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UvVOD

Néazev dizertacni prace zni , Efektivnost marketingovych ¢innosti v ptipravné fazi zivotniho
cyklu staveb“. Efektivnost je posuzovana z pohledu vybranych subjektd ptsobicich na Ceském
stavebnim trhu - dodavatele stavby a uzivatele stavby. Diraz je kladen na poznani
marketingového procesu v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby a kritérii efektivnosti pro
dodavatele a uzivatele stavby. Méfeni efektivnosti marketingu, vyuziti nejriznéjsich metrik a dalsi
otazky a problémy spadajici do této sféry jsou pojednavany v Cetné zahranicni a tuzemské odborné
literatute, existuji odborné Clanky a vysledky prazkumi vénujici se této problematice pfimo nebo
se ji tematicky dotykaji. Na zakladé€ teoretickych poznatka ziskanych studiem odbornych ceskych
a zahrani¢nich zdroji a rozboru sekundarnich dat byly stanoveny jednotlivé vyzkumné otazky
a hypotézy. Primarni vyzkum byl realizovan prostiednictvim kombinace kvalitativniho
a kvantitativniho pfistupu. Na zakladé vysledk ziskanych zpracovanim obdrzenych dat jsou
formulovany zavéry a navrhy zmén, které mohou vést ke zvySeni efektivnosti marketingovych
¢innosti ve zvolené oblasti.

Volba spravné taktiky a nastroji marketingu je podle autorti Pleska¢, Soukup (2001) hlavni
podminkou podnikatelského uspéchu. Disertatni prace se zabyva problematikou posuzovani
efektivnosti marketingovych Cinnosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu staveb a to v ramci vztaha
mezi vybranymi subjekty stavebniho trhu - dodavatelem a uzivatelem stavby. Chté&ji-li podniky na
trhu obstat, musi brat v avahu efektivnost a v mnoha ptipadech se ptizpisobovat nejen v oblasti
marketingu. Béhem poslednich dvou desetileti se vyuzivani marketingu stalo béznou soucasti
managementu kazdého podniku. Vhodné pouziti marketingovych ¢innosti umozni podnikiim snaze
dosahovat cili v oblasti zvySovani trzeb, rozsifovani inovaci, zlepSovani kvality vyrobku
¢i poskytovanych sluzeb, snizovani nakladi. To vSe vede ke zvySovani efektivnosti. Pfedkladana
disertacni prace si klade za primarni cil prfedevsim rozsifit iroveil poznani v oblasti efektivnosti
marketingovych Cinnosti na zakladé formulace novych poznatkli ze zvolené oblasti. Analyza
relevantnich Ceskych a zahranicnich zdrojii naznacila, ze zvolena problematika neni zpracovana

a publikovana.

1 CIiLE DISERTACNI PRACE A HYPOTEZY

Cile této prace je mozné rozdé¢lit na cil hlavni a cile dil¢i. Hlavnim cilem disertacni prdace
Jje, na zdkladé analyzy soucasného stavu vyuZiti marketingovych &innosti z pohledu dodavatele
stavby a uZivatele stavby, navrhnout metodiku tvorby ukazatele vhodného pro posouzeni

efektivnosti marketingovych Cinnosti v pripravné fazi Zivotniho cyklu staveb.



Dosazeni hlavniho cile bude splnéno dosazenim dil¢ich cilt.

Pro dosazeni a podporu hlavniho cile prace byly stanoveny nasledujici dil¢i cile:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Stanoveni teoretického ziakladu a vypracovani prehledu o sou¢asném stavu poznani ve
zvolené problematice. ReSerSni ¢ast se zameéfuje na oblasti zivotniho cyklu
produktu/sluzby, efektivnosti, marketingovych &innosti, odvétvi stavebnictvi CR
a pripravné faze zivotniho cyklu stavby. Smyslem tohoto dilciho cile je polozeni
systematického pfehledu o existujicich poznatcich ve vySe zminénych oblastech. Na
zaklad€ této reSerse bude mozné zvolit vhodné pfistupy v ramci jednotlivych dil¢ich
oblasti, které budou tvofit vychodiska zpracovani disertacni prace.

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

Zjisténi vztahu Kk vyuzivani stanoveného souboru prvku marketingovych cinnosti
v pripravné fazi zivotniho cyklu stavby z pohledu dodavatele stavby a uzivatele stavby.
Stanoveni Kritérii efektivnosti marketingovych c¢innosti v pripravné fazi Zivotniho
cyklu stavby a nasledna identifikace téch aspektd, které prispivaji k efektivnosti
marketingovych ¢innosti.

Zjisténi vztahu Kk vyuzivani Kritérii efektivnosti marketingovych ¢innosti v ptipravné
fazi zivotniho cyklu stavby z pohledu dodavatele stavby a uzivatele stavby.

Navrh metodiky tvorby ukazatele vhodného pro posouzeni efektivnosti
marketingovych ¢innosti v pripravné fazi zivotniho cyklu stavby.

Zhodnoceni a posouzeni bariér a prilezitosti pro aplikaci metodiky tvorby a vyuziti

ukazatele.

1.1 Vyzkumné otazky a hypotézy disertacni prace

Na zékladé provedenych teoretickych reSersi a rozboru sekundarnich dat a s ohledem na

dosazeni cild disertacni prace byly formulovany nasledujici vyzkumné otazky a hypotézy.

Vyzkumné otazky:

VOI:

VO2:

Jaké marketingové Cinnosti jsou nejCastéji vyuzivany v piipravné fazi zivotniho cyklu
stavby z pohledu dodavatele a uzivatele stavby?
Jaky je vztah dodavatele a uzivatele stavby k vyuzivani marketingovych Ccinnosti

v ptipravné fazi zivotniho cyklu stavby?



VO3: Jaka jsou kritéria efektivnosti marketingovych Cinnosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu
stavby z pohledu dodavatele a uzivatele stavby?
VO4: Jaky je vztah dodavatele a wuzivatele stavby kvyuzivani kritérii efektivnosti
marketingovych ¢innosti v ptipravné fazi zivotniho cyklu stavby?
Hypotézy:
H1: Vztah k marketingovym ¢innostem v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby neni
ovlivnén fazi stavby.
H2: Vztah ke kritériim efektivnosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén
fazi stavby.
H3: Vztah k marketingovym ¢innostem v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby neni
ovlivnén velikosti dodavatele stavby.
H4: Vztah ke kritériim efektivnosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén

velikosti dodavatele stavby.

2 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Za ucelem vytvoreni teoretické zakladny disertaCni prace byla pouzita Ceska i zahranicni
odborna literatura, zejména odborné knihy a publikace, odborné Clanky, védecké prace a jiné
odborné studie majici tzkou vazbu ke zkoumané problematice. Byla tak vytvofena teoreticka
znalostni baze potfebna pro vyzkumnou cinnost vramci zvolené problematiky. Teoreticka
vychodiska uvedena v této kapitole byla podkladem pro zpracovani disertacni prace. Pfi studiu
odbornych zdroji vztahujicich se ke zkoumané problematice bylo zjisténo, ze problematika
efektivnosti marketingovych Cinnosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu staveb neni zpracovana
a publikovana. Cilem této kapitoly tedy byla reSerSe odbornych zdroji vyznamnych pro jednotlivé

¢asti zkoumané problematiky.

2.1 Efektivnost

Pojem efektivnosti patii ke kliCovym tématim, kterému ekonomové vénuji vzdy velkou
pozornost. Podle Dovrtéla (2004) jde o kritérium, které poméaha rozhodovat racionalné o uziti
vzacnych, omezenych zdroji na uspokojeni potieb, které naopak omezeny nejsou. O tomto tématu
pojednava Cetna tuzemska i zahrani¢ni literatura. Autofi se lisi nejen pojetim efektivnosti, ale také
pouzivanou terminologii. Pro stejny smysl a vyznam definice existuje vice vyraza. TentyZz pojem
je mnohdy definovan vyznamové odlisng. Casto jsou zaméfiovany pojmy efektivnost,
hospodarnost, ucelnost. Legalni definice hospodarnosti, efektivnosti a ucelnosti jsou uvedeny

v § 2 Zakona ¢. 298/2007 Sb., o financni kontrole, ve znéni pozdé&jsich predpisi. Mezinarodné
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ovéfené a uznavané definice jsou uvedeny napf. v Auditnich standardech INTOSAII,
v Evropskych sméricich pro implementaci auditnich standardi INTOSAI nebo v Manualu pro
audit vykonnosti Evropského ucetniho dvora. Z vySe uvedenych zdroji lze shrnout obecné
definice téchto pojma.

