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ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace je zjiStovani marketingovych procestt ve stavebnim
podniku a nasledné jejich porovnani se zahrani¢im. Teoretickd ¢ast popisuje
jednotlivé casti marketingového vyzkumu. Prakticka cast je zaméfend na celkovy
prabéh prizkumu a srovnani dat se zahrani¢im. Posledni faze prace fesi

doporuceni a navrhy pro stavebni spolecnosti.
KLICOVA SLOVA

marketing, stavebni podnik, marketingovy vyzkum, marketingové prostiedi,

stavebni trh
ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis is to determine the marketing processes in a
construction company and then compare them with abroad. The theoretical part
describes the various parts of marketing research. The practical part is focused on
the overall course of the survey and comparison of data abroad. The last phase of

the work addresses recommendations and proposals for construction companies.
KEYWORDS

marketing, construction company, marketing research, marketing environment,

construction market
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UvVOD

Marketing je vSude kolem nés, kazdodenné se s nim setkdvame v obchodech,
na ulici, dokonce i na webovych strankdch. VétSina z nds ma spojeny pojem
marketing s reklamou, coz uplné neodpovida skutecnosti. Marketingovy proces je
mnohem obsahlejsi a reklama je pouze jeho soucasti. Pokud se zamyslime nad
definici marketingu a vylozime si ji pouze jako dodani produktu na trh, bude to
milna interpretace. Pokud k ni jest¢ dodame dalsi aspekty jako jsou vyrobek, Cas,
misto a cena, zacneme se priblizovat skutecnosti.

Cilem mé bakalarské prace je zjiStovani a specifikace jednotlivych
marketingovych procesti vyuzivanych v oboru stavebnictvi.

V prvni c¢asti této prace se budu vénovat teoretickému vychodisku fesené
problematiky. Dale se budu snazit o vysvétleni zakladnich pojmi jako jsou

napiiklad: marketingovy vyzkum, segmentace trhu, vztahy na trhu atd.

V praktické casti se budu prostfednictvim dotaznikli tazat ve vybranych
stavebnich firmach na marketingové procesy vyuzivané v soucasné dob¢, diky
kterym jsou si firmy schopny udrzet loajalitu spotiebitele a zaroven si udrzovat

pevnou pozici na trhu.
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TEORETICKA CAST PRACE

1. Marketing

V poslednich letech se marketing stal dilezitou soucésti odvétvi stavebnictvi.
Pomoci markentingovych nastroji a postupti se lze Iépe as vétSi jistotou
orientovat na stavebnim trhu a pfizptisobovat stavebni produkci k trzni situaci.
Uspésny podnikatelsky subjekt se musi kromé marketingu také vyznat na trhu, na
kterém ptisobi, sledovat jeho vlastnosti, zakazniky, investory, tendence vyvoje,

a v neposledni fad¢ i konkurenci. [1, s.9]

Samotny pojem marketing ma nespocet definici. Pokusil jsem se vybrat
jednu definici, kterd dle mého nazoru shrnuje podstatu vSech definic dohromady
a je pripisovana jednomu z nejvétSich teoretikli marketingu Philipu Kotlerovi:

»Marketing je spolecensky a ¥idici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.*!

1.1. Moderni marketing

Marketingovd podnikatelskd koncepce se od jejiho vzniku neustale
zdokonaluje a prochéazi stalym vyvojem. Pielom dvacatého a jednadvacéatého
stoleti je oznacovano za zlomové obdobi marketingu. Hlavni vliv maji turbulentni
zmény vnéjSiho prostfedi a vznik tzv. ,,nové ekonomiky*. Peter Fisk to ve svém
dile popsal nasledovné: ,,Marketing ma nyni unikatni prilezitost vést podniky,

presunout se do samotného centra tvorby novych strategii, jesté lépe pochopit

' BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. (str. 266)
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a zainteresovat zakazniky, nabidnout energii a zaméreni svym kolegiim a zménit

svou pozici ha motor hodnotové tvorby .

Klicovou zménou se noveé stava orientace na zakaznika namisto diivéjsi
orientace na vyrobky. Uplatiluji se zde nové nastroje, které umoziuji nabidku
ptiblizit individualnimu zdkaznikovi. Na pomoc novym nastrojiim ptichdzi nové
techniky v fizeni (komunikacni, informacni, internet), které maji za vysledek

personalizaci nabidky a vytvoteni zakaznické zakladny. [6, s. 36-37]

2 FISK, Peter. Starite se marketingovym géniem. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1319-1. (str.
261)
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2. Marketingovy vyzkum

Aplikace  marketingovych néstroji  je  zjiStovdna prostfednictvim
marketingového vyzkumu.

Marketingovy vyzkum lze zjednoduSené a stru¢né vysvétlit podle evropské
organizace ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research),
ktera jej definuje nasledovné: , Marketingovy vyzkum je naslouchani

“5. Danou definici lze oznalit za velmi strunou, a proto dalsi

spotrebiteli
predstavitelé marketingového prostiedi Smith a Albaum ve své publikaci
o marketingovém vyzkumu definuji pojem jako: ,.Systematické a objektivni
hledani a analyza informaci, relevantnich k reseni jakéhokoli problému na poli
marketingu “Y. Po shrnuti obou definic miZzeme s jistotou fi¢i, ze marketingovy
vyzkum se snazi ziskat co nejvy$§i mnozstvi relevantnich informaci, nebo
jakékoliv informace souvisici s nasi oblasti, které nésledné¢ pomiizou pfti
definovani marketingové strategie.

V praxi nastdvad jeden cCasty problém, kde se zaménuji pojmy vyzkum
a pruizkum. Prizkum se provadi v menSim Casovém horizontu nez vyzkum.
Zpravidla neni tak dikladny a nezachazi natolik do hloubky. Na druhou stranu
napfiiklad vyzkum trhu zkouma ¢leny, jeho strukturu a hleda nejefektivnéjsi cestu,
jak na néj vstoupit a uspokojovat co nejveétsi mnozstvi zakazniku.

Pti provadéni vyzkumu se samoziejmé snazime vyhnout ur€itym omylim.
Abychom minimalizovali danou skutec¢nost je potieba dodrzovat dvé zasady:

= Objektivnost

= Systemati¢nost

3 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6. (str. 12)

4 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6. (str. 13)
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V marketingu je ¢asto budovan dojem, ze Ize vSe odhadnout a nejsou potieba
tvrdé ditkkazy. DalSim nezddoucim stavem ve vyzkumu je ten, kdy vysledek
vyzkumu vychazi v nas§ prospéch poté, co nebyl proveden objektivneé. Takovy
vyzkum je nepfipustny a nema viibec zadny vyznam. Nésledné plany navazujici
na tento vyzkum pravdépodobné selzou. Data, ktera jsme ziskaly ve vyzkumu,
vyuzijeme s nejvétsim uzitkem, kdyz k nim budeme pfistupovat systematickym
pfistupem. Objektivnost a systemati¢nost vyzkumu krasné vystihuje nésledujici

odstavec, ktery napsal Kozel a kol.: [4, s. 13-14], [16, s. 26]

., Marketingovy vyzkum by mél fungovat jako védecka metoda. VyzZivame
védecké postupy a aplikace, napr. statistické, psychologické, sociologické a jiné.
Pri vyuziti védecké metody se pouze nedomnivame, Ze je nase metoda sprdavna.
Naopak vyuzijeme tuto intuici, respektive jiz zname informace k tvorbe hypotez,

které pred konecnym rozhodnutim musime potvrdit, nebo odvratit.

Dtlezitou soucasti vyzkumu jsou piedem stanovené hypotézy (predpoklady),
které nam napomadhaji si vytvofit pfedstavu o tom, co vlastné¢ chceme zjistit

a k ¢emu takova informace vede. [16, s. 27]

2.1. Definice problémii a stanoveni cilii vyzkumu

Definice problému poukazuje na to, co se ma fesit, v jakém rozsahu a co z toho
ma plynout. Kotler ve své publikaci povazuje tento bod za velmi dulezity, protoze
se nachazi na Gplném zacatku a ovlivituje vSe co po ném nasleduje. Malokdy
problém Ize definovat tvrdou védeckou metodou a byva ¢asto definovan odhadem.

[16,s. 27]

5 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA.Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6. (str. 13)
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Po definovéani piipadnych probléma lze piejit k dalSimu kroku, a to
k stanoveni cild. Mizeme definovat 3 typy cilt:
= (il informativniho vyzkumu — zameéfeni na ziskdni ptedbéznych
informaci, které¢ pomohou Iépe definovat problém a navrhnout hypotézy
» (il deskriptivniho vyzkumu — popisuje marketingové problémy, situace
a trhy
» (il kauzélniho vyzkumu — testuje hypotézy o vztazich pti¢ina/nasledek.

2, s. 407]

2.2. Plan vyzkumu

Prvni krok pii planovani je stanoveni, jaké pfesné informace jsou potieba
a poté¢ vytvofit samotny plan, jak je ziskat. Dal§im krokem je vybér vhodné

metodiky.
Informace d€lime na:

* Primarni informace — informace ziskané ke konkrétnimu ucela
» Sekundarni informace — informace, které jiz byly shromdzdény
k jinému tucelu
Dobrym zdrojem pro ziskani sekundarnich informaci je naptiklad internet, kde
jsou razné statistiky a divéryhodné zdroje, ze kterych lze Cerpat. Primarni zdroje
Vhodné metodika sbéru dat se 1i8i v zavislosti na tom, co piesn€ chceme zjistit
a jakym zptisobem. Shromazd’ovani informaci lze provést dvéma zpusoby:
= Kuvalitativni vyzkum — sleduje maly vzorek zakaznikl. Tento vyzkum
je zaméfen na zjiStovani motivaci, postoji a chovani zékaznika.
» Kvantitativni vyzkum — pfindsi statistické idaje od velkého mnozstvi

zakaznikl, vhodné pro néslednou analyzu [2, s. 409]
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2.3. Vybér respondenti

Vybér respondentli je proces probihajici ve tfech krocich. Kozel definoval
dany proces jako ,,Rdmec, zpiisob a rozsah®. Kazdy krok odpovida na jednu

otazku:
= KOHO?

