybera najnizsiu cenu. Na
otdzku bolo mozné odpovedat’ Ano alebo ak nesuhlasil tak musel napisat’ svo-je
kritérium. Po zatriedeni odpovedi som zistil Ze iba 35 % opytanych odpoveda-lo
na otazku Ano, Cize vyhrava h najnizSia cena za stavebnu Cinnost. Kvalita bola
odpoved u vacsiny odpovedi.

Otazka €.17 potvrdzuje vyslovenu hypotézu.

Otazka €. 22 bola zamerana Ci by si respondenti boli ochotni nechat’ reali-
zovat' stavebné prace aj bez zmluvy kde 69 % opytanych odpovedalo Ze chcu
zmluvu. V zmluve som vidim urcitd solventnost, ktora prispieva k dobrému menu
firmy, pretoZe je chraneny najma zakaznik. Podla odpovedi je zrejmé Ze pre ludi
je délezité mat zaruku v podobe zmluvy, vidia v tom dobré zaruky a hodnoty.
Otazka ¢.22 potvrdzuje vyslovenu hypotézu.

Otazka ¢. 23 bola zamerand na rizika spéaté realizaciou bez zmluvy, kde
som ocakaval Ze ludi bude trapit najma zl4 kvalita prevedenej prace. Na otazku
museli odpovedat vSetci, aj ti €o v predchadzajucej otazke ¢.22 povedali Zze chcu
mat’ zmluvu. Zla kvalita sa umiestnila na prvom mieste ¢o potvrdilo moju predpo-
kladanu odpoved. Zmluva zaistuje urcitu kvalitu stavebnych prac, popripade ich
napravu alebo potrebné finanéné vyrovnanie.

Otazka €.23 potvrdzuje vyslovenu hypotézu.

Zaver: Hypotézu 1 potvrdzuju vSetky polozené otazky, respondenti chcu
mat’ kvalitnejSie stavebné dielo a pozaduju zaruku v podobe zmluvy
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Hypotéza 2 - Pre zakaznikov su viac dolezité hodnotenia a referencie o vy-
kone a po¢tu dokonéenych zakaziek nez odporucenie od blizkej/znamej
osoby.

Na potvrdenie tejto hypotézy som vytvoril otazky ¢€.5, 9, 18 ,19 ,20.
Cielom hypotézy bolo zistit' odkial erpa informécie o kvalite, referenciach a dob-
rom mene spolo¢nosti.

Otazka €.5 ma sluZit' na zistenie odkial respondenti prijimaju informacie
ohladne stavebnych firiem. Na prvom mieste sa umiestnila referencia od zna-
meho ale tesne za fiou sa nachadza informacia z webu. Predpoklad bol Zze oba
spominané spdsoby skoncia na prvych prieckach, predpoklad sa splnil.

Otazka €.9 mal zmapovat déveryhodnost' internetového prostredia. Z vy-
sledkov je vidno Ze viac ludi veri referenciam na internete ako neveri. Ustne po-
danie méze referenciu skreslit’ alebo menit, zatial ¢o internet ponuka rychlu a do-
stupnu referenciu.

Otazka €.9 potvrdzuje vyslovenu hypotézu.

Otazka ¢.18 skumala ¢i si respondenti nechaju poradit’ od znameho alebo
len z internetu alebo zvolia kombinaciu zdrojov. V dnesnej dobe existuje mnoho
stranok a portalov s hodnoteniami na stavebné firmy. Firmy si samé vkladaju
hodnotenia na svoje stranky. Pre starSie generacie ale aj pre nedostatok ¢asu je
mozné ze vSetky realizacie nebudu zapisané, Ci uz by iSlo o pozitivne alebo ne-
gativne. Len 10 % uviedlo Ze by pozeralo na recenzie iba na internete, 76 %
uviedlo Zze by skombinovalo oba zdroje.

Otazka ¢.18 potvrdzuje vyslovenu hypotézu.Otazka ¢.19 nadvazuje na

otazku €.18. pytal som sa respondentov Ci by chceli verejnu databazu na umies-
tnenie recenzie. Kvalitna praca s dobrym menom podniku by bola uverejnena na
internete, kazdému pristupna. Taka bola predpokladana odpoved, ktoru som
chcel ziskat. Takmer vacsina respondentov odpovedala Ze by chcela taku data-
bazu

Otazka €.19 potvrdzuje vyslovenu hypotézu.

)

Otazka ¢€.20 opat nadvazuje na otazku ¢€.19 a to tym ze som chcel zistit
kto by mal spravovat spominanu databazu firiem, aby nevznikali umele recenzie
ktoré by zvySoval dobré meno spolo¢nosti alebo naopak zhorSovali. Vaésina tvrdi
ze chce aby taka databaz exitovala a viac ako 50 % opytanych chce aby ju spra-
vovalo zdruzenie CKAIT. Tym by sa predi$lo spominanému stavu o umelom na-
vy$ovani alebo degradacii dobrého mena podnikov.

Zaver: Hypotézu 2 potvrdzuju vSetky polozené otazky, ludia maju zaujem
o hodnotenie a referencie ohladne stavebnych prac ktoré by boli umiestnené na
spoloénom mieste, spravované Statom a boli by pristupné. Hodnotitelia by tam
vystupovali pod vlastnym meno aby sa zamedzilo podvodnym hodnoteniam.
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Hypotéza 3 - Zakaznici preferuju stabilnejSie firmy pred novsimi alebo men-
Simi.

Na potvrdenie tejto hypotézy som vytvoril otazky ¢.1 — 4, €. 7, €.10, €. 11
Cielom hypotézy bolo zistit' Co respondenti uprednostnia na realizaciu svojej sta-
vebnej €innosti. Ci ma dobré meno podniku viac ako len hodnotu, ktora je rozdie-
lom ceny trznej a ceny ktord mozno ziskat' pomocou ocenovania hmotného ma-
jetku. Ako sa drzi povest podniku v ich mysliach a ¢i ju vnimaju.

Otazky €.1 a €.2 chceli od respondentov aby sami povedali nazov staveb-
nej firmy ktory ich napadne ako prvy. Vacsina odpovedi patrila va¢sim firmam,
ktoré investuju do reklam formou sponzorstva réznych aktivit alebo firmy ktoré im
realizovali ich stavebnu €innost. Predpoklad bol Ze si respondenti spomenu viac
na vacsie firmy.

Otazka ¢€.1 a €.2 potvrdzuju vyslovenu hypotézu

Otazky ¢€.2 a €.4 boli zamerané na to Ci respondenti zachytili reklamu na
firmu ktoru uviedli ako odpoved na otazky ¢. 1 a €.2. Nadpolovi¢na vacsina od-
povedal v oboch pripadoch, Ze videla alebo pocula reklamu na firmu ktoru
uviedla. Predpoklad bol ze vacsina videla alebo pocula reklamu na spolocnost
ktoru uviedli ale ¢akal som vacsie percento na odpoved Ano.

Otazka €.7 znela Ci by respondent uprednostnil novSiu firmu pred zndmou
firmou. Myslené bolo Ze Ci respondent hlada na stavebny Ukon firmu s dobrym
menom, kedZe sa da predpokladat’ Ze zabehnuta firma ma vysSiu Sancu mat
lepSie dobré meno ako nova alebo novo zacinajuca firma. Predpoklad bol Ze res-
pondent uprednostni starSiu firmu. Podla vysledkov tento predpoklad tesne ne-
vySiel, pretoze viac ako 50 % opytanych by uprednostnilo novsiu firmu.

Otazka €.7 Vysledok nepotvrdzuje vyslovenu hypotézu

Otazka ¢.10 znela Ci by uprednostnili zivnostnika pred stavebnou firmou
pri zakazke do 200 000KE, kde som sa snazil zistit' & respondenti preferuju pri
malych zdkazkach nejaku organizaénu Struktdru stavebnej firmy a moznost' od-
bornejSieho zazemia, kedZze sa da predpokladat’ ze vo firme sa bude nachadzat’
viacero l'udi, ktory mézu pokryt viaceré odborné zalezitosti. Predpoklad bol Ze sa
respondenti priklonia k zivnostnikovi.

Otazka ¢€.10 nepotvrdzuje vyslovenu hypotézu

)

Otazka ¢.11 mala podobny zmysel ak otazka ¢.10 avSak mala posunutu
hranicu stavebnej zakazky a to nad 1 milién K¢.
Otazka €.11 nepotvrdzuje vyslovenu hypotézu

Zaver: Hypotézu 3 mozno zamietnut’ hoci su potvrdzujuce. Otazky ¢.1 a
¢.2. Otazky €. 10 znaci Ze dobré meno ma aj mensi Zivnostnik, ze nezavisi na
velkosti firmy a poctu ludi. To isté plati aj pre otazku ¢.11.
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Hypotéza4 - Parametre ako dobré meno spoloénosti a reklame, ktoré sa na-
chadzaju v BVA a BrandBeta analyze, su pre zakaznikov stavebnych firiem
menej doélezité ako dizka posobenia na trhu a kvalita.

Tato hypotézou som chcel zistit’ €i atribaty v BVA analyze pre stavebnictvo
odzrkadluju to €o respondenti pozaduju od stavebnej firmy.

Otazka ¢.14 bola teda zostrojena na to, aby potvrdila danu hypotézu. Bola
indpirovana atributmi ktoré pouziva BVA analyza na zisteni hodnoty znacky.
Jedna sa o 10 atributov, ktoré som chcel aby respondenti zoradili podla toho aké
vlastnosti su pre nich ddlezité pri vybere stavebnej firmy. Otazka zacina slovom
.Sefadte” aby som sa vyhol moznému nechcenému hodnoteniu atribatov zo
strany respondentov. Predpoklad bol Ze atribaty ako dizka na trhu a kvalita sa
umiestnia na prvych prie¢kach. Dizka pésobenia sa umiestnila na 3. mieste
a kvalita na 5. mieste. Reklama sa umiestnila na 6. mieste a dobré meno spolo¢-
nosti na 8. mieste podla opytanych. Respondentom v§ak nebolo dopodrobna vy-
svetlené o znamena dobré meno spolo¢nosti, spoliehal som sa na to ze sa jedna
o v8eobecnu vzdelanost a nepovazoval som za nutné tento pojem vysvetlovat
dopodrobna.

Zaver: Hypotézu 4 po vyhodnoteni mozno potvrdit. Ziskané odpovede od
respondentov potvrdili Ze su pre nich dolezitejsie atriblty ako dizka pésobenia
a kvalita ako reklama a dobré meno spolo¢nosti.

Hypotéza 5 - Ludi hl'adaju goodwill aj v inakSich atributoch.

Touto hypotézou som chcel zistit' i dobré meno spoloénosti je pre zakaz-

nika viac ako inak$ie zvolené parametre.
Otazka €. 8 otdzka bola polozenda Ci respondentov zaujima kvalifikdcia zamest-
nancov 97 % na nu odpovedalo Ze ano, zaujima. Otazka skumala ¢i informacia
o kvalifikovanych zamestnancoch zaujima respondentov, predpoklad bol napl-
neny.

Otazka €. 8 potvrdzuje vyslovenu hypotézu.

Otazka €. 12 znela ¢&i respondentov zaujimaju 1SO certifikaty, 61 % res-
pondentov nezaujima certifikacia 1SO. Otazka skumala ¢&i niektoré certifikaty
maju vplyv na dobré meno podniku, €i im pridd hodnotu navy$e. Predpoklad ne-
bol naplneny.

Otazka €. 12 nepotvrdzuje vyslovenu hypotézu.

Otazka ¢. 15 bola zamerana na ekolégiu v stavebnictve, sledovala spra-
vanie sa zakaznikov voci Zivotnému prostrediu. Otdzka skumala &i respondentov
zaujima ekologia stavebnej firmy. Predpoklad bol naplneny.

Otazka €. 15 potvrdzuje vyslovenu hypotézu

Otazka €. 16 bola zamerana na to ¢i respondenti chcu poc€ut o technickom
vyklade zo strany zhotovitela. Predpoklad bol naplneny.

Otazka €. 16 potvrdzuje vyslovenu hypotézu
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Zaver: Hypotézu 5 mozno presne potvrdit. Otazky priniesli nové poznatky
a moznosti pre rozvoj ponukanych sluzieb pri tvorbe goodwillu, zameranie sa na
ekolégiu ludia beru kladne.

9.3.3 Zhodnotenie

Vdaka hypotézam ktoré som zostavil a nasledne prichystal na ich overenie
vySSie uvedené otazky, som priSiel k zaveru Ze pre ludi je podstatna kvalita sta-
vebnej prace, ktora sa odzrkadluje v pojme goodwill aj ked sa priamo neviaze len
s kvalitou prevedenej prace. V hypotéze 2 by som povedal Ze je skryty goodwill
vo forme referencie, ktoru ludia chcu mat po ruke a na dostupnom mieste, ktoré
bude spravodlivo strdZzne a spravované nezavislym spravcom. Hypotézu 3
mozno zamietnut, takZze zdkaznici nepreferuju velké spoloc¢nosti pred mensimi
firmami alebo zivnostnikmi. V hypotéze 4 sa sice goodwill umiestnil na 8. mieste
ale BVA analyza sluZi na vypocet goodwillu spolo¢nosti, nachadza sa tam viacero
atribatov ktoré maju v sebe skryty alebo preneseny goodwill. Respondenti dali
hodnotenie goodwillu 6,6 z kde 1,0 je najlepSie znamka a 10 je najhorSia znamka.
Nachadza sa tesne za polovicou, respondenti ho Uplne nezatratili. Hypotézu
mozno potvrdit. Hypotéza €.5 je potvrdena - ludia vidia goodwill aj v ekologickych
atributoch.

10 MARKETINGOVY PLAN STAVEBNEHO PODNIKU

Budem definovat’ potreby stavebného podniku a na zaver navrhnem metédy
na udrzanie hodnoty goodwill na trhu stavebnych firiem.

10.1Situa¢na analyza

Situaéna analyzu som popisal v kapitole 3.2.1.1. Tu sa budu nachadzat’ in-
formacie o podniku, o jeho okoli ktoré mé na podnik velky vplyv.

10.1.1 SWOT analyzy

Ako vstupné data pre SWOT analyzu pouzijem vysledky z BVA analyzy
a Porterovho modelu. Vystupy zo SWOT analyz su podkladom pre vytvorenie
vhodnej marketingovej stratégie a navrhu odporucani pre zvySovanie goodwillu.
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Tabulka 15 — SWOT analyza spolo¢nosti XYZ

Silné stranky Slabé stranaky
realizacia nad$tandardnych uspor- | vlastni kapital
nych domov

obmedzena stavebnd vy-
roba(mensia stavebna firma)
certifikacia na navrh fotovoltaiky a | Slaba propagacia

na konstrukEné rieSenia,

certifikadcia BEEAM vysoky podiel cuzich zdrojov

ocenovanie ponuk

kvalifikovana pracovna sila

diverzita ponukanych sluzieb

Prilezitosti Hrozby

novy dodavatelia rast cien materialov
stabilita stavebného trhu, stav ekonomiky

zmena legislativy nestélost’ prijmov

verejné zakazky velka konkurencia na trhu

nezdujem zakaznika o pasivne
domy
Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie

Statne dotacie

Vysledky SWOT analyzy pre spolocnost’ XYZ ukazuju miernu prevahu sil-
nych stranok spolu s prilezitostami. Nemozno zanedbat’ hrozby a slabé stranky
ktoré dokaze firma odstranit’ pretoZze ma na slabé stranky vplyv.

