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UVOoD

Nézev dizertacni prace zni ,,Efektivnost marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi zivotniho
cyklu staveb®. Efektivnost je posuzovana z pohledu vybranych subjektli ptisobicich na ¢eském
stavebnim trhu — dodavatele stavby a wuzivatele stavby. Dilraz je kladen na poznani
marketingového procesu v piipravné fazi zivotniho cyklu stavby a kritérii efektivnosti pro
dodavatele a uzivatele stavby. M¢éfeni efektivnosti marketingu, vyuziti nejraznéjSich metrik a dalsi
otazky a problémy spadajici do této sféry jsou pojednavany v ¢etné zahrani¢ni a tuzemské odborné
literatufe, existuji odborné ¢lanky a vysledky prazkumu vénujici se této problematice pfimo nebo
se ji tematicky dotykaji. Na zaklad¢ teoretickych poznatkl ziskanych studiem odbornych ceskych
a zahrani¢nich zdrojii a rozboru sekundarnich dat byly stanoveny jednotlivé vyzkumné otazky
a hypotézy. Primarni vyzkum byl realizovan prostiednictvim kombinace kvalitativniho
a kvantitativniho pfistupu. Kvalitativni pfistup je zastoupen uzitim techniky repertodrové miizky,
kvantitativni pfistup sleduje vyhodnoceni dat ziskanych metodou dotazniku, posouzeni
efektivnosti metodou analyzy datovych obalii (metoda DEA) a zhodnoceni vyvoje vybranych
finan¢nich ukazatell. Na zékladé¢ vysledkli ziskanych zpracovdnim obdrzenych dat jsou
formulovény zavéry a ndvrhy 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 tuspéchu. Dizertaéni prace se zabyva problematikou posuzovani
efektivnosti marketingovych ¢innosti v ptipravné fazi Zivotniho cyklu staveb a to v ramci vztahil
mezi vybranymi subjekty stavebniho trhu - dodavatelem a uZzivatelem stavby. Chté&ji-li podniky na
trhu obstat, musi brat v tivahu efektivnost a v mnoha piipadech se piizpisobovat 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 vyrobki
¢i poskytovanych sluzeb, snizovani nakladi. To vSe vede ke zvySovani efektivnosti. Predkladana
dizertacni prace si klade za primarni cil pfedev§im rozsitit uroven poznani v oblasti efektivnosti
marketingovych C€innosti na zékladé¢ formulace novych poznatkii ze zvolené oblasti. Analyza
relevantnich ¢eskych a zahrani¢nich zdroji naznacila, Ze zvolend problematika neni zpracovana

a publikovana.



1 CILE DIZERTACNI PRACE A HYPOTEZY

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

efektivnosti marketingovych Cinnosti v pripravné fazi Zivotniho cyklu staveb.

Dosazeni hlavniho cile bude splnéno dosazenim dil¢ich cili. Pro dosazeni a podporu
hlavniho cile prace byly stanoveny nasledujici dil¢i cile:
1) Stanoveni teoretického zakladu a vypracovani pifehledu o soucasném stavu poznani ve
zvolené problematice.
2) Zmapovani soucasné¢ho vyuziti marketingovych ¢innosti v piipravné fazi Zivotniho cyklu
staveb.
3) Zjisténi vztahu Kk vyuzivani stanoveného souboru prvki marketingovych cinnosti
Vv piipravné fazi zivotniho cyklu staveb.
4) Stanoveni kritérii efektivnosti marketingovych ¢innosti v piipravné fazi zivotniho cyklu
stavby.
5) Zjisténi vztahu k vyuzivani kritérii efektivnosti marketingovych ¢innosti v pfipravné fazi
zivotniho cyklu stavby z pohledu dodavatele stavby a uzivatele stavby.
6) Posouzeni finan¢ni efektivnosti a vyvoje vybranych finan¢nich ukazatela.
7) Navrh metodiky tvorby ukazatele vhodného pro posouzeni efektivnosti marketingovych
¢innosti v pfipravné fazi Zivotniho cyklu stavby.
8) Zhodnoceni a posouzeni bariér a pfilezitosti pro aplikaci metodiky tvorby a vyuziti

ukazatele.

1.1 Vyzkumné otazky a hypotézy dizerta¢ni prace

Na zékladé¢ provedenych teoretickych reSersi, rozboru sekundarnich dat a sohledem na

dosazeni cilt dizertacni prace byly formulovany nésledujici vyzkumné otazky a hypotézy.

Vyzkumné otazky:

VOL1: Jaké marketingové Cinnosti jsou nejcastéji vyuzivany v piipravné fazi Zivotniho cyklu
stavby z pohledu dodavatele a uzivatele stavby?

VO2: Jaky je vztah dodavatele a uzivatele stavby k vyuzivani marketingovych c¢innosti

Vv ptipravné fazi Zivotniho cyklu stavby?



VO3: Jaka jsou kritéria efektivnosti marketingovych ¢innosti v piipravné fazi zivotniho cyklu
stavby z pohledu dodavatele a uzivatele stavby?

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

VO5: Jaka je financni efektivnost dodavatele stavby?

Hypotézy:

H1: Vztah k marketingovym ¢innostem V piipravné fazi zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén fazi
stavhy.

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

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

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

dodavatele stavby.

2 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Za ucelem vytvoreni teoretické zakladny dizertacni prace byla pouzita ¢eska i zahranicni
odborna literatura, zejména odborné knihy a publikace, odborné Clanky, védecké prace a jiné
odborné studie majici tizkou vazbu ke zkoumané problematice. Byla tak vytvofena teoreticka
znalostni baze potfebna pro vyzkumnou c¢innost Vramci zvolené problematiky. Teoreticka
vychodiska uvedend v této kapitole byla podkladem pro zpracovani dizerta¢ni prace. Pii studiu
odbornych zdrojii vztahujicich se ke zkoumané problematice bylo zjisténo, ze problematika

efektivnosti marketingovych ¢innosti v ptipravné fazi Zivotniho cyklu staveb neni zpracovéna.

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 zdrojii na uspokojeni potieb, které¢ naopak omezeny nejsou. O tomto tématu
pojednava Cetnd tuzemska i zahrani¢ni literatura. Autofi se li$i nejen pojetim efektivnosti, ale také
pouzivanou terminologii. Pro stejny smysl a vyznam definice existuje vice vyrazi. Tentyz pojem
je mnohdy definovan vyznamové odlisné. Casto jsou zaméhovany pojmy efektivnost,
hospodarnost, ucelnost. Legalni definice hospodarnosti, efektivnosti a celnosti jsou uvedeny

v § 2 Zékona ¢. 298/2007 Sb., o finan¢ni kontrole, ve znéni pozd¢jSich predpisi. Mezinarodné



ovéfen¢ a uzndvané definice jsou uvedeny napf. v Auditnich standardech INTOSAII,
v Evropskych smérnicich pro implementaci auditnich standardiit INTOSAI nebo v Manudlu pro

audit vykonnosti Evropského ucetniho dvora.