Prvnim krokem je rdmec, zde se snazime porozumét koho se budeme
dotazovat, kterd Cast obyvatelstva, firem ¢i subjektli se stane na$i cilovou

skupinou. Lze to urcit podle nasledné specifikace:

o Zkoumané proménné — napi: cena vyrobku
o Vybérové jednotky — individudlni clenové zakladniho souboru nebo
skupiny

o Rozsah —ur€eni vyberové zakladny

o Cas — interval, ktery si stanovime

Pokud dotazovany subjekt predstavuje podnik, je pro dalsi pfesnéjsi vyzkum
potfeba dany podnik vymezit podle velikosti. Kritéria pro zatazeni konkrétniho
podniku do kategorie velikosti stanovuje ptiloha I Natizeni Komise (ES) ¢.
800/2008. K danému rozdéleni dle velikosti se vyuzivaji parametry: pocet
zaméstnancii, ro¢ni obrat a bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy. Poté je mozné podniky

rozdélit do 4 skupin:

o MIKROPODNIKY — zaméstnavaji mén¢ nez 10 osob a jejichz roéni obrat
nepfesahuje 2 miliony EUR

o MALE PODNIKY — zaméstnavaji méné neZ 50 osob a jejich roéni obrat
nepfesahuje 10 miliony EUR

6 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA.Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6. (str. 194)
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o STREDNI PODNIKY — zaméstnavaji méné nez 250 osob a jejichz roéni
obrat neptesahuje 50 miliony EUR
o VELKE PODNIKY - pokud tento podnik nepatti do ptedeslych skupin Ize
ho zafadit do skupiny velkych podniki’
= JAK?
Zpusob vybéru respondentti v ramci cilové skupiny mtizeme rozdélit podle
toho, zda vybér bude uskute¢nén ndhodné nebo cilové. Dané déleni popisuje

tabulka od Kotlera:

Tabulka 1 — Typy vybérovych souborii [2, s. 419 — viastni zpracovani]

Nahodny vybér
Do vybérového soub UZe byt zafazen kdokoli, vSichni maji
Prosty nshodnj Wb 0 vybérového souboru méize yfzar?zen okoli, vSichni maji
stejnou sanci.
Populace je rozdélena do skupin podle zvolenych kritérii
Stratifikovany ndhodny vybér (napriklad vékové skupiny) a néhodny vzorek je vybran z kazdé

skupiny.

Populace je rozdélena na dil&i skupiny (napfiklad dle PSC) a

Shiukovand {oblastnf) vybér vzorek je vybran z kazdé skupiny.

Zamérny vybér

Vyzkumnik vybere nejsnaze dosazitelné respondenty v

Vybér dle dosazitelnosti .
populaci.

Vyzkumnik pouZiva svlj Usudek pfi vybéru respondentd, ktefi podle

Vybér dle uvazeni . . " o
jeho ndzoru pfinesou presné informace.

Vyzkumnik vyhleda stanoveny pocet respondenttll a dotazuje

Kvétni wbér se jich pfedem z kazdé vybrané kategorie.

Néahodny vybér mé tu vyhodu, ze vysledek vybéru lze, do obecné miry,
zobecniovat na celou populaci. Tato skutecnost podle Kozla zavisi na: ,, presnosti
vymezeni populace — znalost a definovani spravného zdikladniho souboru

respondentit, adekvatnosti vybéru — zda byl dostatecny pocet respondentii a zdali

7 Pomticka pro ureni velikosti podniku [online]. Copyright © Hlavni mésto Praha [cit. 2022-03-22].
Dostupné z:  http://www.prahafondy.ami.cz/cz/oppa/pro-prijemce/325 pomucka-pro-urceni-velikosti-

podniku.html
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byla zachovana nahodnost, stupné homogenity populace — diferenciace

Jjednotlivych skupin zdkladniho souboru ,,%
= KOLIK?

Ttreti krok se zabyva velikosti dotazované skupiny. Zde plati ¢im vice

postupy:

o Nakladovy pfistup — zabyva se kalkulaci finan¢nich a ¢asovych nékladi na
dotazovani jednoho respondenta, potom podle stanoveného rozpoctu lze
zjistit pocet respondentti

o Slepy odhad — vychazi z intuice a zkuSenosti

o Statisticky pfistup — velikost vybérového souboru je urCena podle

statistickych metod [4, s. 198-199], [16, s. 30-31]

2.4. Sbér dat

Sbér dat je pravem povazovan za nejnakladn&jsi ¢ast vyzkumu. Cast nékladi
lze snizit dobrou pfipravou a peclivym prizkumem v ramci sekundarnich
informaci. Dals§i penize 1 Cas lze uSetfit vhodnym vybérem metody sbéru
informaci. Jak jsem se jiz vySe zminil, sbér dat mizeme rozdélit podle cile
vyzkumu na kvalitativni a kvantitativni a podle metodiky ho mtizeme délit na

pozorovani, dotazovani a experimentalni vyzkum. [16, s. 31]

8 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA.Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6. (str. 196)
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POZOROVAN/

Metody
sbéru dat

DOTAZOVANI

Obrazek 1 — Zakladni metody sbéru primarnich dat [4, s.174 — viastni zpracovani]

2.5. Analyza dat

Pted samotnou analyzou dat je nutné provést kontrolu ziskanych dat. Tato
kontrola se bude zaobirat, zdali nasbirané prvky odpovidaji ptfedpokladim.
V ramci analyzy je dilezité spravné setfadit a ohodnotit ziskané informace.
Analyzy lze provést mnoha zptisoby naptiklad pomoci vypocetni techniky ¢i fadou
specialisti. Analyza, kterd je soucasti této prace, bude provadéna vypocetni
technikou, konkrétné feCeno internetovym nastrojem SURVIO. Tento nastroj

slouzi jak pro utvareni dotaznik, tak i pro sbér a analyzu ziskanych informaci.
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3. Marketingové prostredi

Vsechny subjekty jsou obklopeny prostfedim s ur¢itymi charakteristikami
a podminkami existence. Zde dochazi ke spole¢né interakci mezi subjekty.
Nésledné zacinad byt kazdy subjekt ovliviiovan podminkami, které se vyskytuji
v daném prostfedi. Soucasti marketingového prostiedi jsou aktéry a sily, které
ovlivituji jednotlivé firmy pii svych vztazich se zdkazniky.

Marketingové prostiedi je dynamické a stalé se méni. Na tyto zmény reaguji
podniky svym pfistupem na trhu. Pro stdlou aktudlnost podniky apeluji na fadu
metod, které jim pomahaji co nejlépe poznat sily prostiedi a jeho aktéry. Slozky
prostiedi, které podnik dokdze sam ovlivnit nazgvdme mikroprostiedi
(mikrookoli) a neovlivnitelnym slozkam fikdme makroprostiedi (makrookoli). [6,

s. 48]

Politicko - pravni

L, Kulturné -
Ekonomické , . L
Vyrobci socialni
(dodavatelé)
conk Obchodni o
onkurence firma Verejnost
Zakaznici
Technologické Demografické
Makrookoli Mikrookoli

Obrazek 2 — Marketingové prostiedi [6, s. 48 — viastni zpracovani]
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3.1.

Marketingové makroprostredi

Veskeré S§ir§i okoli, které podnik nedokdze vlastnimi silami ovlivnit, je

oznacovano jako makroprostfedi. Pii zaméfeni na cilové zdkazniky vytvaii

marketingové makroprostifedi fadu vnéjSich faktort, které maji za cil ovlivnit

rozvoj marketingovych aktivit.

Mezi dané faktory patii:

Demografické faktory — v ramci demografického prostiedi je sledovéano
obyvatelstvo jako celek a zkouma se jeho hustota, pocet, vékova sktruktura,
struktura z hlediska pohlavi, zamé&stnani, socidlni slozeni a dalsi veliCiny.
Sleduje se nejen stav, ale také jeho zmény.

Kulturni faktory — jako kulturu mizeme oznacit vSechno, co bylo ume¢le
vytvotreno ¢lovékem. Obsahuje hmotné a nehmotné prvky. Kultura je vzdy
vztahovana k lidskému spoleCenstvi, a proto hovofime o sociokulturnim
systému.

Technické a technologické faktory — je to nejrychleji se vyvijejici slozkou
marketingového makroprostfedi. Rychly pokrok technologii umoznuji
obrovské prilezitosti pro rozvoj firmy. Na druhou stranu to muze byt
limitujici faktor pro ty, ktefi nedokazou tento potenciadl vyuzit. Nastava
velkd konkurence a ta nuti podniky ke zdokonalovani svych
technologickych nastroji a posléze i produktu.

Ekonomické faktory — v daném prostiedi se objevuje spousta ukazatelt,
které popisuji koup&schopnou poptavku. Mizeme sem zatadit: HDP (hruby
domaci produkt) a jeho tempo riistu, miru inflace, miru nezaméstnanosti,
tempo rustu mezd a dalsi.

Politické a pravni faktory — legislativni faktory vytvareji tzv. ramec, ktery
je potieba respektovat. Patii sem pravni normy o existenci firem (trhi),
ochrana spotfebitele, ochrana zivotniho prostfedi a dalsi. Z politického

hlediska je miizeme doplnit o dafiovy systém, miru korupce, vladni
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administrativu. Mezi nejvétsi rizika zpsobena témito faktory patfi: riziko

valky, revoluce nebo znarodnéni. [6, s. 49-52]

3.2. Marketingové mikroprostredi

Ukolem marketingu v podniku je wudrzovani vztahu se zakazniky
a uspokojovani jejich potieb. Tento uspéch zavisi nejen na schopnosti
marketingového manazera, ale téz na dalSich Cinitelich mikroprosttedi.