Silnou strankou pre spoloénost’ XYZ je realizacia nadStandardne uspornych
domov, jej zameranie na pouzivanie fotovoltaickych panelov, v§etko nasmero-
vané na Setrenie energii co je mozné oznacit' za Setrenie zivotného prostredia
a finanénych nakladov zdkaznika. Firma sa snazi stéle zdokonalovat a preto sa
zucastnila na zauceni pre lepSie konstrukéné rieSenia. Toto su bezpochyby pred-
nosti spoloénosti. Certifikacia BREEAM a ocenovanie ponuk patria k doplnkovym
ponukanym sluzbam.

K slabym strankam patri slaba podpora marketingu, ktory by pomohol pri
propagacii firmy a to viedlo k moznému zvySeniu potencialnych zakaznikov. Sla-
bou strankou je drzanie cudzich zdrojov vo forme zavazkov a zaporna hodnota
vlastného kapitalu.

Najvacsou hrozbou je sila konkurencie a vstup novych firiem na trh, Nesta-
lost’ prijmov zavisi na sile marketingu a druhu novych zékaznikov.

Prilezitosti sa naskytuju pri najdeni novych s dodavatelov. Pocet stavieb
stale rastie a da sa predpokladat’ Zze toto tempo bude pokracovat. Sprisnenim
legislativy a dlhodobymi planmi sa budu stavat ¢oraz menej naro¢ne budovy.

Zhrnutie BVA analyzy a Porterovho modelu pre firmu EcoDomy som vloZil
do SWOT analyzy v tabulke €. 16.
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Tabulka 16 — SWOT analyza spoloénosti Eco Domy

Silné stranky Slabé stranaky
realizacia nad$tandardnych uspor- | vlastni kapital
nych domov

obmedzena stavebnd vy-

kvalifikovana pracovna sila » o
roba(mensia stavebna firma)

rekonstrukcie Slabéa propagacia

diverzita ponukanych sluzieb vysoky podiel cuzich zdrojov
Prilezitosti Hrozby

novy dodavatelia rast cien materialov

stabilita stavebného trhu stav ekonomiky

zmena legislativy nestélost’ prijmov

verejné zakazky velka konkurencia na trhu

nezdujem zakaznika o pasivne
domy
Zdroj:Vlastny vyskum, vlastné spracovanie

Statne dotacie

Vysledky SWOT analyzy pre spolo¢nost’ EcoDomy ukazuju miernu prevahu
silnych stranok spolu s prilezitostami. Nemozno zanedbat hrozby a slabé stranky
ktoré dokaze firma odstranit’ pretoZze ma na slabé stranky vplyv.

Silnou strankou pre spoloénost’ XYZ je realizacia nadStandardne uspornych
domov.

Najvacsou hrozbou je sila konkurencie a vstup novych firiem na trh. Nesta-
lost’ prijmov zavisi na sile marketingu a druhu novych zékaznikov.

Prilezitosti sa naskytuju pri najdeni novych s dodavatelov. Pocet stavieb
stale raste a da sa predpokladat’ Zze toto tempo bude pokracovat. Sprisnenim
legislativy a dlhodobymi planmi sa budu stavat ¢oraz menej naro¢ne budovy.

10.2 Navrh marketingovej stratégie

Za pomoci analyz ktoré som spravil v predchadzajucich kapitolach pre firmu
XYZ a EcoDomy navrhnem marketingovu stratégiu pre maly podnik. Podla ana-
lyz mozno tvrdit’ Ze podniky su vo svojej velkosti miere, silnych a slabych stranok
rovnake, pricom hrozby a prilezitosti su vonkajSie prostredie, ktoré maju obe firmy
totozné. Vyplyva ze firmy tejto velkosti sa zhoduju a preto navrhovana stratégia
spolu s marketingovym planom budu totozné.

Marketingova stratégia na stagnuijuci trh

MensSie podniky v takejto situacii neprosperuju, preto na pripadna expanziu
sa musia lepSie pripravit' a to aj po finan¢nej stranke. Snazit' sa ziskat kazdu za-
kazku, zniZit’ svoje vydavky, ponukat’ viac ako ostatny
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Marketingova stratégia na konjunkturny trh

Hlavnou stratégiou podniku je udrzat’ a zlepSit svoje miesto na trhu. Tato
potrebu mozno docielit ked je trh v konjunkture tak, ze znizime cenu pro-
duktu a nasledne budeme schopny predavat’ vo va¢som objeme. Preto mozno
odporucit’ pre mensie firmy ponukat produkt za niz8iu cenu ale vo vaésom ob-
jeme.

10.2.1 Potreby malého stavebného podniku

Potreby malého stavebného podniku mozno definovat aj na zaklade
SWOT analyzy, ktoru som spravil v predchadzajucej kapitole.

Hlavnou potrebou podniku je udrzat’ a zlepSit svoju poziciu na trhu. K zvy-
Seniu objemu vyroby sa viaze viac pracovnikov, €0 mozno dosiahnut prijimanim
novych pracovnikov alebo vyuzitim dodavatelov. V spolupraci novych dodavate-
lov mozno spomenut aj projekéné kancelarie ktoré vyhladavaju zékaznici. Z da-
nej situacie méze vzniknat' partnerstvo na predavanie si zakaziek a potencial-
nych zakaznikov.

Pre zvySenie objemu vyroby a ziskanie novych zakaziekje potrebné zvidi-
telnit’ spolo€nosti. Podla dotaznikového Setrenie ludia vnimaju Goodwill asi ako
nadpriemerny parameter. Nepriamo je Goodwill skryty aj v inakSich parametroch
ako je kvalita prace a velkost firmy, tieto atribdty sa umiestnili na poprednych
prieCkach Setrenia. Do stavebnej firmy sa zakaznici sice opakovanie nevracaju
ale mézu slovne prenasat dobré meno firmy alebo inak zanechat’ svoju reakciu
a postrehy. Na propagaciu spolo¢nosti mozno vyuzit: mnoho marketingovych na-
strojov napr. reklama, webové stranky.

KedZze cena stavebného materialu tvori zhruba 50 % ceny zakazky, odpo-
ruCa sa uzavriet s dodavatelmi zmluvu na vy$Si odber materidlu za vyhodnejSiu
cenu za kus. Tym sa znizia naklady na samotnu stavbu a bude mozné s konec-
nou cenou viac hybat. Podla méjho dotaznikového Setrenia z otadzky ¢. 14 vy-
plyva, Ze cena sa umiestnila na druhom mieste a je pred kvalitou a dobrym me-
nom podniku.

10.2.2 Analyzy potrieb a stanovenie cielov

1. Udrzat' a zlepSit' svoje miesto na trhu — cielom je ziskat' v nasledujucom
roku vacési pocet zakaziek o 3 % oproti minulému roku, kontrola kazdy
Stvrtrok.

2. Zmensit cenu sluZieb — cielom je udrzat si cenu zékaziek ako v predcha-
dzajucom roku po dobu celého roka, kontrolovat’ kontrola kazdy Stvrtrok.

3. Zviditelnenie firmy, dostat’informaciu k zdkaznikovi ktory hladé realizatora
stavebného diela. Z m6jho vyskumu vyplyva, ze podla otazky €. 5 najviac
respondentov si vS§ima reklamu na webe a reklamu na stavenisku — cielom
je zlepSenie navstevnosti webovych stranok pomocou SEO a platenych
odkazov, dosiahnut’ navstevnost' minimalnej 30 unikatnych navstev za tyz-
den, pre prvy pol rok a kontrolovat' araz z dva tyzdne, potom raz me-
sacne. Vytvorit reklamné plagaty ktoré budud umiestnené pocas realizacie
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vystavby na stavenisku, pre kazdu stavbu jeden plagat, ktory bude vhodne
umiestneny.

. Dobré meno firmy — cielom je mat' menej ako 2 % reklamacii z celkoveho

poctu zakaziek. Dodrziavanie technologickych postupov pri praci, ktoré sa
kontroluju spolu so stavebnym dennikom. Kontrolovat' kazdy pol rok stav
reklamacii.

Prijat’ novych pracovnikov — cielom je zvySit poCet vyrobnych pracovnikov
minimalne o 2 ludi v priebehu prvého Stvrtroka od zavedenia novej straté-
gie. Prijat novych zamestnancov az ked za¢ne stupat’ poc€et zakaziek nad
predpokladané mnozstvo zakaziek za mesiac

Kroky k naplneniu cielov

1.

Cielom je ziskat’ vacsi pocet zakaziek o 3 %. Dany ciel mozno docielit
zmendenim ceny sluzby za dielo, dohodou s projekénou kancelariou ,
inym dodavatelom a novou reklamou. Pri ocefiovani znizit' cenu zakazky
na urok zisku podniku. Ziskat’ dohodu s projekénou kancelariou ktoré su
v SirSom okoli a ponukaju projekéné sluzby, prevziat’ od nich projekt spolu
so zakaznikom. Krok na zniZenie ceny je popisany v bode 2. zlepSenie
reklamy je v bode 4.

. Cielom je udrzat’ si cenu zékaziek na minuloronej hodnote - uzavriet do-

hodu s dodavatelmi na material, ziskat rabat 5 %. Podla méjho dotazni-
kového Setrenia z otazky €. 14 vyplyva, ze cena sa umiestnila na druhom
mieste a je pred kvalitou a dobrym menom podniku. Z toho vyplyva Zze ma
najvacsiu Sancu zaujat zdkaznika.

Zviditelnenie firmy — redizajn webovych stranok a vyuzitie SEO metédy
a platenych odkazov, umiestnenie nazvu firmy vo vyhladdvacoch na po-
predné priecky.

Zakupenie reklamnej plachty s logom a ndzvom firmy, ktora bude umies-
tnena na stavbéach ( plot, fasada) smerom na najfrekventovanejsie miesto.
Dobré meno firmy — cielom je mat’ €o najmensi pocet reklamacii a to do-
siahneme dodrziavanim pracovnych a technologickych postupov. Pred
samotnym procesom si vyjasnit' so zakaznikom finalnu podobizen.
Cielom je zvySit poc€et vyrobnych pracovnikov — uviest’ do inzercie a na
portaly prace informaciu o ponuke prace spolu s poziadavkami podla chy-
bajuceho pracovného obsadenia.

Alokacia zdrojov

Naklady na marketing su najvacsie hned zo zaciatku zavedenia novej stratégie,
neskoér ich naklad bude mensi.

Webové stranky — napr. od firmy Mioweb.'? Za sluzbu 15 000 K¢ dosta-
neme graficky navrh webu, SEO nastavenie , spojenie s Google analytics
a konzultaciu a poradenstvo. V cene je zahrnuty hosting a emaily.

12 Zdroj: https://www.mioweb.cz/ceny/

85


https://www.mioweb.cz/ceny/

¢ Reklamna plachta na stavenisko cena plachty o rozmere 1,5 m x 2 m 540
K¢ + 500 K¢ bez DPH graficky navrh 13

e Reklamy od Google ads pre zobrazeni pri vyhladavani stoji priblizne
36 000 K& bez DPH, je tu dosiahnuté zobrazenie v rozmedzi 6 540 az
10 930 pri zadani nastavenej frazy.

e Naklady na nového pracovnika 40 000 K& x 12 x 2 = 960 000 K¢ bez DPH
za rok

Zakladné vydavky na marketing na Cinia 56 900 K& bez DPH. Google ponuka
zruSenie reklamy v pripade potreby ihned. Naklady na novych pracovnikov za
rok Cinia 960 000 K¢ bez DPH, tento vydaj bude potrebovat zo zaliatku vacsiu
podporu, predpoklada sa prvé dva mesiace az kym odberatelia nezacnu splacat’
faktury. Celkova suma predstavuje 1 016 900 K& bez DPH, v tejto sume nie je
zapocCitany naklad na €as straveny vyjednavanim a kontrolou jednotlivych ¢in-
nosti.

Zodpovedna osoba a kontrola

Za ziskanie novych zékaziek, bod ¢.1 zodpoveda majitel firmy, kedZe sa
jedna o malé podniky ktoré nemaju riaditela vyroby ako tomu byva u vacsich fi-
riem. Kontrola stanovenych cielov je naplanovana na kazdy Stvrtrok.

Za zmen$enie ceny zakazky zodpoveda administrativny pracovnik, ktory
danu zdkazku ocerivje. Za dohodu s dodavatelom nesie zodpovednost’ majitel
firmy. Kontrola stanovenych cielov je naplanovana na kazdy Stvrtrok.

Na zviditelnenie firmy si firma najima osobu, ktora dany web spravi. Av8ak
pokial' si firma neprenajme osobu ktora by to celé riadila, ktoru by za to musela
platit, tak zodpoveda vedenie firmy alebo a majitel. Pocas prvého pol rok a kon-
trolovat’ a raz z dva tyzdne, neskér raz za mesiac.

Zvysit pocet vyrobnych pracovnikov za vystavenie oznamenia zodpoveda
administrativny pracovnik.

10.2.3 Zhodnotenie

Navrhol som marketingovu stratégiu pre maly podnik do sucasného rastu
trhu, avSak body stratégie 2 a 4 mozno odporucit’ vSeobecne aj do trhu ktory
stagnuje alebo zaziva az recesiu.

Dana stratégia je navrhnuta na zva¢senie objemu vyroby a s tym potrebné
kroky, ako zvy$enie poctu zakaziek, zniZzenie ceny zdkazky, zaistenie dohody od
dodavatelov materidlu, zviditelnenie firmy na trhu a zlepSenie dobrého mena
podniku. Stratégia je zamerana na konjunkturny rast trhu kde je prebytok zaka-
ziek stavebnictvu sa dari.

13Zdroj:https://www.zakazkovypotisk.cz/p/13/reklamni-plachty?gclid=E AlalQobChMII5SXXx-

35qlVRrD-
tCh07KQB6FEAAYASAAEqQIxf D BwE&quantity=1&quantity pages=18&size width=150&size he

ight=100
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V8eobecne by malo platit’ Zze by sa podnik mal zameriavat’' na segmenty
v ktorych uz doteraz pésobil, to méze firmu posunut k lukrativnej§im zdkazkam
a pri zvacseni objemu vyroby a prebytku zakaziek je tato Sanca este vacsia. Pro-
pagacia dobre odvedenej prace priaznivo vplyva na goodwill podniku.

Dalej by som odporucil firme sledovat’ vyvoj stavebného trhu aby mohla
pruzne reagovat’ na dianie. Udrziavanie vztahov s dodavatelmi bolo , je a bude
vzdy potrebné.
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11 ZAVER

Diplomova praca sa zaoberala stanovenim hodnoty goodwillu vybraného sta-
vebného podniku, ktory som porovnal s dal§im stavebnym podnikom. Zvolenymi
metdédami sledujem stanovenie tychto hodnét a ich nasledné udrzanie.

V teoretickej Casti som vysvetlil zakladné pojmy, ktoré sa vztahuju k proble-
matike goodwill, hodnota znacky, metody vypocCty goodwillu a marketingové na-
stroje. Dalej som sa zaoberal zostavenim dotaznika pre zber odpovedi a marke-
tingovym planovanim.

V praktickej Casti som predstavil vybrané firmy, urcil som ich hodnotu
goodwill pomocou analyzy pridanej hodnoty znackou BVA. Ocenena hodnota
znacky v pripade firmy XYZ je 39 431 KEk 31.12.2017. Pre firmu EcoDomy s.r.o.
¢ini hodnota znacky 46 226 K¢ k 31.12.2018. V metdéde BVA nie je zapocCitana
cena majetku, ktoru by sme presne vedeli az pri pripadnom predaji spolo¢nosti
na trhu.