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

o takové pouziti zdroji, kterym je dosazeno maximalniho objemu a kvality produkta.

2.2 Marketingové Cinnosti

Marketing proSel za uplynulych nékolik desetileti rychlym rozvojem, ktery dal postupné
vzniknout marketingové koncepci podnikéani. Ta je zakladnim kamenem interpretace marketingu
od roku 1954, kdy Drucker (2002) charakterizoval marketing jako , veSkeré podnikéni, vidéni
z pohledu jeho finalnich vysledkd, tedy z pohledu zakaznika®. Stézejni byly prace Webstera (1988,
1992) vénujici se marketingovych principim. Pivodnim smyslem zavedeni marketingové
koncepce byla snaha vyjit vstiic specifickym pfanim a potiebam zakaznikd. Oproti pavodni
hromadné vyrobé to byl markantni posun v pfemysleni a chovani podnikd. Dnes se aplikace
marketingovych ¢innosti do podnikové praxe chape primarn¢ jako zpusob dosazeni vysSich trzeb
a z nich plynouci rust ziskovosti. Jak uvadi Blazkova (2007), marketingové Cinnosti predstavuji
vyznamny potencial jak udrzet a zvysit konkurenceschopnost podniku, resp. dosdhnout nové
konkurenéni vykony na trhu. Uroveti a kvalita firemniho marketingu ovliviiuje podstatnou mérou
vysledné efekty, které marketing podniku pfinasi a které nakonec znamenaji jeho
konkurenceschopnost a konkurenc¢ni vyhody. Kotler (2012) navrhl zptsoby meéfeni uZziteCnosti
marketingu. Cinnosti, které méfil, zahrnovaly ty, které oby&ejné zahrnujeme do marketingového
konceptu: orientaci na zakaznika a jednotné usili v orientaci spolecnosti. Payne (1988) odkazoval
ve své praci na marketingovou orientaci a Shapiro (1998) vysvétlil, ze obchodnici, ktefi pfijali

marketingovy koncept, jsou trzné orientovani. Shapiro zaznamenal rozdil mezi trzni



a marketingovou orientaci. Kohli a Jaworski (1990) zpracovali koncept marketingové orientace,
ktery zalozili na tfech pilifich marketingového konceptu: zaméfeni na zakazniky, koordinovany
marketing a ziskovost.

Marketing 1ze dle autorky Jakubikové (2008) definovat jako proces, jehoz prostfednictvim
jak potencialni, tak stavajici zakaznici (jednotlivci 1 skupiny) uspokojuji potieby a prani v procesu
vyroby, smény produktd ¢i sluzeb. V historii vyvoje obchodu a marketingu to dle Kasika (Kasik,
2009) byly vzdy vnéjsi ekonomické podminky spolu s technologiemi komunikace pii oslovovani
podniki a zakazniki, které urCovaly jednoznacn€ marketingové postupy a procesy. Tyto podminky
stavéji producenty hodnot (vyrobce, podniky, organizace) pied hotovou véc: vyrabét to, co lidé
objektivné potrebuji, co si preji ¢i co oCekavaji. A to plati 1 obracené: potreby, prani a ocekavani
lidi jsou zavislé na okolnim prostredi, ekonomické sile, vyspélosti ekonomiky, regionalnich
zvyklostech. V ramci vymezeni marketingovych ¢innosti panuje mezi mnoha autory shoda (napf.
Kotler, Armstrong, 2004; Nahodil, 2003; Kasik, Havli¢ek, 2009; Bouckova, 2003). Povazuji za
hlavni vyraz marketingovych cinnosti tzv. 4P marketingu. AvSak, se stdle rozvijejicimi trhy
a jejich moznostmi se vnimani marketingového mixu méni. Vedle nejznaméjsiho pojeti 4P, resp.
5P, 7P se stale Cast&ji objevuji rizné modifikace, které reflektuji meénici se charakter trhu, resp.

zpusob prodeje a dalsi faktory.

2.3 Zivotni cyklus

Pojem ,,zivotni cyklus® se nejCast&ji spojuje s produktem. Filosofie zivotniho cyklu produktu
je pomémé znama i mimo odbornou vetejnost. Che (2009) uvadi, ze podobnymi cykly prochazi
napfiklad i poptavka technologie, ale i trh samotny, ktery prochazi fazemi vzniku, ristu, zralosti
a poklesu. Zivotni cyklus produktu neni nevyhnutelnym a neménnym procesem, ale je ovliviiovan
a fizen marketingovymi nastroji (Saaksvuori, Immonen, 2004). Na rozdil od toho, zivotni cyklus

trhu Ize ovliviiovat velmi obtizné, Ize se mu vSak pfizpusobit.

Obdobi zivotniho cyklu se déli na pét hlavnich fazi. Jak poukazuje Dhillon (1989), jsou
klasickymi fazemi zivotniho cyklu produktu tyto vyvoj, uvedeni na trh, rast, zralost a apadek (dale
téz Saaksvuori, Immonen (2004). Tyto obdobi jsou aplikovatelné na vSechny vyrobky a sluzby.
Tyto faze se mizou rozpadnout na mensi, zavisejici na povaze produktu a musi byt uvazovany,
protoze diktuji prodejni silu produktu od jeho uvedeni na trh. VSechny vyrobky a sluzby maji

urcity specificky zivotni cyklus.



2.4 Zivotni cyklus stavby

Faze zivotniho cyklu stavebniho projektu je mozné dle Cetnych zdroja (napft.: Glass, Baiche
(2001), Saaksvuori, Immonen (2004), Love, Holt a Li (2002)) rozdélit:
e fazi navrhu stavby (studii proveditelnosti) vCetn€ vSech aktivit nasledné souvisejicich s
projektovym fesenim,
o fazi realizace stavby (konstrukce, vystavba),
e fazi uzivani stavby v prab€hu jeji Zivotnosti (provozovani stavebniho dila),

o fazi dekonstrukce (odstranéni stavebniho dila).

Bogenst (2008) uvadi odliSn&jsi nazvoslovi jednotlivych fazi, avSak s podobnym obsahem
jednotlivych fazi:

e faze predinvesti¢ni

e féze investicni

e féze provozni

e faze ukonceni zivotniho cyklu (likvidace, znovuvyuziti k jinému ucelu, rekonstrukce apod.)

Podle vyse uvedenych autort predstavuje predinvesti¢ni faze prvni fazi zivotniho cyklu. Na
pocatku této faze je vznik myslenky néco nového postavit, konéi rozhodnutim o realizace stavby.
Obsahem investicni faze je pfiprava a realizace investicniho zdméru (stavby). Je to faze velice
rozsahla co do poctu provedenych tkont, tak i vypracovanych a ufady schvalenych dokumentt.
Proto je mozné ji délit do dvou kratSich etap — projektovani (planovani a projektovani) a realizace
(ptiprava realizace, vlastni realizace a zavér realizace). Tteti a Casove nejdelsi fazi zivotniho cyklu
stavby je provozni faze. ZaCina zahajenim uzivani stavby a konc¢i rozhodnutim o likvidaci dané
stavby. Nejdulezitési Cinnosti v této fazi je zabezpeCovani provozni spolehlivosti stavby
provadénim udrzby a obnovy za GCelem zajisténi optimalniho fungovani v prabéhu celé zivotnosti.

Posledni fazi z celého zivotniho cyklu stavby je faze likvidace.

2.5 Stavebnictvi

Stavebnictvi je specializované hospodarské odvétvi zabyvajici se stavbami (Krasicky, 1988).
Vznik stavebnictvi je spojen s procesem specializace stavebni vyroby. Takto vznikaly napftiklad
obory bytovych a obcanskych staveb, pramyslovych staveb, dopravnich staveb, inzenyrskych
staveb ap. Pojem stavebnictvi je obSirnéjsi nezli pojem stavebni vyroba, pod niz se zpravidla

rozumi provadéni stavebnich praci dodavatelskym zptisobem. Pleska¢ a Soukup (2001) uvadéji
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odlisnosti od priumyslové vyroby, kterymi jsou stalé st€hovani vyrobce (stavbaitl) ze stavby na
stavbu a vyrobki (staveb), délkou vyrobniho procesu, zavislosti na klimatickych podminkach,
individualnim charakterem staveb a znacnym mnozstvim riznych hmot, které je tfeba dopravovat
a zpracovat. Stavebnictvi je podle Pleskace a Soukupa (2001) zavislé na spousté prumyslnych
odvétvi, ktera vyrabéji staviva a strojirenské vyrobky (ocelové konstrukce, prefabrikaty, zdravotné
technicka zafizeni, stroje pro stavebni, silni€ni prace). Velké naroky jsou kladeny predev§im na
dopravu. Do oboru stavebnictvi se pocitaji hlavni dodavatelské stavebni podniky, stavebni utvary
raznych nestavebnich organizaci. Stavebnictvi a strojirenstvi se rozhodujicim zptisobem podili na

realizaci investiCni vystavby.