= PODNIK

Jeden ze zakladnich Cinitelti je samotny obchodni podnik. Kromé vlivii z okoli
jeho existenci ovlivituje samotny chod firmy. Docileni cilti zavisi na spolupraci
vSech oddéleni a na plnéni vSech tloh marketingového oddéleni. Pti spravnych
dovednostech orientovat se v prostiedi a proddvat zbozi na zaklad¢ potieb
zakaznika, to mize vést k uspe€Snému ristu spolecnosti.

= KONKURENCE

V dnesni dobé¢ je obzvlast tézké zvitézit v konkurenénim boji. Trh, na kterém
se nachdzi vSechny konkurenti je zivy a méni se v Case. Diikladna analyza
konkurence a jeji chovéani na trhu je dilezita ¢ast pii vytvareni spravné strategie
firmy. Neexistuje univerzalni navod, jak v konkuren¢nim boji uspét.

= DODAVATELE (VYROBCI)

,.Jak nakoupis, tak prodas‘” je slogan, ktery ukazuje silu dodavatell. To na
nich zalezi, zda na konci budou potteby zadkaznikii v dostate¢né mitfe uspokojeni.
Problémy na stran¢ vstupu mohou vyrazné ovlivnit vykonné ukazatele obchodni

firmy a nésledné poskodit image spolecnosti.

9 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. Manazer. ISBN 978-80-247-
2049-4. (s. 54)
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= POMOCNE DISTRIBUCNI CLANKY

Podnik vystupuje vroli prostiednika — distributora. Stale spolupracuje

s dal$imi subjekty, které pomahaji pti vykondni ¢innosti. VSechny tyto spole¢nosti

se podileji na procesu smény zbozi a v nékterych ptipadech ho vyrazn€ usnadiuji.
» ZAKAZNICI, SPOTREBITELE

Zakaznik je klicovym bodem veSkeré snahy podnikatelského zaméru. Bez
ného by existence firmy nebyla mozna. Na uspokojovani potieb a touhy
individudlniho zdkaznika se zamétuje B2C marketing (Business to consumer).
Tento styk probihd mezi pravnickym subjektem a koneénym zakaznikem. Na
druhou stranu mizeme uvést B2B marketing (Business to Business). Dany styk

se odehrava mezi dvéma pravnickymi subjekty. [6, s. 53-55]

4. Stavebni trh

Obor stavebnictvi ma v ekonomice Ceské republice silnou pozici a predstavuje
vyznamnou ¢ast hmotné produkce. Stavebni trh zaméstnava kolem 3,1 — 3,5 % lidi
z celkové zaméstnanosti nasi populace. Vyraznou mirou se podili na tvorbé¢ HDP
(hruby domaci produkt), které se pochybuje kolem 6 %. Z toho vyplyva, Ze se
kazdoro¢né na stavebnim trhu realizuji stavebni prace v hodnoté stovek miliard

korun. [1, s. 42]

4.1. Struktura stavebniho trhu

Stavebni trh ma vlastni specifickou vnitini strukturu. Dand struktura je
pomérné komplikovana, proto se stavebni trh z hlediska marketingu rozdéluje na
subtrhy, které jsou spojené vazbami a plni svou nenahraditelnou tlohu a funkci.

Patfi sem;

» Trhrealizace stavebnich d€l — oznacovan téz jako primarni stavebni trh, kde
se stfetava poptavka investora s nabidkou zhotovitele. Vysledkem tohoto

stfetu je vznik stavebniho dila.
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4.2.

Trh stavebnich hmot a technologickych celkii — je to sekundarni trh
podporujici primarni trh. Na tomto trhu vyrobci stavebnich hmot nabizeji
své vyrobky.

Trh stavebniho servisu — je dalSim ze sekundérnich trht, kde dochazi
k vyrobé a prodeji urcitych technologii pro stavebni dila.

Trh nemovitosti — po splnéni vS§ech podminek v ramci kolauda¢niho fizeni

se stavebni dilo stdva soucasti daného trhu. [1, s. 56-57]

Trh nemovitosti

s

v

Trh stavebnich | Trh realizace _| Trh stavebniho
hmot '| stavebnich dé&l servisu

Obrazek 3 — Struktura stavebniho triu [1, s.57 — viastni zpracovani]

Subjekty stavebniho trhu

Na stavebnim trhu rozviji své aktivity cela fada subjektt. Nekteré z popsanych

subjektil jsou ¢inné na vSech trzich v rdmci oboru stavebnictvi. Ostatni ptsobi jen

na vybranych trzich. Mizeme sem zatadit:

Investofi — pravnicka ¢i fyzickd osoba (neboli domacnost), ktera investuje
své finan¢ni prostiedky k zalozeni stavby. Neni vyjimkou samotné uzivani
dané stavby po jejim dokonceni. Investora mlzeme dale rozliSit na
investora soukromého, ktery poskytuje soukromé financni prostredky
a investora vetejného, kde vynaklada na stavbu vefejné financni prostredky
(obce, mésta, statni organy).

Stavebnik — pravnicka ¢i fyzicka osoba, ktera se podili na realizaci stavby.
Casto se miize stat, Ze stavebnik stavebni dilo financuje, a tedy piisobi

rovnéz jako investor.
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Kupujici — pravnicka ¢i fyzicka osoba, ktera danou nemovitost (pozemek ¢i
stavbu) kupuje.

Dodavatel — pravnickd nebo fyzickd osoba, kterd uskutecniuje veskeré
stavebni prace (rovnéz je oznacCovana jako zhotovitele). K dokonceni
stavebniho dila muze mit dodavatel rovnéz fadu subdodavateld, kteti
se podileji uréitym vymezenym zptisobem na realizaci stavby.

Vyrobce a prodejce stavebnich hmot — pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera
muze zaroven vyrabét a proddvat stavebni hmoty.

Vyrobce a prodejce technologickych celkii — pravnicka nebo fyzicka osoba,
ktera vyrabi a prodava zabudované technologické celky do stavebniho dila.
Muze délat obé Cinnosti soucasné, anebo pouze jednu z nich.

Vyrobce a prodejce stavebnich stroji a zatizeni — pravnicka nebo fyzicka
osoba, ktera se podili na vyrobé a prodeji stavebnich stroji a dalSich
zafizeni. Mze délat obé Cinnosti soucasné€, anebo pouze jednu z nich.
Projekéni kancelar — pravnické osoba, ktera ma za ukol vytvaret a dodavat
projekt stavby, poptipad¢ dalsi inzenyrské ¢innosti (prizkumné, geodetické
prace).

Inzenyrska kancelat — pravnicka ¢i fyzicka osoba, kterd musi zajiStovat
sluzby pro jednotlivé ucastniky stavebniho trhu.

Domacnost — subjekt pisobici na strané poptavky, ktery poptava realizaci
stavebniho dila, projektovou dokumentaci a inzenyrskou ¢innost.
Developer — pravnicka ¢i fyzicka osoba, kterd investuje do vystavby
nemovitosti. Nasledn¢ se snazi danou nemovitost prodat ¢i pronajmout.
Prodejce nemovitosti — pravnicka ¢i fyzicka osoba, kterd nabizi k prodeji
pozemky nebo stavby spojené s témito pozemky.

Orgény statni spravy — zakladnim orgdnem je zde stavebni tfad. Na ném
probihd uzemni, stavebni a kolauda¢ni fizeni. Stavebni ufad navic
vykonéva dozor a reguluje vystavbu na tizemi, které pod n¢j spada. [1, s.

62-64]
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4.3.

Segmentace stavebniho trhu

Na trhu proti sobé€ stoji nékolik typii subjekti, které mizeme rozdélit do dvou

skupin. Na jedné stran¢ ptisobi investofi se svymi stavebnim zaméry a na druhé

stran¢ se objevuji firmy, které se snazi tento zamér naplnit. Jak jsem se jiz diive

zminil, z marketingového hlediska je potieba rozliSovat stavebni trh na:

Trh stavebnich materidlii a technologii
Trh technologickych celki
Trh stavebniho servisu

Trh realizace stavebnich dél

Kazdy z téchto existujicich trhil je nutné v ramci stavebniho trhu segmentovat.

To znamena dané trhy dale roz¢lenit na urcité casti. Vzniklé ¢asti zacinaji vytvaret

homogenni celky tzv. segmenty trhu. Hlavnim cilem segmentace je usnadnéni

orientace subjektl na téchto trzich. [1, s.65]
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PRAKTICKA CAST PRACE

Praktickd cast dané bakalarské praci se bude zabyvat marketingovym
vyzkumem. V rdmci vyzkumu probéhne zjisténi marketingovych procest
vyuzivané ve stavebnich podnicich na tizemi Ceské republiky a nasledné srovnani
se zahrani¢nimi podniky. Do oponentni role bylo zvoleno pfedem vybrané firmy
z malého statu situovan ve vychodni Evropé€ a to Moldavii. Dal§im divodem, pro¢
byl vybran tento stat je ten, ze autorem této prace je jejim obanem. Na zacatku
zpracovani vyzkumu byly stanoveny ptedpoklady, které budou pomoci daného
vyzkumu potvrzené ¢i naopak vyvracené. Vystupem bude srovnani a shrnuti

ziskanych informaci a pfipadné doporuceni pro zahrani¢ni investory.
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5. Metodika vyzkumného reSeni

Pti hledani vhodné metody vyzkumu, ktera bude spliiovat vSechny pozadavky
této prace, rozhodnuti padlo na metodu dotazovani. Sbér potifebné informace
probéhlo pokladanim otazek respondenttim. Pro splnéni svého ucelu bylo urceno,
ze vyzkum bude proveden formou elektronického dotazovani. Dand varianta byla
zvolena z divodu mensi casové ndrocnosti, vyS$i rychlosti a snadnéjSimu
zpracovani ziskanych udajt.

