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Abstrakt

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit efektivni systém databaze, slouzici
zaroven jako zdroj informaci. Navrzeny systém ma za ukol ulehcit a zjednodusit
pfehlednost internich firemnich informaci o zakaznicich ale také jejich
zaméstnancich. Dale je zde moznost kontroly planovani pracovni sily na
jednotlivych zakazkach i celkové ale také jejich Casové plnéni. Nesmime takeé

opomenout marketingovy postoj firmy k jeji propagaci.

Klicova slova
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zakazka, planovani, marketing, cenova nabidka.

Abstract

The main objective of this thesis is to create an effective database system,
which also serves as a source of information. The proposed system aims to
facilitate and simplify the clarity of internal company information, about
customers but also their employees. Then there is also the possibility to control
workforce planning for individual contracts and globally but also meeting their
the deadlines. We can notforget the marketing approach of the company and its

public promotion.
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uvoD

Marketing se ocitl ve Spatném svétle. Ne snad samotna teorie marketingu, ale
zejména jeji uplatiiovani. Jakykoliv novy vyrobek nebo sluzba museji byt
podlozeny marketingovym planem, ktery presvédCivé prokazuje navratnost

investovaného Casu i investovanych prostiedka.

Marketing je dle mého nazoru o sledovani trhu a identifikovani potfeb pro
uspokojeni zakaznika. Napf. prvotnim impulzem pro to, aby si zakaznik koupil
vrtak, je to, Zze potfebuje vyvrtat diru. Nasledné teprve feSi z jakého materialu
tento vrtak je. Pokud mu nabidneme vrtaky s nizkou cenou, které pro néj splni

ucel, nebude pravdépodobné zakaznik s koupi vahat.

Pfedpokladam, Ze marketing vyznamné posunuje podnikatelskou strategii.
Dle mého nazoru by marketing nemél byt az tolik zaleZitosti toho, jak uspésné
prodavat vyrobky nebo sluzby, ale toho, jak spravné identifikovat potfebu
zakaznika a zaroven efektivné dokazat tuto potiebu uspokoijit. Vyrobek musi byt
funkEni natolik, aby za néj dotyCny zakaznik byl ochoten zaplatit poZzadovanou

Ci vy8Si sumu a zaroven splfioval vSechny jeho pozadavky.

Zastavam nazor, Ze marketing by mél byt neodmyslitelnou c¢asti fizeni
spole¢nosti v kterémkoliv odvétvi, zvlasté pak v dnesni dobé.
Stavebnictvi se, jako jedno z mala odvétvi Ceské ekonomiky jesté nedokazalo

vzpamatovat z krize a neustale pokracCuje ve svém poklesu.

Rovnéz je stavebnictvi nedilnou soucasti kazdé ekonomiky. Oziveni stavebniho
trhu s sebou nese oZiveni celé ekonomiky a naopak. Vyvoj stavebnictvi

predurcuje vyvoj celé ekonomiky.

Nelze opomenout, Ze manazefi stavebnich firem se ur€itymi marketingovymi

¢innostmi zabyvaiji, i kdyz si to néktefi z nich ani neuvédomuiji.



Marketing ve stavebnictvi je znacné specificky. Jedna se o marketing tzv.

zakazkovy, kdy je hlavni pozornost sméfovana na zakaznika.

Téma diplomové prace jsem si vybral, jelikoz pracuji vjedné z brnénskych
stavebnich firem. Tato firma funguje spiSe na bazi spokojenych zakaznikd,

zabirajici Siroké spektrum a portfolio produktd.

Pfi dotazu ur€enému majiteli firmy, pro€ se marketing nepraktikuje, mi bylo
feCeno, Ze to zabira spoustu Casu a jedna se o velkou pracovni a ¢asovou

vytizenost.

Cilem prace je zpracovani moznosti marketingové strategie a databaze pro

mensi a stfedni firmy, zaroven také zjisténi narocnosti Casové a financni.

V prvni Casti diplomové prace jsem se zameéfil na souCasny marketing, na
rozbor marketingu, rozbor zakaznika z pohledu marketingu ve stavebnictvi a
pfedevS§im na marketingovy mix ve stavebnictvi. Ten je velmi dulezitym

nastrojem marketingového fizeni.

V praktické Casti jsem se zaméfil na navrzeni jednoduché databaze pro malou
az stredni firmu tak, aby méla potfebné parametry a dokazala vyprodukovat
informace, smérujici k lepSi provazanosti vSech cinnosti ve firmé. Kritéria, které
bych rad pomoci databaze sledoval, jsou nejen efektivnost pfipravy zakazek ale

také plnéni Casového planu a pracovni vytizennosti zaméstnancu.

Databaze nemusi slouzit pouze jako nastroj pro vyhodnocovani a sledovani
udaji ale bude zarazen do certifikace 1SO jako jeden z pozadavkl potfebného
pro jeho zisk. Tento bod obsahuje kontrolu a vyhodnocovani efektivnosti fizeni,
které se doposud provadély zdlouhavym a pracnym zpusobem.

Tato prace bude poté slouzit Caste¢né k dalSim krokim marketingové strategie

ve firmé.