2.2 Marketingové ¢innosti

Marketing prosel za uplynulych nékolik desetileti rychlym rozvojem, ktery dal postupné
vzniknout marketingové koncepci podnikani. Ta je zakladnim kamenem interpretace marketingu
od roku 1954, kdy Drucker (2002) charakterizoval marketing jako ,,veskeré podnikani, vidéné
Z pohledu jeho finalnich vysledkt, tedy z pohledu zédkaznika®. Stézejni byly prace Webstera (1988,
1992) vénujici se marketingovych principim. Jak uvadi Blazkova (2007), marketingové ¢innosti
piedstavuji vyznamny potencial jak udrzet a zvysit konkurenceschopnost podniku, resp. dosahnout
nové konkurenéni vyhody na trhu. Payne (1988) odkazoval ve své praci na marketingovou
orientaci a Shapiro (1998) vysvétlil, ze obchodnici, ktefi pfijali marketingovy koncept, jsou trzné
orientovani. Kohli a Jaworski (1990) zpracovali koncept marketingové orientace, ktery zalozili na
trech pilifich marketingového konceptu: zamétfeni na zdkazniky, koordinovany marketing a
ziskovost.

Marketing lze dle autorky Jakubikové (2008) definovat jako proces, jehoz prostfednictvim
jak potencialni, tak stdvajici zdkaznici (jednotlivci i skupiny) uspokojuji potieby a pfani v procesu
vyroby, smény produktt ¢i sluzeb. V historii vyvoje obchodu a marketingu to dle Kasika (Kasik,
2009) byly vzdy vnéjsi ekonomické podminky spolu s technologiemi komunikace pii oslovovani
podnikd a zakazniki, které urcovaly jednoznacné marketingové postupy a procesy. 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. Lykova (2000) hovoii o jednotlivych
marketingovych ¢innostech jako o prodeji, cenotvorbé, praci se sortimentem, distribuci, reklamé,

public relations podpote prodeje.

2.3 Zivotni cyklus

Pojem ,,zivotni cyklus* se nejcastéji spojuje s produktem. Filosofie Zivotniho cyklu produktu
je pomérn€ znama i mimo odbornou vetejnost. Che (2009) uvadi, ze podobnymi cykly prochazi
napiiklad i poptavka technologie, ale i trh samotny, ktery prochédzi fazemi vzniku, ristu, zralosti
a poklesu. Zivotni cyklus produktu neni nevyhnutelnym a neménnym procesem, ale je ovliviiovan
a fizen marketingovymi ndstroji (Saaksvuori, Immonen, 2004). Na rozdil od toho, Zivotni cyklus

trhu Ize ovliviiovat velmi obtizng, 1ze se mu vSak piizptsobit. Obdobi zivotniho cyklu se déli na



péet hlavnich fazi. Jak poukazuje Dhillon (1989), jsou klasickymi fazemi zivotniho cyklu produktu
vyvoj, uvedeni na trh, rust, zralost a upadek (dale téz Saaksvuori, Immonen (2004). Tyto faze jsou

aplikovatelné na vSechny vyrobky a sluzby.

2.4 Zivotni cyklus stavby

Faze Zivotniho cyklu stavebniho projektu je mozné dle cetnych zdroji (napft.: Glass, Baiche
(2001), Saaksvuori, Immonen (2004), Love, Holt a Li (2002)) rozdélit:
e faze navrhu stavby (studii proveditelnosti) v€etné vSech aktivit nasledné souvisejicich
s projektovym feSenim,
e faze realizace stavby (konstrukce, vystavba),
e faze uzivani stavby v prib¢hu jeji Zivotnosti (provozovani stavebniho dila),

e faze dekonstrukce (odstranéni stavebniho dila).

avSak s podobnym obsahem jednotlivych fazi:

e faze predinvesticni
e faze investi¢ni
e faze provozni

e faze ukoncCeni zivotniho cyklu (likvidace, znovuvyuziti k jinému tc¢elu, rekonstrukce apod.)

V této praci je piipravna faze Zivotniho cyklu stavby pojimana jako souhrn celé¢ faze

pfedinvesticni a pfipravné ¢asti faze investi¢ni, tedy ¢innosti predchazejicich realizaci stavby.

2.5 Stavebnictvi

Stavebnictvi je specializované hospodaiské odvétvi zabyvajici se stavbami (Krasicky, 1988).
Vznik stavebnictvi je spojen s procesem specializace stavebni vyroby. Pleska¢ a Soukup (2001)
uvadeji odliSnosti stavebnictvi od primyslové vyroby, kterymi jsou stalé st€éhovani vyrobce
(stavbaiti) ze stavby na stavbu a vyrobka (staveb), délka vyrobniho procesu, zavislost na
klimatickych podminkach, individualni charakter staveb a znaéné mnozstvi riznych hmot, které je

tieba dopravovat a zpracovat. Stavebnictvi je podle Pleskace a Soukupa (2001) zavislé na spousté


http://cs.wikipedia.org/wiki/Stavba

prumysinych odvétvi, kterd vyrab&ji staviva a strojirenské vyrobky (ocelové konstrukce,

prefabrikaty, zdravotné technické zafizeni, stroje pro stavebni, silni¢ni prace).

2.6 Vyvoj Ceského stavebnictvi

Vyvoj ve stavebni produkci a stavebnich zakazkach nevykazuje jednoznacny trend. Vyvoj je
znaén¢ proménlivy. Stavebnictvi je odvétvim, jehoz vykonnost ovliviiuje fada faktorti. Mezi hlavni
faktory vedle celkovych makroekonomickych ukazateli je mozno zatadit skute¢nost, zda podnik
je ¢i neni zavisly na vefejnych zakdzkach. Velké stavebni spolecnosti ocekavaly pokles trzeb za
rok 2013 o 3,9 %. Malé podniky oc¢ekavaly pokles trzeb mirnéjsi, a to o 1,6 %. Stavebni produkce
zaznamenava pokles, situace neni jednoducha predevsim pro malé a stfedni podniky, které¢ budou
obtizné obhajovat své misto na stavebnim trhu. S problémy se v§ak budou potykat i velké podniky,
jez se zaméfuji na ziskavani vetejnych zakazek. Z dlouhodobé&jsiho pohledu ceské stavebnictvi
mezirocné klesa jiz sedmym rokem a v soucasné dobé (rok 2014) se nachéazi nejen pod urovni let
2007 a 2008, ale také pod urovni bazického roku 2010. Stavebni produkce v roce 2013 poklesla
dale o 12,7 %. Prvni naznaky pfichazejici krize zac¢inaly byt patrné ke konci roku 2008. Vzhledem
k velké setrvacnosti stavebnictvi a dobihajicim zakazkam na inzenyrské stavby se zasadni propad
stavebnictvi umocnény vypadkem vetejnych investic dostavil az na ptelomu roku 2009 a 2010.
Nasledujici obdobi vykazovalo lehké zndmky oziveni, nicméné trend je jiz vytrvale sestupny.
Studie spole¢nosti CEEC (2012)! ukazuje, Ze az 42 procent spolecnosti — tedy témét kazd4 druha —
je ochotno pfijmout zakazku s nulovou nebo zipornou marzi. Roste i podil spolecnosti, které
porusuji své interni ptedpisy (risk management), aby ziskaly novou zakazku. Aktudlné se jednd

0 60 procent firem.