Nedilnou ¢asti vyzkumu je pokladani pifedem piipravenych a spravné
formulovanych otazek. Pro danou ¢innost bylo rozhodnuto se zaméfit na vyzkum
kvantitativni, kterym lze zjistit faktické udaje a nasledné je analyzovat. Veskeré
polozené otdzky byly uzaviené. V ramci uzavienych otazek dominuji otazky
alternativni, ve kterych lze oznacit pouze jednu moznost. Dale se objevuji otazky,
u kterych je moznost vice odpovédi a uzaviené otazky s otevienym koncem, kde
respondenti maji moznost ptidat odpovéd’ navic, pokud se jim nabizené odpovédi
jevi nedostacujici.

Ptedpoklady ovétované v daném prizkumu budou:

Piedpoklad 1: U malych podnikii pfevlad4d pravni forma podnikéni spolecnost

s ru¢enim omezenym (s.1.0.)

Ptedpoklad 2: Realizované zakazky ptevladaji v soukromém sektoru

Piedpoklad 3: U danych firem na trhu pfevladaji vztahy B2B (business to business)

Ptedpoklad 4: Na realizaci zakazek jsou vyuzivani vlastni pracovnici

Ptedpoklad 5: Pfed samotnou realizaci sou¢asti smlouvy je povinna zaloha

Ptedpoklad 6: K propagaci vlastnich sluzeb vyuzivaji firmy pouze polepy aut

a billboardy na stavenisti

Ke kazdému ptedpokladu bylo pfifazeno nékolik otazek, které mély za ukol

pomoci pii potvrzovani ¢i vyvraceni zvolenych predpokladu.
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5.1. Respondenti

Dalsi dulezitou ¢asti uspésného vyzkumu je vhodny vybér respondenti. V této
casti bylo rozhodnuto se zaméfit na malé podniky. Jako pomucka pro urceni
velikost podniku byl pouzita ptiloha I. Natfizeni Komise (ES) ¢. 800/2008. Pro
rozdéleni podniku do jednotlivych kategorii se bere v ivahu pocet zaméstnanct,
ro¢ni obrat a bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy. Pro pfesné¢jsi vymezeni cilové skupiny
firem bylo rozhodnuto oslovit pouze malé stavebni podniky nabizejici realiza¢ni
sluzby.

Maly podnik je takovy podnik, ktery zaméstnava 10—50 osob a bilan¢ni suma

ro¢ni rozvahy se pohybuje v rozmezi 2—10 milionit EUR.

V této Casti zpracovani se vyskytl prvni problém. V Moldavii se nepodatilo
najit stavebni podniky, ktery spliiuji oba pozadavky, a tak jsem se rozhodl, ze

budou osloveny firmy, které budou spliiovat jedno z téchto kritérii, a to rocni obrat.

Zvolena skupina firem operuje s mensim ziskem a zaméstnava mensi mnozstvi
zaméstnancti. Pfed odesilanim dotazniku jsem si uvédomoval, Ze vétSina firem
v daném segmentu nema marketingové oddéleni a své dotazy jsem smétoval
prioritné na obchodni a ekonomické oddéleni, popiipadé na asistentku c¢i
samotného jednatele podniku.

V Ceské republice byly osloveny nasledujici spoleénosti:

= Avanta Systeme, spol. s.r.o.
= Relevers.r.o.

= Pilot Servise s.r.o.

= Prostavby, a.s.

= Zamazal ml & spol., s.r.0.

=  S-A-S stavby, spol., s.r.0.

= EKOSTYREN, s.r.o.

= Brestt Stavby a.s.

= SAPA-LPJ spol,, s.r.0.
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» Stavebni firma SMAK, s.r.0.

= Moravska stavebni unie — MSU s.r.o0.
= TOMAU CZ spol. s.r.o.

= 4P INVEST, s.r.o.

= WOOD SYSTEM, s.r.o.

= Stavitelstvi SIZO s.r.0.

» STAFI FINALIZACE STAVEB s.r.o.
= OMLUX, spol. s.r.o.

= LANEX Olomouc s.r.o.

= UP Constructions s.r.0.
V Moldavii byl dotaznik sdilen nésledujicim podnikiim:

=  Dansicons s.r.1.

EXFACTOR-Group s.r.1.

» Lagmar-Impex s.r.l.

= RECONSICIVIL s.r.L

* GONVARO-NOC s.r.l.

= HORUSs.r.l

= ECOSEM Group s.r.l.

= IDEA HOME s.1.l.

= EUROCONS Group s.r.l.

= DELMAR Construction s.r.1.
* Protelco Geocad s.r.1.

= S.C. COMSALES Group s.r.1.
= Astercon-grup s.r.l.

= S.A. Promstroi-grup

» URBAN CONSTRUCT-TT s.r.l.
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5.2. Sbér dat

Sbér dat bude probihat formou elektronického dotazovéani. Dotaznik byl
zpracovan pomoci platformy SURVIO. Jednd se internetovy nastroj pro snadné

a prehledné vytvareni online dotazniku. Tento nastroj zabezpecuje i sbér dat.

Dotaznik byl vytvofen v Ceském jazyce a nasledné¢ prelozen a mirné
poupraven pro moldavské respondenty. Uprava zahrnuje pfevod mén, kdy &eské
koruny byly pfevedeny na moldavské lvy. Pti vytvateni daného vyzkumu ¢inil
pievodni koeficient: 1 CZK = 0,8017 MDL'?. Dalsi potiebna uprava byla u otazek
¢. 15 a 16, ve kterych se dotazuje hruba mésicni mzda vyrobniho délnika
a pracovnika THP. Minimalni mési¢ni hrubd mzda v Moldavii pro rok 2022 je
podstatné niz$i nez v CR a &ini 175 EUR!!. Z tohoto pohledu byly &astky snizeny,

aby respondenti mohli co nejptesnéji odpoveédet na dané otazky.

10 Ratele de schimb (curs valutar) | Banca Nationald a Moldovei. Banca Nationald a Moldovei | [online].
Copyright © 2022 Banca Na [cit. 12.03.2022]. Dostupné z: https://www.bnm.md/ro/content/ratele-de-
schimb

"1Cuantumul minim garantat al salariului in sectorul real in Republica Moldova se modifica din data de 01
aprilie 2022 - Consiliul Raional Orhei, Republica Moldova. [online]. Copyright © Copyright 2020 [cit.
11.04.2022]. Dostupné z: http://or.md/ro/cuantumul-minim-garantat-al-salariului-in-sectorul-real-in-
republica-moldova-se-modifica-din-data-de-01-aprilie-2022/106
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6. Vyhodnoceni marketingového prizkumu

Vyhodnoceni je rozdéleno do dvou ¢asti. V prvni ¢asti je zhodnocen a popsan
celkovy pribéh vyzkumu. V druhé Casti jsou ohodnoceny a ovérovany jednotlivé
ptedpoklady v obou zemich.

Dotaznik byl zpracovan podle jiz zminénych pravidel vyse. Celkem bylo
osloveno 35 firem. Z toho 20 v Ceské republice a 15 firem v Moldavii. V Moldavii
bylo osloveno o 5 stavebnich podnikli méné, a to z divodu mensiho mnozstvi

subjektii na trhu odpovidajicich podminkam prizkumu.

6.1. Celkovy priibéh prizkumu

Po dikladné ptipravé a sestaveni dotazniku pro stavebni spolecnosti z obou
statu, byly dotazniky odeslany respondenttiim. VSechny dotazniky byly odeslany
v pondéli v9 hodin dopoledne. Korespondence prob¢hla formou elektronické
posty, ve které byla pfipojena ptiloha s ptislusnym odkazem na dotaznik. Soucasti
emailu byl i stru¢ny popis dotazniku.

SURVIO, internetovy nastroj umoziujici jak vytvofeni dotazniku, tak i
ptehledu ziskanych informaci v redlném case, umoznuje také zjistit piesny Cas,
kdy se vyplnéné dotazniky vratily zpét. Cirka 90 % odpovédi se vratilo v tentyz
den, zbytek dotaznikii do konce tydne.

Informace byly ulozené na platformé SURVIO, kde jsem mohl jeji vzhled
a uspotradani upravit dle vlastni potieby. Déle nasledovalo samotné zpracovani dat

a vlozeni do dané prace.
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6.2. Hodnoceni predpokladu:

Ptedpoklad 1: U malych podnikti prevlada pravni forma podnikéani spole¢nost
s ru¢enim omezenym (s.r.0.)

Na prvni pfedpoklad se zaméfila otazka ¢.3, kterd zjiStovala pravni formu
dotazovanych firem. Ze ziskanych odpovédi bylo patrné, Ze u vice nez 57 %
respondentd je pravni formou podnikéni s.r.o. Zbylé firmy s necelymi 43 % jsou

akciové spolecnosti.

V Moldavii se situace vyvinula jednoznac¢néji. Ze vSech odpovédi vyplynulo,
ze u vSech odpovidajicich respondentti je pravni formou stavebniho podniku SRL,
tedy spolecnost s rucenim omezenym.

Piedpoklad 1 Ize tedy ozna¢it za PRAVDIVY, protoZe v obou statech ve vétsi

mife pfevladaji spolecnosti s ru¢enim omezenim.

Ptedpoklad 2: Realizované zakéazky prevladaji v soukromém sektoru

Druhy ptedpoklad se zaméfil na zjistovani podilu zakézek v soukromém
sektoru. V tuzemsku u vice nez 85 % respondentii dominuji soukromé zakazky a u
zbylych cirka 15 % naopak pfevazuji veiejné zakazky.

V Moldavsku je situace shodna, u vSech dotazovanych firem ptevladaji

soukromé zakazky.

Pro tvrzeni daného ptedpokladu se zjistilo, Zze u zna¢ného mnozstvi firem
v obou statech prevazuji soukromé zakazky, a tedy predpoklad miizeme oznacit za

PRAVDIVY.
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Ptedpoklad 3: U danych firem na trhu ptevladaji vztahy B2B (business to
business)

Dalsi ptredpoklad, uréeny k ovéfovani, se snazi uptesnit jaké vztahy jsou vice
popularni u naSich firem. Z vysledkt je patrné, ze u vice nez 86 % respondentli
jsou Castéjsi vztahy s dalsi firmou nez s koncovym zékaznikem. U cirka 14 % je
situace opacnd a konecnym zdkaznikem je fyzicka osoba.