TEORETICKA CAST

Marketing ve firmé a jeho vyvoj je uzce spjat s trhem a s existenci trzni
ekonomiky. Trzni orientace firmy je charakterizovana soustfedénim se na trh,

na jeho potfeby a uspokojovani téchto potreb.
1 Role marketingu v organizacich a ve spole¢nosti

Rada firem se &as od &asu zabyva myslenkou skute¢ného vyznamu marketingu
pro firmu. Z historie jsou znamy velmi uspésné firmy, které se nevyznacovaly
slozitou marketingovou organizaci. Na druhé strané jsou rovnéz znamy firmy,
které vytvorily rozsahlé marketingové utvary, podporované fadou dilCich aktivit,
které spadaji do oblasti plUsobnosti marketingu. Prfesto byly tyto firmy

neuspesné.

Marketing je funkci podniku, ktera identifikuje nenaplnéné potieby a pozadavky,
definuje a méfi jejich velikost, ur€uje, kterym cilovym trhim muzZe organizace
nejlépe slouzit, rozhoduje o patfiCnych vyrobcich, sluzbach, programech, které
maji slouzit témto trhim, a vyzyva kazdého v organizaci k tomu, aby co nejlépe
plnil pfani zakaznik(. Ze spoleCenského hlediska je marketing silou, ktera
vyuziva primyslové kapacity spole€nosti k tomu, aby uspokojovala materialni a

duchovni potfeby naroda

Na marketing se nesmi pohlizet Uzce jako na ukol nalézani chytfejSich
zpusobu, jak prodavat vyrobky firmy. Mnoho lidi si plete marketing s nékterou z
jeho dilCich funkci, jako je reklama a prodej. Autenticky marketing neni uménim
prodat, co vyrobim, ale poznat, co vyrabét. Je to uméni identifikace a
pochopeni potfeb zakaznika a tvorby feSeni, ktera poskytuji zakaznikim
spokojenost, vyrobclm zisk a akcionarum jisté pfinosy. Vedouci postaveni na
trhu se ziskava vytvarenim spokojenosti zakaznika prostfednictvim inovace
vyrobku, kvality vyrobku a sluzby zakaznikovi. Jestlize tyto véci chybi, nemuze
je nahradit Zadna reklama, stimulace prodeje ani schopnost prodavat.

(Vratislav Kozak, 2008)



2 Sou€asny marketing

SoucCasné koncepce marketingu ovliviuji pfedevSim obecné trendy ve

spolecnosti jako napf.:

Navrat ke konzervativnim hodnotam - v dneSnim chaotickém svété plném
kriminality, socialni nejistoty, hledaji lidé pevny bod ve svém zivoté. Ten

nachazeji stale vice v tradicnim pfistupu k rodiné, praci, lasce, Zivotu.

Lidé jsou unaveni ,lacinymi hodnotami“ jak v oblasti materialni a dusevni. Vice
tihnou k produktim kvalitnim, v duSevni oblasti se zagina klast daraz na

skutecné, vnitini hodnoty Clovéka

Hledani rovnovahy v Zivotnim stylu - typicka velmi tvrda prace, Workholik, nyni

se vola po rovnovaze mezi praci a aktivnim travenim volného ¢asu.

Odmitani dédictvi 80. let - odmitani konzumniho zplsobu Zivota.
Ruast altruismu - projevuje se ve vétSim zajmu o ostatni €leny spolecnosti,

zejmeéna ty, ktefi potfebuji pomoc.

Hlavni duasledky pro marketing

- lidé nebudou za kaZdou cenu vyhledavat levnéjSi zbozi, budou ochotni
zaplatit i vy$Si (ne vSak zlodéjskou cenu),

- lidé budou nakupovat tam, kde bude nakup nejpohodIngjSi a
nejpfijemnéjsi (sluzby zakazniklm, parkovani, osvézen),

- preference firem s dobrym image firmy,

- podniky se budou zaméfovat na vyrobu a marketingovou komunikaci
zbozi ,Sitého na miru“tzn. uspokojujici jejich specialnich prani.
(Vratislav Kozak, 2008)



Druhy marketingu

vyrobné orientovany — stfedem zajmu je vyroba. Snaha o levnéjSi a
produktivnéjsi vyrobu

orientovany na prodej — pfesvédCuje zakaznika, aby si koupil pravé
jeho vyrobek

absolutni marketing — vyhradné orientovany na potfeby zakaznika
(prdzkum trhu, tj. jaké vyrobky sluzby zakaznik chce, baleni, zpUsob

prodeje, cena, druh reklamy, apod.)

Typy marketingu

konverzni — neni poptavka. Zakaznik nevi o novém vyrobku. Je snaha
co nejrychleji informovat s cilem vyvolat poptavku.

stimulujici — poptavka je pouze nékde. Je potfeba vyrobek vyvézt i do
jinych teritorii a vyvolat poptavku.

rozvojovy — zakaznik chce uspokoijit poptavku, ale neni vhodny vyrobek.
Je tfeba ho urychlené vyvinout a uvést na trh.

remarketing — snaha o prodlouzeni kfivky Zivotniho cyklu vyrobku a
udrzet poptavku

udrzovaci — poptavka je uplna, ale je nutno se na trhu pfipominat
synchromarketing — poptavka je kolisava, je nutno pfizpUsobit nabidku
demarketing — poptavka je nadmérna. Je tfeba ji krotit (napf.
zastavenim mozZnosti  splatkového prodeje. Rychle nastupuje
konkurence)

protiptisobici — respektuje pozadavky statu a spole¢nosti (napf. varovné

napisy na cigaretach)



3 Strategie marketingu

Strategii ve firemni sféfe rozumime urcity postup, ktery ukazuje, jak za
existujicich podminek dosahnout vytyCenych cilt. Jde o pfehled €innosti, které
nam mohou pomoci pfi budoucim rozhodovani, pficemz cilem se sladit veSkeré

podnikové aktivity.