3 METODY ZPRACOVANI DIZERTACNI PRACE

V dizerta¢ni praci jsou vyuzity metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu a dale
logické parové metody, mezi néz se fadi indukce, dedukce, analyza a syntéza, abstrakce

a konkretizace (Punch, 2008; Jani¢ek a Ondracek, 1998).

3.1 Kbvalitativni metody

Kvalitativni metody se pouzivaji v piipadech, kdy chceme zjistit zakaznikovy ndzory,

pohnutky, motivy, diivody urcitého jednani, které nelze vyjadrit v ¢islech. Tyto metody jsou také

1 Kvartalni analyza ¢eského stavebnictvi, 10/2012, CEEC Research
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pouzivany pii vyvoji ¢i testovani novych vyrobki, kdy podnik chce znat nazory potencialnich
zakaznik. Dle Dismana (2002) je cilem kvalitativniho vyzkumu vytvédfeni novych hypotéz,
nového porozumeéni, nové teorie. Standardizace v kvalitativnim vyzkumu je slabd a proto ma
kvalitativni vyzkum pomémé nizkou reliabilitu?. Slaba standardizace vyzkumu, volna forma
otazek a odpovédi nevynucuje takova omezeni jako kvantitativni vyzkum. Proto potencialné mtize
mit vysokou validitu®. Na za¢atku vyzkumného procesu je pozorovani, sbér dat. Pak vyzkumnik
patra po pravidelnostech existujicich v téchto datech, po vyznamu téchto dat, formuluje predbézné

zavéry. Vystupem mohou byt nové formulované hypotézy (Blazkova, 2007).

Repertoarova mrizka (technika ,,rep-grid*)

Uvedena technika se ptivodné nazyvala ,repertoary grid technique® — termin ,,rep-grid*
predstavuje zavedenou zkratku (Pavlica, 2000). Tato technika vede Kk pochopeni konkrétniho
jedince a jeho jednani formou identifikace a analyzy konstrukti, ze kterych ve svém vztahu ke
svétu vychazi. Repertoarové miizky je pouzito v ramei kvalitativniho vyzkumu pfi zjistovani, jaké
prvky marketingovych cCinnosti a jaké kritéria efektivnosti jsou vyuzivany V piipravné 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 prostiednictvim
zamérné vyvolané interakce mezi tzv. tazatelem a respondentem ziskat informace, potiebné
k pochopeni uréité problémové oblasti (Pavlica, 2000). Hlavnim cilem rozhovoru je pochopit, jak
jednotlivei interpretuji a konstruuji skutecnosti. Nestandardizovany rozhovor byl vyuzit v ramci
kvalitativniho vyzkumu pii zjistovani, jaké prvky marketingovych ¢innosti a jaké kritéria
efektivnosti jsou vyuzivany V ptipravné 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 napft. kolik zakazniki je

spokojeno s vyrobkem, kolik zakaznikd nakupuje v jakém typu obchodu. Kvantitativni vyzkum

2 Reliabilita ur¢ité metody v pfipadé kvantitativniho vyzkumu je obvykle posuzovéna podle toho, jestli jeji opakované
pouziti v riznych situacich, za vylouceni zasadnich zmén ¢i vyvoje ve sledované charakteristice, vede ke stejnym
vysledkiim. V piipad¢ kvalitativniho vyzkumu je vysledek povazovan za spolehlivy, pokud pfi studiu urCitého
problému dospé&ji rizni vyzkumnici k podobnym zavérim (Disman, 2002).

% Validita m4 v pfipadé kvantitativniho vyzkumu otazku, zda skute¢né méfime to, co predpokladame, Ze by se mélo

métit. V pripadé kvalitativniho vyzkumu jde o to, aby vyzkumnik porozumél urcité vypovédi o zkoumaném systému
V plné §ifi jejich zjevnych i skrytych vyznami (Disman, 2002).
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vyzaduje silnou standardizaci, ktera zajistuje vysokou reliabilitu. Silnd standardizace vede nutné
ksilné redukci informace. Respondent misto toho, aby plné¢ popsal svoje minéni
a zkuSenosti, je omezen na volbu jedné kategorie z nabidnutého, Casto velice malého souboru
kategorii. To nutné vede k nizké validité. Logika kvantitativniho vyzkumu je deduktivni. Na
zaCatku je problém existujici bud’ v teorii, nebo vrealité. Tento problém je vméstnan do

pracovnich hypotéz (Blazkova, 2007).

Dotaznik

Dotaznik mize byt proveden osobni, telefonickou ¢&i psanou formou. Udaje z dotaznikového
Seteni l1ze dobie statisticky zpracovat a poskytuji vérny obraz o postojich respondentii. Pisemna
metoda je vice formalizovanou podobou metody dotazovani. Podstata dotazniku spociva
V polozeni souboru otazek, na které respondent odpovida, popt. polozek, s nimiz souhlasi ¢i
nesouhlasi, nebo z nichz vybiré tu, kterd je podle né¢ho nejblize skute¢nosti nebo ji naopak viibec
neodpovida (Pavlica, 2000). Metody dotazniku bylo vyuzito v rdmci kvantitativniho vyzkumu pfi
zjistovani vztahu dodavatelli a uzivatelli stavby k Stanovenému souboru prvkd marketingovych

¢innosti a kritérii efektivnosti v ptipravné fazi zivotniho cyklu stavby.

Analyza obalu dat (DEA)

Modely analyzy obalu dat (téz analyza datovych obalii, angl. Data Envelopment Analysis,
zkratka DEA, dale jen ,,DEA®) jsou specializované modelové néstroje pro hodnoceni efektivnosti,
vykonnosti a produktivity homogennich produkénich jednotek (Jablonsky, Dlouhy, 2004). Modely
datovych obali slouzi pro hodnoceni efektivity produkénich jednotek na zékladé velikosti vstupu a
vystupu (Lawrence a kol., 2013). Vystupy jsou ve vétSiné piipadiit uvazovany jako zadouci, tedy
pozitivni efekty, jejichZ vySsi hodnota vede, za jinak nezménénych podminek, k vy$si vykonnosti
dané jednotky (Brozova, Houska, Subrt, 2003). Naopak vstupy jsou svoji povahou minimaliza¢ni
— niz8i hodnota téchto vstupt, za jinak nezménénych podminek, vede k vys$Si vykonnosti

sledované jednotky.

3.3 Statistické metody

Statistické metody byly v praci vyuzity pro spravnou interpretaci vysledki vyzkumné ¢asti
prace a testovani stanovenych hypotéz. Pti zpracovani dat byly vyuZity programy Microsoft Excel,

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

Kvantily jsou ve statistice hodnoty, ktera déli soubor sefazenych hodnot na né€kolik zhruba
stejné velkych ¢asti. Kvantil je tedy mira polohy rozdéleni pravdépodobnosti ndhodné veli¢iny
(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 . Modus je hodnota v souboru vyskytujici se nejéastéji. Dolni

kvantil znaci, ze 25% prvkt méa hodnoty mensi nez dolni kvantil. Horni kvantil znadi,
0,25 0,75

ze 75% prvkl ma hodnoty mensi nez horni kvantil. Kvantili bylo vyuzito za ucelem spravné

interpretace dat ziskanych od respondenti.