Pro stavebnictvi je typické nasledujici (Pleskac, Soukup, 2001; Markova, 2002):

— stavba je vzdy pevné spojena s pozemkem a je vétSinou projektovana a realizovana dle
individualnich potteb investora (zakaznika),

— stavba je vétSinou imobilni, ndkladna, rozmérna, s dlouhou zivotnosti a unikéatni povahou,

— realizace stavby je Casov€ naroc¢na, v prubéhu vystavy se muze ménit mnoho vnitinich
i vnéjsich faktord,

— stavba ma prevazné charakter vyroby vyzadujici vzdy specialni pfipravu,

— stavba je vétSinou uréena pro pfedem znamého zakaznika (investora) a vznika kontinualni
spolupraci s nim (¢astecnou vyjimkou je ¢innost developera),

— stavba vyzaduje opakované budovani stavenisté a jeho naslednou likvidaci,

— skladba vyrobnich kapacit podniku vyzaduje dynamické usporadani vyroby (podle typu
stavby, rozestavénosti, pouzitych technologii, lhtty vystavby, pocasi apod.),

— existuje vysoka naro¢nost na raznorodou lidskou praci (velky pocet pracovnikd, razné
profese),

— existuje velka spotfeba materialu (narocnost na logistiku),

— stavba je soucasti krajiny (do schvalovaciho procesu vstupuje fada dalSich subjekta)

2.6 Vyvoj c¢eského stavebnictvi

Vyvoj ve stavebni produkci a stavebnich zakazkach nevykazuje jednoznacny trend. Vyvoj je
zna¢né proménlivy. Stavebnictvi je odvétvim, jehoz vykonnost ovliviiuje fada faktor. Mezi hlavni
faktory vedle celkovych makroekonomickych ukazateli, je mozno zaradit skuteCnost, zda je ¢i
neni firma zavisla na vefejnych zakazkach. Velké stavebni spolecnosti ocekavaji pokles trzeb za
rok 2013 o 3,9 %. Malé firmy oCekéavaji pokles trzeb mirné&jsi, a to o 1,6 %. Stavebni produkce

nejspiSe zaznamena v nasledujicich meésicich dalsi pokles, situace nebude jednoduchéa predevsim
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pro malé a stfedni podniky, které budou obtizné obhajovat své misto na stavebnim trhu.
S problémy se vSak budou potykat i velké podniky, jez se zaméfuji na ziskavani vefejnych
zakazek. Z dlouhodobé&jsiho pohledu ceské stavebnictvi mezirocné klesd jiz sedmym rokem
a v soucasné dobé¢ (rok 2014) se nachazi nejen pod trovni let 2007 a 2008, ale také pod urovni
bazického roku 2010. Stavebni produkce v roce 2013 poklesla dale o 12,7 %. Prvni néznaky
pfichazejici krize zacinaly byt patrné ke konci roku 2008. Vzhledem k velké setrvacnosti
stavebnictvi a dobihajicim zakazkdm na inZenyrské stavby se zasadni propad stavebnictvi
umocnény vypadkem vefejnych investic dostavil az na prelomu roku 2009 a 2010. Nasleduyjici
obdobi vykazovalo lehké znamky oziveni, nicméné trend je jiz vytrvale sestupny. Studie
spolecnosti CEEC (2012)" ukazuje, Ze aZ 42 procent spoletnosti — tedy téméf kazda druhd — je
ochotno pfijmout zakazku snulovou nebo zapornou marzi. Roste i podil spole¢nosti, které
porudyji své interni predpisy (risk management), aby ziskaly novou zakazku. Aktualné se jedna

0 60 procent firem.

3 METODOLOGIE ZPRACOVANI DISERTACNI PRACE

V disertani praci jsou vyuzity metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu a dale
logické parové metody, mezi nez se fadi indukce, dedukce, analyza a syntéza, abstrakce
a konkretizace. Indukce je proces zobeciiovani od specifického k obecnému. Je vyuzivan pii
zobecnovani ziskanych poznatkti. Dedukce je proces vyvozovani konkrétn€jSich individualnich
poznatkl z poznatkli obecnéjsich (Punch, 2008). Analyza je proces rozkladani strukturovaného
objektu na jeho jednotlivé komponenty, které jsou podrobeny hlubsSimu zkoumani za urcitym
ucCelem (Janicek a Ondracek, 1998). Syntéza je proces vytvareni strukturovaného objektu
z jednotlivych prvkl a vazeb mezi nimi. Abstrakce znamena myslenkovy proces, pii némz se
u ruznych objektt vydéluji pouze jejich podstatné charakteristiky. Timto procesem se ve védomi
vytvari objekt obsahujici jen spole¢né charakteristiky ¢i znaky. Poté je danému objektu pfifazeno
jméno, které je spolecné celé tiidé objektt, a tak vznika novy pojem. Konkretizace oznacuje
proces vyhledavani konkrétniho prvku z urcité tfidy objektt (Janicek a Ondracek, 1998). Metody
abstrakce a konkretizace jsou v praci pouzity v ramci reSerSe odborné literatury. Indukce
a dedukce bylo vyuzito v ¢asti zobecnovani vysledkd ziskanych ve vyzkumné casti disertacni
prace a pfi navrhu metodického ukazatele. Analyza je vyuzita v praci v ramci reSersi ¢asti prace

a pti hodnoceni vysledkt vyzkumu. Syntéza je vyuzita pii formulovani zavéra vyzkumu.

! Kvartalni analyza &eského stavebnictvi, 10/2012, CEEC Research
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3.1 Kbyvalitativni metody

Kvalitativni metody se pouzivaji v piipadech, kdy chceme zjistit zdkaznikovy nazory,
pohnutky, motivy, divody urcitého jednani, zkratka véci, které nelze vyjadiit v Cislech. Tyto
metody jsou také pouzivany pii vyvoji ¢i testovani novych vyrobku, kdy firma chce znat nazory
potencialnich zakaznik(i. Dle Dismana (2002) je cilem kvalitativniho vyzkumu vytvafeni novych
hypotéz, nového porozuméni, nové teorie. Standardizace v kvalitativnim vyzkumu je slaba a proto
mé kvalitativni vjzkum pomérné nizkou reliabilitu®. Slaba standardizace vyzkumu, volna forma
otazek a odpovédi nevynucuje takova omezeni jako kvantitativni vyzkum. Proto potencialn€¢ muze
mit vysokou validitu®. Na zagatku vyzkumného procesu je pozorovani, sbér dat. Pak vyzkumnik
patra po pravidelnostech existujicich v téchto datech, po vyznamu téchto dat, formuluje predbézné

zaveéry. Vystupem mohou byt noveé formulované hypotézy (Blazkova, 2007).

Repertoarova mrizka (technika ,,rep-grid*)

Uvedena technika se puvodné nazyvala ,repertoary grid technique® — termin , rep-grid®
predstavuje zavedenou zkratku (Pavlica, 2000). Tato technika vede k pochopeni konkrétniho
jedince a jeho jednani formou identifikace a analyzy konstruktt, ze kterych ve svém vztahu ke
svétu vychazi. Technika umoziuje odhalovat konstrukty, vztahujici se k riznym oblastem Zivota.
Ve své puvodni podobé je jeji aplikace zaméfena na vypracovani piehledné miizky (grid)
s elementy (myslenkové nebo realné objekty), konstrukty (dimenze urCené pro srovnavani
jednotlivych elementli) a spojovaci mechanismy (napf. Ciselné Skaly). Repertoarové miizky je
pouzito v ramci kvalitativniho vyzkumu pii zjistovani, jaké prvky marketingovych Cinnosti a jaké
kritéria efektivnosti jsou vyuzivany v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby, a to z pohledu

dodavatele stavby a uzivatele stavby.

Rozhovor

Vyzkumny rozhovor se da obecné vymezit jako proces, jehoz cilem je prostfednictvim
zamérné vyvolané interakce mezi tzv. tazatelem a respondentem ziskat informace, potiebné
k pochopeni urcité problémové oblasti (Pavlica, 2000). V nejobecnéjsi roviné je pro kvantitativni

metodologii typicky tzv. standardizovany ¢i strukturovany rozhovor, zatimco pro kvalitativni

? Reliabilita ur¢ité metody v piipadé kvantitativniho vyzkumu je obvykle posuzovana podle toho, jestli jeji opakované
pouziti v riznych situacich, za vylouceni zasadnich zmén ¢i vyvoje ve sledované charakteristice vede ke stejnym
vysledkiim. V ptipadé kvalitativniho vyzkumu je vysledek povazovan za spolehlivy, pokud pfi studiu urcit¢ho
problému dosp¢ji rizni vyzkumnici k podobnym zavérim (Disman, 2002).