Dalej som vyslovil hypotézy, ktoré sluzili ako podklad pre zostavenie dotaz-

nika. Dotaznikové Setrenie prebiehalo formou osobného dopytovania ndhodne
vybranej vzorky l'udi. Vyhodnotenim dotaznikového Setrenia je ze kvalitne odve-
dobe zmluvy o dielo. Pojem goodwill je skryty vo forme referencie, ktoru ludia
chcu mat’ po ruke a na dostupnom mieste, kde su umiestnené informacie o vy-
kone a pocte dokonCenych zakaziek. Zakaznici nepreferuju velké spoloCnosti
pred mensimi firmami alebo Zivnostnikmi. Zakaznikov najviac zaujima dizka p6-
sobenia na trhu a kvalita, ale samotny goodwill sa ocitol v strede rebriCka prefe-
rencii. Kvalita prace, dlzka pésobenia na trhu ma vSak v sebe preneseny, skryty
goodwill .
Je potvrdené, zZe ludia vidia goodwill aj v ekologickych atributoch, ku ktorym
maju kladny vztah. Z vyhodnotenia vyplyva, Zze goodwill, ludia priamo ocenit’ ne-
vedia, ale vidia ho v niektorych dalSich atribatoch ako velkost' firmy ¢i kvalita
prace a iné. To potvrdzuje moj predpoklad vysloveny v Gvode, Ze predstavy o po-
jme goodwill su v povedomi Sirokej verejnosti znacne vagne a konfuzne.

V zavere prace som pomocou uz spracovanych analyz a dotaznikového Set-
renia zhrnul vysledky do SWOT analyzy a navrhol pre malé stavebné podniky
marketingovu stratégiu na udrzanie a zvySenie hodnoty firmy na dnednom trhu.

Vzhladom k zaveru prace si dovolim kon&tatovat, ze vybrana firma mé realnu
Sancu zvacsit’ svoje pésobenie na trhu ak by aplikovala aspon €ast’ z navrhnutej
metddy.
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13 ZOZNAM POUZITYCH SKRATIEK
Skratky

BVA — Hodnota pridana znackou
CNB — Ceské narodna banka
CSU — Cesky statisticky Urad
IFRS — Medzinarodné Standardy finanéného vykaznictva
VH — Vysledok hospodarenia
WACC — Priemerné vazené naklady kapitalu
WARA - Priemerna vazena vynosnost’ kapitalu
BREEAM — Building Research Establishment Environmental
Method

Assessment
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Priloha €. 1 - Mapy nahodnej prechadzky

Mapa z ndhodnej prechadzky so Startovacim bodom na ulici: Modiinova
J . In ' | - = -
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Zdroj: Mapy.cz, vlastné spracovanie
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Mapa z nahodnej prechadzky SO startovac:lm bodom na ulici: Preslova
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Zdroj: Mapy.cz, vlastné spracovanie

Mapa z nahodnej prechadzky so Startovacim bodom na ulici: Bretislavova
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Mapa z nahodnej prechadzky so Startovacim bodom na ulici: Glocova
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Mapa z nahodnej prechadzky so Startovacim bodom na ulici: Glocova
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Priloha ¢.2 — Dékazy na marketing

Reklama na tlaé plachty:https:/www.zakazkovypotisk.cz/p/13/reklamni-
plachty?gclid=EAlalQobChMII5SXXx- 35qlVRrD-
tChO7KQ6FEAAYASAAEgIxf D BwE&quantity pages=1&size width=150

Nerezova ocka

Rozmér

Sirka 150 cm  Vyska 100 cm  Celkem: 1.5 m?
Navrhnu sam Mam Objednam
on-line viastni navrh navrh na miru

Zaslete nam poptavku

Vaie cenabezDPH Vase cenasregist

538,65 377,06,

851,77 Ké vcetné DPH 456,24 K€ veetn
538,65 K& boz DPH za 1 ks 377,06 K& bez DPH.

Registrujte

a ziskejte le
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Reklama na internete - https://ads.google.com/

&« > C @ adsgoogle.com/aw/campaigns/new/express?campaignid=8138755187&ocid=3802516738cmpninfo=%7B"8"%3A " aa21d255-08{9-4752-a68c-e912c3202eed %7 D&su... @

4 Google Ads | Nova kampaii

Vyberte moznest, kiora je najvhodnejsia pre vasu firmu a vysledky, kioré cheete dosiahnut. Zmeny mozete vykonat kedykolvek.

Ako funguje vas rozpotet
1 0 7 C ZK denny priemer + Mesagné maximum: 3 253 CZK
Dosiahnite edhadovany poéet zobrazeni (7 220 az 12 060) 2 kliknuti na reklamu (480 az 820) za Za o platite
mesiac Platite len za kliknutia na reklamy

alebo hovory do vasej firmy.

Va3 denny priemer

V niektorych diioch mozno miniete menej,
ako je vas denny priemer, v inych dfioch
mozno miniete az stvornasobok. Za cely
mesiac viak nezaplatite viac, ako je vase
mesagné maximum.

ODPORUGAME VAM (3)

1 8 9 C ZK denny priemer - Mesaéné maximum: 5 746 CZK

Dosiahnite odhadovany poget zobrazeni (12 760 az 21 290} a kliknuti na reklamu (850 a7 1 440) za

mesia Ak si to rozmyslite
Reklamu mozete zobrazovat bez zavazku.
Kedykolvek mazete zmenit rozpotet alebo
reklamu zrugit.

256 C ZK denny priemer - Mesaéné maximum: 7 782 CZK

Dosiahnite edhadovany pocet zobrazeni (17 280 az 28 840) & kliknuti na reklamu (1 160 az 1 940) za
mesiac

VLASTNY ROZPOCET UPRAVIT

9 7 C ZK denny prismer + Mesacné maximum: 2 949 CZK

Dosiahnite cdhadovany pocet zobrazeni (6 540 a2 10 930) 2 Kiiknuti na reklamu (440 az 740) za
mesiac

Mena: éeska koruna (CZK)

= [ spii | oy

Tvorba webu: https://www.mioweb.cz/ceny/

liOWSb UvoD PROZKOUMAT =~  BLOG CENY O NAS PODPORA. PRIHLASIT SE

Chci svobodu a novy start

Mioweb Start

9:000-KE
Nynf 4990 K& ro¢né
nebo vz od 970 K& mésicné

Testovaci jizda

Nebo objednat Mioweb >

Potfebuji web a byt vidét. Chci online
vizitku nebo webovou prezentaci. Vie
potfebné pro jednoduse krasny

a funkéni web na PC i mobilu.

Web

Chci prosperitu a plnou vgbavu

Mioweb Business

H-090Ke
Nyni 9.990 K& roéné
nebo uZ od 1.470 K& mésiéné

Testovaci jizda

Nebo objednat Mioweb >

Potiebuji prodavat a rast. Chai prodejni
automat, eshop, Elenské sekce. Ve
potiebné pro Uspésny profesionalni web

s extra moduly.

Web

Chci profi nabfdku

Mioweb Profi

Potfebuji 5 a vice webt pro sebe nebo

klienty. Chystam v&tsi projekt a chci pro ngj

weby na Miowebu. Udélame vam nabidku

na miru.

Nabidka na miru

Postavit nabidku na miru >

Funkce k vasim sluzbdm

Twvofite weby pro klienty? Délate weby Casto
2 potfebujete vice nez 5 web(?

Chystéte vt projekt? |ste profik 2 mate
specidlni potfeby, abyste mohli nabidnout
skvélé slutby swym klientGm?
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Ocenovani goodwill stavebniho podniku

Ocenovani goodwill stavebniho podniku

1. Jaka stavebni firma Vas napadne jako prvni?

2. Vidél nebo slySel jste reklamu od této firmy?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno
ONe

3. Jaké dalSi stavebni firmy znate?

4.Vidél nebo slySel jsem na né reklamu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno
ONe

,_—_lsurV’O on-line dotaziky zdarma - www survio.com 1
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Ocenovani goodwill stavebniho podniku

5. Ze kterych nasledujicich zdroji Cerpate informace ohledné stavebnich firem?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[ ] Radio

Televize

Web

Tisk

Facebook

Reference od znamého

Billboard

OO 00 0 00 0

Polepy na stavenisti

6. Jak jsou pro Vas dilezité pfivybéru stavebni firmy nasledujici parametry:

Napovéda k otazce: 1 je nejdiilezitefsi pro mné a 4 viibec

Je povést/historie firmy dleZita pii vybére stavebni firmy? O O O O
Zajimaji mé pouze zaméstnanci, ktery budou Cinnost vykonavat. O O O O
Kauzy a politické upfednostfiovani. O O O O

7. Upfednostnili byste noveSi firmu na trhu pfed znamou stavebni firmou?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno
ONe

8. Zajimaji Vas kvalifikace zaméstnancd?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano, zajimaji mé

O Ne, nezajimaji mé

,_—JsurViO on-line dotazniky zdarma - www survio.com 2
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Ocenovani goodwill stavebniho podniku

9. Ohodnotte, jak jsou pro Vas reference umisténé na webové strance podniku (socialni siti) rozhodujici?

1 2 3 4

1- nejvic, - 4- viibec O O O O

10. Upfednostnili byste zivnostnika pied stavebni firmou u malé zakazky do 200 tis. K¢?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno
ONe

11. Upfednostnili byste malou stavebni firmu pred velkou stavebni firmou u zakazky nad 1 mil KC.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno
ONe

12.Jsou pro vas dalezité certifikaty jako ISO (Mezinarodni Organizaci pro standardizaci - International
Organization for Standardization (ISO) stabilizace dosahované kvalitativni Urovné v sortimentu vyrobki a
sluzeb...)

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
O Ano, zajimaji mé
O Ani ne, radsi at jsou levnéjsi

O Ne, vilbec

13. Nechate si pfi samotném vybéru stavebni firmy vypracovat vice cenovych nabidek od stavebnich
firem/Zivnostnik(?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno
ONe
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Ocenovani goodwill stavebniho podniku

14. Sefadte nasledujici parametry podle toho, jaké vlastnostijsou u Vas dileZité pfi vybére stavebni
firmy.

Napovéda k otazce: Zmérite poradi poloZek dle svych preferenci (1. - nejdileZitéjsi, posledni - nejméné diileZitd)

Délka pdsobeni firmy na trhu.

Umisténi kancelare

Velikost firmy.

Pozice na trhu a kvalita prace

Zajima mné, jestli firma prosperuje

0 kolik jsou drazsi/levnéjsi nez konkurence

Stabilita na trhu za dobu plsobeni

Jak je firma zviditelnéna na trhu

Zajima mé jejich reklama.

Dobré/Spatné jméno firmy.

15.Z4leziVam, jak stavebni firma bude nakladat s odpadem z VasSeho stavebniho ukonu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ne, nezalezi
O Ano, chci vidét potvrzeni o recyklaci

O Ano, pokud se moje zakazka neprodrazi

,_—_lsurV’O on-line dotaziky zdarma - www survio.com 4
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Ocenovani goodwill stavebniho podniku

16. Chcete, aby Vam vase vybrana firma vysvétlila veSkeré kroky a moznosti jak dosahnou pozadovany
vysledek co nejefektivnéji a nejrychleji?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano chci védét co nejvic.

O Nezajimaji mé detaily ohledné provadéni prace, chci, aby to bylo hlavné rychle.

O Nezajimaji mé detaily ohledné provadéni prace, chci, aby to bylo hlavné kvalitné.

O Nezajimaji mé detaily ani jaky postup bude zvolen.

17.Vitéziu Vas nejnizSi cena?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno

O Ne, tak co je pro vas dlezitéjsi?

18. Date spiS§ na doporuceni od znamého nebo od vétsiho kolektivu uzivateld (soc. sité nebo web)

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Dam spide na doporuceni od zndmého
O Dam spide na doporuceni od vétsiho kolektivu uZivatell

O Vyslechnu si oba zdroje

19. Méla by podle Vas existovat veiejna databaze stavebnych firem/Zivnostnika, ve které by byly
uloZeny jejich hodnoceni a reference?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno

O Ano, pokud by hodnotici uZivatele vystupovali pod vlastnim jménem.

ONe
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Ocenovani goodwill stavebniho podniku

20. Kdo by takovou databazi mél spravovat?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O CKAIT(Ceska Komora Autorizovanych Inzenyrii A Technikii)
O Spolek stavebnich firem
O Soukroma spolecnost

O Ministerstvo prdmyslu a obchodu

QO Jina.

21. Méli byste zajem o prodlouzenou zarucni dobu? (ze zakona: novostavba 3 roky, rekonstrukce 18
meésicq)

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ne, staci mi zaru¢ni doba ze zakona

O Ano, kdyby se jednalo o cenu do 5% z plivodni ceny zakazky pro dalsi 2 roky.

O Ano, kdyby se jednalo o cenu do 15% z plivodni ceny zakazky pro dalsi 4 roky.

2. Byli byste ochotni si nechat realizovat stavebni prace i bez smlouvy o dilo?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano, postacuje mi Ustni dohoda
O Ne, chci smlouvu

23. Sefadte nasledujici rizika, jaka byste oCekavali pfi realizaci praci bez smlouvy o dilo?

Napovéda k otazce: Zmérite poradi poloZek dle svych preferenci (1. - nejdileZitéjsi, posledni - nejméné diileZitd)

Piedrazeni zakazky

Spatna kvalita odvedené prace

Nedodrzeni technologicky postupii

NedodrZeni terminu
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Ocenovani goodwill stavebniho podniku

24. Jakou velkou zakazku jste realizovali nebo se chystate realizovat? (dohled 5 let.)

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

(O Mensi zakizka do 200 000 K¢
O Stfedni zakdzka do 1 mil. K¢

O Velka zakazka nad 1 mil K¢

25. 0 jaky druh Cinnosti Slo/pijde?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Rekonstrukce
O Novostavba

O Dostavba

26. Pohlavi

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Muz
O 7Zena

27.Vék

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

QO 2529
QO 30-34
QO 3539
O 40-44
O 4549
O s50-54
QO 5559
O 60-64
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Ocenovani goodwill stavebniho podniku

28.)aké je Vase nejvyssi ukonCené vzdélani?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O zakladni
O vyucen
O stfedoskolské s maturitou

O vysokoskolské

,_—JsurV’O on-line dotazniky zdarma - www survio.com 8
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Priloha €. 4 — Zozbierané data