Chi - kvadrat test

Pomoci Chi — kvadrat testu (x? test) se posuzuji odchylky mezi absolutnimi a teoretickymi
tiidnimi Cetnostmi. Lze objektivné posoudit, zda je mozno povazovat predpoklad normalniho
rozdéleni za splnény. y? test rozhoduje, zda je rozdil mezi empirickymi a teoretickymi ¢etnostmi
zpusoben pouze nahodné a vybérovy soubor pochazi z populace s normalnim rozd€lenim, nebo je
rozdil natolik velky, ze je zpisoben tim, Ze vybérovy soubor nepochdzi z populace odpovidajici
Gaussovu normalnimu rozdéleni, ale z néjakého jiného neznamého rozdéleni (Andél, 2007,

Rezankov4, 2010). Chi — kvadrét testu bylo vyuZito pii testovani hypotéz.

Analyza rozptylu

Analyza rozptylu umoznuje srovnavat nckolik stfednich hodnot nezavislych nahodnych
vybéra (Hrach, Mihola, 2006). Konkrétn¢ pii testu analyzy rozptylu (analysis of variance,
ANOVA) jde o zkoumani zavislosti spojité¢ veli¢iny (Y) na veli€iné kategorialni (X). Né&kdy
takovou veli¢inu X nazveme v tomto kontextu faktor a proto pfesny nazev testu zni jednofaktorova
analyza rozptylu. Analyza rozptylu ve své parametrické podobé predpokladd normalitu rozdéleni,
nezavislé vybéry a identické rozptyly (Hendl, 2009). Tato metoda je zalozena na rozkladu

celkového souctu ¢tvercti odchylek. Analyzy rozptylu bylo vyuzito pfi testovani hypotéz.

Pearsontuv korelacni koeficient

Pro posuzovani vzajemnych vztahli mezi proménnymi se pouzivd rtznych korelacnich
koeficientd. NejpouzivanéjSim je Pearsoniiv korelacni koeficient, ktery se pouzivd u dat
Snormalnim rozd€lenim a linearnim vztahem (Hammer a kol.,, 2011). V ramci interpretace

Pearsonova korelacniho koeficientu se predpoklada, Ze obé proménné jsou ndhodné veli¢iny a maji
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normalni rozdéleni (Rezankova, 2010). Pearsonova korelaéniho koeficientu bylo vyuZito za

ucelem spravné interpretace dat ziskanych od respondentt.

Pearsoniiv 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 & rozmérech kontingenéni tabulky (Rezankova, 2010).
Pearsonova koeficientu kontingence bylo vyuzito za uc¢elem spravné interpretace dat ziskanych od

respondentt.

4 PRIMARNI VYZKUM ZKOUMANE PROBLEMATIKY

Vyzkumna ¢ast je v ramci primarniho vyzkumu zaméfena na uZzivatele stavby a dodavatele
stavby a sklddda se z kvalitativniho vyzkumu provedeného metodou repertodrové miizky
a z kvantitativniho vyzkumu provedené¢ho metodou dotazniku.

Vyzkum byl zaméfen na stranu poptavky po realizaci stavebniho dila (tvofenou uzivateli
staveb) a na stranu nabidky realizace stavebniho dila (tvofenou stavebnimi podniky — dodavateli
staveb). Pfedmétem vyzkumu je chovani strany poptavky (uzivatelé staveb) a strany nabidky
(dodavatelé staveb) v oblasti realizace staveb — budov uréenych 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 ptipravnou fazi Zivotniho cyklu stavby.

V prvni ¢asti vyzkumu byl proveden kvalitativni vyzkum metodou repertodrové miizky.
Respondenti této ¢asti vyzkumu byli uzivatelé novostaveb, ktefi jiz absolvovali pfipravnou fazi
zivotniho cyklu stavby. Bylo pracovano se dvéma vzorky vybranymi nahodilym zptisobem. Zadny
respondent nebyl soucasné ¢lenem obou vzorkl zaroven. Vzorek 1 byl tvofen 18 uzZivateli staveb
a 12 dodavateli staveb. VVzorek 2 zahrnoval 30 uzivatelti staveb a 26 dodavatelu staveb.

V dalsi ¢asti byl proveden kvantitativni rozhovor metodou dotazniku. Za zdkladni soubor na
stran¢ poptavky byli povazovani vsichni uzivatelé novostaveb rodinnych domt v Jihomoravském
kraji uréenych k bydleni, ktefi v letech 2009 — 2012 ziskali stavebni povoleni. Rozsah zakladniho
souboru byl stanoven N = 4 217 respondentii. Velikost vybérového souboru byla stanovena na
n = 500 respondentdi, coz predstavuje 11,86 % zakladniho souboru. Za zakladni soubor na strané

nabidky byly povazovany stavebni podniky v Jihomoravském kraji. Velikost zakladniho souboru
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na stran¢ nabidky (N) je cca 3 452. Vybérovy soubor byl stanoven v rozsahu n = 500 (14,5 %
zékladniho souboru). Dotaznikového Setfeni se na strané poptavky ucastnilo 192 uzivateld staveb

a na stran¢ nabidky 102 dodavatelii staveb.

4.1 Uzivatel stavby

Metodou ,,rep-grid ,, respondenti uvadéli jednotlivé marketingové cinnosti a kritéria
efektivnosti. Metodou analyzy rozptylu je nulova hypotéza HI: , Vztah k marketingovym
¢innostem \ pripravné fazi zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén fazi stavby* zamitnuta. Je ptijata
hypotéza alternativni: ,,Vztah k marketingovym ¢innostem V piipravné fazi Zivotniho cyklu
stavby je ovlivnén fiazi stavby.*

Pomoci analyzy rozptylu byla testovana nulova hypotéza H2 a 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“, ,Vzitah k ,, udribovym a obnovovacim kritériim* je ovlivnén fazi stavby*,

,, Vztah K ,,likvida¢nim kritériim“ neni ovlivnén fazi stavby“.

4.2 Dodavatel stavby

Metodou ,,rep-grid,, respondenti nejcastéji uvadéli jednotlivé marketingové c¢innosti
a kritéria efektivnosti. Metodou analyzy rozptylu je nulova hypotéza H3: ,Vztah k
marketingovym dCinnostem V pFipravné fazi Zivotniho cyklu stavby neni ovlivnén velikosti
dodavatele stavby“ ptijata. Jde-li o vyuziti marketingovych ¢innosti dle velikosti dodavatele, pro
zjisténi, do jaké miry jsou na sobé odpovédi na uvedené dvojice otdzek zavislé, byla pouzita
analyza kontingence.

Pomoci analyzy rozptylu byla testovana nulova hypotéza H4 a bylo zjisténo, ze ,,Vztah
K, finanénim kritériim* je ovlivnén velikosti stavebniho podniku*, ,,Vitah k ,, provoznim
kritériim“ neni ovlivnén velikosti stavebniho podniku®, ,,Vztah k ,, zakaznickym kritériim“ neni

ovlivnén velikosti stavebniho podniku..