Strategie malého a stfedniho podniku by neméla byt formulovana na vice nez 5

let, sledujeme tedy kratkodobé az stfednédobé obdobi.

Pfi formulaci dlouhodobé strategie je vice nez pravdépodobné, Ze podminky i
situace na trhu se mohou zmeénit.
Vlastnickou strategii urCuji vlastnici podniku, muze jit o postaveni a podilu firmy

na trhu, obrat, finanéni pozadavky atd.

ManaZerska strategie pfedstavuje skuteCné strategické plany tak, aby naplnily

vlastnické cile.

4 Marketingové analyzy

Aby bylo marketingové fizeni efektivni, musi vychazet ze znalosti samotné
spolecnosti a relevantniho okoli. Relevantnim okolim se ve stavebnictvi mysli
predevSim trzni prostfedi, zakaznici a konkurence. Bez pfesnych a

komplexnich informaci se spole€nosti vystavuji riziku nespravnych rozhodnuti.

Jednou ze zakladnich marketingovych cCinnosti je proto neustalé sledovani a
analyza vyvoje stavebniho trhu. Marketingové analyzy umoznuji identifikovat,
analyzovat a hodnotit veSkeré faktory, které maiji na pusobeni stavebnich firem
néjaky vliv. Pomahaji prfedvidat tendence vyvoje, objevovat nové obchodni
prilezitosti a odhadnout silu konkurence, a tim pomoci zlepSit vlastni stabilitu a

konkurenceschopnost.



Velmi u€innym a komplexnim analytickym nastrojem je SWOT analyza, ktera je
zaloZena na definovani silnych a slabych stranek (Strengths & Weaknesses),
tzn. na analyze vnitiniho prostfedi spole€nosti, a na definovani pfilezitosti a
hrozeb (Opportunities & Threats), tzn. na analyze vné&jSiho makroekonomického
(trzni prostfedi) a mikroekonomického (zakaznici, konkurence, dodavatelé)
prostiedi. (Stip&akova, 2011)

4.1 SWOT analyza

Vyhodnoceni analyzy se provadi ve dvou oblastech. Jako tzv. analyza ohrozeni
a prilezitosti (Threat and Opportunity analysts) a analyza vnitfniho prostiedi

firmy, tvz. analyza sily a slabosti (Strenghts and Weaknesses analysis).

Analyza S-W

Pro pfedpovéd bézného vyvoje organizace je zasadni otazka, jak budou jeji
budouci aktivity na urcitém trhu ovliviiovat vnitfni vlivy. Obecné to znamena, ze
organizace se musi na zakladé rozboru vnitfnich vlivii rozhodnout, zda-li
vyuzije moznosti, které ma, ¢i nikoliv. Kazdy z vlivi nema stejnou vahu ve svém
vysledném pusobeni.
Mezi hlavni vlivy, které je tfeba analyzovat patfi:
- vyrobni zafizeni a technologie (napf. vybavenost, stafi stroji, druh
vyroby, kapacita pouzivané technologie),
- personalni faktory (fluktuace, kvalifikovanost pracovnik, jejich motivace,
vztah k firmé, ochota zdokonalovat se a;.),
- financovani (finanéni vyrovnanost, rentabilita, dosazitelnost finan¢nich
zdroju, velikost vlastnich zdrojl financovani a;.).
- organizace a fizeni (napf. pruzny a schopny management, podnikatelské
zaméreni firmy, dobra organizace prace, schopnost pracovat jako tym),
- marketingova sila firmy (image podniku, kvalita produkce resp.
servisnich sluzeb, podil firmy na trhu, inovace vyrobku &i sluzeb, uroven,
rozsah a kvalita distribuce, uroven propagace a;.),

- uroven marketingové komunikace.



Rozbor by mél poskytnout dostateCné objektivni informace o silnych, resp.
slabych strankach organizace. Je v jejim zajmu, aby byl provadén pravidelné a

objektivné.

Analyza O-T

Jedna se o rozbor vlivi vnéjSiho prostfedi. Analyzou ohroZeni rozumime
predevSim rozbor nezadoucich vlivi z vnéjSiho prostiedi. Pravdépodobné
budou negativné ovliviiovat marketingovou aktivitu organizace v prubé&hu
planovaného obdobi, a to v takovém mife, Ze mize dojit k vaznym porucham a
stagnaci v ¢innostech. Mduaze jimi byt napfiklad domaci ¢i zahraniéni
konkurence. PlUsobeni mlze cCaste¢né ovliviiovat svymi rozhodnutimi viada

zavedenim protimonopolnich €i ochranarskych opatfeni na domaci vyrobky.

Analyza pfilezitosti organizace pfedvida pfiznivé vlivy pro budouci firmy. To, co
je pro jednu firmu hrozbou, mize byt pro jinou pfilezitosti. Zastaveni a
konzervace vystavby atomové elektrarny je pfilezitosti pro firmu dodavajici
ucinné filtry pro tepelné elektrarny na fosilni paliva. Neuroda brambor urcité

potési firmu vyrabgjici téstoviny.