Dotaznikové Setrenie

OT5 OT 6 oT8
Je Zajimaji mé
Polepy |povést/historie pouze Kauzy a
OoT 1 oT2 oT3 OoT4| ., . . Refer. od| . na firmy dileZita | zaméstnanci, politické oT7 OT9 [OT 10|OT 11 oT 12 OT 13
Radio | TV | Web | Tisk | Facebook znadmeho Bilboard stavenisk| pfi vybére ktery budou |upfednostiiova! ors
u stavebni Cinnost ni.
firmy? vykonavat.
1 | SYNER | Ne Kaléb Ao | o [ o | 1 0 0 1 0 0 2 2 3 Ne | AnO ;aé“ma“ 2 | Ano | Ano | Ne,vibec | Ano
. . Ano, zajimajf Ani ne, radsi at
2 Eurovia Ne neznam Ne 0 0 1 0 1 0 1 1 1 2 4 Ne mé 2 Ano | Ano isou levngjsi Ano
St. Ano, zajimaji Ani ne, radsi at
3 Kostelecky Ano Metrostav Ano 0 0 1 0 0 1 0 1 2 3 3 Ne mé 2 Ano | Ano isou levn&jsi Ano
Ano, zajimajf Ani ne, radsi at
4 Imos Ne Skanska Ne 0 1 1 0 0 1 0 0 2 3 4 Ano mé 2 Ano | Ne isou levn&jsi Ano
Ano, zajimajf Ani ne, radsi at
5 Gemo Ano Smak Ne 0 0 1 0 1 1 0 1 2 2 4 Ano mé 2 Ano | Ano isou levn&jsi Ano
Metrostav, Ano, zajimaji Ani ne, radsi at
6 PSBmo | Ano Navlagil Ano 0 0 1 0 0 1 0 1 1 2 4 Ano mé 2 Ano Ne isou levngjsi Ano
7 | stavmat | Ne | DOSTACZ | Ne | 0 |0 | 1 | 0 0 1 0 1 1 2 3 Ano | A0 Ml 4 | Ano | Ano | Ne,vibec | Ano
8 | Stavmat | An Vahost An o [of 1 0 1 0 1 1 2 2 2 Ano | Ao Zalimafi | g | pg | pqg | Anine radsiat |,
avmal 0 ahostav 0 mé jsou levnéjsi
9 | Firesta | Ano | Moravostav, | a0l o | o | 1| o 0 1 1 1 1 2 4 Ano | Ano-zaimaji |5 | any | ang | Anineradsiat | p.,
OSS Brno mé jsou levnéjsi
10 | Metrostav | Ano | VANOST&%. | ne | o | 0 | 1 | o 0 1 0 1 1 2 3 Ano | Ano-zaimaji |y an | Ano | Ne, vibec | Ano
Bulka meé
11 | SYNER | Ano IDPS Ne 1 o] o 0 0 1 1 1 1 2 4 Ano | Ao ;aé“ma“ 2 | Ano | Ano | Ano, zajimajimé | Ano
- Ano, zajimajf Ani ne, radsi at
12 Gemo Ano Héjek Ano 1 1 1 1 0 1 0 0 1 2 2 Ano mé 3 Ano | Ano isou levngjsi Ano
Ano, zajimajf Ani ne, radsi at
13 Svapo Ano A-Z Stavby Ne 1 0 1 0 1 1 0 1 2 2 4 Ano mé 2 Ano | Ano jsou levngjsi Ano
14| Smak | Ne Akostav Ne | © 0| 1 0 1 1 0 0 1 1 1 Ne | Ao ;aé“ma“ 1 | Ano | Ano | Ano, zajimajimé| Ne
" Ano, zajimajf Ani ne, radsi at
15 Imos Ano Mitrenga Ano 0 0 1 0 1 0 1 1 2 2 2 Ano mé 3 Ano | Ano isou levngjsi Ano
16 | Kaldb | Ano | AZStay |Ano| o |0 | 1 | 0 1 1 0 1 1 2 1 Ne | Ano: Ml 2 | Ano | Ne | Ano, zajimaji mé | Ano
17 | Pamstav | Ano Strabag Ne | 1 1] o0 1 0 1 0 1 2 2 4 Ano |N& ":gj'ma“ 4 [ Ne | Ne Ne, vibec | Ano
19 | 1sBmo | Ne Skanska Ne [ o [ o] 1 0 0 1 0 1 2 2 4 Ne | Am ;aé“ma“ 3 | Ano | Ne Ne, vibec | Ano
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Dotaznikové Setrenie

OT5 OT 6 OT 8
Je Zajimaji mé
Polepy |povést/historie pouze Kauzy a
ort1 |or2 oT3 oral|_, . ) . ) irmy dileits 2 i itické | OT 7 oT9 |oT 10|OT 11 oT 12 oT 13
Radio | TV | web | Tisk |Facebook |Fe'e" 09 Bipoarg | M2 | firmy dlleZita | zamésinanci, | poliicke oTs
znadmeho stavenisk| pfi vybére ktery budou |upfednostfiova
u stavebni &innost ni.
firmy? vykonavat.
, Ano, zajimajf Ani ne, radsi at
20 | ARSSTAV | Ano Kalab Ne 0 0 1 0 0 1 0 1 2 3 3 Ne M 2 Ano | Ano . Ano
meé jsou levnéjsi
21 Skanska | Ano Metrostav Ano 1 1 0 1 0 0 1 0 1 1 4 Ne Ano,;eglmajl 2 Ano Ne [ Ano, zajimaji mé | Ano
22| DPs | Ne IDPS Ne | 1 of o o 0 0 0 0 1 1 1 Ano A"°’;aé“ma“ 2 | Ano | Ano | Ano, zajimaji m& | Ano
23| oss | Ano Smak Ano | 1 1 0 1 0 1 1 1 2 1 3 Ne | N ":gj'ma“ 4 | Ano | Ano Ne, vibec Ano
24 St | e | OKMGrowp |\ | o [ o | 1 0 0 1 1 1 2 3 3 Ne | Ano-zaimaii |5 | oo | Ano [ Ano, zajimaji mé | Ano
Kostelecky Brno mé
Ano, zajimajf Ani ne, radsi at
25 | Metrostav | Ano Imos Ano 0 0 1 0 0 1 1 1 1 2 4 Ano M 2 Ano | Ano N r Ano
meé jsou levnéjsi
26 |A-Z Stavby| Ano IS Brno Ano | 1 1t]1o0o]o 0 1 1 0 2 1 4 Ano |N& ":gj'ma“ 4 | Ano | Ano Ne, vibec | Ano
27 | Doprastav | Ano | VENOSV e 1o | o | 1 0 0 1 0 1 1 2 1 Ne | Ano-zaimaii |y | A | Ne | Ano, zajimaji ms | Ano
Strabag, mé
28 | Pamstav | Ano Imos Ne | 1 1] o0 1 0 1 1 0 1 2 2 Ne | Ano-zaiimaii |5 | \g | ano [ ANineradsiat |,
meé jsou levnéjsi
29 | Skanka | Ano [ Metrostav | Ano | 1 ol oo 0 0 0 0 1 1 1 Ano A"°’;aé“ma“ 1 | Ano | Ano | Ano, zajimaji mé | Ano
30 | Skanka | Ano | Metrostav | Ano | 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 1 Ano A"°’;aé“ma“ 4 | Ano | Ano | Ano, zajimaji m& | Ano
31 | Kalab | Ano Smak Ne [ o [ o] 1 0 0 1 1 1 1 2 4 Ne | Ano-zaiimaii |5 | ang | ano [ Anineradsiat |,
meé jsou levnéjsi
Ano, zajimajf Ani ne, radsi at
32 | Stavmach | Ne ROLA-HCZ Ne 0 0 1 0 1 1 0 1 2 2 4 Ano M 2 Ano | Ano N Ano
meé jsou levnéjsi
33 | Prochézka | Ne OHL 78 Ne [ o [ o] 1 0 0 1 0 1 1 2 1 Ne A"°’;aé“ma“ 3 | Ne | Ne Ne, vibec | Ano
34 | OHLZS | Ne | AZStavby | Ano | 0 1 1 0 0 1 0 0 1 2 0 Ne A"°’;aé“ma“ 3 | Ano | Ne [Ano, zajimajim& | Ano
35 [, OKM Ne Smak Ne | 1 o | 1 1 1 1 0 1 2 2 4 Ano | Ano-zaimaji |y ane | ang | Anineradsiat |,
Group Brno mé jsou levnéjsi
36 | Mitrenga | Ano Eurovia Ao | o [ o | 1 1 1 1 0 0 2 1 3 Ne | Ano-zaiimaji |5 | \g | ano [ ANineradsiat |,
meé jsou levnéjsi
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Dotaznikové Setrenie

oT5 oT6 oT8
Je Zajimaji mé
Polepy |povést/historie pouze Kauzy a
or1 |or2 oT3 oral| .. ) od| . irmy dilesita 8 i jticke | OT7 oT9 |oT10]oT 11 oT 12 oT 13
Radio | TV | web | Tisk |Facebook |Fe'e" 09 Bipoarg | M2 | firmy dlleZita | zamésinanci, | poliicke oTs
znadmeho stavenisk| pfi vybére ktery budou |upfednostfiova
u stavebni &innost ni.
firmy? vykonavat.

37 | PSBmo | Ano | Metostav, |y 01 of o o 0 1 0 1 1 2 4 Ano | Ano-zaimaji |y an | Ne | Anineradsiat |,

Navlagil meé jsou levnéjsi
38 | OHLZS | Ne Keller Ao | o [ o | 1 0 0 1 0 1 2 2 4 Ne | AMo ;aé“ma“ 3 | Ano | Ne Ne, vibec | Ano
39 | Metrostav | Ne | Moravostav. | o 1 g [ o | 1 | 0 0 1 0 1 2 2 4 Ne |Ano-zaimail | g 1 Ao | Ne | Ne vibec | Ano

OSS Brno mé

40 | SYNER | Ano | AZsStaby [Ano| 0 | 0 [ 1 0 0 1 1 1 2 2 4 Ne | AnO ;aé“ma“ 3 | Ano | Ano | Ano, zajimaji m& | Ano
41| OHLZS | Ne Kaléb Ao | o o] o | o 0 1 0 1 1 2 1 Ne | AnO ;aé“ma“ 3 | Ne | Ne Ne, vibec | Ano
42 | OHLZS | Ne | Metrostavy [Ano [ 0 | 0 [ 1 0 0 1 0 1 2 2 4 Ne | AnO ;aé“ma“ 3 | Ano | Ne Ne, vibec | Ano
43 | Global | Ano [ Nespomenusi| Ne | 1 o | 1 0 1 1 0 0 2 2 4 Ano | AT ;aé“ma“ 2 | Ano | Ano | Ne,vibec | Ano
44 | Kaldb | Ano Akostav Ne [ o [ o] 1 1 1 1 0 1 1 2 1 Ne | Ano-zaiimaji |5 | an | ne [ Anineradsiat |,

meé jsou levnéjsi
45 P’Z"f“;’”‘ Ano | Azstavby [Ano| o [ o | 1 | 1 0 1 0 0 1 1 3 Ano | AnO: Z2mali |4 | Ano | Ne | Ano, zajimajimé | Ano
46 Strabag | Ano Doprastav Ano 0 0 1 0 0 0 0 1 2 1 3 Ano Ano, Za,“maj' 3 Ano | Ano A_n ' ne, rad,s.'v?f Ano

meé jsou levnéjsi
47 | DPS Ne | Metrostav | Ano | 0 0| 1 0 0 1 1 1 2 2 3 Ne | AN ;aé“ma“ 3 | Ano | Ne |Ano, zajimajimé| Ano
48 | Vahostav | Ne Vod-Eko |[Ano| o | o | 1 0 0 1 0 1 1 2 4 Ne | AnO ;aé“ma“ 3 | Ano | Ne Ne, vibec | Ano
49 | Eurovia | Ano SYNER Ao | o [ o | 1 0 0 1 0 1 1 2 4 Ne | AMo ;aé“ma“ 3 | Ano | Ne Ne, vibec | Ano
50 | Skanska | Ne OK"Q&;"”” Ao | o [ o | 1 0 1 1 0 0 1 1 1 Ne | AMo ;aé“ma“ 1 | Ano | Ano [ Ano, zajimajimé | Ne
51 | Kalab | Ne neznam Ne [ o [ o] 1 1 0 1 0 0 3 2 2 Ano | Ao ;aé“ma“ 2 | Ano | Ano | Ano, zajimaji m& | Ano
52 | ZITNY | Ano | Stavmach | Ne 1 0| 1 0 1 1 1 0 2 2 4 Ano | A" ;aé“ma“ 2 | Ano | Ano |Ano, zajimajimé | Ano

Ano, zajimajf Ani ne, radsi at

53 | Metrostav | Ano SYNER Ne 0 0 1 0 0 1 0 1 2 3 3 Ne M 2 Ano | Ano N r Ano

meé jsou levnéjsi
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Dotaznikové Setrenie

OT5 OT 6 OT 8
Je Zajimaji mé
Polepy |povést/historie pouze Kauzy a
ort1 |or2 or3 ota| .. ) . ' irmy dileita 3 ] itické T7 T9 |OT 10|OT 11 T 12 T 1
Radio | TV | web | Tisk | Facebook Refer od Bilboard na flrrrlyd,ul?zna zame]stnanm, vpolmckve ) O oTs OT9|0T 10|O (0] OT 13
znadmeho stavenisk| pfi vybére ktery budou |upfednostfiova
u stavebni &innost ni.
firmy? vykonavat.

54 | Skanska | Ano Keller Ao | o [o] o | o 0 0 1 1 2 1 2 Ano | Ano-zaimaji |y ane | ang | Anineradsiat |,

mé jsou levnéjsi
55 | OHLZS | Ne | Metrostav [ Ano | 0 | o | 1 0 0 1 0 1 2 2 4 Ne A"°’;aé“ma“ 2 | Ano | Ne [Ano, zajimajim& | Ano
56 | Eurovia | Ne Smak ao| o [o ]| 1 | o 0 1 0 1 2 3 3 Ano | Ano-zamali |5 any | ano | AninesradSiat |,

mé jsou levnéjsi
57 | Skanska | Ne [ Metrostav | Ano | © 1] 1 0 0 1 0 1 2 3 4 Ano A"°’;aé“ma“ 3 | Ano | Ano | Ano, zajimaji m& | Ano
58 | Metrostav | Ano | OKMGrouwp | ag ]l o o | 1 | o 0 1 0 1 1 2 3 Ano | Ano-zamali |5 any | ano | AninesradSiat |,

Brno meé jsou levnéjsi

5 Skanska, Ano, zajimaji Ani ne, radsi at
59 [ OHLZS | Ne Strabag, Ne | © o | 1 0 0 1 0 0 1 2 4 Ano »zaimalt | g | Ano | Ano | MM NS TACSIAL ] An,

: mé jsou levnéjsi

Eurovia

60 | Skanska | Ano | Mitrenga | Ano | 1 1 0 1 0 1 0 1 4 2 2 Ano A"°’;aé“ma“ 3 | Ne | Ne Ne, vibec Ano
61 | Hajek |Ano| AzsStaby [Ano| 0 | 0 [ 1 0 0 1 1 1 2 3 1 Ano A"°’;aé“ma“ 1 | Ano | Ano | Ano, zajimaji mé | Ano

Stanislav STRECHY Ano, zajimaji P
62 Vozka Ano KOSTELECKY Ano 0 0 1 0 0 1 1 0 1 2 4 Ano mé 1 Ano | Ano | Ano, zajimaji mé | Ano
63 | Skanska | Ne Keller Ano | 0 o | 1 0 1 1 0 1 1 2 1 Ne A"°’;aé'ma1' 2 | Ano | Ne |Ano, zajimajimé| Ano
64 Gemo Ano neznam Ne 0 0 1 0 1 1 0 1 2 1 1 Ne Ano,;eglmajl 2 Ano | Ano | Ano, zajimaji mé | Ano
65 | Eurovia | Ne |Nespomenusi| Ne | 1 | o | 1 | 1 0 1 1 0 2 2 4 Ano | Ano-ZaImail | g | gy | ano | Anine radSiat |,

mé jsou levnéjsi
66 | OHLZS | Ne Skanska | Ano | 0 | o | 1 0 0 1 0 1 1 2 3 Ano A"°’;aé“ma“ 4 | Ano | Ano | Ne,vibec | Ano
67 | 1sBmo | Ne | VAOS®V | ne | o0 [0 | 1 | 0 0 1 1 1 1 3 3 Ano | Ano-zamali | g ng | pgg | ANinesradSiat |,

Bulka meé jsou levnéjsi
68 [ Smak | Ano Eurovia Ao | o [ o | 1 0 0 1 0 1 2 1 4 Ano | Ano-zaimaji | g | any | ang | Anineradsiat |,

mé jsou levnéjsi
69 | IDPS | Ne Skanka Ao | o [ o | 1 0 0 1 0 1 1 2 1 Ne A"°’;aé“ma“ 2 | Ano | Ne [Ano, zajimajim& | Ano
70 | Metrostav | Ano [  OHLZs Ne [ o [ o] 1 0 0 1 0 1 2 1 3 Ne A"°’;aé“ma“ 3 | Ano | Ano | Ano, zajimaji m& | Ano
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Dotaznikové Setrenie