5 SEKUNDARNI VYZKUM ZKOUMANE PROBLEMATIKY

vvvvvv

méné UspeSnych z pohledu DEA efektivnosti a finan¢ni strankou reprezentovanou vybranymi
finan¢nimi ukazateli. Efektivnost jednotlivych stavebnich podnikii byla vyhodnocovana analyzou

pomoci metody DEA, pificemz pro komplexni zhodnoceni jsou vyuzity vysledky analyzy
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vybranych finan¢nich ukazatelti a vysledky provedeného marketingového Setieni metodou ,,rep-

grid* a dotaznikového Setfeni.

5.1 DEA efektivnost

Podstatou metody DEA je vz4jemné porovnavani podnikt (produkénich jednotek), pficemz
podniky s nejvyssi ucinnosti vstupli vytvaii hranici efektivnosti. Podnik je efektivni tehdy, pokud
neexistuje jiny podnik, ktery dosahuje stejny vystup s niz§im mnozstvim vstupl, resp. vyssi
mnozstvi vystupu se stejnym mnozstvim vstupd. Na zakladé stanovenych vstupl a vystupt byly
podniky mezi sebou porovnavany a zjistovalo se, které jsou efektivni a které neefektivni. Byly

pouzity Ctyfi vstupni proménné — poCet zaméstnancti, celkova aktiva (oznaCovany v analyze jako

,majetek*), celkové naklady (oznacovany v analyze jako ,,naklady*), vlastni kapital, a tii vystupni
proménné — celkové trzby (oznaCovany v analyze jako ,,obrat”), celkové vynosy (oznacovany
v analyze jako ,,vynosy“) a vysledek hospodafeni pied zdanénim (oznacovany v analyze jako
,,Zisk*). Pro posouzeni efektivnosti stavebnich podnik byl pouzit model pracujici s variabilnimi

vynosy z rozsahu, tzv. BCC model. Ziskana data uvadi Tabulka 1.

Tabulka 1 Souhrnna statistika — skupiny podniki dle vyse obratu

<10 mil. K¢ — skupina 1

2009 2010 2011 2012

BCC | BCC | BCC BCC BCC BCC BCC BCC
max min max min max min max min

Mean 0,912 {0,935 | 0870 |(0,870 |0885 |0,892 |0,940 |0,940
Min 0,705 | 0,712 | 0,434 |0,434 |0512 |0,572 |0,266 | 0,266
Max 1.000 | 1.000 |1.000 |1.000 |1.000 |1.000 |1.000 | 1.000
St.dev. |0,162 | 0,160 | 0,173 |0,173 |0,195 |0,189 |0,176 | 0,176

No. obs. 73 73 73 73 73 73 73 73

No. eff. 17 (23%) 21 (29%) 22 (30%) 16 (22%)
> 10 mil. K¢ — skupina 2

2009 2010 2011 2012

BCC | BCC | BCC BCC BCC BCC BCC BCC
max min max min max min max min
Mean 0,988 | 0,998 | 0,967 |0,967 |0,934 |0,925 |0,954 |0,954

Min 0,910 | 0,906 | 0,794 |0,794 |0828 |0820 |0,851 |0,851
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Max 1.000 | 1.000 |1.000 |1.000 |1.000 |1.000 |1.000 | 1.000
St.dev. |0,138 | 0,135 | 0,158 |0,158 |0,175 |0,168 |0,145 | 0,145

No. obs. | 29 29 29 29 29 29 29 29
No. eff. 18 (62%) 9 (31%) 10 (34%) 9 (31%)

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2 Zhodnoceni vybranych finan¢nich ukazateli

Tématem této Casti vyzkumu jsou finanéni kritéria a jejich vyuziti u stavebnich podniki
zahrnutych ve vybérovém souboru. Je vyuzito financni analyzy, k niz je pfistupovano s védomim
konkrétniho cile, tedy zhodnoceni vyvoje vybranych finanénich ukazatelii u vybérového souboru
podnikii. Nejedné se o souhrnny pohled na stav podniki. Analyze je podrobena pouze vybrana cast
finan¢niho hospodateni podniku. Finan¢ni analyza byla v této Casti prace provedena s ohledem na
otazky, které maji byt pomoci ni zodpovézeny. Prostfednictvim dotazniku provedeného
u dodavatelli staveb bylo mimo jiné zji§tovano, ktera financni kritéria jsou dodavateli staveb
vyuzivéana pro posuzovani efektivnosti. Podniky jsou vyuzivany nésledujici finan¢ni kritéria: zisk
ze stavebni zakazky, hospodarsky vysledek ptfed zdanénim, trzby z prodeje vlastnich vyrobki
a sluzeb, podil trzeb na vynosech, rentabilita nakladi, rentabilita vlastniho kapitalu, rentabilita

vynosi a rentabilita aktiv. Bylo pfistoupeno k finan¢ni analyze pomérovych ukazatelil rentability.

Ze zkoumaného vzorku 102 podnikd bylo zjisténo pouze 8 podniki, které nebyly z pohledu
vyhodnoceni vybranych finan¢nich ukazateli v Zadném roce zatazeny mezi podniky problémové
a soucasné byly alespon v jednom roce zafazeny mezi nejlepsi podniky. 2 podniky z nich se fadi
do skupiny podnikl s obratem do 10 mil. K¢. Zbyvajicich 6 podnikl se fadi do skupiny podnikt
sobratem nad 10 mil. K¢ Mezi podniky vyhodnocenymi v konkrétnim roce jako nejlepsi
z pohledu vsech hodnocenych financ¢nich ukazateld, nebyl zadny podnik, ktery by spadal do
skupiny podnikli s obratem nad 10 mil. K¢ a soucasné byl v jiném roce zatazen mezi podniky

problémové.
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6 NAVRH METODIKY TVORBY UKAZATELE EFEKTIVNOST
MARKETINGOVYCH CINNOSTI N PRIPRAVNE FAZI
ZIVOTNIHO CYKLU STAVEB

Pro zjisténi klicovych marketingovych Cinnosti, které ptispivaji k vyS§imu naplnéni prvka
efektivnosti dodavatele a uzivatele stavby a jejichz zaclenéni do marketingového mixu stavebniho
podniku (dodavatele stavby) je ptinosné, bylo vyuzito nize uvedeného postupu. Cilem je
piredevsim redukce dat, tzn. z mnoha polozek prvkt marketingovych ¢innosti vybrat ty, které maji
nejvetsi vliv na naplnéni prvka efektivnosti. Pro vytvoreni ukazatele efektivnosti marketingovych
¢innosti je tfeba podrobné zjistit vnimani jednotlivych prvki marketingovych ¢innosti. Soubor
polozek m¢l pfed redukci podobu, kterd odpovidd obsahu jednotlivych otdzek v dotazniku
pouzitého pro uzivatele stavby a dodavatele stavby. Mezi témito polozkami jsou hledany takové,
které pfispivaji k naplnéni efektivnosti vice nez ostatni. Pro nalezeni nejsilnéjSich faktori bylo
vyuzito korelace jednotlivych prvkt marketingovych €innosti s kritérii efektivnosti, kdy volime ty
prvky, které maji hodnotu korelace vyssi nez 0,5. Maximalni ohodnoceni marketingovych ¢innosti
¢inilo 60 bodt. Tabulka 2 uvadi piehled hodnoceni marketingovych ¢innosti DEA efektivnimi
podniky v ¢lenéni dle vyse obratu. Podniky DEA efektivni pfisuzuji jednotlivym marketingovym
¢innostem vyss§i vyznam, nez podniky neefektivni, pficemz DEA efektivni podniky s obratem nad
10 mil. K¢ vykazuji vyssi hodnoceni marketingovych cinnosti, nez DEA efektivni podniky

s obratem do 10 mil. K¢.