? Validita m4 v piipadé kvantitativniho vyzkumu otazku, zda skutedné méfime to, co piedpokladame, Ze by se mélo

mefit. V pripad¢ kvalitativniho vyzkumu jde o to, aby vyzkumnik porozumél urcité vypovédi o zkoumaném systému
v plné §ifi jejich zjevnych i skrytych vyznamu (Disman, 2002).
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vyzkum je pfiznacnad preference postupu oznacovaného jako nestandardizovany, kvalitativni,
nestrukturovany/caste¢né strukturovany, pfipadné hlubinny rozhovor. Hlavnim cilem rozhovoru je
pochopit, jak jednotlivci interpretuji a konstruuji skuteCnosti. Nestandardizovany rozhovor byl
vyuzit v ramci kvalitativniho vyzkumu pfi zjistovani, jaké prvky marketingovych Cinnosti a jaké
kritéria efektivnosti jsou vyuzivany v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby, a to z pohledu

dodavatele stavby a uzivatele stavby.

3.2 Kvantitativni metody

Pomoci kvantitativnich metod zjistujeme odpovédi na otazky, jako napt. kolik zakaznik je
spokojeno s nasim vyrobkem, kolik zakaznikd nakupuje v jakém typu obchodu. Kvantitativni
vyzkum vyzaduje silnou standardizaci, ktera zajiStuje vysokou reliabilitu. Silna standardizace
vede nutné k silné redukci informace. Respondent misto toho, aby plné popsal svoje minéni
a zkuSenosti, je omezen na volbu jedné kategorie z nabidnutého, Casto velice malého souboru
kategorii. To nutné vede k nizké wvalidit€. Logika kvantitativniho vyzkumu je deduktivni. Na
zacCatku je problém existujici bud’ v teorii, nebo v realite¢. Tento problém je vméstnan do
pracovnich hypotéz. Ty jsou zédkladem pro vybér proménnych. Vystupem je soubor piijatych nebo

zamitnutych hypotéz. Priklady kvantitativnich metod (Blazkova, 2007):

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

e dotazovani prostfednictvim internetu — dotazovani pies e-mail, webovou stranku,

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

e panelova diskuse — panel je skupina lidi, ktefi souhlasili s ucasti pfi pravidelné se

opakujicich prizkumech.

Dotaznik

Dotaznik maze byt proveden osobni, telefonickou & psanou formou. Udaje z dotaznikového
Setfeni lze dobfe statisticky zpracovat a poskytuji vérny obraz o postojich respondentt. Pisemna
metoda je vice formalizovanou podobou metody dotazovani. Podstata dotazniku spociva
v pisemném polozeni souboru otdzek, na které respondent odpovida, popt. polozek, snimiz
souhlasi ¢i nesouhlasi, nebo z nichz vybira tu, kterd je podle ného nejblize skutecnosti nebo ji
naopak vibec neodpovida (Pavlica, 2000). Metody dotazniku bylo vyuzito v ramci kvantitativniho
vyzkumu pii zjistovani vztahu dodavateli a uzivateld stavby k stanovenému souboru prvku

marketingovych Cinnosti a kritérii efektivnosti v piipravné fazi zivotniho cyklu stavby.
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3.3 Statistické metody

Statistické metody byly v praci vyuzity pro spravnou interpretaci vysledkd vyzkumné casti
préce a testovani stanovenych hypotéz. Pfi zpracovani dat byly vyuzity programy Microsoft Excel,

IBM SPSS Statistics a Unistat 6. Byly pouzity nasledujici statistické metody.

Kvantily

Kvantily jsou ve statistice hodnoty, ktera déli soubor sefazenych hodnot na nékolik zhruba
stejné velkych casti. Kvantil je tedy mira polohy rozdé€leni pravdépodobnosti ndhodné veliCiny
(Rezankova, 2010). Popisuji body, ve kterych distribuéni funkce nahodné proménné prochazi

danou hodnotou. Kvantil rozdélujici statisticky soubor na dvé stejné poCetné mnoziny se nazyva

medidn, tzn., jedna se o kvantil QO i Modus je hodnota v souboru vyskytujici se nejcastéji. Dolni

kvantil QO 25Znaéi, ze 25% prvkd ma hodnoty mensi nez dolni kvantil. Horni kvantil Qo 75zna(“:i,

ze 75% prvkii ma hodnoty mensi nez horni kvantil. Kvantild bylo vyuZzito za ucelem spravné

interpretace dat ziskanych od respondentu.

Chi - kvadrat test

Pomoci Chi — kvadrat testu (5 test) se posuzuji odchylky mezi absolutnimi a teoretickymi
tfidnimi Cetnostmi. Lze objektivné posoudit, zda je mozno povazovat predpoklad normalniho
rozdéleni za splnény. Testovana hypotéza HO zni: , Nahodny vybér pochézi ze zékladniho souboru
s normalnim rozdélenim®, je zalozena na pfedpokladu, ze odchylky mezi absolutnimi tfidnimi
Cetnostmi a teoretickymi tfidnimi cCetnostmi jsou nahodné. Alternativni hypotéza HI1 zni
,Nahodny vybér nepochazi ze zékladniho souboru s normalnim rozdélenim“, odchylky jsou
nenahodné (Andé€l, 2007). Test pouzivame obecné k testovani shody cCetnosti, ale mizeme ho
pouzit i k otestovani shody rozdéleni Cetnosti u znaka kvantitativnich, a to metodou porovnani
distribucni funkce sledované spojité nahodné wveliCiny s distribucni funkci normovaného
normalniho rozdéleni. Test je zaloZzen na posouzeni rozdilu mezi skutecnymi (empirickymi)
Cetnostmi vyskytu hodnot ve vybérovém souboru a ocekavanymi (teoretickymi) Cetnostmi,
odpovidajicimi ptislusnému predpokladanému rozdéleni pravdépodobnosti (Gaussovu normalnimu
rozd&leni). y* test rozhoduje, zda je rozdil mezi empirickymi a teoretickymi &etnostmi zptsoben
pouze nahodné a vybérovy soubor pochéazi z populace s normalnim rozdélenim, nebo je rozdil

natolik velky, Ze je zpusoben tim, ze vybérovy soubor nepochazi z populace odpovidajici
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Gaussovu normalnimu rozdéleni, ale z néjakého jiného neznamého rozdéleni (Andél, 2007;

Rezankova, 2010). Chi — kvadrat testu bylo vyuZito pii testovani hypotéz.

Analyza rozptylu

Analyza rozptylu umoziuje srovnavat nékolik stfednich hodnot nezavislych nahodnych
vybérd (Hrach, Mihola, 2006). Konkrétné pii testu analyza rozptylu (analysis of variance,
ANOVA) jde o zkouméani zavislosti spojité¢ veliiny (Y) na veliiné kategorialni (X). Nékdy
takovou veli¢inu X nazveme v tomto kontextu faktor a proto pfesny nazev testu zni jedno
faktorova analyza rozptylu. Analyza rozptylu ve své parametrické podobé predpoklada normalitu
rozdeleni, nezavislé vybéry a identické rozptyly (Hendl, 2009). Tato metoda je zalozena na

rozkladu celkového souctu ¢tverct odchylek. Analyzy rozptylu bylo vyuzito pii testovani hypotéz.

Pearsonuv korelacni koeficient

Pro posuzovani vzajemnych vztahi mezi proménnymi se pouziva rdznych korelacnich
koeficientd. Nejpouzivanéj§im je Pearsoniv korelacni koeficient, ktery se pouziva u dat
s normalnim rozdélenim a linearnim vztahem (Hammer a kol., 2011). Korela¢ni koeficient muze
nabyvat hodnot od -1 do 1. Kladné hodnoty znaci pozitivni zavislost, tj. obé veliiny zaroven
rostou nebo klesaji. Zaporné hodnoty znaci negativni zavislost, tj. jedna proménna roste, zatimco
druha klesa. Nulovy korela¢ni koeficient znamena, ze veliCiny jsou nezéavislé. V ramci interpretace
Pearsonova korelacniho koeficientu se predpoklada, ze obé proménné jsou ndhodné veliiny a maji
normalni rozd&leni (Rezankova, 2010). Pearsonova korelaéniho koeficientu bylo vyuzito za

ucelem spravné interpretace dat ziskanych od respondentt.