5/18

OT5 oT6 OT 8
Je Zajimaji mé
Polepy |povést/historie pouze Kauzy a
ort1 |or2 oT3 oT4 . irmy déileita 3 i iticke | OT7 oT9 |oT10[oT 11 oT 12 oT 13
Radio | TV | Web | Tisk | Facebook |70 %9 Bijpoarg | 1 [ firmy duleZitd | zamestnanci, | politické oT8
znadmeho stavenisk| pfi vybére ktery budou |upfednostfiova
u stavebni &innost ni.
firmy? vykonavat.
71 | Nemé f ne [ Nespomenusi| Ne | 0 [ o | 1 | o 0 0 0 0 2 3 1 Ne | Ano-zaimail | g 1 Ao | Ano | Ano, zajimaji mé | Ano
nenapada mé
72 | strabag | Ano | G090 ag ] o o | 1 | o 0 0 1 1 1 2 2 Ne | Ano-zaimail | g 1 Ao | Ne | Ano, zajimaji mé | Ano
Doprastav mé
73 | Fatton | Ano SYNER Ne | © 0| 1 0 0 1 0 1 2 1 2 Ano A"°’;aé“ma“ 4 | Ano | Ano |Ano, zajimajimé | Ano
74 | BRESTT | Ne U”';‘:]‘;a's Ne | o 0| 1 0 0 1 0 0 2 2 3 Ne A"°’;aé“ma“ 2 | Ano | Ano Ne, viibec Ano
KAREL Ano. zaiimait
75 |HOLOUBE| Ne Ipos Ne [ o [ o] 1 0 0 1 0 0 1 2 3 Ne °’;aé“ Al 2 | Ano | Ne Ne, viibec Ne
K
76 | DPs | Ne Pamstav Ne | o o] o 1 0 1 0 1 2 3 2 Ano | Ao ;aé“ma“ 3 | Ano | Ano Ne, vibec | Ano
77 | Eurovia | Ano | DOSTACZ [ Ne | 0 | 0 [ 1 1 1 1 0 1 1 3 4 Ano A"°’;aé“ma“ 2 | Ano | Ne Ne, vibec | Ano
78 | Mitrenga | Ano Kalab Ne [ o [ o] 1 0 1 1 0 1 2 3 4 Ano A"°’;aé“ma“ 3 | Ne | Ano Ne, vibec | Ano
79 | OHLZS | Ne | Nespomenusi| Ne | 0 1 1 0 0 1 0 1 1 4 2 Ano A"°’;aé“ma“ 2 | Ano | Ano Ne, vibec | Ano
Haas Fertigbau, P
go [MORAVOSI s | Metrostav, | Ano | 0 1] 1 0 0 1 0 1 1 4 2 Ano | Ano-zamali |5t ang | Ano | Ne,vibec | Ano
TAV BRNO mé
Keller
81 | 1SBmo | Ne IDPS Ne 1 1 0 1 0 0 1 0 1 1 4 Ne A"°’;aé“ma“ 2 | Ano | Ne |Ano, zajimajimé| Ano
Jiromont, RD An iimaii Ani ne, radsi at
83 | Metrostav | Ne Rymafov, Ne | © o | 1 0 0 1 0 0 1 2 4 Ano °’;aé' Al 3 | Ano | Ano _s'o el’evanés_'él,a Ano
Natura Space Jsou )
84 Passerinve Ano Unistav a.s Ano 1 1 1 1 0 1 0 0 1 > > Ano Ano, za}umaju 3 Ano | Ano A_ni ne, radvs_ivgt’ Ano
st Group Brno mé jsou levnéjsi
85 [ Imos | Ano Keller Ao | o [ o | 1 0 0 1 0 1 1 2 2 Ano A"°’;aé“ma“ 3 | Ano | Ne [Ano, zajimajim& | Ano
" Ano, zajimajf Ani ne, radsi at
86 | Metrostav | Ne | Nespomenusi| Ne 0 1 1 0 1 1 0 0 2 2 4 Ne M 2 Ne Ne N Ano
mé jsou levnéjsi
Ano, zajimajf Ani ne, radsi at
87 Skanska | Ano Keller Ano 0 1 1 0 0 1 0 1 2 3 3 Ano M 3 Ano | Ano . Ano
mé jsou levnéjsi
Metrostav, Ano, zajimaji
88 | Gemo | Ne | Skanska,OHL| Ne | 0 o | 1 0 1 0 0 1 2 2 4 Ne ’méJ "1 2 | Ano | Ano | Ano, zajimaji mé | Ano
7S
OT5 OT6 OT 8

Priloha &. 5/18



Dotaznikové Setrenie

Je Zajimaji mé
Polepy |povést/historie pouze Kauzy a
ort1 |or2 oT3 ota| .. ) . ' irmy dileita 3 ] itické T7 T9 |OT 10|OT 11 T 12 T 1
Radio | TV | web | Tisk | Facebook Refer od Bilboard na flrrrlyd,ul?zna zame]stnanm, vpolmckve ) O oTs OT9|0T 10|O (0] OT 13
znadmeho stavenisk| pfi vybére ktery budou |upfednostfiova
u stavebni &innost ni.
firmy? vykonavat.
89 | Eurovia | Ano | Metrostav [Ano| o [0 | 1 | o 0 1 1 1 1 2 3 Ano | Ano-ZaImail | g | gy | ano | Anine radSiat |,
meé jsou levnéjsi
9 | oss Ne SYNER Ao | o [ o | 1 0 0 1 1 1 1 2 4 Ne A"°’;aé“ma“ 3 | Ano | Ano | Ano, zajimaji m& | Ano
91 | BRESTT | Ano Eran Ao | o [ o | 1 0 0 1 1 1 2 2 4 Ne A"°’;aé“ma“ 3 | Ano | Ano | Ano, zajimaji m& | Ano
92 | Mitrenga | Ano Strabag Ano | 1 ol oo 0 1 0 0 1 2 4 Ne A"°’;aé“ma“ 4 | Ano | Ano | Ano, zajimaji m& | Ano
93 | I1SBmo | Ano Skanka Ne [ o [ o] 1 0 0 1 1 1 1 2 3 Ne A"°’;aé“ma“ 3 [ Ne [ Ne Ne, vibec | Ano
94 | Eurovia | Ne Gemo Ano | 0 o | 1 1 0 1 0 0 1 1 3 Ano A"°’;aé'ma1' 2 | Ano | Ne |Ano, zajimajimé| Ano
95 [ Imos | Ano neznam Ne [ o [ o] 1 1 0 1 0 0 1 1 3 Ano A"°’;aé“ma“ 1 | Ano | Ne |Ano, zajimajimé| Ano
OKM Ano, zajimaji o
96 Group Brno Ne Metrostav Ano 0 0 1 0 0 1 0 1 1 2 4 Ne mé 3 Ano Ne Ne, viibec Ano
5 Skanska, Ano, zajimaji
97 | OHLZS | Ne Strabag, Ne | © o | 1 0 1 0 0 0 1 3 4 Ne ’méJ "1 2 | Ano | Ano | Ano, zajimaji mé | Ano
Eurovia
Metrostav, Ano, zajimaji
98 | Pamstav | Ne | Skanska, OHL| Ne | 0 1 1 0 0 1 0 1 1 4 2 Ano ’méJ "1 2 | Ano | Ano Ne, viibec Ano
7S
99 | Skanska | Ano |, S@030 Ao o | o | 1 | o 0 1 0 1 2 2 4 Ano | Ano-zaimaji |5t ano | Ano | Ano, zajimaii mé | Ano
Metrostav, DEK mé ’
100 | Stavmat | Ne | DOSTAGCZ | Ne | 0 | 0 | 1 0 0 1 0 1 1 2 3 Ano A"°’;aé“ma“ 4 | Ano | Ano | Ne,vibec | Ano