Zhodnocenim pfilezitosti a hrozeb v ur€ité organizaci mizeme predpoveédét

budouci pfitazlivost sméru podnikani.

Jestlize:

- vysoce prevladaji pfilezitosti nad hrozbami, smér podnikani je pfiznivy,

- pfi vysokém stupni moznych negativnich vlivd a zaroven i pozitivnich
prilezitosti je moznost dosaZeni vysokého vysledného efektu (napf.
zisku).

- do oblasti podnikani s vysokou moznosti negativnich vlivi a s minimem
prilezitosti a moznosti pro firmu neni radno se poustét, firma se zfejmé

dostane do problémd, které nebude moct prekonavat.



Kdyz je provedena analyza sou€asného stavu zahrnujici rozbor sily, slabosti,
pfilezitostni a ohrozeni podniku pro ucely marketingu (SWOT), tj. vnéjSich a
vnitfnich vlivd pUsobicich na organizaci, muze podnik pfikroCit ke stanoveni

konkrétnich cilt pro uvazované obdobi. (Soukalova, 2004)

4.2 PEST analyza

Pomocnou metodou pro zkoumani trzniho prostfedi je PEST analyza, ktera

vymezuje Ctyfi zakladni faktory:

Politické a legislativni, u kterych je nutné sledovat politickou stabilitu, nafizeni
a smérice Evropské unie, strategické koncepce Ceské republiky,
antimonopolni, antikorup¢ni a antidiskriminacni zakony, zakonik prace, danove
zakony, zakony na ochranu Zivotniho prostfedi, stavebni zakon, zakon o
zadavani verejnych zakazek, technické a ostatni pravni normy majici vztah ke

stavebnictvi.

Ekonomické, u kterych je nutné sledovat vyvoj statniho rozpoctu, dluhu a
deficitu, hrubého domaciho produktu, ménového kurzu, miry inflace, urokovych
sazeb, nezaméstnanosti, exportu a importu, maloobchodnich trzeb, primyslu a
stavebnictvi, konkrétné podil stavebnictvi na hrubém domacim produktu, vyvoj
stavebni produkce, nové zakazky, vydana stavebni povoleni, strukturu zakazek
dle velikosti, zadavatele a regionu, index cen stavebnich hmot a praci, pocet

zaméstnancl a primérnou mzdu ve stavebnictvi apod.

Socialni a demografické, u kterych je nutné sledovat vyvoj poctu, vékové a

vzdélanostni struktury a migrace obyvatelstva.

Technické a technologické, u kterych je nutné sledovat vyvoj védy a
vyzkumu, novych stavebnich technologii a novych informaénich technologii a

systému (Stipdakova, 2011)



4.3 Monitoring a analyza zakaznikt

Monitoring a analyza zakaznikl umoznuje ziskavat pfedstavu o soucasnych
nebo o potencialnich zakaznicich, o planovanych stavebnich zamérech, jejich

velikosti a segmentové strukture.

Ve stavebnictvi je z marketingového hlediska nutné rozliSovat predevSim dva

typy zékaznikd a to soukromého a vefejného.

Vefejni investofi k financovani stavebniho zaméru pouzivaji vefejné prostredky.
Jedna o realizaci vétSiho poCtu zakazek, a to prfedevSim v oblasti obCanskych
staveb, vodohospodafské a dopravni infrastruktury. Zadavani zakazek se musi

fidit zakonem o zadavani vefejnych zakazek.

U vefejnych investorl je potiebné sledovat velikost a strukturu statniho
rozpoCtu, rozpocCtll uzemné samospravnych celkll a dotaci ze strukturalnich

fondl EU, strategické koncepce CR, Uzemni plany a investiéni zaméry.

Soukromi investofi k financovani stavebniho zaméru pouzivaji vlastni
prostfedky nebo bankovnich uvéry. U soukromych investoru lze rozliSovat
investory jednorazové, ktefi realizuji jeden nebo maximalné jen par stavebnich
zaméru v dlouhodobém Casovém horizontu, a investory kontinualni, ktefi v
kratkodobém nebo stfednédobém ¢&asovém horizontu realizuji nékolik
stavebnich zamérd. Kontinualni investofi jsou pro stavebni firmu klicovymi

zakazniky.

Soukromi investofi nejCastéji realizuji své zakazky v segmentu vystavby
administrativnich a komerc¢nich budov, bytovych domd a primyslovych objektu.
U soukromych investoru je velice dulezité sledovat jejich ekonomickou situaci,

pozadavky a preference.

Zvlastnim typem je takzvané PPP (Public Private Partnership), tedy partnerstvi
vefejného a soukromého sektoru. Zahrnuje to realizaci vefejného projektu

(pfedevsSim pak infrastrukturniho charakteru) vcetné jeho nékolikaletého
10



provozovani pfi vyuziti finan€nich zdroja, technickych a jinych schopnosti
soukromého ekonomického subjektu — tzv. koncesionare, ktery také prebira
néktera podstatna rizika projektu — financni, technicka a operac¢ni. Slabou

strankou PPP projektu jsou vySSi pofizovaci naklady pro vefejného zadavatele.