Tabulka 2 Hodnoceni marketingovych ¢innosti DEA efektivnimi a neefektivnimi podniky
<10 mil. K¢ —skupina 1

2009 2010 2011 2012
Pocet DEA neefektivnich podniki 56 52 o1 57
Priimérné hodnoceni vyznamnosti
marketingovych ¢innosti 20,2 211 21.8 194

ve skupiné€ neefektivnich podniki
vV daném roce

Pocet DEA efektivnich podnikt 17 21 22 16
Primérné hodnoceni vyznamnosti
marketingovych ¢innosti ve
skupiné efektivnich podniki

vV daném roce

Pocet DEA efektivnich podnikt

a soucasn¢ nejlepsich 5 4 7 5
dle finan¢nich ukazatelt
Primérné hodnoceni vyznamnosti
marketingovych ¢innosti

ve skuping efektivnich podnika

Vv daném roce

53,6 52,7 52,0 54,4

55,4 56,25 55,9 57,8
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> 10 mil. K¢ — skupina 2

2009 2010 2011 2012
Pocet DEA neefektivnich podnikt 11 20 19 20
Primérné hodnoceni vyznamnosti
marketingovych ¢innosti 516 52.6 518 536

ve skupiné neefektivnich podnikt
vV daném roce

Pocet DEA efektivnich podnikt 18 9 10 9
Primérné hodnoceni vyznamnosti
marketingovych ¢innosti

ve skuping efektivnich podnika

vV daném roce

Pocet DEA efektivnich podnikti

a soucasn¢ nejlepsich 3 0 2 1
dle finan¢nich ukazatelt
Primérné hodnoceni vyznamnosti
marketingovych ¢innosti

ve skupiné efektivnich podnikt

vV daném roce

57,4 56,4 57,2 55,4

58 0 59 58

Zdroj: vlastni zpracovani

V poslednim kroku bylo zjisténo, s kterymi konkrétnimi kritérii efektivnosti vykazuji
vybrané polozky marketingovych cinnosti nejvétsi zavislost. To bylo zjiSténo prostfednictvim
vypoctu korelaci mezi prvkem efektivnosti a prislusnou polozkou kritérii efektivnosti. Nutno vSak
podotknout, Zze korelace vyjadiuje vzajemny vztah dvou veliCin, jejich statistickou zavislost.
Korelace sama o sobé nevyjadiuje smér vztahli. Zkoumani pfic¢innosti, tedy vzajemné piicinné
souvislosti mezi jevy je moZno brat jako pfilezitost pro dal§i vyzkum v této oblasti. Na zaklad¢
souhrnnych vysledki vyzkumu bylo mozné navrhnout metodicky ukazatel Efektivnosti
marketingovych ¢innosti Vv pfipravné fazi zivotniho cyklu stavby (Tabulka 4), jehoz vyuzitim
mohou stavebni podniky posoudit vybér téch marketingovych Cinnosti, které¢ nejvice piispivaji
k naplnéni prvka efektivnosti v piipravné fazi zivotniho cyklu stavby.

Ukazatel obsahuje v prvnim sloupci ur¢eni 4P marketingu, v druhém sloupci nasleduje vycet
vyslednych prvkt marketingové cinnosti, které maji nejvyssi hodnoty korelaci s kritérii
efektivnosti dodavatele a uZivatele stavby. Tieti sloupec uvadi u jednotlivych prvki
marketingovych ¢innosti vahy stanovené na zéklad€ provedeného vyhodnoceni kvantitativniho
vyzkumu. Maximalni ohodnoceni moZnosti naplnéni prvku marketingové ¢innosti jsou 4 body
(Tabulka 3). Ctvrty sloupec Tabulky 4 uvadi nejvyssi hodnoceni daného prvku marketingové
¢innosti pii zisku 4 bodd. V pfipadé¢ nejvysSiho naplnéni vSech marketingovych c¢innosti
v navrhovaném ukazateli ziskd dodavatel stavby 16 bodil, coZ znazornuje paty sloupec tabulky

ukazatele.
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Tabulka 3 MozZnosti naplnéni prvku marketingové ¢innosti

MozZnosti naplnéni prvku Body pro

marketingové ¢innosti hodnoceni
Zakladni 1
Vyssi 2
Nadprimeérné 3
Vyjimecné 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Moznosti jsou uvedeny jako zakladni naplnéni (obsah Cinnosti vykazuje zakladni naplnéni
v dané kategorii prvku, sleduje jen bé&Zznou uroven, snaha o splnéni zakladnich norem nebo
legislativniho naplnéni, splnéni zdkladnich povinnosti), vy$§i naplnéni (naplnéni prvku
marketingové ¢innosti je vyssi nez zédkladni, nad rdmec norem jsou vznaSeny ndmitky na moznosti
zlepSeni, existuji vSak stale rezervy a pfilezitosti k dalSimu naplnéni ¢innosti), nadpramérné
naplnéni (naplnéni Cinnosti je vice nez primérné, je veden aktivni dialog s uZzivatelem nebo
projektantem stavby o moznostech zlepSeni, ¢innosti vSak stale jest¢ nedosahuje nejvyssich hodnot
naplnéni), vyjimecné naplnéni (obsah ¢innosti vykazuje nejvyssi mozny piistup k danému prvku
marketingové ¢innosti, jsou vzneseny veskeré mozné pripominky v dané oblasti, je dosazeno

maximaln¢ mozné naplnéni prvku ¢innosti).