Pearsonuv koeficient kontingence

Pomoci Pearsonova koeficientu kontingence 1ze zjistit intenzitu zavislosti dvou proménnych.
Koeficienty kontingence jsou konstruovany tak, aby jejich hodnota zavisela pouze na intenzité
zavislosti, ne uz na rozsahu souboru ¢i rozmérech kontingenc¢ni tabulky. Koeficient nabyva hodnot
vintervalu 0 < P <1 (Rezankova, 2010). Pearsonova koeficientu kontingence bylo vyuZito za

ucelem spravné interpretace dat ziskanych od respondentt.

4 PRIMARNI VYZKUM ZKOUMANE PROBLEMATIKY

Vyzkumna cast byla zaméfena na uzivatele stavby a dodavatele stavby a skladala se
z kvalitativniho vyzkumu provedeného metodou repertoarové mtizky a z kvantitativniho vyzkumu

provedeného metodou dotazniku. Vyzkum byl zaméfen na stranu poptavky po realizaci stavebniho
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dila (tvofenou uzivateli staveb) a na stranu nabidky realizace stavebniho dila (tvofenou stavebnimi
podniky — dodavateli staveb). Pfedmétem vyzkumu je chovani strany poptavky (uzivatelé staveb)
a strany nabidky (dodavatelé staveb) v oblasti realizace staveb — budov urCenych k bydleni —
v Jihomoravském kraji, konkrétné ve fazi pfipravy stavby a se zaméfenim na efektivnost
marketingovych ¢innosti. Objektem vyzkumu jsou stavebni podniky se sidlem v Jihomoravském
kraji CR, zafazené dle metodiky CZ-NACE do sekce F ,Stavebnictvi, oddilu 41 , Vystavba
budov* a oddilu 43 , Specializované stavebni ¢innosti“ a uzivatelé novostaveb v Jihomoravském
kraji — staveb urCenych k bydleni, ktefi jiz absolvovali pfipravnou fazi zivotniho cyklu stavby.

V prvni Casti vyzkumu byl proveden kvalitativni vyzkum metodou repertoarové miizky.
Respondenti této Casti vyzkumu byli uzivatelé novostaveb, ktefi jiz absolvovali pfipravnou fézi
zivotniho cyklu stavby. Bylo pracovano se dvéma vzorky vybranymi nahodilym zpusobem.
Zadny respondent nebyl soutasné ¢lenem obou vzorkd zaroveti. Vzorek 1 byl tvofen 18 uZivateli
staveb a 12 dodavateli staveb. Vzorek 2 zahrnoval 30 uzivatelt staveb a 26 dodavateli staveb.

V dal$i casti byl proveden kvantitativni rozhovor metodou dotazniku. Za zakladni soubor na
stran€ poptavky byli povazovani vSichni uzivatelé novostaveb rodinnych domt v Jihomoravském
kraji ur€enych k bydleni, ktefi v letech 2009 — 2012 ziskali stavebni povoleni. Rozsah zakladniho
souboru byl stanoven N = 4 217 respondentt. Velikost vybérového souboru byla stanovena na
n = 500 respondentd, coz predstavuje 11,86 % zakladniho souboru. Za zéakladni soubor na strané
nabidky byli povazovani stavebni podniky v Jihomoravském kraji. Velikost zakladniho souboru na
strané nabidky (N) je cca 3 452. Vybérovy soubor byl stanoven v rozsahu n = 500 (14,5 %
zakladniho souboru). Dotaznikového Setfeni se na strané poptavky ucastnilo 192 uzivatel staveb

a na stran€ nabidky 102 dodavateli staveb.

4.1 Uzivatel stavby

Metodou ,,rep-grid ,, respondenti nejCast€ji uvadéli jako dulezité marketingové Cinnosti:
(18x) byl zaznamenan u konstruktu kvalitni materialy — nekvalitni materialy, 10x respondenti
uvedli konstrukt technickd vyspélost — technickd zastaralost. Konstrukt funkcnost, ucelovost —
nefunkcnost, neucelovost se vyskytl 13x. Mezi nejcastéji uvadéné konstrukty dale patii: dodrzen
projekt — nedodrzen projekt (15x), snadnost reklamaci — obtiznost reklamaci (13x), vyhovujici
platebni podminky — nevyhovujici platebni podminky (11x), neiimérné navySovani cen — timérné
navySovani cen (8X), objektivnost a spravedlnost cen — neobjektivnost a nespravedlnost cen (12x),
neni nizka cena — velmi nizkd cena (11x), dodrzovdn harmonogram — nedodrzovan harmonogram
(11x), poskymuti poradenstvi — neposkytnuti poradenstvi (14x), informovdni o postupech —

neinformovdni o postupech (14x), pozitivni reference — negativni reference nebo Zadné (15x),

16



dobré vztahy s okolim - Spatmé vztahy s okolim (12x), zdjem o pozadavky zdkaznika — nezdjem
o poZadavky zdkaznika (17x), profesiondlni zaméstnanci — neprofesionalni zaméstnanci (17x).
Prvky efektivnosti byly respondenty popsany jako minimdlni provozni ndklady, vyse budoucich
investic do stavby, Zivotnost stavebnich konstrukci, kvalita stavby a hodnota Priikazu energetické
ndarocnosti budovy.

Nejshodnéji projevili respondenti své postoje ke konstruktu kvalitni materidly — nekvalitni
materialy. Vysvétleni pro dal§i nejCastéji zminiovany konstrukt neumérné navySovdini cen —
umérné navySovani cen lze vysvétli predpokladem, ze ve fazi rozestaveénosti stavby lze jen tézko
oponovat dodavateli staveb a zdrzovat prabéh vystavby, zméni-li se situace na stavbé a v dasledku
ni dojde ke zvySeni nakladi vystavby. Respondenti si dale uvédomuji nutnost v podobé dobrych
referenci dodavatele stavby, coz dokladaji shodnym nejvys§§im ohodnocenim konstruktu pozitivni
reference — negativni reference nebo zZadné reference. Konstruktem profesiondlni zaméstnanci —
neprofesiondlni zaméstnanci davaji uzivatelé staveb najevo, ze si dobrou pfipravu stavby spojuji
se stavebnimu femeslu rozumeéjicimi zaméstnanci dodavatel stavby, diky ¢emuz bude stavba
postavena kvalitné a s minimem chyb. Tento konstrukt vykazoval nejvyssi korelaci s prvkem
efektivnosti minimalizace provoznich ndkladii. Casty vyskyt dimenze zdjem o pozadaviky
zdakaznika — nezdjem o pozZadavky zdkaznika je podtrhnut skuteCnosti, ze jejim umisténim
v respondenty udavanych pozadavcich dulezitosti byla nejvyssi pozice a ze dosahla téz nejvyssiho
medianu. Stfedné silnou korelaci 1ze najit naptiklad u dimenzi poskytnuti odborného poradenstvi —
neposkytmuti odborného poradenstvi a dimenzi vramci prvku efektivnosti minimalizace
provoznich ndkladii, coz lze interpretovat vcelku pravdépodobnou tendenci, ze uzivatel stavby
nedisponujici odbornymi stavebnimi znalostmi se jen st€zi miZze rozhodnout pro variantu
minimalizujici nasledné v dalSich zivotnich fazich stavby jeho provozni naklady. Nejsilnéjsi
korelace v celé korelaéni matici (0,567) pfedstavuje dimenze kvalitni materidly — nekvalitni
materialy a prvek efektivnosti kvalita stavby. Po ni hned nasleduje dimenze kvalitni materialy —
nekvalitni materialy a prvek efektivnosti minimalizace provoznich ndkladii (0,541). To muze
znamenat, ze zfady faktord vedoucich ke kvalitni stavbé preferuji respondenti nejvice prave
kvalitu pouzitych materiali a nejvice s nimi spojuji minimalizaci provoznich nakladu.

Metodou analyzy rozptylu je nulovd hypotéza HI: , Vztah k marketingovym cinnostem
v pFipravné fazi Zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén fazi stavby“ zamitnuta. Je pfijata hypotéza
alternativni: ,,Vztah k marketingovym cinnostem v pripravné fazi Zivotniho cyklu stavby je
ovlivnén fazi stavby. “ Jde-li o vyuziti marketingovych Cinnosti dle jednotlivych fazi stavby, pro
zjisténi, do jaké miry jsou na sob& odpovédi na uvedené dvojice otazek zavislé, byla pouzita

analyza kontingence. Nejvyssi zavislosti byly zjistény s fazi stavby u otazek: Probihaji pripadné
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opravy snadno? Byl pri pripravé stavby brdan zretel na kvalitu materialu? Byl dodrzovan projekt
stavby? Byl dodrzovan projekt stavby? Zda se Vam cena stavby prilis nizkd? ZvySuje se cena
v pritbéhu stavby oproti jeji kalkulaci? Je pro vds srozumitelna cenova kalkulace? Dostdva se
k vam vyrobek v odpovidajici kvalité? Je zdsobovani stavenisté stavebnimi hmotami optimdlni,
jde-li o mnozstvi a cas? Jsou Vam poskytovany poradenské sluzby béhem pripravy stavby? Jsou
zaméstnanci dodavatele Vasi stavby odbornici? Zajima se dodavatel stavby vidy o Vase
pozadavky? Zavér tedy je, ze subjektivni vyhodnoceni téchto otdzek zavisi sttedné az siln€ na fazi
stavby.