Takovouto formu spoluprace v Ceské republice prozatim neumoZziuje

legislativa a také i nazory nékterych politickych aktérti. (Stipéakova, 2011)

4.4 Monitoring a analyza konkurence

Ma-li byt podnik na trhu uspésny, musi své konkurenty dobfe znat a snazit se,
aby pozadavky a potfeby zakaznikG uspokojoval Iépe nez oni. Faktor
konkurence je nékde na pomezi mezi faktory ovlivnitelnymi (mikroprostfedi) a
neovlivnitelnymi (makroprostfedi). Konkurenéni prostifedi ma velky vyznam,
protoze vytvafi tlak na sniZzovani nakladu, na inovaci, zdokonalovani vyrobkl a
jejich lepsi vyuZiti; dosazené efekty vedou ke zvySovani obratu. Dale umoziuje,
aby se odbératel spolupodilel na usporach, ke kterym vede sniZeni nékterych

nakladovych polozek. (Bouckova, 2003)

Ve stavebnictvi, stejné jako takeé v jinych odvétvich je nezbytné znat co nejlépe
svou konkurenci. Pokud ji dostate¢né nezname, nemlizeme se ji vyrovnat a

nebo i lépe prekonat.

U této analyzy se jedna predevSim o prozkoumani velikosti konkurence, silnych
a slabych stranek hlavnich konkurenénich firem pulsobicich na trhu a o

rozpoznani jejich strategickych tendenci.

Cilem neni jen poznani konkurentl, ale predevSim zjisténi vlastnich

konkurenénich vyhod, moZnosti diferenciace a zacileni.

Pfi zkoumani jednotlivych konkuren&nich firem je nezbytné sledovat trzni podil,
segmentové zaméreni, realizované projekty, strukturu zakaznik( i dodavateld,

technologickou vybavenost véetné vyzkumné Cinnosti, obchodni i
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marketingovou strategii, kvalitu provedeni, firemni kulturu, flexibilitu, vlastnickou
a organizacni strukturu, dulezité ekonomické ukazatele, poCet a vzdélanostni

strukturu zaméstnanct apod. (Stip&akova, 2011)

Jednou z metod pro hodnoceni konkurence je Poteriv model 5 konkuren&nich

sil.

4.5 Portertiv model 5 konkurencnich sil

Porterova analyza je dalSi z fady ,analyz,“ které slouzi hlavné k tomu, abychom

se spolu se svymi spolupracovniky na chvili zamysleli nad svym podnikanim.

Zaroven je to také analyzou, ktera je dullezitou soucasti fizeni strategické

zmeény a pfipravy strategie firmy.

Podstatou formulovani konkurenéni strategie je uvedeni podniku do vztahu
s jeho prostfedim. Prostfedi je velmi Siroké a obsahuje socialni i ekonomickeé
vlivy.

KliCovym prostfedim pro podnik je to, v némzZ soutézi. Struktura odvétvi ma
znacny vliv na urCovani konkurencnich pravidel hry, stejné jako na stanoveni
strategii firmé potencialné dostupnych.

VnéjSi vlivy mimo odvétvi jsou dllezité predevsim v relativnim smyslu. Jelikoz
vnéjSi vlivy obvykle plsobi na vSechny firmy v odvétvi, je kliCova rozdilna

schopnost firem vyrovnat se s nimi. (Trage, 2009)

Urovert konkurence v odvétvi dle Portera zavisi na péti zakladnich
konkuren&nich silach: na vlivu odbératell, vlivu dodavatell, soupefeni mezi
existujicimi firmami, hrozb& nové vstupujicich firem a na hrozbé substitunich
vyrobkl nebo sluzeb.

Souhrnnym pusobenim téchto péti sil urCuje potencial kone¢ného zisku v
odvétvi, kde se potencial zisku méfi z hlediska dlouhodobé navratnosti

investovaného kapitalu.
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Cilem konkurencni strategie podniku je nalézt v odvétvi takové postaveni, kdy
podnik mute nejlépe Celit konkurenénim silam, nebo jejich pusobeni obratit ve

svUj prospéch. (Porter, 1994)

Substitucni

Produkty

Wi
| dodavatel( _

Wliv

Stavajici konkurence _ odbérateld |

Mova
Konkurence

Obr ¢.1 Grafické znazornéni Porterova modelu
Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Porterova_anal%C3%BDza p%C4%9Bti_sil

Vliv odbératelti

Odbératelé tlaci ceny dold, usiluji o dosazeni vysSi kvality nebo lepSich sluzeb
a stavi konkurenty navzajem proti sobé, kdy vyrobci vedeni snahou ziskat
zakazku, se budou vudi sobé chovat tvrdé.

Vliv kazdé skupiny odbératelt odvétvi zavisi na fadé charakteristickych rysu jeji
trzni situace a na relativni dilezitosti jejich nakupu v odvétvi v porovnani s jeho

celkovym objemem prodeje.

Vliv dodavatelu

Dodavatelé mohou uplatnit pfevahu pfi vyjednavani nad ostatnimi ucastniky
odvétvi hrozbou, Ze zvySi ceny nebo snizi kvalitu nakupovanych statki a
sluzeb. Vlivni dodavatelé tak mohou z odvétvi neschopného kompenzovat rust

nakladd zvySenim vlastnich cen vytladit ziskovost.

13


http://cs.wikipedia.org/wiki/Porterova_anal%C3%BDza_p%C4%9Bti_sil

Soupereni mezi existujicimi firmami

NejsilnéjSi z konkurencnich sil vétSinou vyplyva z konkurencniho boje mezi
podniky uvnitf konkurencniho okoli.