U nasich kolegii z Moldavie se objevuje prvni kontrast. Situace je zcela
opacna. U cirka 75 % respondenttl je konenym zdkaznikem fyzicka osoba a pouze
u 25 % firem prevladaji vztahy B2B.

B2B (Business-to-business)
@® B2C (Business-to-consumer)

Odpoveéd’ Respondenti Podil
B2B (Business-to-business) 1 25,0%
B2C (Business-to-consumer) 3 75,0%

Graf 1 — Pomer vztahu na trhu v Moldavii [viastni vyzkum]
Tento ptedpoklad se potvrdil pouze u firem z Ceské republiky. Zaroven pfi

ovéfovani daného piedpokladu v Moldavii se projevil jako NEPRAVDIVY.
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Ptedpoklad 4: Na realizaci zakazek jsou vyuzivani vlastni pracovnici

U necelych 72 % firem k pokryti potiebné sily pro realizaci veskerych zakazek
vysta¢i vlastni zaméstnanci. U ostatnich cirka 28 % firem je nutné najimat

pracovniky externich firem, nebot’ vlastni zamé&stnanci nestaci.

Pted hodnocenim daného ptedpokladu je potifeba pfipomenout zminénou
podstatnou informaci, ze u moldavskych firem je pocet zaméstnanci v malych
podnicich podstatné¢ vyssi nez u Ceskych respondenti. Mnohdy jsou Cdisla
pracovnikil az 2x vys§i. Pokud vezmeme v potaz danou skutecnost, pak vysledny
graf (viz ptiloha) krasné znazoriuje, ze malokdy firmy vyuzivaji externi pracovni

silu a vétSinu ¢asu spoléhaji na vlastni zaméstnance.

10-20
® 20-30
30-40
® 40-50
vice nez 50
Odpoveéd’ Respondenti Podil
10-20 0 0,0%
20-30 0 0,0%
30 -40 1 25,0%
40 - 50 0 0,0%
vice nez 50 3 75,0%

Graf 2 — Pocet zaméstnancii v moldavskych firem [viastni vyzkum]
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Tento predpoklad lze se vii jistotou oznagit za PRAVDIVY, protoZe v obou
ptipadech u vice nez 70 % respondentli je vyuzivano k realizaci jednotlivych

zakazek vlastnich zaméstnancu.

Ptedpoklad 5: Pfed samotnou realizaci sou¢asti smlouvy je povinna zaloha

Vysledny graf (viz ptiloha) znazornuje u kolik procent stavebnich spolecnosti
je povinna zdloha pted zapocetim samotné realizace zakazky. U vice nez 57 %
respondentil tato ¢ast neni povinnd, avSak pro cirka 43 % je nutné uhradit zalohu

pted realizaci zakazky.

V zahranici se situace razantné méni. Pokud budete chtit v Moldavii néjakou

realizacni firmu angaZzovat, je potieba vzdy pocitat s povinnou zalohou.

Daéle se budeme bavit o procentnim rozmezi z celkové castky zakazky, které
si firmy vyZzaduji jako zalohu. Na danou otdzku odpovédela pouze ta Cést
respondenti, ktefi si v pfedeslé otazce zvolily moznost povinné zalohy. Zde je
patrné, ze cirka 67 % cCeskych respondenti vyzaduje 5-10 % zalohy. 15-25 %
zalohy si vyzaduje ptiblizné 33 % firem.

U Moldavskych spolec¢nosti na tuto otazku odpovédély vSechny dotazované
firmy. Na prvni pohled je vidét patrny narist zaloh. Pro 75 % spole¢nosti musi
povinna zaloha Cinit 25-35 % z kone¢né ceny. U zbylych 25 % firem je tato ¢astka

dokonce jesté vyssi a pohybuje se kolem 50 % a vice.
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O 5-10%
® 10-15%
O 15-25%
® 25-35%
35-50%
vice nez 50%
Odpoveéd’ Respondenti Podil
5-10% 0 0,0%
10-15% 0 0,0%
15-25% 0 0,0%
25-35% 3 75,0%
35-50% 0 0,0%
vice nez 50% 1 25,0%

Graf 3 — Procentni rozmezi povinné zdalohy z celkové ceny zakazky v Moldavsku [viastni vyzkum]

V daném piedpokladu nastdva dalsi odliSnosti u obou dotazovanych skupin
firem. U prvni otazky je patrné, Ze vétsina firem v CR nevyzaduje zalohu pted
zacatkem realizace, kdezto v Moldavii je situace jind a dana polozka je ve smlouvé
stézejni. Co se tyCe vysSe jednotlivych zéloh, je zde opét mirny rozdil. Moldavské
spoleCnosti si vyzaduji v priméru vetsi procento z celkové Castky, kterd je veétsi

o cirka 10-15 %. Je tedy nutné tento piredpoklad oznacit za NEPRAVDU.

Ptedpoklad 6: K propagaci vlastnich sluzeb vyuzivaji firmy pouze polepy aut

a billboardy na stavenisti.

Vsechny dotazované firmy odpovédély na otdzku spojenou s danym

predpokladem. Nejcastéji vyuzivanou formou propagace ¢eskych firem jsou dle
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odpovédi respondentti billboardy na staveniStich a také polepy aut. Tyto dvé
moznosti jsou vyuzivané ve stejné mite, a to z 23,8 %. DalSim ptekvapivym
kanalem propagace, ktery je zastoupen pouze s 19 % jsou webové stranky. Ze
14,3 % probiha propagace skrze pracovni Ubory slogem firmy a stejné tak
propagace na socialnich sitich.

V Moldavii jsou viditelné zmény oproti ¢eskym respondentiim. S cirka 22 %
se jako nejpouzivanéjs$i propagace umistily webové stranky. DalSi misto je
rozdéleno celkem mezi 3 formy reklam, a to pracovni ubor s logem, polepy aut
a socidlni sité. Jsou zastoupeny s necelymi 17 %. Méné popularni ve vychodni

zemi jsou billboardy a televizni reklamy s hodnotou mirné prekracujici 11 %.

Vzhledem k piesné formulaci pfedpokladu, kde by firmy k propagaci svych
sluzeb méli pouzit pouze polepy aut a billboardy na stavenisti, po ziskani vysledki

Ize oznagit dany predpoklad za NEPRAVDIVY.

Podrobny graficky zndzornény piehled vSech zodpovézenych odpovédi je

k nahlédnuti v ptilohach.
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6.3. Sumarizace odpovédi

Tabulka 2 — Stav ovéreni predpokladii [viastni vyzkum]

Stav ovéreni
Predpoklady
Ceska republika Moldavie
Predpoklad ¢.1 PRAVDA PRAVDA
Predpoklad ¢.2 PRAVDA PRAVDA
Predpoklad ¢.3 PRAVDA
Predpoklad ¢.4 PRAVDA PRAVDA

Predpoklad ¢.5 PRAVDA

Predpoklad ¢.6

Pro ptehlednost ziskanych informaci je v tabulce vyobrazeny stav ovétfeni
vSech predpokladl v obou statech. Z dané tabulky je patrné, Ze v poloving piipadt
se podatilo pfedpoklad potvrdit v obou zemich. Ve dvou piipadech se predpoklad
podafil potvrdit jen v jednom staté. U predpokladu €. 6 ndm ziskand a zpracovana

data vyvratila vysledek.
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7. Shrnuti vyzkumu

Vyzkum probéhl v planovaném case, ale ptivodni pfedpoklady nebyly zcela
splnéné z diivodi vyskytu n€kolika problému.

Prvni problém se vyskytl pfi hledani respondenti v Moldéavii. Spole¢nosti,
které spliiovali ro¢ni obrat zaméstnavali vice nez 50 osob. Dana skutecnost je
ovlivnéna levnéjsi pracovni silou a vétsi nezamestnanosti. Proto bylo rozhodnuto

brat v potaz pouze ro¢ni obrat pfi klasifikaci podnik.

Druhy bod, podle kterého nelze vyzkum oznacit za zcela ispésny je mala Gcast
respondentii pfi vypliiovani dotazniku. Hodnota vracenych dotaznika v CR &ini 7
a v Moldavii pouze 4 dotazniky. Zde samozfejmé hodnotim moldavskou tcast za
velmi malou. Je potieba ale doplnit skute¢nost, kvili které je pravdépodobné dana
hodnota tak mala. Moldévie se nachazi na hranici s Ukrajinou, ve které jiz par
meésict pretrvava valka. Situace v Moldavii je znepokojujici a stale pietrvava velka
nejistota a obava z valky. Tento bod povazuji za velice zésadni a predpokladam,
ze prave kviali nému byla ucast tak mala.

Jsem rad, ze zkoumané predpoklady se podafilo nejen potvrdit, ale zaroven
nékteré 1 vyvratit. Nastaly zajimavé kontrasty napiiklad u hodnoty povinné zalohy

¢i hrubé mési¢ni mzdy viz. ptilohy.
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8. Doporuceni

Béhem zpracovani a vyhodnocovani ziskanych dat byly u firem patrné nékteré

nedostatky, a proto jsem pro n¢ navrhl par doporuceni.

8.1. Doporuceni pro zahrani¢ni firmy

Prvni véc, na kterou se zaméiim, je spojena s obchodnimi vztahy na trhu.
V Moldavii ptevladd B2C vztah, tedy piimy vztah s koncovym zakaznikem.
Navrhuji se zaméfit na vztahy s jinymi pravnickymi osobami. Podle priazkumu
v Moldavii ptevladaji kladné vztahy s ostatnimi spole¢nostmi na trhu. Tento vztah
ma fadu vyhod, napiiklad po kvalitné vykonanych zakazkach lze se zadavateli
navazat dlouhodobéjsi stabilni vztahy s vétSim mnozstvim objednavek. Fyzicka
osoba nemize obstarat tak stabilni a prosperujici vztah. Na druhou stranu je
potieba si nejdiive vybudovat diivéru a poté ji stale udrzovat a prokazovat svoji

kvalitu.