Tabulka 4 Ukazatel Efektivnost marketingovych cinnosti v pripravné fazi zZivotniho cyklu stavby

Marketingova | Prvek marketingové Viaha Nejvyssi Skére
¢innost ¢innosti hodnoceni
Technicka troven stavby 0,18 0,72
Funk¢nost stavby 0,09 0,36
Rozsifené zaruky za 0,06 0,24
stavebni dilo
< Podil na projektu stavby 0,05 0,2
5 lfvalita materialu 0,20 0,8
§ Zivotnost stavby 0,19 0,76 4
3 Ekologi¢nost 0,03 0,12
o Zaruéni ¢i pozaruéni 0,08 0,32
o servis
Bezodkladné vytizeni 0,05 0,2
reklamaci
Snadnost oprav 0,03 0,12
Spolehlivost stavby 0,04 0,16
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Srozumitelnost 0,12 0,48
a prehlednost rozpoctu
stavby

ZvySovani ceny 0,23 0,92
V pribéhu stavby oproti
jeji kalkulaci

Vlastni naklady na 0,39 1,56 4
stavbu
MozZnost srovnani 0,15 0,6
kone¢né ceny stavby
s konkurenci
Zohlednéni aktuélni 0,11 0,44
poptavky po stavebnich
pracich v cené
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
beéhem ptipravy stavby
Pravni a majetkové 0,18 0,72
zalezitosti dodavatele
stavby pruhledné, jasné
Piebirani rizika za 0,06 0,24
zpozdéné dodavky
Piebirani rizika za 0,06 0,24
nekvalitni dodavky
Informovani uzivatele 0,24 0,96
stavby o postupu
pripravnych a stavebnich
praci

Dobré jméno dodavatele 0,18 0,72
stavby u vefejnosti
Duaveryhodnost 0,11 0,44
dodavatele stavby
Zvy$ovani 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 zaméstnanct 0,18 0,72
dodavatele stavby

Cena

Distribuce

Podpora prodeje

Ik
Celkem 16

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, ze Vztah k marketingovym innostem V piipravné fazi Zivotniho cyklu
stavby neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby (hypotéza H3), je mozné tento ukazatel pouzit
pro vSechny dodavatele stavby. Jejich vliv na kritéria efektivnosti bude moZno v ptipadé

provoznich a zdkaznickych kritérii téz posuzovat bez ohledu na velikost dodavatele stavby, nebot’

21



Vztah k ,, provoznim kritériim“ neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby, Vztah k ,, zakaznickym

kritériim“ neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby (hypotéza H4). Avsak protoze Vztah

K, finanénim kritériim“ je ovlivnén velikosti dodavatele stavby (hypotéza H4), zde jiz bude

potieba v piipad¢ vyuziti ukazatele zohlednit finan¢ni kritéria dle velikosti dodavatele stavby. To

je prilezitosti pro dalsi vyzkum v této oblasti

6.1 Navrh postupu pouziti metodiky

Pti uplatiiovani navrhovaného metodického ukazatele je vhodné postupovat podle

nasledujicich krok:
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1)

2)

Popis vlastnich marketingovych cinnosti a Kkritérii efektivnosti v pripravné fazi
Zivotniho cyklu stavby

Pro uspésnou aplikaci navrhovaného ukazatele je nezbytné, aby podnik dodavatele stavby
m¢l piehled v marketingovych cCinnostech, ke kterym v pifipravné fazi zivotniho cyklu
stavby pfistupuje a zaroven znal pozadavky zakaznikl. Jediné tak je mozné nasledné
ohodnotit vyuziti jednotlivych marketingovych ¢innosti, jak je uvadi navrhovany ukazatel.
Podle vysledkd prvni ¢asti vyzkumu provedeného pomoci metody ,,rep-grid” je vhodné
zam¢éfit se na ty prvky marketingovych ¢innosti, které se na zaklad¢ odpovédi respondentt
umistily na nejvysSich potadich dulezitosti. V pfipadé marketingovych CcCinnosti se
Z pohledu uzivatele stavby jednd o fechnickou vyspélost stavby, kvalitu materidlu,
poskytnuti poradenstvi a informovani o pracovnich postupech, z pohledu dodavatele stavby
jde o vysi vlastnich ndkladit na stavbu, zohlednéni poptivky v cené a dobré jméno
u verejnosti. Mezi zavislé prvky efektivnosti l1ze na zéklad€ vysledkt prvni ¢asti vyzkumu
z pohledu uzivatele stavby zatadit minimalizaci provoznich nakladu stavby, vysi budoucich
investic do stavby, Zivotnost stavebnich konstrukci a kvalitu stavby, z pohledu dodavatele
stavby zisk ze stavebni zakazky.

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

Pro efektivni naplnéni marketingovych ¢innosti se v dalsim kroku podnik zaméfi na ty
prvky, které dosahuji stiedni az vyssi sily zavislosti na zjiSténych kritériich efektivnosti.
Podnik tak ziska vycet vyslednych prvkl marketingovych cinnosti, které maji nejvyssi

hodnoty korelaci s kritérii efektivnosti dodavatele a uzivatele stavby.



3)

4)

1)

Vyhodnoceni ukazatele Efektivnost marketingovych éinnosti v piipravné fazi Zivotniho
cyklu stavby

V dal$im kroku muze jiz podnik pfistoupit k zhodnoceni naplnéni vlastnich vyuzivanych
prvkll marketingovych ¢innosti dle bodovani, které uvadi tabulka ukazatele. V této fazi
dojde k obodovani vyuzivani prvki marketingovych ¢innosti do ukazatele, zjisténi skore za
jednotlivé prvky marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, podpora prodeje)
a souctu celkovych bodu. V dalsim kroku dojde k porovnani se stanovenou hodnotou
ukazatele. Maximalni ohodnoceni moznosti naplnéni prvku marketingové Cinnosti jsou
4 body. Pi1 stanovené hodnoté vah pro jednotlivé prvky tak podnik ziskd nejvyssi
hodnoceni daného prvku marketingové Cinnosti pii zisku 4 bodd. V ptipadé nejvyssiho
naplnéni vSech marketingovych ¢innosti v navrhovaném ukazateli ziska podnik 16 bodd.
Dle zjisténého bodového skore dojde podnik dodavatele stavby k zavéru, zda ma mezery ve
vyuzivani marketingovych ¢innosti, které ptispivaji k vy$§imu naplnéni prvka efektivnosti
nebo zda dosahuje nejvyssiho naplnéni ukazatele (16 bodi). Na zaklad¢ toho je mozné
stanovit potiebné marketingové ¢innosti zvysujici efektivnost.

Zpétna vazba

Pouhym dosazenim hodnot do navrhovaného ukazatele by vSak proces zvySovani
efektivnosti marketingovych ¢innosti nemél skoncit. Je potieba zavést v podniku opatieni
vedouci k neustalému zlepSovani marketingovych ¢innosti vedoucimu k vys$§imu naplnéni
prvki efektivnosti. Ke sledovani a vyhodnocovani efektivnosti marketingovych ¢innosti by
méla byt stanovena odpovédna osoba. Z vyhodnoceni efektivnosti marketingovych €innosti
na zékladé¢ navrhovaného ukazatele je tieba vypracovat zpravu obsahujici uréeni slabych
mist (tedy mist, v kterych mé& podnik nedostatky) a stanoveni napravnych opatteni. Po

korekei zjisSténych nedostatkil nasledné dojde k opakovani celého hodnoceni.

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 vSak nemusi byt zcela dostacujici.

Mezi

mozné bariéry, které by v ptipad¢ aplikace navrhovaného ukazatele v praxi mohly ohrozit

jeho uspésnou realizaci, lze zaradit:

Organizacni bariéry
Tuto skupinu bariér l1ze popsat zejména neochotou a neschopnosti zapojenych pracovnikt

néco meénit, posuzovat €1 zlepSovat. Podnik dodavatele stavby nemusi byt pozitivné
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naklonén zméndm a nemusi patfit mezi ,ucici se“ organizace, nemusi disponovat
dostatecné pruznou podnikovou kulturou. Dal$i ohrozujici skute¢nosti miize byt zejména
rutina a zazitd praxe v piipravé stavebnich zakazek. Nedostatek casu pfiislusnych
pracovnikil zabyvat se timto tématem lze taktéz zatadit mezi ohrozujici vlivy.