Pomoci analyzy rozptylu byla testovana nulova hypotéza H2 a bylo zjisténo, ze Vztah
k ,pofizovacim kritériim nestavebnim“ neni ovlivnén fazi stavby, ,,Vitah k ,, porizovacim
kritériim projekénim a stavebnim* je ovlivnén fazi stavby“

Vztah k ,, provoznim kritériim*“ je

ovlivnén fazi stavby“, | Vitah k ,, udribovym a obnovovacim kritériim“ je ovlivnén fazi stavby*,
., Vztah k ,likvidacnim kritériim‘ neni ovlivnén fazi stavby*. Jde-1i o vyuziti kritérii efektivnosti
dle jednotlivych fazi stavby, pro zjiSténi, do jaké miry jsou na sobé odpovédi na uvedené dvojice
otazek zavislé, byla pouzita analyza kontingence. Nejvyssi zavislosti byly zjistény s fazi stavby
u kritérii: cena ziskdni stavebniho pozemku, stavba-cena kompletnich stavebnich objektii, cena
projektového Fizeni a priizkumnych praci, spotieba vody a odpadnich vod, spotreba energie,
obnova konkrétnich zarizeni a vybaveni, Zivotnost stavebnich materiali, Zivotmost konstrukcnich

prvkii stavby. Subjektivni vyhodnoceni téchto otazek zavisi stiedné az siln€ na fazi stavby.

4.2 Dodavatel stavby

Metodou ,,rep-grid ,, respondenti nejcastéji uvadeli konstrukty tlak na uroven poskytovanych
zdruk — bézné zdruky dle zdkona, ndklady stavby jsou nizké — ndklady stavby jsou vysoké, moznost
srovnat cenu s konkurenci — nemoznost dosdahnout konkurencnich cen, pro dodavatele stavby
priznivé zohlednéni poptavky v cené — cena zohledije poptavku nepriznivé, krdtka splatnost
dodavatelskych  a  subdodavatelskych  faktur  —  dlouha  splamost  dodavatelskych
a subdodavatelskych faktur, spolehlivost dodavatelu a subdodavatelit — nelze se plné spolehnout
na dodavatele a subdodavatele, Zadné casové prostoje v dodavkdch - existence casovych prostojii
v doddvkdch, pro dodavatele stavby priznivé prebirani rizika za zpoZdéné ci nekvalitni dodavky —
pro dodavatele stavby nepriznivé prebirdani rizika za zpozdéné ci nekvalitni doddavky, Sireni
dobrého jména na verejnosti — Sifeni Spatného jména na verejnosti a budovani dobrych vztahii se
spolupracujicimi subjekty — budovdni Spatnych vztahii se spolupracujicimi subjekty. Prvky
efektivnosti byly respondenty popsany jako vyse zisku, obrat, vytiZenost vyrobnich kapacit, objem

reklamaci, prispévek ke kladnym referencim a spokojenost klient.
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Nejshodnéji projevili respondenti své postoje u konstruktt ndklady stavby jsou nizké —
ndklady stavby jsou vysoké, mozZnost srovnat cenu s konkurenci — nemoznost dosdhnout
konkurencnich cen, pro dodavatele stavby priznivé zohlednéni poptdavky v cené — cena zohlediiuje
poptavku nepriznivé, kratkda splatnost dodavatelskych a subdodavatelskych faktur — dlouhd
splatnost dodavatelskych a subdodavatelskych faktur, Zddné casové prostoje v doddvkach -
existence casovych prostojii v dodavkdach, pro dodavatele stavby priznivé prebirdni rizika za
zpozdené ¢i nekvalitni doddvky — pro dodavatele stavby nepriznivé prebirani rizika za zpozdéné ci
nekvalitni doddavky, Sifeni dobrého jména na verejnosti — $ifeni Spatného jména na verejnosti a
budovani dobrych vztahu se spolupracujicimi subjekty — budovani Spatnych vztahii se
spolupracujicimi subjekty. To lze vysvétlit jako ze strany dodavateld stavby nejvice roz§ifenymi
pozadavky na pfipravnou fazi stavby. Jedna z respondenty nejvice zmifiovanych charakteristik
ndklady stavby jsou nizké — ndklady stavby jsou vysoké, je vysvétlitelna domnénkou, ze pro
rozhodnuti o realizaci stavby jsou pro dodavatele stavby naprosto stézejni jeji naklady a z tohoto
udaje vyplyvajici vySe zisku na stavebni zakazku. V ramci korelovani jednotlivych konstrukta
suvedenymi prvky efektivnosti, dosahly stfedné silné korelace dimenze zohlednéni poptdvky
v cené — nezohlednéni poptavky v cené a prvek efektivnosti zisk ze stavebni zakdzky. Maximalni
moznou miru ohodnoceni (7 bodu) ziskaly konstrukty viastni ndklady, moznost srovnat cenu
s konkurenct, cena zohlednujici poptdavku, splatnost subdodavatelskych faktur, Zadné casové
prostoje v doddvkdch, prebirdni rizika za dodavky, $tieni dobrého jména na verejnosti a budovdani
dobrych vztahii se spolupracujicimi subjekty.

Metodou analyzy rozptylu je nulova hypotéza H3: , Vztah k marketingovym cinnostem
v pripravné fazi Zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby“ prijata. Jde-li
o vyuziti marketingovych Cinnosti dle velikosti dodavatele, pro zji§téni, do jaké miry jsou na sobé
odpovédi na uvedené dvojice otazek zavislé, byla pouzita analyza kontingence. Nejvyssi zavislosti
byly zjistény s fazi stavby u otdzek: Poskytujete rozsifené zdruky za stavebni dilo? Podilite se na
projektu stavby? Zohlediiuje cena aktudlni poptdavku po stavebnich pracich? Jsou vase viastni
ndklady na stavbu nizké? Spolupracujete s ovérenymi dodavateli stavebnich hmot? Sledujete stav
a pozice dodavatehi stavebnich hmot? Jsou ve Vasich doddvkdch stavebnich hmot, materidalu ci
stavebnich praci casové prostoje? Disponujete Sirokou distribucni siti? Miizete se spolehnout na
dodavatele stavebnich hmot? Budujete dobré vztahy se spolupracujicimi subjekty? SiFite u
verejnosti dobré jméno? Subjektivni vyhodnoceni téchto otazek zavisi stfedné az silné€ na velikosti
stavebniho podniku.

Pomoci analyzy rozptylu byla testovana nulova hypotéza H4 a bylo zjisténo, ze Vztah

k ,finanénim kritériim* je ovlivnén velikosti stavebniho podniku, | Vitah k ,, provoznim
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kritériim* neni ovlivnén velikosti stavebniho podniku“, , Vitah k ,, zakaznickym kritériim“ neni

ovlivnén velikosti stavebniho podniku®. Jde-li o vyuziti kritérii efektivnosti dle velikosti
dodavatele stavby, pro zjisténi, do jaké miry jsou na sobé odpovédi na uvedené dvojice otazek
zavislé, byla pouzita analyza kontingence. NejvySsi zavislosti byly zjistény u kritérii: Zisk ze
stavebni zakdzky, Hospoddrsky vysledek pred zdanénim, Triby z prodeje viastnich vyrobkii
a sluzeb, Spokojenost zakaznika. Subjektivni vyhodnoceni téchto otazek zavisi sttedné az siln€ na
velikosti dodavatele.

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

zdanénim a spokojenosti zékaznika.