Resenim daného nedostatku by se mohla stat moznost najimani obchodniho
zastupce nebo zaukolovani jiz stdvajicitho zaméstnance z obchodniho oddéleni,
ktery bude propagovat sluzby dané firmy a posilovat B2B vztahy na moldavském
trhu. Postup, pfi kterém stanovime obchodnimu zastupci spravné cile, miize vést
ke zvySeni obratu firmy.

Na zaklad¢ analyzy doporucuji dalsi bod, ktery je spojeny s povinnou zalohou.
Moldavskeé spolecnosti ve vétsing pripadii zddaji o povinnou zalohu pted zacatkem
realizace zakazky. Mimo jiné se tato ¢astka velmi Casto pohybuje kolem 25-50 %
z celkové ceny zakdzky. Toto procento povazuji za piili§ prehnané. Je ziejmé, ze
se takovym zplisobem podnik snazi zajistit vlastni vydélek a minimalizovat
penézni ztraty v ptipad¢ nezaplaceni ze strany objednavatele. Na druhou stranu
realizacni firma dava najevo svoji nedivéru vici zakaznikovi. VéEtSinovou Cast
zakazniku miize tato skutecnost udivit, a dokonce i ovlivnit jejich vybér stavebni

spoleCnosti.
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Na bazi vyse uvedenych informaci doporucuji na zacatku spoluprace zalohu
stanovit maximalni, vzhledem k riziku nezaplaceni, ale s vétSim mnozstvim
zakazek poskytovanych jednomu objednavateli ji snizovat. Tento piistup muze
zvysit vzajemnou divéru a nabidnout trvalejsi spolupraci s vétsimi vyhodami pro

stavebni spolecnosti.

8.2. Doporuceni pro tuzemské firmy

V prosttedi ¢eského trhu se nejdiive zaméfim na vlastni zaméstnance firmy.
Podle prizkumu cirka 30 % firem vyuzivd k realizaci zakazek externi firmy.
Mnohdy tato varianta nemusi byt optimalni a pii vzniku Skod vznikd spousta
prostoru pro spory, které mohou vést ke zbyte¢nym komplikacim. Z dlouhodobého
hlediska povazuji zaméstnavani vlastnich odborniki jako mnohem vyhodnéjsi. Na
trhu je stale nedostatek vySkolenych pracovnikli. Zaméstnavani a nasledné Skoleni
pracovnikll mtize vést k nartstu kvality provedenych praci. Déle Ize predpokladat
narust efektivity prace, ze které plyne vétsi objem zakazek a posléze i vEtsi zisk.
Jako neméné dulezité¢ pii kvalitnim Skoleni pracovnikl, lze uvést omezeni

pracovnich traza.

Z prizkumu vyplynulo, Zze v CR neslouzi webové stranky jako primérni zdroj
propagace sluzeb firmy. Vysledek daného udaje je pon¢kud piekvapujici a tento
komunika¢ni kandl se umistil az na tfetim misté s cirka 20 %. V dneSni dobé¢

modernich technologii povazuji za chybu zanedbat tento zptsob propagace.

Doporucuji vSem firmam zavést webové stranky a udrzovat je v aktudlnim
stavu. V navaznosti na aktudlnost musi byt web dobie dohledatelny. Doporucuji
prostfednictvim SEO (search engine optimalization) vybrat spravné vyhledavaci
fraze, diky kterym se pozadovany web zobrazi na prvnich strankach vyhledavace.
Webova stranka je ta nejjednodussi a nejrychlejsi cesta, jak muze zikaznik
stavebni firmu najit. Pfitom webové stranky nemusi byt obzvlast’ propracované.
Musi obsahovat zékladni informace, tedy kontakt, a to jak elektronicky, tak
telefonicky, popiipadé né&jaké informace ohledné nabizenych sluzeb ¢i

fotodokumentace.
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Déle je z priizkumu patrné, ze vétSinu zakazek u ceskych firem tvoti zakazky
soukromé. Zaméfeni se na vetejné zakdzky by mohlo firmé pfispét. V prvni fadé
jsou dané zakazky jistéjsi z hlediska kone¢né platby. Je velkd pravdépodobnost
ziskani celkové sjednané ceny. Dale, pfi navrhu konkurenceschopné ceny do
soutéze, se razantn¢ zvysSuje pravdépodobnost soutéz vyhrat. Zadavatelem
vefejnych akci byva cCasto obec, ktera nabizi rekonstrukce ¢i novostavby
vyznamnych objektli. Baner na takovém staveniSti mize slouzit jako vynikajici
propagacni prostiedek k osloveni novych potencidlnich zadkaznik.

Vyhleddvani a filtraci riznych serverti nabizejicich vefejné zakazky muze
vykonévat jiz stavajici pracovnik. Pro vétsi ispésnost v ziskani vetejnych zakazek

je potieba dany kol provadét pravidelné.
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ZAVER

Pfredmétem mé prace bylo zjisténi marketingovych procesti vyuzivanych ve
stavebnim podniku a nasledné srovnani se zahrani¢im.

Na zacatku prace jsem se zaméfil na popis teoretického vychodiska daného
tématu. V ném jsem popisoval samotny ivod do marketingu, vSechny nalezitosti
a podminky k vykonani marketingového vyzkumu, rozdil mezi makroprostredim
a mikroprostfedim a popsal jsem stavebni trh.

V praktické casti jsem vyuzil teoretické poznatky z ptedeslé kapitoly. Zde
jsem se nejdiive zaméfil na vybér vhodné metody, kterou budou oslovovani
respondenti. Jako nejvhodnéjsi metodu pro splnéni ucelu priazkumu jsem urcil
metodu online dotazovani. Dal$im krokem jsem omezil okruh dotazovanych
spolecnosti podle ptilohy I. Natfizeni Komise (ES) ¢. 800/2008, témi se staly malé
realizaéni stavebni podniky v Ceské republice a Moldavii. Pro usp&$né vykonani
prazkumu jsem nejdiiv stanovil 6 predpokladi, které tento priazkum meél potvrdit
¢i vyvratit. Na bazi predpokladi byl vytvofen dotaznik a odeslan vSem
respondentim. Vytvafeni a vyhodnocovani ziskanych dat probihalo

v internetovém nastroji SURVIO.

Po vyhodnocovani a srovnavani dat mezi jednotlivymi staty jsem navrhl
nekolik opatfeni a doporuceni jak pro Ceské, tak i pro zahrani¢ni firmy. (viz.

kapitola 8).

44



SEZNAM LITERATURY:

Knizni zdroje:
[1] PLESKAC, Jiti a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada,
2001. 232 s. ISBN 80-247-0052-2.
[2] KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada. 2007,
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
[3] PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2010. 303 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-36228.
[4] KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni
metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. 304 s. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.
[5] LOSTAKOVA, Hana. Ndstroje posilovani vztahii se zdkazniky na B2B trhu.
Praha: Grada Publishing, 2017. 320 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0419-2.
[6] ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009.
Manazer. 232 s. ISBN 978-80-247-2049-4.
[7] KARLICEK, Miroslav. Ziklady marketingu. 2., piepracované a roziifené
vydani. Praha: Grada, 2018. 288 s. ISBN 978-80-247-5869-5.
[8] BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni
firmy. Praha: Grada, 2007. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

[9] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.].
Prelozil Tomas JUPPA, pielozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. 816 s.
ISBN 978-80-247-4150-5.

[10] MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady
z praxe]. 4. vyd. Praha: Grada, 2015. 200 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
5366-9.

[11] FISK, Peter. Stante se marketingovym géniem. Brno: Computer Press, 2006.
348 s. ISBN 80-251-1319-1.

45



[12] PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela
pfepracované vydani. Praha: Grada Publishing, 2019. Expert (Grada). 344 s. ISBN
978-80-271-0787-2.

[13] SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business
books (Computer Press). 518 s. ISBN 80-7226-252-1.

[14] TAHAL, Radek. Zdkladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém
vyzkumu. V Praze: C.H. Beck. 2015. Beckovy ekonomické u€ebnice, 112 s. ISBN
978-80-7400-585-5.

[15] JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z3.
vyd. Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). 368 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

Online zdroje:

[16] PELCAK, Svatopluk. Stavebni tipravy hudebniho kiubu se zohlednénim
marketingovych pozadavkii a jejich vliv na provoz a efektivitu [online]. Brno, 2017
[cit. 2022-05-10]. Dostupné z:

https://www.vut.cz/’www_base/zav_prace soubor verejne.php?file id=155399.

Bakalai'skd prace. Vysoké udeni technické v Brn&, Fakulta stavebni, Ustav
stavebni ekonomiky a fizeni. Ing. Radek DOHNAL, Ph.D.