6/18

Priloha &. 6/18



Dotaznikové Setrenie
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OT 14
l‘][:)t:m’ Dobré/$patn| Umisténi [ Velikost P?;:Eeana mfgjl'ne?ﬂi d(r)a;g:l/lkejvs:; Stabilita na | Jak je firma | Zajima mé
P re/sp il I ' = £oV€VNCH trhu za dobu | zviditelngna | jejich oT 15 oT16 oT17 oT18 oT 19 0T 20
firmy na éjméno | kancelafe | firmy. kvalita firma Si nez o .
" 2 . piisobeni na trhu reklama.
trhu. firmy. prace prosperuje | konkurence
Ano, pokud se moje R L Dam spi$e na doporuéeni od | Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
! 8 10 ® ! 4 s 5 6 7 2 zakazka neprodrazi Ano chei védét co nejvic. Ano vétsiho kolektivu uZivatell vystupovali pod vlastnim jménem. CKAIT
Nezajimaji mé detaily ohledné | Termin, kvalita
2 4 9 3 1 6 5 2 10 8 7 Ne, nezalezi provadéni prace, chci, aby to prace ak temu Vyslechnu si oba zdroje Ano CKAIT
bylo hlavné kvalitné. umérna cena
Lo Nezajimaji mé detaily ohledné C Ministerstvo
3 5 7 8 1 9 2 3 6 10 4 otcgoe,ncir:)mr;ditlaci provadéni prace, chci, aby to kvalita Vyslechnu si oba zdroje 51%;)3\}::3 bg dh\(/)l(;Z?r::’i; l.J;“é/?:nlqe primyslu a
P 4 bylo hlavné kvalitng. ystupovall p ) | " obchodu
Ano, chci vidét R o " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
4 3 1 7 6 4 8 9 2 10 5 potvrzeni o recyklaci Ano chci védét co nejvic. Ano Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
A Termin, kvalita - Spolek
5 7 4 8 1 5 2 6 9 10 3 otcgoe,ncir:)mr;ditlaci Ano chci védét co nejvic. prace ak temu Vyslechnu si oba zdroje 51%;)3\}::3 bg dh\ng?r::,:] l.J;“é/?:nlqe stavebnich
P Y umérna cena ystup P ) i firem
6 1 9 10 4 3 6 5 7 8 2 Ano, pokud se moje N?;jg:g:, rr:zcd;et::zioz:)edtr:)e Pomér Dam spi$e na doporuéeni od | Ano, pokud by hodnotici uzivatele | Soukroméa
zakazka neprodrazi P P 'S, chal, aby cena/kvalita vétsiho kolektivu uZzivatell vystupovali pod vlastnim jménem. | spole¢nost
bylo hlavné kvalitné.
Ano, chci vidét R o " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
7 5 9 7 2 6 1 3 8 10 4 potvrzeni o recyklaci Ano chci védét co nejvic. Ano Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
Ano, chci vidét R o Pomér " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
8 6 7 8 1 3 2 4 9 10 5 potvrzeni o recyklaci Ano chci védét co nejvic. cenarkvalita Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
Ano, chci vidét Kvalita, Ano, pokud by hodnotici uzivatele Spolek
9 5 7 8 1 3 2 6 9 10 4 0, CNAIVIE®L ~ | Ano chci védst co nejvic. 1a, Vyslechnu si oba zdroje » poruid by ot uzn stavebnich
potvrzeni o recyklaci komunikace vystupovali pod vlastnim jménem. firem
10 5 9 7 > 6 1 3 8 10 4 Ano, ghcn vidét _ Ano chei védst co nejvic. Ano Vyslechnu si oba zdroje Ano, poku(_i by hodnot[0| gznyatele EKAIT
potvrzeni o recyklaci vystupovali pod vlastnim jménem.
Lo Nezajimaji mé detaily ohledné C Ministerstvo
11 2 9 6 1 7 3 5 8 10 4 otcgoe,ncir:)mr;ditlaci provadéni prace, chci, aby to Ano Vyslechnu si oba zdroje cn;;pgt;ﬁ bg dh\?lgrsl?r::’% l.J;“é/?:nlqe primyslu a
P 4 bylo hlavné kvalitng. ystupovall p ) | " obchodu
P P L Kvalita, . . <
12 4 2 7 1 6 5 3 8 9 10 Ne, nezélezi Ano chci v&dét co nejvic. spolehlivost Vyslechnu si oba zdroje Ano CKAIT
Ano, pokud se moje R . " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
13 2 3 8 9 5 6 1 4 7 10 2akézka neprodrai Ano chci védét co nejvic. Ano Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
" C Ministerstvo
O Lo - Kvalita provedené . . Ano, pokud by hodnotici uZivatele o
14 3 10 7 2 8 6 5 4 9 1 Ne, nezélezi Ano chci védét co nejvic. prace Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. p;l:)r:zsgjua
Lo Nezajimaji mé detaily ohledné < C
Ano, chci vidét ax 2 " Pomér " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele x
15 6 7 8 ! 3 2 4 9 10 5 potvrzeni o recyklaci provadéni pracve ’ Chc." ?by o cena/kvalita Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod vlastnim jménem. CKAIT
bylo hlavné kvalitné.
Ano, chci vidét Spolek
16 2 6 7 1 3 5 8 9 10 4 otvrze,m' o recyklaci Ano chci védét co nejvic. Ano Vyslechnu si oba zdroje Ano stavebnich
P Y firem
. Nezajimaji mé detaily ani jaky Dam spise na doporugeni od ISTETSIE
17 1 6 5 4 7 3 2 8 9 10 Ne, nezélezi postup bude zvolen. Ano Znéameho Ne prumesIJu a
Ano, chci vidét Ano, pokud by hodnotici uzivatele Spolek
19 6 7 8 1 5 2 4 9 10 3 potvrzeni o recyklaci Ano chci védét co nejvic. Kvalita Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. sta;;febmmch
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OT 14
l‘][:)t:m’ Dobré/$patn| Umisténi | Velikost P?;:Eeana mfgjl'ne?ﬂi d(r)a;g:l/lkejvs:; Stabilita na | Jak je firma | Zajima mé
P re/sp il I ' = £oV€VNCH trhu za dobu | zviditelngna | jejich oT 15 oT16 oT17 oT18 oT 19 0T 20
firmy na éjméno | kancelafe | firmy. kvalita firma Si nez o .
" 2 . piisobeni na trhu reklama.
trhu. firmy. prace prosperuje | konkurence
R Nezajimaji mé detaily ohledné L Spolek
20 5 7 8 1 9 2 3 6 10 4 otcgoe,ncir:)mr;ditlaci provadéni prace, chci, aby to Kvalita Vyslechnu si oba zdroje 51%;)3\}::3 bg dh\(/)l(;Z?r::’i; l.J;“é/?:nlqe stavebnich
P Y bylo hlavné kvalitné. ystupovall p ) : firem
Ano, chci vidét R o " " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
21 1 9 5 4 7 6 2 8 10 3 potvrzeni o recyklaci Ano chci védét co nejvic. Kvalita Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
22 5 6 2 3 8 4 1 7 9 10 Ne, nezalezi Nezajimaji mé detaily ani jaky Ano Vyslechnu si oba zdroje Ano EKAIT
postup bude zvolen.
Nezajimaji mé detaily ohledné . - A Ministerstvo
23| 1 3 5 8 9 7 2 4 6 10 Ne, nezalezi provadeni prace, chci, aby 1o Ano Dam spiSe na doporucent od Ano primyslu a
. o x znamého
bylo hlavné kvalitné. obchodu
Lo Nezajimaji mé detaily ohledné C
24| 1 6 7 5 2 4 3 8 9 10 Ano, chei vidSt | o 4 deni prace, chei, aby to Ano Vyslechnu si oba zdroje | /no: Pokud by hodnotici uzivatele | pip
potvrzeni o recyklaci . o x vystupovali pod vlastnim jménem.
bylo hlavné kvalitné.
25 5 7 8 1 3 2 6 9 10 4 Ano, chol vidét Ano chci védét co nejvic Kualita, Vyslechnu si oba zdroje Ano, pokud by hodnolici uZivatele st:fe%:’(ch
potvrzeni o recyklaci vie. komunikace ¥ ) vystupovali pod vlastnim jménem. firem
Ano, pokud se moje R o " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
26 3 4 5 6 2 9 1 7 8 10 2akézka neprodrasi Ano chci védét co nejvic. Ano Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
Ano, chci vidét R o " " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
27 1 7 8 3 6 5 4 9 10 2 potvrzeni o recyklaci Ano chci védét co nejvic. Kvalita Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
PP Spolek
O Lo o " . . Ano, pokud by hodnotici uzivatele .
28 7 10 5 2 3 4 1 9 8 6 Ne, nezdlezi Ano chci védét co nejvic. Kvalita Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. sta;;febmmch
Ano, chci vidét R o " " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
29 1 6 2 3 8 4 5 7 9 10 potvrzeni o recyklaci Ano chci védét co nejvic. Kvalita Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
0| 7 6 5 2 3 4 1 9 8 10 Ne, nezalezi Ano chei védét co nejvic. Kvalita Vyslechnu si oba zdroje | AN% Pokud by hodnotici uzivatele |
vystupovali pod vlastnim jménem.
. Nezajimaji mé detaily ohledné . - P C Ministerstvo
Ano, pokud se moje ax 2 " Dam spiSe na doporuceni od | Ano, pokud by hodnotici uzivatele o
3t 2 10 3 ! 7 6 4 8 9 5 zakazka neprodrazi provadéni pracve, Chc." ?by o Ano vétsiho kolektivu uZzivatell vystupovali pod vlastnim jménem. primyslu a
bylo hlavné kvalitné. obchodu
A Termin, kvalita - Spolek
32 7 4 8 1 5 2 6 9 10 3 Ano, C,hC' vidét . Ano chci védét co nejvic. prace ak temu Vyslechnu si oba zdroje Ano, pOKU(.’ by hOant',C' l.JZ“,/atele stavebnich
potvrzeni o recyklaci P vystupovali pod vlastnim jménem. .
umeérna cena firem
Nezajimaji mé detaily ohledné . PV Spolek
O x . " Kvalita, . . Ano, pokud by hodnotici uzivatele .
33 7 6 5 2 3 4 1 9 8 10 Ne, nezdlezi provadéni pracg, chc_l, éjlby to spolehlivost Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. sta\{ebmch
bylo hlavné kvalitné. firem
Lo Nezajimaji mé detaily ohledné C
4| s 3 6 8 1 7 2 4 10 10 Ano, chei vidt | o 2deni prace, chei, aby to Kvalita Vyslechnu si oba zdroje | /A10: Pokud by hodnotici uZivatele | 7
potvrzeni o recyklaci . o x vystupovali pod vlastnim jménem.
bylo hlavné kvalitné.
Ano, pokud se moje R . " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
35 2 3 8 9 5 6 1 4 7 10 2akézka neprodrai Ano chci védét co nejvic. Ano Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
Nezajimaji mé detaily ohledné | Termin, kvalita C Ministerstvo
36 3 5 5 4 2 10 1 7 8 9 Ne, nezalezi provadéni prace, chci, aby to prace a k temu Vyslechnu si oba zdroje Ano, pOKU(.’ by hOant',C' l.JZ“,/atele primyslu a
< P vystupovali pod vlastnim jménem.
bylo hlavné rychle. umérna cena obchodu
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OT 14
l‘][:)t:m’ Dobré/$patn| Umisténi [ Velikost P?;:Eeana mfgjl'ne?ﬂi d(r)a;g:l/lkejvs:; Stabilita na | Jak je firma | Zajima mé
P re/sp il I ' = £oV€VNCH trhu za dobu | zviditelngna | jejich oT 15 oT16 oT17 oT18 oT 19 0T 20
firmy na éjméno | kancelafe | firmy. kvalita firma Si nez o .
" 2 . piisobeni na trhu reklama.
trhu. firmy. prace prosperuje | konkurence
. Nezajimaji mé ily ohl é M . - - PPN P
Ano, pokud se moje ezaj,' m,a“, me, detai y_o edné Pomér Dam spi$e na doporuéeni od | Ano, pokud by hodnotici uzivatele | Soukroméa
37 7 9 5 4 1 6 2 8 10 3 ) o provadéni prace, chci, aby to " s N < o " P Y
zakézka neprodrazi " - cena/kvalita vétsiho kolektivu uzivateld vystupovali pod vlastnim jménem. | spoleénost
bylo hlavné kvalitné.
A - Spolek
8| 6 7 8 1 5 2 4 9 10 3 Ano, chei vidSt | A5 chei videt co nejvic. Kvalita Vyslechnu si oba zdroje | /n% POkud by hodnotici uzivatele | .o
potvrzeni o recyklaci vystupovali pod vlastnim jménem. firem
A - Spolek
9| 6 7 8 1 5 2 4 9 10 3 Ano, chei vidSt | A5 chei videt co nejvic. Kvalita Vyslechnu si oba zdroje | /n% POkud by hodnotici uzivatele | .o
potvrzeni o recyklaci vystupovali pod vlastnim jménem. firem
40 2 10 3 1 7 6 4 8 9 5 Ano, C,hCI vidét . Ano chci védét co nejvic. Kvalita, materialu Vyslechnu si oba zdroje Ano, poku(_i by hOanU,CI l.JZ“,latele CKAIT
potvrzeni o recyklaci vystupovali pod vlastnim jménem.
PP Spolek
41 7 6 5 2 3 4 1 9 8 10 Ne, nezalezi Ano chei védét co nejvic. Ano Vyslechnu si oba zdroje | /n% Pokud by hodnotici uzivatele |\ niep
vystupovali pod vlastnim jménem. firem
A - Spolek
42 6 7 8 1 5 2 4 9 10 3 Ano, C,hC' vidét . Ano chci védét co nejvic. Kvalita Vyslechnu si oba zdroje Ano, pOKU(.’ by hOant',C' l.JZ“,/atele stavebnich
potvrzeni o recyklaci vystupovali pod vlastnim jménem. firem
Nezajimaji mé detaily ohledn& Pomér Dam spi$e na doporuceni od
43 1 4 9 3 6 7 2 5 10 8 Ne, nezalezi provadsni préce, chci, aby to ' pise na cop Ano CKAIT
. o cena/kvalita znamého
bylo hlavné kvalitné.
Ano, chci vidét Ministerstvo
44 2 6 8 3 5 4 7 9 10 1 - . Ano chci védét co nejvic. Ano Vyslechnu si oba zdroje Ano primyslu a
potvrzeni o recyklaci
obchodu
45 7 10 5 1 2 3 4 9 8 6 Ano, C,hC' vidét . Ano chci védét co nejvic. Kvalita a zaruka Vyslechnu si oba zdroje Ano Souk[oma
potvrzeni o recyklaci spole€nost
. Nezajimaji mé detaily ohledné . - . C Spolek
6| 4 5 9 6 1 3 2 8 7 10 Ao, pokug se 19%° | provadeni préce, chci, aby to Ano Dam spise na doporucent od | Ano, polud by hodnotic! uZWalele | stavebnich
zakazka neprodrazi bylo hiavné kvalitng. znamého vystupovali pod vlastnim jménem. firem
7| 3 5 4 6 1 9 2 7 8 10 Ano, pokud semoje |y, i vadet co nejvic. Pomér Dam spiSe na doporucent od Ano CKAIT
zakdazka neprodrazi cena/kvalita znamého
Lo Nezajimaji mé detaily ohledné < C
8| s 6 7 1 2 3 8 9 10 4 Ano, chei vidt | o 2deni prace, chei, aby to Pomér Vyslechnu si oba zdroje | /A10: Pokud by hodnotici uZivatele | 7
potvrzeni o recyklaci . o x kvalita/cena vystupovali pod vlastnim jménem.
bylo hlavné kvalitné.
Ano, chci vidét Nezajimaji mé detaily ohledné Pomér Ano, pokud by hodnotici uzivatele
49 5 6 7 1 2 3 8 9 10 4 - . | provadéni prace, chci, aby to . Vyslechnu si oba zdroje » pokuc oy PR CKAIT
potvrzeni o recyklaci . o x kvalita/cena vystupovali pod vlastnim jménem.
bylo hlavné kvalitné.
" . PP Ministerstvo
s0| 3 10 7 2 8 6 5 4 9 1 Ne, nezalezi Ano chei védet co nejvic. | KVAIIA PTOVedené |y chnu si oba zdroje | AN Pokud by hodnotici uzivatele |y gy
prace vystupovali pod vlastnim jménem.
obchodu
. . - . - Spolek
51 2 3 10 1 7 6 4 8 9 5 Ano: pokud se mo{e, Ano chci védét co nejvic. Ano Da,mfp'se na (?oporvu_cenl ?d Ano, pOKU(.’ by hOant',C' l.JZ“,/atele stavebnich
zakdazka neprodrazi vétsiho kolektivu uzivatell vystupovali pod vlastnim jménem. firem
s o . Dam spise na doporuéeni od B
52 2 3 8 9 5 6 1 4 7 10 Ne, nezélezi Ano chci védét co nejvic. Ano P Ano primyslu a
znamého bobod
Lo Nezajimaji mé detaily ohledné C
3 5 7 8 1 9 2 3 6 10 4 Ano, chei vidSt | o 4 deni prace, chei, aby to Kvalita Vyslechnu si oba zdroje | /n%: Pokud by hodnotici uzivatele | aip

potvrzeni o recyklaci

bylo hlavné kvalitné.

vystupovali pod vlastnim jménem.
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OT 14
Délka Pozicena | Zajima ') Okolikjsou | g iz | o e firma | Zajima me
ptisobeni | Dobré/$patn| Umisténi | Velikost trhu a mné, jestli | drazsillevnéj . o
firmy na é jméno | kancelare | firmy. kvalita firma §i nez trhl:‘]sz:b(:r)]?u zw:;ti:aena rejlfljelicn:]a oT15 oT16 oT17 or18 oT19 0T20
trhu. firmy. prace prosperuje | konkurence P U :
Ano, chci vidét R L Dam spi$e na doporuceni od x
4 4 1 7
5 0 6 3 1 5 8 9 2 potvrzeni o recyklaci Ano chci védét co nejvic. Ano Znamého Ano CKAIT
55 5 9 7 2 4 3 6 8 10 1 Ne, nezalezi Ano chei védét co nejvic. Pomér Dam spiSe na doporuceni od | Ano, pokud by hodnotici uzivatele | ¢
kvalita/cena znamého vystupovali pod vlastnim jménem.
. C Ministerstvo
Ano, pokud se moje A .. " " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele o
56 2 3 5 1 4 7 1 , o L ’ " PRI
6 9 0 8 2akézka neprodraZi Ano chci védét co nejvic Kvalita Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. primyslu a
obchodu
Ano, chci vidét R o " " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
57 1 6 7 5 2 4 1 . " L ’ " P,
3 0 8 9 potvrzeni o recyklaci Ano chci védét co nejvic Kvalita Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
. Nezajimaji mé detaily ohledné . Spolek
Ano, pokud se moje e " Pomér " . .
58 3 1 7 6 4 8 9 2 10 5 ; o provadéni prace, chci, aby to " Vyslechnu si oba zdroje Ano stavebnich
zakézka neprodrazi bylo hlavng kvalitng. kvalita/cena firem
Ano, chci vidét R o Dam spi$e na doporuceni od x
59 1 4 7 . " L Cixr N . o
8 5 s 6 ® 10 2 potvrzeni o recyklaci Ano chei védet co nejvic Ano vétSiho kolektivu uzivatel( Ano CKAIT
P Nezajimaji mé detaily ani jaky Kvalita, " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
60 7 5 6 2 1 4 1 N . ’
s s 8 0 e, nezdleZi postup bude zvolen. spolehlivost Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod vlastnim jménem. CKAIT
Ano, chci vidét R o Pomér " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
61 4 6 7 1 10 2 . " L " ’ " PR,
5 ® 8 s potvrzeni o recyklaci Ano chei védet co nejvic kvalita/cena Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod vlastnim jménem. CKAIT
62| 5 3 6 8 1 7 2 4 10 10 Ne, nezalezi Ano chci védét co nejic. Pomér Vyslechnu si oba zdroje | AN POkud by hodnotici uzivatele | s
cena/kvalita vystupovali pod vlastnim jménem.
A . Spolek
63| 2 6 7 1 3 5 8 9 10 4 Ano, chei videt a5 ohei vadet co nejvic. Pomer Vyslechnu si oba zdroje Ano stavebnich
potvrzeni o recyklaci kvalita/cena firem
Lo Nezajimaji mé detaily ohledné C
64| 6 3 10 8 1 9 2 5 4 7 i || Provadéni préce, chci, aby o | Kualita, materialu [ Vyslechnu si obazdroje | A" POk By hodnorietuzbvatele | gy
P Y bylo hlavné kvalitné. ystupovall pod viastnim jmenem.
PP Ministerstvo
65 6 9 5 2 4 3 1 10 8 7 Ne, nezalezi Ano chci védét co nejvic. Kvalita Vyslechnu si oba zdroje Ano, poku(_i by hodnot[0| gznyatele primyslu a
vystupovali pod vlastnim jménem.
obchodu
. Nezajimaji mé detaily ohledné . - -
66| 5 7 9 2 6 3 1 8 10 4 Ano, pokud semoje | o, 4 qeni prace, chei, aby to Kvalita Dam spiSe na doporucent od Ano CKAIT
zakdazka neprodrazi . o x znamého
bylo hlavné kvalitné.
R Nezajimaji mé detaily ohledné . - - PV Spolek
A hy Cx " B
ol e | oo [ e | e e | | e | e | s | e | e o ayto | a0 | CAseersenienad | ho pouaty el 2t | it
Y bylo hlavné kvalitné. ystupovall p ) : firem
R < Ministerstvo
Ano, chci vidét A . Pomér " .
68 5 4 7 1 2 - . 3 . U
9 6 3 8 10 potvrzeni o recyklaci Ano chci védét co nejvic kvalita/cena Vyslechnu si oba zdroje Ano primyslu a
obchodu
69 1 7 8 3 6 5 4 9 10 2 Ne, nezélezi Ano chci védét co nejvic. Kvalita Vyslechnu si oba zdroje Ano, poku(_i by hOanU,CI l.JZ“,latele CKAIT
vystupovali pod vlastnim jménem.
. Nezajimaji mé detaily ohledné C
0| 3 4 5 6 7 1 2 9 8 10 Ano, pokud semoje | o, 4 qeni prace, chei, aby to Kvalita Vyslechnu si oba zdroje | /A10: Pokud by hodnotici uZivatele |z 17

zakazka neprodrazi

bylo hlavné kvalitné.