5 NAVRH METODIKY TVORBY UKAZATELE EFEKTIVNOST
MARKETINGOVYCH CINNOSTI

Pro zjisténi klicovych marketingovych Cinnosti, které ptispivaji k vy$S§imu naplnéni prvka
efektivnosti dodavatele a uzivatele stavby a jejich zaclenéni do marketingového mixu stavebniho
podniku (dodavatele stavby) je tedy pifinosné, bylo vyuzito nize uvedeného postupu. Cilem je
predevsim redukce dat, tzn. z mnoha polozek prvka marketingovych ¢innosti vybrat ty, které maji
nejvetsi vliv na naplnéni prvka efektivnosti. Pro vytvoreni ukazatele efektivnosti marketingovych
¢innosti je tfeba podrobné zjistit vnimani jednotlivych prvkt marketingovych cinnosti. Polozky
tedy mely na zacatku podobu, ktera odpovida obsahu jednotlivych otazek v dotazniku pouzitého
pro uzivatele stavby a dodavatele stavby. Je mozné se domnivat, Zze mezi témito polozkami jsou
takové, které prispivaji k naplnéni efektivnosti vice, nez ostatni. Pro nalezeni nejsilngjsich faktora
bylo vyuzito korelace jednotlivych prvka marketingovych Cinnosti s kritérii efektivnosti, kdy
volime ty prvky, které maji hodnotu korelace 0,5.

V poslednim kroku bylo zji§téno, na ktera konkrétni kritéria efektivnosti maji vybrané
polozky marketingovych cCinnosti nejvétsi zavislost. To bylo zji§téno prostiednictvim vypoctu
korelaci mezi prvkem efektivnosti a pfisluSnou polozkou kritérii efektivnosti. Nutno vsak
podotknout, ze korelace vyjadifuje vzajemny vztah dvou veliCin, jejich statistickou zavislost.
Korelace sama o sob€ nevyjadiuje smér vztahli. Zkoumani pfiCinnosti, tedy vzajemné pricinné

souvislosti mezi jevy je mozno brat jako pfilezitost pro dalsi vyzkum v této oblasti. Na zakladé
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souhrnnych vysledki vyzkumu bylo mozné navrhnout metodicky ukazatel Efektivnosti
marketingovych ¢innosti (Tabulka 1), jehoz vyuzitim mohou stavebni podniky posoudit vybér téch
marketingovych ¢innosti, které nejvice prispivaji k naplnéni prvka efektivnosti v ptipravné fazi
zivotniho cyklu stavby. Ukazatel obsahuje v prvnim sloupci ureni 4P marketingu, v druhém
sloupci nasleduje vycet vyslednych prvkd marketingové Cinnosti, které maji nejvyssi hodnoty
korelaci s kritérii efektivnosti dodavatele a uzivatele stavby. Tteti sloupec uvadi u jednotlivych
prvkl  marketingovych Cinnosti vahy stanovené na zakladé provedeného vyhodnoceni
kvantitativniho vyzkumu. Maximalni ohodnoceni moznosti naplnéni prvku marketingové €innosti
jsou 4 body. Ctvrty sloupec uvadi nejvyssi hodnoceni daného prvku marketingové Ginnosti pii
zisku 4 bodu. V pfipadé nejvyssiho naplnéni vSech marketingovych ¢innosti v navrhovaném

ukazateli ziska dodavatel stavby 16 bodu, coz znazoriuje paty sloupec tabulky ukazatele.

Tabulka 1 Ukazatel Efektivnost marketingovych cinnosti v pripravné fazi Zivotniho cyklu stavby

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

Technicka uroven stavby 0,18 0,72
Funk¢nost stavby 0,09 0,36
Rozsifené zaruky za 0,06 0,24
stavebni dilo

S Podil na projektu stavby 0,05 0,2

= Kvalitu materialu 0,20 0,8

% Zivotnost stavby 0,19 0,76 4

= Ekologi¢nost 0,03 0,12

2 Zarnueni & pozanieni 0,08 0,32

R servis
Bezodkladné vytizeni 0,05 0,2
reklamaci
Snadnost oprav 0,03 0,12
Spolehlivost stavby 0,04 0,16
Srozumitelnost a 0,12 0,48
piehlednost rozpoctu
stavby
ZvySovani ceny 0,23 0,92
v prub¢hu stavby oproti
jeji kalkulaci

< Vlastni naklady na 0,39 1,56

5 stavbu 4

< Moznost srovnani 0,15 0,6
kone¢né ceny stavby
(Gctovanou klientovi)
s konkurenci
Zohlednéni aktualni 0,11 0,44
poptavky po stavebnich
pracich v cené
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Spolehlivost dodavatele 0,13 0,52
stavebnich hmot
Casové prostoje v 0,12 0,48
dodavkach stavebnich
hmot, materialu ¢i
stavebnich praci
Poskytovani 0,21 0,84
poradenskych sluzeb
béhem piipravy stavby
Pravni a majetkové 0,18 0,72
zalezitosti dodavatele
stavby pruhledné, jasné 4

Distribuce

Ptrebirani rizika za 0,06 0,24
zpozdéné dodavky
Ptebirani rizika za 0,06 0,24
nekvalitni dodavky
Informovani uzivatele 0,24 0,96
stavby o postupu
piipravnych a stavebnich
praci

Dobré jméno dodavatele 0,18 0,72
stavby u vefejnosti
Duivéryhodnost 0,11 0,44
dodavatele stavby
ZvySovani odbornosti 0,12 0,48
dodavatele stavby
Kladné reference 0,21 0,84
dodavatele stavby
Zajem dodavatele stavby 0,2 0,8
o pozadavky
Odbornost zaméstnanci 0,18 0,72
dodavatele stavby

Podpora prodeje

Celkem

16

Zdroj: vlastni zpracovani

5.1 Navrh postupu pouziti metodiky

Pfi uplatiovani navrhovaného metodického ukazatele je vhodné postupovat podle

nasleduyjicich krok:

1) Popis vlastnich marketingovych c¢innosti a Kritérii efektivnosti v pripravné fazi
zivotniho cyklu stavby
Pro uspésnou aplikaci navrhovaného ukazatele je nezbytné, aby podnik dodavatele stavby
meél prehled v marketingovych cinnostech, ke kterym v piipravné fazi zivotniho cyklu
stavby pfistupuje a zaroven znal pozadavky zakaznik(. Jediné tak je mozné nasledné

ohodnotit vyuziti jednotlivych marketingovych Cinnosti, jak je uvadi navrhovany ukazatel.
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2)

3)

4)

Podle vysledkd prvni ¢asti vyzkumu provedeného pomoci metody ,,rep-grid“ je vhodné
zaméfit se na ty prvky marketingovych Cinnosti, které se na zakladé odpovédi respondentt
umistily na nejvysSich poradich dilezitosti. 'V pfipadé marketingovych Ccinnosti se
z pohledu uzivatele stavby jednd o technickou vyspélost stavby, kvalitu materidlu,
poskytnuti poradenstvi a informovani o pracovnich postupech, z pohledu dodavatele stavby
jde o wsi viastnich ndkladii na stavbu, zohlednéni poptavky v cené a dobré jméno
u verejnosti. Mezi zavislé prvky efektivnosti 1ze na zaklade vysledka prvni ¢asti vyzkumu
z pohledu uzivatele stavby zatadit minimalizaci provoznich ndkladii stavby, vysi budoucich
investic do stavby, Zivotnost stavebnich konstrukci a kvalitu stavby, z pohledu dodavatele
stavby zisk ze stavebni zakazky.

Zjisténi vyuzivani prvka marketingovych ¢innosti a kritérii efektivnosti v pripravné
fazi zivotniho cyklu stavby a jejich vzajemnych zavislosti

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

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

V dalsim kroku muize jiz podnik pfistoupit k zhodnoceni naplnéni vlastnich vyuzivanych
prvkt marketingovych cinnosti dle bodovani, které uvadi tabulka ukazatele. V této fazi
dojde k obodovani vyuzivani prvki marketingovych Cinnosti do ukazatele, zjisténi skore za
jednotlivé prvky marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, podpora prodeje)
a seCteni celkovych bodi. V dalsim kroku dojde k porovnani se stanovenou hodnotou
ukazatele. Maximalni ohodnoceni moznosti naplnéni prvku marketingové Cinnosti jsou
4 body. Pfi stanovené hodnoté vah pro jednotlivé prvky tak podnik ziska nejvyssi
hodnoceni daného prvku marketingové Cinnosti pii zisku 4 bodu. V pfipadé nejvyssiho
naplnéni vSech marketingovych Cinnosti v navrhovaném ukazateli ziska podnik 16 bodu.
Dle zjisténého bodového skore by mél podnik dodavatele stavby dojit k zavéru, zda ma
mezery ve vyuzivani marketingovych Cinnosti, které prispivaji k vy§simu naplnéni prvku
efektivnosti nebo zda dosahuje nejvyssiho naplnéni ukazatele (16 bodt). Na zakladé toho
je mozné stanovit potfebné marketingové Cinnosti zvysujici efektivnost.