[17] Pomiicka pro urceni velikosti podniku [online]. Copyright © Hlavni mésto
Praha [cit. 2022-03-22]. Dostupné z: http://www.prahafondy.ami.cz/cz/oppa/pro-

prijemce/325 pomucka-pro-urceni-velikosti-podniku.html

[18] Ratele de schimb (curs valutar) | Banca Nationala a Moldovei. Banca
Nationald a Moldovei | [online]. Copyright © 2022 Banca Na [cit. 12.03.2022].
Dostupné z: https://www.bnm.md/ro/content/ratele-de-schimb

[19] Cuantumul minim garantat al salariului in sectorul real in Republica Moldova
se modifica din data de Ol aprilie 2022 - Consiliul Raional Orhei, Republica
Moldova. [online]. Copyright © Copyright 2020 [cit. 11.04.2022]. Dostupné

46



z: http://or.md/ro/cuantumul-minim-garantat-al-salariului-in-sectorul-real-in-

republica-moldova-se-modifica-din-data-de-01-aprilie-2022/106

Seznam pouzitych zkratek:
CR — Ceska republika
MD — Moldavie

SRL — Societatea cu raspundere limitata (spolec¢nost s ru¢enim omezenym)

Seznam tabulek:

Tabulka 1 — Typy vybérovych souborii
Tabulka 2 — Stav ovéreni predpokladii

Seznam grafii:
Graf 1 — Pomér vztahu na trhu v Moldavii

Graf 2 — Pocet zaméstnancut v moldavskych firem

Graf 3 — Procentni rozmezi povinné zalohy z celkové ceny zakdazky v Moldavsku

Seznam obrazku:

Obrdzek 1 — Zakladni metody sbéru primdrnich dat
Obrdzek 2 — Marketingové prostiedi

Obrazek 3 — Struktura stavebniho trhu
Seznam priloh:

Priloha ¢.1 — Dotaznik k marketingovému vyzkumu

Piiloha ¢.2 — Vysledky dotazovani CR x MD

47



PRILOHY:
Priloha ¢.1 — Dotaznik k marketingovému vyzkumu

Vyzkum marketingovych procesi

Dobry den,
mé jméno je Artur Bezverhnii a studuji Vysoké uceni technické v Brné. Chtél bych Vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Tento dotaznik

je soucasti mé bakalarské prace, ktera se zabyva zjistovanim marketingovych procesil ve stavebnich podnicich. Vypliiovani dotazniku Vam
nezabere déle nez 2 minuty. Pfedem dékuji za Vasi ochotu a Cas.

Neni-li uvedeno jinak, oznalte prosim pouze jednu spravnou odpovéd.

1 Jste firma, ktera plsobi pouze na Ceském trhu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

2 Jste realizaCni firma?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

3 Jaka je Vase forma podnikani?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O sro. O as O osvt
O . | |

4 Kolik zaméstnanct ma Vase firma?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O10-20 O2-30 O30-90 O -5 QO vienezso



5 Jaké vztahy upfednostiuje Vase firma na trhu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O B2B (Business-to-business) O B2C (Business-to-consumer)

6 Na jakeé pozici piisobi Vas podnik pfi realizaci stavby?

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

O Generalni dodavatel O Subdodavatel

7 Jaké zkuSenosti prevladaji pfi spolupraci s generalnim dodavatelem?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Kadn¢ O zaporne

8 Které zakazky tvofi vétsi Cast ve VaSem podniku?

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

O vetejnézakazky (O Soukromé zakzky

9 Kolik procent tvofi realizace soukromych zakazek?

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

O 10-206 O 20-30% O 30-40% O 20-50% O 50-60% O 60-70% O vicenez75%

10 Obvykla velikost jedné zakazky (financni vyjadreni):

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

méné nez 50 000 50 000-100 000 100 000-250 000 250 000-500 000
O ke O Ke O ke O ke

11 Které sily vyuzivate k realizaci zakazek?

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

O Vlastni zaméstnance O Externi firmu

O vice nez 500 000
K¢



12 Mate dostateCnou kapacitu zaméstnancil pii realizaci jednotlivych zakazek?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

13 Jakou formou fesite nedostatek pracovni sily?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Q Najimanim brigadnika O Najimanim externi firmy O Zamitnutim zakazky

O Jina..

14 U kolika procent zakazek je nutno fesit dany problém?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O mengnezsx O 510% O 1015% O 15205 O 2030% O vice ne? 30%

15 Zvolte vysi hrubé mésicni mzdy THP?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O do20000ke O 20000-30000k¢ (O 30000-40000ke () nad 40 000 Ke

16 Zvolte vysi hrubé mésicni mzdy vyrobnich zaméstnancl?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O do20000ke O 20000-30000k¢ (O 30000-40000k¢ () nad 40 000 K¢

17 Je podminkou pro Vasi firmu zaplaceni zalohy pred zaCatkem realizace zakazky?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

18 Kolik procent Cini Vase zaloha z celkové ¢astky zakazky?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O s5-10% O 10-15% O 15-5% O 25-35% O 35-50% O vicenez50%



19 Jakou formou jsou hrazeny jednotlivé zakazky?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Hotovost O Bankovni pfevod na tcet firmy

O Jina.. I ‘

20 Vyuzivate k propagaci Vasich sluzeb reklamu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu moznost

DAno DNe

21 Jakou formu reklamy vyuzivate k propagaci Vasich sluzeb?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovéd/

D Socialni sité D Televizni reklama D Webové stranky D Polepy aut D Billboardy na stavenisti

D Pracovni abor s logem firmy

1 sins.. | |

22 Jakou Castku vynalozite kazdorocné na propagaci Vasich sluzeb?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

0-250 000 250 000-500 000 500 000-1 000 000 1000 000-2 000 000 vice nez2 000 000
O Ke O Ke O Ke O Ke O Ke



Priloha &2 — Vysledky dotazovani CR x MD (horni graf popisuje CR a dolni MD)

1. Jste firma, ktera ptisobi pouze na ¢eském trhu?

© Ano

® Ne
Odpoveéd’ Respondenti
Ano 7
Ne 0

Jste firma, ktera ptisobi pouze na moldavském trhu?

© Ano

® Ne
Odpoveéd’ Respondenti
Ano 4
Ne 0

Podil
100,0%

0,0%

Podil
100,0%

0,0%



2. Jste realizaéni firma (CR)?

© Ano
® Ne
Odpoveéd’ Respondenti
Ano 7
Ne 0
Jste realiza¢ni firma (MD)?
© Ano
® Ne
Odpoveéd’ Respondenti
Ano 4
Ne 0

Podil
100,0%

0,0%

Podil
100,0%

0,0%



3. Jaka je Vase forma podnikani (CR)?

@ s.r.o.

® as.

® osvC

® Jina..
Odpoveéd’ Respondenti Podil
S.r.o. 4 57,1%
a.s. 3 42,9%
osvC 0 0,0%
Jina... 0 0,0%

Jaka je Vase forma podnikani (MD)?

@ sr.o.

® as.

® 0OsvVC

® Jina..
Odpoveéd’ Respondenti Podil
S.r.o. 4 100,0%
a.s. 0 0,0%
osvC 0 0,0%
Jina... 0 0,0%



4 Kolik zamé&stnancti ma Vase firma (CR)?

® 10-20

@ 20-30

® 30-40

@® 40-50

vice nez 50
Odpoveéd’ Respondenti Podil
10-20 0 0,0%
20-30 4 57,1%
30 -40 2 28,6%
40 - 50 1 14,3%
vice nez 50 0 0,0%
Kolik zaméstnancti ma Vase firma (MD)?

® 10-20

@ 20-30

® 30-40

@® 40-50

vice nez 50

Odpoveéd’ Respondenti Podil
10-20 0 0,0%
20-30 0 0,0%
30 -40 1 25,0%
40 - 50 0 0,0%
vice nez 50 3 75,0%



5. Jaké vztahy upfednostiiuje Vase firma na trhu (CR)?

© B2B (Business-to-business)
@® B2C (Business-to-consumer)

Odpoveéd’ Respondenti Podil
B2B (Business-to-business) 6 85,7%
B2C (Business-to-consumer) 1 14,3%

Jaké vztahy upfednostiiuje Vase firma na trhu (MD)?

© B2B (Business-to-business)
@® B2C (Business-to-consumer)

Odpoveéd’ Respondenti Podil
B2B (Business-to-business) 1 25,0%

B2C (Business-to-consumer) 3 75,0%



6. Na jaké pozici ptisobi V43 podnik pii realizaci stavby (CR)?

© Generalni dodavatel
@ Subdodavatel

Odpoveéd’ Respondenti
Generalni dodavatel 2
Subdodavatel 5

Na jaké pozici ptsobi Vas podnik pfi realizaci stavby (MD)?

© Generalni dodavatel
@ Subdodavatel

Odpoveéd’ Respondenti

Generalni dodavatel 3

Subdodavatel 1

Podil

28,6%

71,4%

Podil

75,0%

25,0%



7. Jaké zkusenosti pievladaji pii spolupraci s generalnim dodavatelem (CR)?

© Kladné

® Zaporné
Odpoveéd’ Respondenti Podil
Kladné 6 85,7%
Zaporné 1 14,3%

Jaké zkuSenosti prevladaji pti spolupraci s generalnim dodavatelem (MD)?

© Kladné
® Zaporné

Odpoveéd’ Respondenti Podil
Kladné 1 100,0%

Zaporné 0 0,0%



8. Které zakazky tvoii vétsi ¢ast ve Vasem podniku (CR)?

© Vefejné zakazky
@® Soukromé zakazky

Odpoveéd’ Respondenti Podil
Vefejné zakazky 1 14,3%
Soukromé zakazky 6 85,7%

Které zakéazky tvoti vétsi ¢ast ve VaSem podniku (MD)?

© Vefejné zakazky
@® Soukromé zakazky

Odpoveéd’ Respondenti Podil
Vefejné zakazky 0 0,0%

Soukromé zakazky 4 100,0%



9. Kolik procent tvoii realizace soukromych zakazek (CR)?

O 10-20%
® 20-30%
® 30-40%
® 40-50%
50-60%
60-70%
vice nez 75%
Odpoveéd’ Respondenti Podil
10-20% 0 0,0%
20-30% 1 14,3%
30-40% 1 14,3%
40-50% 0 0,0%
50-60% 1 14,3%
60-70% 2 28,6%

vice nez 75% 2 28,6%



Kolik procent tvoii realizace soukromych zakdzek (MD)?