Intenzita této konkurencni sily je odrazem energie, kterou soupefici podniky
vkladaji do snahy o ziskani lepSi trzni pozice, pouzivanych nastroju a
konkurencni strategie.

KonkurencCni strategie je strategie podniku zaméfena na dosateni trzniho
uspéchu. Konkurencni strategie obsahuje ofenzivni akce podniku sméfujici
k ziskani lepSi trzni pozice a vyhody nad soupefi a také defenzivni tahy

podniku, které smérfuji k obrané soucasné pozice podniku

Hrozba nové vstupujicich firem

Jakmile vstupuji novi konkurenti do odvétvi, pfinaseji s sebou plany na ziskani
konkurecni trzni pozice.

Hrozba vstupu novych konkurentu klesa s vysi pfekazek a zvysujici se ostrosti

reakce soucCasnych firem v odvétvi.

Hrozba substitu¢nich vyrobktl nebo sluzeb

VSechny firmy v odvétvi soutézi s odvétvimi, ktera vyrabéji substituty. Substituty
limituji potencialni vynosy v odvétvi tim, Ze urCuji cenové stropy, jez si mohou
firmy v odvétvi se ziskem uctovat.

strop nad ziskovosti odvétvi. Stane-li se substitut diky své cené, vykonu nebo
obojim pfitazlivéjsi, pak budou néktefi kupujici v pokuseni odvratit svou prizen

od puvodniho vyrobku. (Trage, 2009)
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4.6 Interni analyza

Kdo chce uspésné fungovat v trznim prostifedi, musi znat pfesné své silné a
slabé stranky. V€asna analyza vlastnich mozZnosti a omezeni zvySuje Sance pfi

reagovani na podnéty z vnéjSiho prostredi.

V pfipadé interni analyzy jde o systematické zkoumavani situace a vyvoje

spolecnosti, jejich silnych a slabych stranek.

Interni analyza, je dlouhodobym procesem, narozdil od analyzy konkurence, pfi

kterém jsou detailné sledovany ukazatele z jednotlivych oblasti:

vlastnicka struktura: poCet a podily vlastnik(i, dividendova politika resp.
odvody ze zisku;

organizac¢ni struktura: systém fizeni, pocet stuphu fizeni, firemni kultura,
rozhodovaci pravomoci, flexibilita a komplikovanost;

lidské zdroje: pocet, struktura a kvalifikace zaméstnancu, systém vzdélavani,
motivacni systém, mira loajality a fluktuace, bezpeénost prace;

finance: vySe obratu a zisku (celkem, ze stavebni Cinnosti, dle segmentu),
VyVvoj zasoby prace a nove zakazky, vytizenost stavebnich kapacit, produktivita
prace, jednotlivé ukazatele rentability, likvidity, zadluzenosti apod.;

marketing: trzni podil, struktura zakaznikl, struktura zakazek (velikostni,
segmentova, regionalni), dodavatelsky fetézec, uspésnost v ziskavani zakazek,
tvorba cen a platebni podminky, kvalita provedeni a dodrzovani terminu,
obchodni a komunikacni politika, strategické planovani;

technologie: struktura strojového parku, zvlastni technologie, informacni
systémy,

pouzivané technologické postupy, vyzkumna ¢innost.
VySe uvedeny prehled ukazatell je pouze ilustrativni, struktura a rozsah

analyzovanych faktor( zavisi na velikosti firmy, jejim zaméfeni, pozadavcich

managementu apod. (Stipéakova, 2011)
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5 Specifika marketingu ve stavebnictvi

Stavebni trh se sklada z nékolika dil¢ich trhG — trh stavebnich hmot, trh
realizace stavebnich dél, trh stavebniho servisu, trh nemovitosti.
(Pleskac, 2001)

Specifika marketingu ve stavebnictvi jsou pfedevSim na trhu realizace
stavebnich dél, kde na strané nabidky pUsobi v prvni fadé dodavatelé staveb,
ktefi zastreSuji veSkeré profese potfebné pro kompletni realizaci dila, a dale

pak dodavatelé dilCich Casti staveb resp. subdodavatelé.

Stavba, stejné jako kterykoliv dalSi vyrobek, prochazi nékolika fazemi. Nejdfive
se objevuje jako zamér investora, ktery specifikuje ucel a vySi investic, dale
zpusob financovani, umisténi, rozsah apod. V nasledujici fazi je tato myslenka
rozvijena z odborného hlediska, konkretizovana a prevedena do projektu ve
formé vizualizace, trojrozmérného modelu, specifikace €i vykazu vymér.
Takovyto projekt musi projit pfed samotnou realizaci ze zakona nékolika
schvalovacimi fizenimi, uzemni Ffizenim, EIA (vyhodnoceni vlivi na Zivotni

prostredi), stavebni fizeni.