2) Bariéry projektového Fizeni
Hlavni bariérou v této oblasti jsou nedostatecné znalosti pfislusnych pracovnikti o Zivotnim
cyklu stavby, nedostate¢né planovani Zivotniho cyklu stavby v podniku jako projektu,
neocekavané problémy a podcenovani pifipravné faze zivotniho cyklu stavby. Lze téz
zminit slabou podporu top managementu, nedostatek zapojeni a Spatné fizeni projektu
stavby.

3) Bariéry datové
Za hlavni problém lze oznacit obtiZe se ziskavanim a srovnavanim dat. Podnik dodavatele
stavby miize byt téZ omezen dostupnymi zdroji. Data v této praci byla ziskdna za oblast
stavebnich podnikt. Pfi aplikaci metodiky v rdmci jiného odvétvi nez stavebnictvi je

potieba pracovat s odliSnym souborem dat.
7 ZAVER

Dizertacni prace je zaméfena na efektivnost marketingovych ¢innosti v ptipravné fazi
zivotniho cyklu stavby. Jednotlivé marketingové Cinnosti a kritéria efektivnosti byly podrobeny
analyze vyuZzivani ze strany dodavateli a uZivatelll staveb. Na tomto zaklad€ byl navrzen
metodicky ukazatel pro posuzovani efektivnosti marketingovych ¢&innosti v pfipravné fazi
zivotniho cyklu stavby.

Vyzkumna ¢ast prace byla navrZena tak, aby byly zodpovézeny vyzkumné otazky, potvrzena
¢1 vyvracena hypotézy prace a splnény cile prace. Nejprve byly identifikovany marketingové
¢innosti, které jsou uplatnovany dodavateli a uzivateli stavby v pfipravné fazi zivotniho cyklu
stavby. V dalsi ¢asti byly identifikovany kritéria efektivnosti uzita ze strany dodavatelti stavby
a uzivatell stavby. V navrhové ¢asti dizertacni prace je navrzen metodicky ukazatel efektivnosti
marketingovych ¢innosti. Jsou uvedeny moznosti naplnéni vySe vybranych prvkii marketingovych
Cinnosti, které nejvice ovlivituji kritéria efektivnosti. Vzhledem k tomu, Ze Vztah
k marketingovym cinnostem neni ovlivnén velikosti dodavatele stavby (hypotéza H3), je mozné
tento ukazatel pouZzit pro vSechny dodavatele stavby. Jejich vliv na kritéria efektivnosti bude
mozno v piipadé provoznich a zdkaznickych kritérii téZ posuzovat bez ohledu na velikost

dodavatele stavby, nebot’ Vztah k ,, provoznim kritériim* neni ovlivnén velikosti stavebniho
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podniku®, ,,Vztah k ,, zdkaznickym kritériim* neni ovlivnén velikosti stavebniho podniku (hypotéza
H4). Avsak protoze Vztah Kk, financnim kritériim* je ovilivnén velikosti stavebniho podniku
(hypotéza H4), zde jiz bude potieba v pfipad¢ vyuziti ukazatele zohlednit finan¢ni kritéria dle
velikosti dodavatele stavby. To je piilezitosti pro dalsi vyzkum v této oblasti.

U sledovaného vzorku 102 stavebnich podnikd byla pomoci metody DEA vyhodnocena
dosahovana efektivnost. Vysledkem je stanoveni skupin DEA efektivnich a DEA neefektivnich
stavebnich podnikii. V dalsi casti byly zhodnoceny vybrané financ¢ni ukazatele, konkrétné vyvoj
pomeérovych ukazatelti rentability v letech 2009 az 2012. Porovnanim vysledkti hodnoceni
efektivnosti metodou DEA a vyvoje vybranych finan¢nich ukazateli bylo zjisténo, Ze podnik,
ktery byl v daném roce vyhodnocen jako nejlepsi z pohledu vsech hodnocenych finan¢nich
ukazateld, byl vzdy DEA efektivni. Neplati to vSak naopak, tj. ne kazdy podnik, ktery je DEA
efektivni, je vyhodnocen jako nejlepSi z pohledu vSech hodnocenych finan¢nich ukazateli.
V takovém piipad¢ je bud primérnym podnikem, nebo kombinaci nejlepsiho a priamérného
podniku. DEA efektivni podnik vS$ak ani v jednom z pfipadt neni z pohledu vSech hodnocenych
finan¢nich ukazatell podnikem problémovym. Pro komplexni zhodnoceni byly dale vyuzity
informace z provedeného dotaznikového Setfeni vztahujictho se k prvkim marketingovych
¢innosti. Srovnanim vysledki DEA analyzy a dotaznikového Setfeni v ¢asti tykajici
se marketingovych ¢innosti bylo zjisténo, ze podniky, které byly v daném roce DEA efektivni,

vykazuji vy$si hodnoceni vyznamu marketingovych ¢innosti, nez podniky neefektivni.
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ABSTRAKT

Dizertacni prace s nazvem Efektivnost marketingovych cinnosti v pripravné fazi Zivotniho
cyklu staveb se zabyva moznosti zefektivnéni marketingové Cinnosti v rdmci piipravy stavby.
Hlavnim cilem prace je, na zaklad¢ analyzy soucasného stavu vyuziti marketingovych cinnosti
Z pohledu dodavatele stavby a uzivatele stavby, navrhnout metodiku tvorby ukazatele vhodného
pro posouzeni efektivnosti marketingovych Cinnosti v ptfipravné fazi zivotniho cyklu stavby.
V teoretické Casti prace je vypracovan piehled o sou¢asném stavu poznani v oblastech tykajicich
se efektivnosti, marketingu, zivotniho cyklu produktu a stavebnictvi. V ramci praktické ¢asti prace
je zjistovano, jaké marketingové Cinnosti a kritéria efektivnosti jsou vyuzivany v ptipravné fazi
zivotniho cyklu stavby. Dale jsou shrnuty poznatky o vztahu k vyuzivani jednotlivych prvki
marketingovych ¢innosti a kritérii efektivnosti z pohledu dodavatele stavby a uZzivatele stavby.
Nasledné je zhodnocena dosahovana financni efektivnost stavebnich podniki a posuzovéna jeji
vazba na vztah k marketingovym ¢innostem. Pro komplexni zhodnoceni jsou vyuzity téZ vysledky
analyzy vybranych finan¢nich ukazateli. Na zéklad¢ ziskanych poznatkd je navrzen metodicky
ukazatel pro posuzovani efektivnosti marketingovych cinnosti v pfipravné fazi Zivotniho cyklu
stavby. V zavéru prace jsou zhodnoceny a posouzeny bariéry a piilezitosti pro aplikaci metodiky

tvorby a vyuziti ukazatele v praxi.
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