vystupovali pod vlastnim jménem.
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OT 14
Délka Pozice na Zajima O kolik jsou - s R
o . " - . P ..| Stabilitana | Jak je firma | Zajima mé
pisobeni | Dobré/Spatn| Umisténi | Velikost | irhua | mné, jestl | drazSilevné |, >, o, | pviditelngng | jejicn oT15 oT 16 oT17 oT 18 oT 19 oT 20
firmy na éjméno | kancelafe | firmy. kvalita firma Si nez o .
" 2 . piisobeni na trhu reklama.
trhu. firmy. prace prosperuje | konkurence
- . - - PP Ministerstvo
Ano, chci vidét A - Dam spiSe na doporuceni od | Ano, pokud by hodnotici uzivatele o
7 1 5 7 2 3 6 4 8 10 9 potvrzeni o recyklaci Ano chei védét co nejvic. Ano znamého vystupovali pod vlastnim jménem. p;lg:r{sgjua
Ano, chci vidét R o Dam spi$e na doporuceni od x
72 4 5 6 7 8 1 3 9 10 2 potvrzeni o recyklaci Ano chci védét co nejvic. Ano Znamého Ano CKAIT
Lo Nezajimaji mé detaily ohledné " . C
Ano, chci vidét e " Kvalita provedené " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele x
73 1 6 7 5 2 4 3 9 10 8 potvrzeni o recyklaci provadéni pracg, chc_l, éjlby to prace Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
bylo hlavné kvalitné.
74 8 10 9 1 4 3 5 6 7 P Ano, chci vidét Ano chei v&dét co nejvic Ano Dam spi$e na doporuéeni od | Ano, pokud by hodnotici uzivatele CKAIT
potvrzeni o recyklaci : vétsiho kolektivu uZivatell vystupovali pod vlastnim jménem.
An Kud se moje Nezajimaji mé detaily ohledné Ministerstvo
75 5 10 6 1 9 2 4 8 7 3 :i p:a l:1e rodrajii provadéni prace, chci, aby to Kvalita Vyslechnu si oba zdroje Ano primyslu a
zakazka nep bylo hlavné kvalitné. obchodu
Nezajimaji mé detaily ohledné .
76 5 7 9 2 6 3 1 8 10 4 Ne, nezélezi provadéni préce, chci, aby to Ano Vyslechnu si oba zdroje Ano CKAIT
bylo hlavné kvalitné.
Lo Nezajimaji mé detaily ohledné < C Ministerstvo
Ano, chci vidét e " Pomér " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele o
77 9 2 10 3 1 7 6 4 8 5 - . provadéni prace, chci, aby to " Vyslechnu si oba zdroje " PR primyslu a
potvrzeni o recyklaci bylo hlavné rychle. cena/kvalita vystupovali pod vlastnim jménem. obchodu
- Lo L Kvalita, . . Ano, pokud by hodnotici uzivatele X
78 6 9 5 1 3 4 2 10 8 7 Ne, nezdlezi Ano chci védét co nejvic. spolehlivost Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
Ano, pokud se moje R o " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
79 2 3 5 1 6 4 7 9 10 8 2akézka neprodrasi Ano chci védét co nejvic. Ano Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
Ano, pokud se moje R . " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
80 2 3 5 1 6 4 7 9 10 8 2akézka neprodrai Ano chci v&dét co nejvic. Ano Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
j A L " . . Ano, poki h ici uzi | x
81 1 9 5 4 7 6 2 8 10 3 é;:éf;;ﬁ;;gg; Ano chci v&dét co nejvic. Kvalita Vyslechnu si oba zdroje vyns?usgvzl(i’ sg d 322?;:2 :.J;“e,liteeme_ CKAIT
Ano, chci vidét Sk . Dam spise na doporuéeni od X
) : N CKAIT
83 ! 8 5 s 4 7 6 ® 10 2 potvrzeni o recyklaci Ano chei védet co nejvic Ano vétsiho kolektivu uzivatell Ano
84 4 10 7 1 6 5 3 8 9 2 Ano, C,hC' vidét . Ano chci védét co nejvic. Kvah?a, Vyslechnu si oba zdroje Ano NezaYISIa
potvrzeni o recyklaci spolehlivost spolo€nost
Ano, pokud se moje Ano, pokud by hodnotici uzivatele Ministerstvo
85 6 8 9 1 7 3 5 4 10 2 b fka nepre rag; | Ano chei védet co nejvic. Kvalita Vyslechnu si oba zdroje vystbsova" pg Sviastnim fménom, | PrAmYslua
i obchodu
. Nezajimaji mé detaily ohledné | Termin, kvalita . - A Ministerstvo
86 6 3 10 8 1 9 2 5 4 7 ':2:;:::\2 s;;:fi provadéni prace, chci, aby to prace ak temu Dém spuseznn;n:iéor?:rucem od Ano primyslu a
P bylo hlavné kvalitné. umérna cena obchodu
87| 4 10 7 1 6 5 3 8 9 2 Ano, pokud semoje | . i vadet co nejvic. | KVAIIA PTOVEdeNé |y g chnu si oba zdroje Ano CKAIT
zakézka neprodrazi prace
88 6 10 7 2 4 3 5 8 9 1 Ano, pokud semoje | . i vadet conejvic. | Kvalita, materidlu | Vyslechnu si oba zdroje Ano Soukromé
zakézka neprodrazi spole€nost
OT 14
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Délka

Pozice na

Zajima

O kolik jsou

o . " - . P ..| Stabilitana | Jak je firma | Zajima mé
pusobeni | Dobré/Spatn| Umisténi | Velikost | - trhu a | mné, jestli | drazSiflevné] |\ 2 qopy | zviditelngna | jejich oT15 oT 16 oT 17 oT 18 oT 19 oT 20
firmy na éjméno | kancelafe | firmy. kvalita firma Si nez o .
" 2 . piisobeni na trhu reklama.
trhu. firmy. prace prosperuje | konkurence
A . Spolek
89 4 9 5 6 7 1 2 3 8 10 Ano, chei vidSt | A5 chei videt co nejvic. Kvalita, Vyslechnu si oba zdroje Ano stavebnich
potvrzeni o recyklaci spolehlivost firem
Ano, chci vidét R o Kvalita, " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
90 4 5 6 7 1 2 3 8 9 10 potvrzeni o recyklaci Ano chci védét co nejvic. spolehlivost Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
Ano, chci vidét R o . o " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
91 2 10 3 1 7 6 4 8 9 5 potvrzeni o recyklaci Ano chci védét co nejvic. Kvalita, materialu Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
. Nezajimaji mé detaily ohledné . - - Spolek
92 1 6 5 3 8 4 2 7 9 10 Ano: pokud se mo{e, provadéni prace, chci, aby to Ano Dam spise nla dloporucenl od Ano stavebnich
zakézka neprodrazi - zndmého .
bylo hlavné rychle. firem
Ano, chci vidét R o " " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
93 1 9 5 6 4 3 2 10 8 7 potvrzeni o recyklaci Ano chci védét co nejvic. Kvalita a zaruka Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
94 7 10 5 1 2 3 4 9 8 6 igséf:;l:;;:)g:g; Ano chci védét co nejvic. Kvalita a zaruka Vyslechnu si oba zdroje Ano ;:Zl::g::t
95 7 10 5 1 2 3 4 9 8 6 Ano, CheividSt | Ao cheivadet conejvic. | Kvalitaa zaruka | Vyslechnu si oba zdroje Ano Soukromé
potvrzeni o recyklaci spole€nost
Lo Nezajimaji mé detaily ohledné < C
Ano, chci vidét ax 2 " Pomér " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele x
9% 5 6 7 ! 2 3 8 9 10 4 potvrzeni o recyklaci provadéni pracve ’ Chc." ?by o kvalita/cena Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod vlastnim jménem. CKAIT
bylo hlavné kvalitné.
97 1 10 9 2 6 5 3 7 8 4 Ano, pokud semoje |y, i vadet co nejvic. Kvalita Vyslechnu si oba zdroje Ano Soukromé
zakézka neprodrazi spole€nost
Ano, pokud se moje R . " . Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
98 2 3 5 1 6 4 7 9 10 8 2akézka neprodrai Ano chci v&dét co nejvic. Ano Vyslechnu si oba zdroje vystupovali pod viastnim jménem. CKAIT
Ano, pokud se moje R . Dam spi$e na doporuéeni od | Ano, pokud by hodnotici uzivatele M
9 5 s 7 ! 8 4 6 ® 10 2 zakazka neprodrazi Ano chei védét co nejvic. Ano znadmého vystupovali pod vlastnim jménem. CKAIT
100 5 9 7 2 6 1 3 8 10 4 Ano, chei videt Ano chci védét co nejvic. Ano Vyslechnu si oba zdroje Ano, pokud by hodnotici uZivatele CKAIT

potvrzeni o recyklaci

vystupovali pod vlastnim jménem.
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OT 23
Spatna Ne:sidrz
ot 21 oT22 Predraz | kvalita 1)1 o1, | Nedodr2 oT 24 or25 |oTe2s|oT27 oT 28
eni  |odveden L eni
. P gicky .
zakazky | é prace . | terminu
postupu
Ano, kdyby se jednalo o cenu do o .
1 5% z plivodni ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 4 1 2 3 Mensi zakazka do| Rekonstruke Muz | 50-54 | vysokoSkolské
L. 200 000 KC e
dal$i 2 roky.
P Ne, staci mllzarucm doba ze A_n9, pgstaCUJe P 3 4 1 Stredni zgka{ka Rekonstrukc Muz | 45-49 stredoskz_)lske s
z&kona mi Ustni dohoda do 1 mil. K& e maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc | stfedoskolské s
3 zakona Ne, chci smlouvu 1 2 3 4 200 000 K& e Zena | 35-39 maturitou
Ano, kdyby se jednalo o cenu do . . Y .
H . . . Velka zakazka stiedoskolské s
4 5%z puvodnl ’ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 2 1 3 4 nad 1 mil K& Novostavba | Muz | 35-39 maturitou
dal$i 2 roky.
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc g « .
5 zakona Ne, chci smlouvu 2 1 3 4 200 000 K& e Muz | 40-44 | vysokosSkolské
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc stfedoskolské s
6 zakona Ne, chci smlouvu 1 2 3 4 200 000 K& e Muz | 30-34 maturitou
Ne, staéi mi zaruéni doba ze Ano, postacuje Mensi zakézka do | Rekonstrukc 3 .
7 zékona mi gstni dohoda | ° 2 4 ! 200 000 K& e Muz | 8559 | wyucen
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc | stfedoskolské s
8 zakona Ne, chci smlouvu 2 1 4 3 200 000 K& e Zena | 45-49 maturitou
9 Ne, staci mllzarucnl doba ze A."?’ p(?Staque 4 1 3 2 Velka Za}faz‘fa Novostavba | Zena | 35-39 | vysokoskolské
z&kona mi Ustni dohoda nad 1 mil K&
Ne, staci mi zaruéni doba ze Ano, postaduje Mensi zakazka do | Rekonstrukc stfedoskolské s
J < M 40-44 ;
10 zakona mi Ustni dohoda s 2 4 ! 200 000 KC e uz | 40 maturitou
11 | Nestatimizarutnidobaze o oo smiouvu| 1 3 4 o | Velkdzakizka |\, ctavba | Muz | 4549 | vysokoskolske
z&kona nad 1 mil K&
Ano, kdyby se jednalo o cenu do o . Y .
H . . . Mensi zakézka do| Rekonstrukc stiedoskolské s
12 5%z puvodnl’ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 4 2 1 3 200 000 K& e Muz | 50-54 maturitou
dal$i 2 roky.
Ne, staci mi zaruéni doba ze Ano, postaduje Mensi zakazka do | Rekonstrukc | g stfedoskolské s
13 zakona mi Ustni dohoda 2 ! s 4 200 000 KC e Zena | 30-34 maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Stredni zakézka | Rekonstrukc « .
14 zakona Ne, chci smlouvu 4 1 2 3 do 1 mil. K& e Muz | 40-44 | vysokosSkolské
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc | stfedoskolské s
15 zakona Ne, chci smlouvu 2 1 4 3 200 000 K& e Zena | 45-49 maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc | stfedoskolské s
16 zakona Ne, chci smlouvu 1 2 4 3 200 000 K& e Zena | 35-39 maturitou
Ne, staéi mi zaruéni doba ze Ano, postacuje Mensi zakézka do | Rekonstrukc 3 .
17 zékona mi gstni dohoda | ! 8 4 2 200 000 K& e Muz | 5559 | wyucen
Ano, kdyby se jednalo o cenu do Ano, postaduje Mensi zakazka do | Rekonstrukc | stfedoskolské s
o A h ) 3 2 -
19 [15%2 p”"gggi ie:)’[;akaz“y PO | migstni dohoda | 2 8 4 ! 200 000 K& e Zena [ 40-44 1 7 oturitou
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Dotaznikové Setrenie

OT 23
Spatna Ne:sidrz
ot 21 oT22 Predraz | kvalita 1)1 o1, | Nedodr2 oT 24 or25 |oTe2s|oT27 oT 28
eni  |odveden L en
. P gicky .
zakazky | é prace . | terminu
postupu
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc | g « .
20 zakona Ne, chci smlouvu 1 2 3 4 200 000 K& e Zena | 35-39 | vysokoSkolské
Ano, kdyby se jednalo o cenu do o .
21 5% z plivodni ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 1 3 4 2 Stredni zgka%ka Rekonstruke Zena | 50-54 | vysokoskolské
< do 1 mil. K& e
dal$i 2 roky.
Ne, staci mi zaruéni doba ze Ano, postaduje Mensi zakazka do | Rekonstrukc X 3 stfedoskolské s
22 zakona mi Ustni dohoda 3 2 4 ! 200 000 KC e Muz | 55-59 maturitou
23 Ne, staci mllzarucm doba ze A_n9, pgstaCUJe P 4 3 1 Velka zalfazlfa Novostavba | Muz | 30-34 stredoskz_)lske s
z&kona mi Ustni dohoda nad 1 mil K& maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc | stfedoskolské s
24 zakona Ne, chci smlouvu 3 1 2 4 200 000 K& e Zena | 45-49 maturitou
25 Ne, staci mllzarucm doba ze A_n9, pgstaCUJe 4 1 3 P Velka zalfazlfa Novostavba | Zena | 35-39 stredoskz_)lske s
z&kona mi Ustni dohoda nad 1 mil K& maturitou
26 Ne, staci mllzarucm doba ze A_n9, pgstaCUJe 3 P 4 1 Stredni zgka{ka Rekonstrukc Muz | 30-34 stredoskz_)lske s
z&kona mi Ustni dohoda do 1 mil. K& e maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc | g « .
27 zakona Ne, chci smlouvu 4 3 1 2 200 000 K& e Zena | 30-34 | vysokoskolské
Ne, staci mi zaruéni doba ze Ano, postaduje Mensi zakazka do | Rekonstrukc g stfedoskolské s
28 zakona mi Ustni dohoda 4 ! 2 s 200 000 KC e Muz | 50-54 maturitou
Ano, kdyby se jednalo o cenu do o . Y .
o p . . Mensi zakézka do| Rekonstruke | stiedoskolské s
29 |15%z puvodrll’ ceny zakazky pro [ Ne, chci smlouvu 1 2 3 4 200 000 K& e Zena | 60-64 maturitou
dal$i 4 roky.
Ano, kdyby se jednalo o cenu do o . Y .
30 | 15% z ptvodni ceny zakazky pro | Ne, chci smlouvu 1 2 3 4 Mensi zakazkg do| Rekonstruke Muz | 60-64 stredosk(_)lske s
«r 200 000 KC e maturitou
dal$i 4 roky.
Ne, staéi mi zaruéni doba ze Ano, postacuje Mensi zakézka do | Rekonstrukc . g .
st zékona mi gstni dohoda | 2 ! 8 4 200 000 K& e Muz | 35-39 | wyucen
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc X g « .
32 zakona Ne, chci smlouvu 2 1 3 4 200 000 K& e Muz | 50-54 | vysokoSkolské
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc X stfedoskolské s
33 zakona Ne, chci smlouvu 3 1 2 4 200 000 K& e Muz | 50-54 maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Velka zakazka X stfedoskolské s
34 zakona Ne, chci smlouvu 2 4 1 3 nad 1 mil K& Novostavba | Muz | 30-34 maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze Ano, postaduje Mensi zakazka do | Rekonstrukc X g stfedoskolské s
3% zakona mi Ustni dohoda 2 ! 4 s 200 000 KC e Muz | 30-34 maturitou
36 Ne, staci mllzarucm doba ze A_n9, pgstaCUJe 4 P 3 1 Stredni zgka{ka Rekonstrukc Jena | 30-34 stredoskz_)lske s
z&kona mi Ustni dohoda do 1 mil. K& e maturitou