Déale nasleduje vybérové fizeni na dodavatele stavby a kontraktacni faze.
Béhem realizace stavby je zakazka na zakladé projektové dokumentace
pfeménéna na konkrétni hmotné dilo, které je dale zkolaudovano pfisluSnym
stavebnim ufadem a pfedano investorovi. Ten nasledné zacne nemovitost

uzivat, pronajimat nebo ji proda. (Stipéakova, 2011)
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6 Zakaznik z pohledu marketingu ve stavebnictvi

U klasického vyrobku ma zakaznik moznost si vyrobek prohlédnout vyzkouSet a
ve stanovené |haté vratit ¢ vymeénit, pokud neni spokojen. Pro stavebni firmu je
zakaznikem investor stavby. U developerské firmy je zakaznik chapan jako
koneCny uzivatel stavby. VétSinou se zakaznik rozhoduje vynalozit znacné
finan¢ni prostfedky do néfeho, co nema moznost si prohlédnout ve fyzické
podobé. Predstavu o dile si mize udélat pouze z projektové dokumentace,

vizualizace, nebo navstévou podobné ¢i refernéni stavby. (Pleskac,2001)

7 Hlavni nastroje marketingu ve stavebnictvi

Zavedeni marketingu umoznuje spolecnosti predvidat plasobeni budoucich
trznich faktor( a v souvislosti s nimi utvaret perspektivni strategie a obchodni

politiku zajistujici stabilitu a konkurenci schopnost firmy.

7.1 Segmentace trhu

Znamena rozdéleni trhu do mensSich skupin, které si podnik uri sam tak, aby
snadnéji vytvofil skupiny, které chce oslovit a kterym chce své sluzby
poskytovat. Idealnim stavem je ziskat ve vybraném stavebnim odvétvi vudci

pozici a udavat nasledné smér vyvoje. (Pleskac, 2001)

Segmentace je tedy kompromisem mezi hromadnym marketingem, ktery jedna
se vSemi stejné, a nazorem, Ze je tfeba pro kazdého pouzit jiné marketingove

prostiedky.

Hromadny marketing dnes pouziva jen malo firem. Misto toho pouzivaji cileny
marketing — identifikuji trzni segmenty, nékolik jich vyberou a potom pfipravi
marketingovy mix a produkty na miru téchto segmentim. Tak mohou
jednotlivym cilovym trhdm nabidnout ty spravné produky a pfizpUsobit ceny,
distribu¢ni cesty a reklamy tak, aby tyto trhy efektivné oslovili.
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Trzni segmentace

Trzni segmentace znamena rozdéleni trhu na rlzné skupiny kupujicich
s rozdilnymi potfebami, charakteristikami €i chovanim, které mohou vyzadovat
odlisné produkty a marketingové mixy.

Spolec¢nost urci rizné zpusoby segmentace trhu a vypracuje profily vyslednych

segmentd.

Trini segmentace Trini targeting Trini positioning

Obr &.2 Sest krok( trzni segmentace, targetingu a positioningu
Zdroj: KOTLER, Philip, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni
marketing. Praha: Grada, 2007, str. 457.

Trzni targeting
Trzni targeting zahrnuje vyhodnoceni atraktivity jednotlivych trznich segmenta a

vybér téch, kam chce spoleénost vstoupit.
Trzni positioning

Trzni positioning predstavuje vybudovani konkurencni pozice produkty a

vytvofeni podrobného marketingového mixu.

18



7.2 Tridéni v databazi

Je tfeba sledovat a analyzovat cilové trhy, na kterych firma aktivhé pusobi,

monitorovat vnitfni i vnijsi prostiedi firmy. Spole€¢nost maze vyuzit:

Interni zdroje
Interni zdroje ako podnikové ucCetnictvi a statistiky, databazi relevantnich
projektu, souCasnych a potencialnich investoru a informace o trhu zjisténé

pomoci vlastnich obchodnich zastupcu a dotaznikovych Setfeni.

Externi zdroje

Externi zdroje Cili materidly ze statistickych ufadu, ministerstev, vlady a
parlamentu, vefejného tisku, prospektu a katalogu, vyro€nich zprav, odbornych
studii ruznych institutu a svazu, apod.Do systému je tfeba zaclenit sledovani

okoli fimy (konkurence, tisk, potencialni zadavatele staveb, legislativni proces).

Kazda firma ma svou moznost tfidéni databaze dle vlastni potieby.

Zakladni tfidéni by mohlo vypadat napfiklad takto:

Pomérna konkurence - sleduje postaveni firmy ve vztahu k nejvétsi
konkurenci a vuci zakaznikim. Dale se sleduje typ pouzivanych technologii,
zpusob a kvalita fizeni, personalni obsazeni, Uspésnost v cenovych nabidkach

a marketingové postupy.

Databaze =zakaznikli - tuto databazi je mozno rozdélit na zakazniky
potencionalni a zakazniky stale neboli smluvni. Dale ji Ize zaméfit na dulezitost
zakaznika (VIP klienti, u kterych je pravdépodobnostni Sance budoucich

zakazek, tzv. ovlivnitelné).
Databaze sSirSiho pomérného okoli firmy - okoli okolo firmy popfipadé

v regionu, okrese kde firma pUsobi. Okoli muze byt hospodarské, demografické,
socialni, politické, pravni technologické a nebo okoli Zivotniho prostredi.
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Souhrny a vyvoj firmy samostatné - s informacemi o dosavadnim vyvoji firmy

a jejiho realného rozvoje do budoucna. (Pleskac,2001)

8 Marketingovy mix ve stavebnictvi

Jednim z prvnich, kdo v marketingu hovofil o0 "mixu jednotlivych ingredienci”,
byl James Culliton na konci 40. let 20. stoleti. Pozdéji se Ctyfmi sloZzkami
marketingu pracoval Richard Clewett. Jednalo se o produkt (Product), cenu
(Price), distribuci (Distribution) a propagaci (Promotion).