® 10-20%
® 20-30%
® 30-40%
® 40-50%
50-60%
60-70%
@ vice nez 75%
Odpoveéd’ Respondenti Podil
10-20% 0 0,0%
20-30% 0 0,0%
30-40% 1 25,0%
40-50% 0 0,0%
50-60% 0 0,0%
60-70% 2 50,0%

vice nez 75% 1 25,0%



10. Obvykla velikost jedné zakazky (finanéni vyjadfeni) v CR:

Odpoveéd’

mené nez 50 000 K¢
50 000-100 000 K&
100 000-250 000 K&
250 000-500 000 K¢
vice nez 500 000 K¢

mene nez 50 000 KE
50 000-100 000 K¢

100 000-250 000 K¢
250 000-500 000 K¢
vice nez 500 000 K¢

Respondenti

N =~ O -

3

Obvykla velikost jedné zakazky (finan¢ni vyjadieni) v MD:

méné nez 40 000 lei
40 000-80 000 lei
80 000-200 000 lei
200 000-400 000 lei

vice nez 400 000 lei

Odpoveéd’

méné nez 40 000 lei (méné nez 50 000 K&)
40 000-80 000 lei (50 000-100 000 K&)

80 000-200 000 lei (100 000-250 000 K&)
200 000-400 000 lei (250 000-500 000 K&)
vice nez 400 000 lei (vice nez 500 000 K&)

Respondenti

0

0
0
0
4

Podil
14,3%
0,0%
14,3%
28,6%
42,9%

Podil
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
100,0%



11.Které sily vyuzivéte k realizaci zakazek (CR)?

© Vlastni zaméstnance
@® Externi firmu

Odpoveéd’ Respondenti
Vlastni zaméstnance 5
Externi firmu 2

Které sily vyuzivate k realizaci zakdzek (MD)?

@ Vlastni zaméstnance
@® Externi firmu

Odpoveéd’ Respondenti

Vlastni zaméstnance 4

Externi firmu 0

Podil
71,4%

28,6%

Podil

100,0%

0,0%



12. Mate dostatecnou kapacitu zameéstnancii pii realizaci jednotlivych zakézek

(CR)?
Odpoveéd’ Respondenti Podil
Ano 3 60%
Ne 2 40%

Mate dostatecnou kapacitu zaméstnanct pfi realizaci jednotlivych zakazek

(MD)?

Odpoveéd’ Respondenti Podil
Ano 3 75,0%

Ne 1 25,0%



13. Jakou formou fesite nedostatek pracovni sily (CR)?

Odpoveéd’

Najimanim brigadnikud
Najimanim externi firmy
Zamitnutim zakazky

Jina...

©® Najimanim brigadniki
@® Najimanim externi firmy
©® Zamitnutim zakazky
® Jina..

Respondenti

0

5
0
0

Jakou formou fesite nedostatek pracovni sily (MD)?

Odpoveéd’

Najimanim brigadniku
Najimanim externi firmy
Zamitnutim zakazky

Jina...

@ Najimanim brigadniki
@® Najimanim externi firmy
©® Zamitnutim zakazky
® Jina..

Respondenti

0

4
0
0

Podil
0,0%
100,0%
0,0%
0,0%

Podil
0,0%
100,0%
0,0%
0,0%



14.U kolika procent zakazek je nutno fesit dany problém (CR)?

Odpoveéd’

méné nez 5%

5-10%

10-15%

15-20%

20-30%

vice nez 30%

méné nez 5%
5-10%
10-15%
15-20%
20-30%

vice nez 30%

Respondenti

2

Podil

40,0%

20,0%

20,0%

0,0%

0,0%

20,0%



U kolika procent zakazek je nutno fesit dany problém (MD)?

©® méné nez 5%
® 5-10%
® 10-15%
® 15-20%
20-30%
vice nez 30%
Odpoveéd’ Respondenti Podil
méneé nez 5% 1 25,0%
5-10% 1 25,0%
10-15% 0 0,0%
15-20% 1 25,0%
20-30% 0 0,0%

vice nez 30% 1 25,0%



15. Zvolte vysi hrubé mési¢ni mzdy THP (CR)?

Odpoveéd’

do 20 000 K¢

20 000 - 30 000 K¢
30 000 - 40 000 K&
nad 40 000 K&

@ do 20 000 K¢

@® 20000 - 30 000 K¢
@ 30000 -40 000 Ke
® nad 40000 K¢

Respondenti Podil

0 0,0%
0 0,0%
3 42,9%
4 57,1%

Zvolte vysi hrubé mési¢ni mzdy THP (MD)?

@ do 10 000 lei

@ 10000 -15000 lei
® 15000 -25 000 lei
@® nad 25000 lei

Odpoveéd’ Respondenti Podil
do 10 000 lei (do 12 500 K¢) 0 0,0%
10 000 - 15 000 lei (12 500 — 18 750 K&) 4 100,0%
15 000 - 25 000 lei (18 750 — 31 250 K&) 0 0,0%
nad 25 000 lei (nad 31 250 K¢) 0 0,0%



16. Zvolte vysi hrubé mési¢ni mzdy vyrobnich zaméstnanci (CR)?

@ do 20 000 K¢

@® 20000 - 30 000 K¢
@ 30000 -40 000 Ke
® nad 40000 K¢

Odpoveéd’ Respondenti Podil
do 20 000 K¢ 0 0,0%
20 000 - 30 000 K¢ 0 0,0%
30 000 - 40 000 K& 6 85,7%
nad 40 000 K& 1 14,3%

Zvolte vysi hrubé mési¢ni mzdy vyrobnich zaméstnancti (MD)?

@ do 10 000 lei

@ 10000 -15000 lei
® 15000 -25 000 lei
® nad 25000 lei

Odpoveéd’ Respondenti Podil
do 10 000 lei (do 12 500 K¢) 3 75,0%
10 000 - 15 000 lei (12 500 — 18 750 K&) 1 25,0%
15 000 - 25 000 lei (18 750 — 31 250 K&) 0 0,0%

nad 25 000 lei (nad 31 250 K¢) 0 0,0%



17.Je podminkou pro Vasi firmu zaplaceni zalohy pied zacatkem realizace

zakazky (CR)?

© Ano
® Ne

Respondenti Podil

Odpoveéd’
Ano 3 42,9%
Ne 4 57,1%

Je podminkou pro Vasi firmu zaplaceni zalohy pted zaCatkem realizace

zakéazky (MD)?

© Ano
® Ne

Odpoveéd’ Respondenti Podil

Ano 4 100,0%
Ne 0 0,0%



18. Kolik procent ¢ini Vase zaloha z celkové &astky zakazky (CR)?

Odpoveéd’ Respondenti Podil
5-10 % 2 66,6%
10-15% 0 0,0%
15-25 % 1 33,3%
25-35% 0 0,0%
35-50 % 0 0,0%
vice nez 50 % 0 0,0%

Kolik procent ¢ini Vase zaloha z celkové ¢astky zakdzky (MD)?

Odpoveéd’ Respondenti Podil
5-10% 0 0,0%
10-15% 0 0,0%
15-25% 0 0,0%
25-35% 3 75,0%
35-50% 0 0,0%

vice nez 50% 1 25,0%



19. Jakou formou jsou hrazeny jednotlivé zakazky (CR)?

Odpoveéd’
Hotovost
Bankovni pfevod na ucet firmy

Jina...

© Hotovost
@® Bankovni pfevod na ucet firmy
® Jina..

Respondenti
0
7
0

Jakou formou jsou hrazeny jednotlivé zakazky (MD)?

Odpoveéd’
Hotovost
Bankovni pfevod na ucet

Jina...

@ Hotovost
@ Bankovni pfevod na ucet
©® Jina...

Respondenti
0
4
0

Podil
0,0%
100,0%
0,0%

Podil
0,0%
100,0%
0,0%



20. Vyuzivate k propagaci Vasich sluzeb reklamu (CR)?

© Ano

® Ne
Odpoveéd’ Respondenti
Ano 5
Ne 2

Vyuzivate k propagaci Vasich sluzeb reklamu (MD)?

© Ano
® Ne

Odpoveéd’ Respondenti

Ano 4

Ne 0

Podil

71,4%

28,6%

Podil

100,0%

0,0%



21.Jakou formu reklamy vyuzivate k propagaci Vasich sluzeb (CR)?

4
| I I
0

Socialni sité Televizni
reklama

Odpoveéd’

Socialni sité

Televizni reklama

Webové stranky

Polepy aut

Billboardy na stavenisti

Pracovni ubor s logem firmy

Jina...

Webové
stranky

Polepy aut

Billboardy na  Pracovni Ubor
stavenisti s logem firmy

Respondenti

Jina...

Podil

14,3 %

0,0%

19 %

23,8 %

23,8 %

14,3 %

4,8 %



Jakou formu reklamy vyuzivate k propagaci Vasich sluzeb (MD)?

4
| l .
0
Socialni sité Televizni Webové
reklama stranky
Odpoveéd’
Socialni sité

Televizni reklama

Webové stranky

Polepy aut

Billboardy na stavenisti

Pracovni ubor s logem firmy

Jina...

Polepy aut

Billboardy na  Pracovni Gbor
stavenisti s logem firmy

Respondenti

_

Jina...

Podil

16,7 %
11,1 %
22,2 %
16,7 %
11,1 %
16,7 %

5,6 %



22. Jakou ¢astku vynaloZite kazdoro¢né na propagaci Vasich sluzeb (CR)?

Odpoveéd’

0-250 000 K¢

250 000-500 000 K¢

500 000-1 000 000 K&

1 000 000-2 000 000 K&

vice nez 2 000 000 K¢

0-250 000 K¢

250 000-500 000 K¢
500 000-1 000 000 K¢

1 000 000-2 000 000 K¢
vice nez 2 000 000 K¢

Respondenti Podil

1 14,3%
5 71,4%
1 14,3%
0 0,0%
0 0,0%



Jakou ¢astku vynalozite kazdoro¢né na propagaci Vasich sluzeb (MD)?

@ 0-200 000 lei

@ 200 000-400 000 lei

@ 400 000-800 000 lei

@ 3800 000-1 600 000 lei

vice nez 1 600 000 lei

Odpoveéd’ Respondenti Podil
0-200 000 lei (0-250 000 K&) 1 25,0%
200 000-400 000 lei (250 000-500 000 K&) 3 75,0%
400 000-800 000 lei (500 000-1 000 000 K&) 0 0,0%
800 000-1 600 000 lei (1 000 000-2 000 000 K&) 0 0,0%

vice nez 1 600 000 lei (vice nez 2 000 000 K¢) 0 0,0%