Zpétna vazba

Pouhym dosazenim hodnot do navrhovaného ukazatele by vSak proces zvySovani

efektivnosti marketingovych &innosti v PF ZC S nemél rozhodné skongit. Je potieba zavést
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v podniku opatieni vedouci k neustdlému zlepSovani marketingovych ¢innosti vedoucimu
k vyssimu naplnéni prvk( efektivnosti. Ke sledovani a vyhodnocovani efektivnosti
marketingovych cinnosti by méla byt stanovena odpovédna osoba. Z vyhodnoceni
efektivnosti marketingovych cCinnosti na zakladé navrhovaného ukazatele je tifeba
vypracovat zpravu obsahujici urCeni slabych mist (tedy mist, v kterych ma podnik
nedostatky) a stanoveni napravnych opatieni. Po korekci zjisténych nedostatkii nasledné

dojde k opakovani celého hodnoceni.

5.2 Limity aplikace navrhované metodiky v praxi

Uspésna aplikace navrhovaného ukazatele v praxi neni bez obtizi. Pro efektivni vyhodnoceni

ukazatele je nutné respektovat cely zivotni cyklus stavby, coz v§ak nemusi byt zcela dostacujici.

Mezi mozné bariéry, které by v pripade aplikace navrhovaného ukazatele v praxi mohly ohrozit

jeho uspésnou realizaci, 1ze dle autorky zaradit:

D

2)

3)

Organizaéni bariéry

Tuto skupinu bariér lze popsat zejména neochotou a neschopnosti zapojenych lidi néco
meénit, posuzovat ¢i zlepSovat. Podnik dodavatele stavby nemusi byt pozitivné naklonén
zmeénam a nemusi patfit mezi ,,ucici se* organizace, nemusi disponovat dostate¢né pruznou
podnikovou kulturou. Dalsi ohrozujici skuteCnosti muze byt zejména rutina a zazita praxe
v priprave stavebnich zakazek. Nedostatek Casu piislusnych pracovnikii zabyvat se timto
tématem lze taktéz zaradit mezi ohrozuyjici vlivy.

Bariéry projektového rizeni

Hlavni bariérou v této oblasti jsou nedostatecné znalosti pfislusnych pracovnikd o zivotnim
cyklu stavby, nedostatecné planovani zivotniho cyklu stavby v podniku jako projektu,
neoCekavané problémy a podcenovani pripravné faze zivotniho cyklu stavby. Lze téz
zminit slabou podporu top managementu, nedostatek zapojeni a Spatné fizeni projektu
stavby.

Bariéry datové

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

stavby muze byt téz omezen dostupnymi zdroji.
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6 ZAVER

Disertacni prace je zaméfena na efektivnost marketingovych cCinnosti v pfipravné fazi
zivotniho cyklu stavby. Jednotlivé marketingové Cinnosti a kritéria efektivnosti byly podrobeny
analyze vyuzivani ze strany dodavateli a uzivateli staveb. Na tomto zakladé byl navrzen
metodicky ukazatel pro posuzovani efektivnosti marketingovych c&innosti v pfipravné fazi
zivotniho cyklu stavby. Jednou ze zakladnich marketingovych cCinnosti je neustalé sledovani
vyvoje stavebniho trhu prostfednictvim zakladnich marketingovych 4P a realizace takovych
opatfeni ve firmé, které adekvatné reaguji na tento vyvoj a zménu situace. Stavebni trh zaznamenal
v poslednich letech pokles vykonnosti a redukci poctu stavebnich firem na trhu. Hlavnim zajem
stavebnich spolecnosti, které se na trhu udrzi, by se mél zaméfit na efektivnost veskerych jejich
¢innosti. Tato prace se zaméfovala na efektivnost marketingovych €innosti a to v pfipravné fazi
stavby. To z toho divodu, ze vstupy a vystupy realizované v ramci pofizeni a provozovani stavby
lze vyrazné ovlivnit ve fazi navrhovani stavby. Zakaznickou sféru v oblasti stavebnictvi rodinnych
domu lze popsat jako poptavkovou silu méfitelnych ekonomickych faktord a neméfitelnych
psychoanalytickych ¢initeld.

Vyzkumna Cast prace byla navrzena tak, aby byly zodpovézeny vyzkumné otazky, potvrzena
¢i vyvracena hypotéza prace a splnény cile prace. Nejprve byly identifikovany marketingové
cinnosti, které jsou uplatiiovany dodavateli a uzivateli stavby v pfipravné fazi zivotniho cyklu
stavby. V dalsi ¢asti byly identifikovany kritéria efektivnosti uzita ze strany dodavatelt stavby
a uzivatell stavby. V ramci vyzkumu marketingovych ¢innosti u uzivatele stavby byla polozena
hypotéza H1: Vztah k marketingovym ¢innostem neni ovlivnén fazi stavby. Bylo potvrzeno, ze

2 2

, Vztah k marketingové cCinnosti ,,produkt” je ovlivnén fazi stavby“, | Vztah k marketingové

cinnosti ,,cena“ je ovlivnén fazi stavby*, , Vztah k marketingové Cinnosti ,,distribuce™ je ovlivnén

fazi stavby“, ,Vztah k marketingové Ccinnosti , podpora prodeje” je ovlivnén fazi stavby“,
Hypotéza H1: , Vztah k marketingovym Cinnostem neni ovlivnén fazi stavby* je zamitnuta. Je
pfijata hypotéza alternativni: , Vztah k marketingovym c¢innostem je ovlivnén fazi stavby*.
V ramci vyzkumu kritérii efektivnosti u uzivatele stavby byla polozena hypotéza H2: Vztah
k prvkim efektivnosti neni ovlivnén fazi stavby. Nasledné bylo zjisténo, ze vztah k , pofizovacim
kritériim nestavebnim® neni ovlivnén fazi stavby, vztah k ,, pofizovacim kritériim projekénim
a stavebnim® je ovlivnén fazi stavby“, vztah k ,, provoznim kritériim* je ovlivnén fazi stavby“,

vztah k ,, udrzbovym a obnovovacim kritériim“ je ovlivnén fazi stavby a vztah k ,likvida¢nim

kritériim* neni ovlivnén fazi stavby.
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V navrhové cCasti disertaCni prace je navrzen metodicky ukazatel efektivnosti
marketingovych Cinnosti. Jsou uvedeny moznosti naplnéni vyse vybranych prvkt marketingovych
¢innosti, které nejvice ovliviiuji kritéria efektivnosti. Vzhledem ktomu, ze Vztah
k marketingovym Cinnostem neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby (hypotéza H3), je mozné
tento ukazatel pouzit pro vSechny dodavatele stavby. Jejich vliv na kritéria efektivnosti bude
mozno v piipadé provoznich a zakaznickych kritérii téz posuzovat bez ohledu na wvelikost
dodavatele stavby, nebot Vztah k ,, provoznim kritériim* neni ovlivnén velikosti stavebniho
podniku®, | Vitah k ,, zdkaznickym kritériim® neni ovlivnén velikosti stavebniho podniku
(hypotéza H4). AvSak protoze Vztah k ,finanénim kritériim® je ovlivnén velikosti stavebniho
podniku (hypotéza H4), zde jiz bude potieba v piipadé€ vyuziti ukazatele zohlednit financni kritéria

dle velikosti dodavatele stavby. To je piilezitosti pro dalsi vyzkum v této oblasti.
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ABSTRAKT

Disertacni prace , Efektivnost marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu
stavby* se zabyva moznosti zefektivnéni marketingové ¢innosti v ramci pfipravy stavby. Hlavnim
cilem prace je na zaklad¢ analyzy soucasného stavu vyuziti marketingovych ¢innosti z pohledu
dodavatele stavby a uzivatele stavby, navrhnout metodiku tvorby ukazatel vhodného pro
posouzeni efektivnosti marketingovych cinnosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby.
Efektivnost je posuzovana z pohledu vybranych subjektd puasobicich na Ceském stavebnim
trhu — dodavatele stavby a uzivatele stavby. Duraz je kladen na poznani marketingového procesu
v pripravné fazi zivotniho cyklu stavby a posouzeni jeho efektivnosti pro dodavatele a uzivatele
stavby. Za timto uCelem jsou shrnuty poznatky o marketingovych cinnostech, efektivnosti,
zivotnim cyklu a stavebnictvi. Dale jsou uceleny informace o vztahu k vyuziti jednotlivych prvka
marketingovych Cinnosti a kritérii efektivnosti z pohledu dodavatele stavby a uzivatele stavby.
V zavéru prace je navrzen na zakladé ziskanych poznatkli metodicky ukazatel pro posuzovani

efektivnosti marketingovych Cinnosti v pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby.
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