14/18

Priloha €. 14/18



Dotaznikové Setrenie

OT 23
Spatna Nedodrz
. 5 N eni X
ot 21 oT22 Predraz | kvalita 1)1 o1, | Nedodr2 oT 24 or25 |oTe2s|oT27 oT 28
eni  |odveden icky eni
zakazky | é prace pgstu;ﬁ terminu
Ne, staci mi zaruéni doba ze Ano, postaduje Mensi zakazka do | Rekonstrukc g stfedoskolské s
7 zakona mi Ustni dohoda ! 2 s 4 200 000 KC e Muz | 60-64 maturitou
Ano, kdyby se jednalo o cenu do . o . Y .
o . ) Ano, postacuje Mens$i zakazka do| Rekonstrukc | -, stfedoskolské s
< 40-44 ;
38 |15%z p”"gggi ie:)’[;akaz“y P10 mi gstni dohoda | 2 8 4 ! 200 000 K& e Zena | 40 maturitou
Ano, kdyby se jednalo o cenu do . o . Y .
o . ) Ano, postacuje Mens$i zakazka do| Rekonstrukc | -, stfedoskolské s
< 45-4 ;
39 |15%z p”"gggi ie:)’[;akaz“y PO | migstni dohoda | 2 8 4 ! 200 000 K& e Zena | 4549 | T turitou
Ne, staéi mi zaruéni doba ze . Velka zakazka g M .
40 zakona Ne, chci smlouvu 4 2 1 3 nad 1 mil K& Novostavba | Muz | 40-44 | vysokoSkolské
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc 3 stfedoskolské s
41 zakona Ne, chci smlouvu 3 1 2 4 200 000 K& e Muz | 55-59 maturitou
Ano, kdyby se jednalo o cenu do . o . Y .
o . ) Ano, postacuje Mens$i zakazka do| Rekonstrukc | -, stfedoskolské s
< 45-4 ;
42 |15%z p”"gggi ie:)’[;akaz“y POl i gstni dohoda | 2 s 4 ! 200 000 K& e Zena | 45-49 | T uritou
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc g stfedoskolské s
43 zakona Ne, chci smlouvu 1 2 3 4 200 000 K& e Muz | 30-34 maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc g « .
44 zakona Ne, chci smlouvu 1 3 4 2 200 000 K& e Muz | 25-29 | vysokoSkolské
Ano, kdyby se jednalo o cenu do o . .
45 5% z ptivodni ceny zakazky pro | Ne, chci smlouvu 1 2 3 4 MenSi ZakaZk'fl do| Rekonstruke Zena | 50-54 | vysokoskolské
dalsi 2 roky. 200 000 KC e
Ano, kdyby se jednalo o cenu do . . .
46 [15% z piivodni ceny zakazky pro| AN% Postacuie | 2 4 3 | Velkazakazka |Rekonstruke| vy s f 5034 | yysokoskolské
dalsi 4 roky mi Ustni dohoda nad 1 mil K& e
Ano, kdyby se jednalo o cenu do Stiedni . Y .
H . . . tfedni zakdzka | Rekonstrukc stiedoskolské s
47 5% z puvodnl ’ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 3 1 4 2 do 1 mil. K& e Muz | 30-34 maturitou
dal$i 2 roky.
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Stredni zakazka g stfedoskolské s
48 zakona Ne, chci smlouvu 3 1 2 4 do 1 mil. K& Dostavba | Muz | 40-44 maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Stredni zakézka | Rekonstrukc g stfedoskolské s
49 zakona Ne, chci smlouvu 3 1 2 4 do 1 mil. K& e Muz | 40-44 maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Stredni zakézka | Rekonstrukc g « .
50 zakona Ne, chci smlouvu 4 1 2 3 do 1 mil. K& e Muz | 40-44 | vysokoSkolské
Ano, kdyby se jednalo o cenu do . . .
51 5% z ptivodni ceny zakazky pro | Ne, chci smlouvu 3 1 4 2 Velka Za}fazﬁa Novostavba | Zena | 25-29 | vysokoskolské
dalsi 2 roky nad 1 mil K&
Ne, staci mi zaruéni doba ze Ano, postaduje Mensi zakazka do | Rekonstrukc X g stfedoskolské s
52 zakona mi Ustni dohoda 2 ! 3 4 200 000 KC e Muz | 30-34 maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc | 3 « .
53 zakona Ne, chci smlouvu 1 2 3 4 200 000 K& e Zena | 45-49 | vysokoSkolské
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Dotaznikové Setrenie

OT 23
Spatna Ne:sidrz
ot 21 oT22 Predraz | kvalita 1)1 o1, | Nedodr2 oT 24 or25 |oTe2s|oT27 oT 28
eni  |odveden L eni
. P gicky .
zakazky | é prace . | terminu
postupu
Ano, kdyby se jednalo o cenu do . . . Y .
o . . Ano, postauje Velka zakazka 5 stiedoskolské s
o "
54 5%z puvodnl ’ceny zakazky pro mi Gstni dohoda 3 4 2 1 nad 1 mil K& Novostavba | Zena | 40-44 maturitou
dal$i 2 roky.
Ano, kdyby se jednalo o cenu do < .
55 | 5% z plvodni ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 2 4 3 1 Mensi zakazka do| Rekonstruke Muz | 25-29 | vysokoSkolské
L. 200 000 KC e
dal$i 2 roky.
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Stredni zakazka | Rekonstruke | s, stfedoskolské s
56 zakona Ne, chci smlouvu 1 2 3 4 do 1 mil. K& e Zena | 45-49 maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Velka zakazka stfedoskolské s
57 zakona Ne, chci smlouvu 4 2 1 3 nad 1 mil K& Novostavba | Muz | 45-49 maturitou
Ne, staéi mi zaruéni doba ze Ano, postacuje Mensi zakézka do | Rekonstrukc g « .
%8 zékona mi gstni dohoda | | 8 4 2 200 000 K& e Muz | 35-39 [ vysokoSkolské
Ano, kdyby se jednalo o cenu do . . Y .
H . p . Velka zakazka 5 stiedoskolské s
59 5%z puvodnl ’ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 2 3 1 4 nad 1 mil K& Novostavba | Zena | 35-39 maturitou
dal$i 2 roky.
60 Ne, staci mi zarugni doba ze Ne, chei smiouvu 4 1 3 P Stredni zgka{ka Rekonstrukc Muz | 55-59 | vysokoskolské
z&kona do 1 mil. K& e
Ano, kdyby se jednalo o cenu do o .
61 5% z plivodni ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 1 3 4 2 St;id?';ikizéka Novostavba | Muz | 40-44 | vysokoskolské
dalsi 2 roky. -
62 Ne, staci mi zarugni doba ze Ne, chei smiouvu 3 > 4 1 Velka zalfazlfa Novostavba | Muz | 30-34 stredoskz_)lske s
z&kona nad 1 mil K& maturitou
63 Ne, staci mi zarugni doba ze Ne, chei smiouvu 1 > 4 3 Mensi zakazka do | Rekonstrukc Jena | 35-39 stredoskz_)lske s
z&kona 200 000 KC e maturitou
Ne, staéi mi zaruéni doba ze Ano, postacuje Mensi zakézka do | Rekonstrukc g .
64 zékona mi gstni dohoda | | 8 4 2 200 000 K& e Muz | 35-39 | wyucen
Ne, staci mi zaruéni doba ze Ano, postaduje Mensi zakazka do | Rekonstrukc g stfedoskolské s
65 zakona mi Ustni dohoda s ! 2 4 200 000 KC e Muz | 50-54 maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Stredni zakézka | Rekonstrukc stfedoskolské s
66 zakona Ne, chci smlouvu 2 1 3 4 do 1 mil. K& e Muz | 55-59 maturitou
Ano, kdyby se jednalo o cenu do . . Y .
o p . . Velka zakazka 5 stiedoskolské s
67 |15%z pUVOdI’lI’ ceny zakazky pro [ Ne, chci smlouvu 2 1 3 4 nad 1 mil K& Novostavba | Zena | 35-39 maturitou
dal$i 4 roky.
Ne, staci mi zaruéni doba ze Ano, postaduje Mensi zakazka do | Rekonstrukc | g stfedoskolské s
68 zakona mi Ustni dohoda 4 2 ! s 200 000 KC e Zena | 40-44 maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc | stfedoskolské s
69 zakona Ne, chci smlouvu 4 3 1 2 200 000 K& e Zena | 50-54 maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc X stfedoskolské s
70 zakona Ne, chci smlouvu 3 1 2 4 200 000 K& e Muz | 40-44 maturitou
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Dotaznikové Setrenie

OT 23
Spatna Ne:sidrz
oT 21 oT22 Predraz | kvalta |, 1 o0 | Nedodr2 oT24 oT25 |oT26|0T27 oT 28
eni  |odveden L eni
. P gicky .
zakazky | é prace . | terminu
postupu
Ano, kdyby se jednalo o cenu do o .
71 5% z plivodni ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 3 2 1 4 St(r’eod?l:]ikizéka Rekonestrukc Muz | 30-34 | vysokoSkolské
dalsi 2 roky. -
Ano, kdyby se jednalo o cenu do o .
72 | 5% z plvodni ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 2 4 1 3 St(r’eod?l:]ikizéka Rekonestrukc Muz | 30-34 | vysokoSkolské
dalsi 2 roky. i
Ano, kdyby se jednalo o cenu do . . Y .
73 | 15% z ptvodni ceny zakazky pro | Ne, chci smlouvu 3 1 2 4 V:;Zaf;?;? Novostavba | Muz | 45-49 s”en(:Ztsukr?tlsse s
dalsi 4 roky.
Ano, kdyby se jednalo o cenu do o .
74 | 5% z plvodni ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 4 1 2 3 Me;(s)lozgggz;g do Rekonestrukc Muz | 55-59 | vysokoSkolské
dalsi 2 roky.
Ano, kdyby se jednalo o cenu do . p
75 5% z plivodni ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 1 2 4 3 Velka zalfazlfa Rekonstruke Muz | 25-29 | vysokoSkolské
dalsi 2 roky. nad 1 mil K e
Ne, staci mi zaruéni doba ze Ano, postaduje Mensi zakazka do | Rekonstrukc X 3 stfedoskolské s
76 zakona mi Ustni dohoda ! 4 s 2 200 000 KC e Muz | 55-58 maturitou
77 Ne, staci mi zarugni doba ze Ne, chei smiouvu 3 1 P 4 Velka zalfazlfa Novostavba | Muz | 35-39 stredoskz_)lske s
z&kona nad 1 mil K& maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze Ano, postaduje Mensi zakazka do | Rekonstrukc X g stfedoskolské s
8 zakona mi Ustni dohoda 4 2 ! s 200 000 KC e Muz | 50-54 maturitou
Ano, kdyby se jednalo o cenu do N . Y .
79 | 5% z plvodni ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 1 3 2 4 St(r’eod?l:]ikizéka Dostavba | Muz | 45-49 s”en(:Ztsukr?tlsse s
dalsi 2 roky. -
Ano, kdyby se jednalo o cenu do N . Yy .
80 | 5% 2 pitvodni ceny zakézky pro |Ne, chei smiouvu| 1 3 2 4 S‘;id;“;ﬁkizéka Dostavba | Muz | 4549 | SedOSKoSKE s
dalsi 2 roky. -
Ano, kdyby se jednalo o cenu do o .
81 5% z plivodni ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 1 3 4 2 St;id?';ikizéka Rekonestrukc Zena | 50-54 | vysokoskolské
dalsi 2 roky. -
Ano, kdyby se jednalo o cenu do Velka zakazka .
83 | 5% z plivodni ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 2 3 1 4 nad 1 mil K& Novostavba | Zena | 35-39 | vysokoskolské
dalsi 2 roky.
Ano, kdyby se jednalo o cenu do o . Y .
84 | 5% z piivodni ceny zakazky pro |Ne, chci smiouvu| 4 2 1 3 [Mensizakazkado| Rekonstruke| 5 | 45 49 | StfedoSkolské s
daldi 2 roky 200 000 KC e maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc X g « .
85 zakona Ne, chci smlouvu 3 1 2 4 200 000 K& e Muz | 25-29 | vysokoSkolské
Ano, kdyby se jednalo o cenu do . . Y .
86 | 5% z plvodni ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 3 1 4 2 V:;Zafi?f ;Ea Novostavba | Zena | 30-34 stren(:ztsukrzi)tlsllje s
dalsi 2 roky.
Ano, kdyby se jednalo o cenu do o .
87 | 15% z plvodni ceny zakazky pro | Ne, chci smlouvu 1 2 3 4 St(r’eod?':]ikizéka Rekonestrukc Muz | 45-49 | vysokoSkolské
dalsi 4 roky. i
Ano, kdyby se jednalo o cenu do < .
88 | 5% z plivodni ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu| 1 3 2 4 Me;g'ozgggi‘g do Rekm;s“”kc Zena | 30-34 | vysokoskolské
dalsi 2 roky.
OT 23
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Dotaznikové Setrenie

& . | Nedodrz
patng |0
ot 21 oT22 Predraz | kvalita 1)1 o1, | Nedodr2 oT 24 or25 |oTe2s|oT27 oT 28
eni  |odveden L eni
. P gicky .
zakazky | é prace . | terminu
postupu
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc stfedoskolské s
89 zakona Ne, chci smlouvu 2 1 3 4 200 000 K& e Muz | 35-39 maturitou
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc stfedoskolské s
90 zakona Ne, chci smlouvu 4 2 1 3 200 000 K& e Muz | 40-44 maturitou
Ne, staéi mi zaruéni doba ze . Velka zakazka g M .
91 zakona Ne, chci smlouvu 4 2 1 3 nad 1 mil K& Novostavba | Muz | 35-39 | vysokoSkolské
Ne, staéi mi zaruéni doba ze Ano, postacuje Mensi zakézka do | Rekonstrukc 3 .
92 zékona mi gstni dohoda | | 2 4 8 200 000 K& e Muz | 8559 | wyucen
Ano, kdyby se jednalo o cenu do o .
93 | 5% z pivodni ceny zakazky pro |Ne, chei smiowvu| 4 1 3 1 | Stredni zakézka | Rekonstruke | 5 | 50 54 | yysokoskolské
< do 1 mil. K& e
dal$i 2 roky.
Ano, kdyby se jednalo o cenu do o .
94 | 5% z plvodni ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 1 2 3 4 Mensi zakazka do| Rekonstruke Zena | 50-54 | vysokoskolské
< 200 000 KC e
dal$i 2 roky.
Ano, kdyby se jednalo o cenu do o .
95 5% z plivodni ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 1 2 3 4 Mensi zakazkg dof Rekonstruke Zena | 40-44 | vysokoskolské
L. 200 000 KC e
dal$i 2 roky.
Ne, staci mi zaruéni doba ze . Mensi zakazka do | Rekonstrukc X stfedoskolské s
96 zakona Ne, chci smlouvu 3 1 2 4 200 000 K& e Muz | 40-44 maturitou
Ano, kdyby se jednalo o cenu do . .
97 | 5% z plvodni ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 3 2 1 4 Velka Za}fazﬁa Novostavba | Muz | 35-39 | vysokoskolské
< nad 1 mil K&
dal$i 2 roky.
Ano, kdyby se jednalo o cenu do N . Y .
H . p . Stredni zakazka X stiedoskolské s
98 5%z puvodnl ’ceny zakazky pro |Ne, chci smlouvu 1 3 2 4 do 1 mil. K& Dostavba | Muz | 30-34 maturitou
dal$i 2 roky.
99 Ne, staci mllzarucm doba ze A_n9, pgstaCUJe P 3 4 1 Velka zalfazlfa Novostavba | Muz | 35-39 stredoskz_)lske s
z&kona mi Ustni dohoda nad 1 mil K& maturitou
Ne, staéi mi zaruéni doba ze Ano, postacuje Mensi zakézka do | Rekonstrukc . 3 .
100 zékona mi gstni dohoda | ° 2 4 ! 200 000 K& e Muz | 8559 | wyucen
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