Pozdéji Jerry McCarthy uvedl, Ze by se slozky mély propojit a kombinovat.
Navic slovo distribuce nahradil slovem misto (Place), a tak vznikl klasicky
marketingovy mix 4P.

Stavba predstavuje zakladni prvek marketingového mixu. Veskeré jeho
materialni a funkCni vlastnosti se transformuji v trzni charakteristiku, ktera se

hodnoti penéznim vyjadifenim v podobé ceny.

Stavba je zpracovana a realizovana podle dohodnutého zadani a v souladu
s pozadavky zakaznikal/investora ale také se vSemi pravnimi predpisy.
Z pohledu dodavatele je stavba chapana spiSe jako zakazkovy vyrobek. U
kazdého vyrobku plati jeho wunikatnost a realizace podle projektové

dokumentace.

Marketingovy mix — 4P

Marketingovy mix je velmi daleZitym nastrojem marketingového Fizeni. Ugelem
této metody je nalézt optimalni kombinaci jednotlivych proménnych, ktera
umozni uspokojovat potfeby zakaznikd na cilovych trzich a zaroven pomuze

organizaci dosahnout stanovenych cild a maximalizovat vykon.

Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace

deéla, aby vzbudila poptavku po daném produktu.
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Chapeme ho jako souhrn vnitfnich Ciniteld podniku (soubor nastroji), které
umozniuji ovlivihovat chovani spotrebitele. Tyto nastroje marketingu — produkt
(Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) museji byt
vzajemné kombinovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vn&jSim podminkam, tj.
trhu. (Zamazalova, 2009)

Produkt

|

Marketingova
komunikace

.

Lide

—

Zisk

Distribuce/misto Cena

Obr ¢.3 Slozky marketingového mixu
Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008, str.
147.

8.1 Produkt

Produkt zahrnuje veSkeré vyrobky a sluzby, které spoleCnost cilovému trhu
nabizi. Pfedstavuje cokoliv, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouZiti Ci
spotfebé a co muze uspokojit né&jakou potfebu &i pfani. Zahrnuje fyzické

predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

Obecny popis produktu (stavby) neboli vyrobku ve stavebnictvi je ve srovnani
s ostatnimi odvétvimi narodniho hospodafstvi zcela unikatni. Stavba je mobilni,
nakladna, rozmérna, s dlouhodobou Zivotnosti a je vzdy spjata pevné
s pozemkem. Je budovana dle potieb a piani investora. Casty specificky
charakter vyZaduje slozitou pfipravu. Realizace samotna je Casové a finan¢né
nakladna ale také na mnozstvi lidskych zdroji. Obvykle stavba mimo

developerské projekty je uréena pfedem znamému investorovi/uzivateli.
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Po vstupu stavby na trh a jeho konfrontaci s nabidkou a poptavkou se méni jeji
charakter na zbozi. Vyrobek predstavuje hmotny statek urcen k pokryti

primarnich potfeb, vétSinou bydleni nebo rozSifeni provozu.

Smérna hodnota vyrobku odrazi jeho funkéni a materialni vlastnosti a je
vyrobku pfisuzovana jak vyrobcem, tak i zakaznikem. Trzni hodnotu vyrobku
urCuje sila nabidky a poptavky. Trzni hodnota je hodnota, za kterou se skute¢né

vyrobek sméni. Uzitha hodnota je souhrn funkénich vlastnosti. (Pleskac¢,2001)

Zakaznik nekupuje pouze prosty produkt, ale také soubor vilastnosti a
subjektivnich oCekavani s nimi spojenych. Produkt je soubor sluzeb

neoddélitelnych od produktu samotného. V tomto pfipadé sluzby poskytuji

Vaigwvivs

(sluzby) a hmotnych (vlastni vystavba).

S produktem jsou uzce spjaty i jeho vlastnosti:

Funkénost — souhrn funkci tvofici celkovy systém uzitych vlastnosti vyrobku
Efektivhost — odrazi uc¢elovost vynalozenych nakladu / provozni naklady
Design — z architektonického pohledu by mély

Ekologie — stavba nesmi poSkozovat zdravi uzivatele a zatézovat okoli

Znacka — identifikace vyrobku a vyrobce, urCuje také kvalitu

Sluzby patfici také ke stavebnictvi:

Inzenyrink, inzenyring, engineering - poskytovani inzenyrskych sluzeb
(projekci, konstrukci, kompletizaci tovarniho zafizeni apod.); zavadéni
informacnich a fidicich systém.

Geodézie zjiStuje soucCasny vybudovany objekt a zakresluji jej do uzemniho
planu dle skuteCnych vymeér.

Geologie je zaméfena na zkoumani typu zeminy jeji kvality a dle ni se
doporucuje typ zaloZeni objektu.

Studie a posudky slouzi pouze k odhadu a planovani objektu samotného pred
jeho vystavbou, kvytvofeni obrazového pojeti produktu ale také

architektonického splynuti s okolim.
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Zajistovani specialnich technologii — vyuzivaji se pouze v pfipadech, kde
neni mozno provéest klasické zakladani, jako jsou napfiklad mélké zeminy nebo
skalni masivy.

Poradenstvi je pfevazné uzce spjato s financovanim stavby pomoci uavérq,

hypoték atd.

VSechny tyto sluzby jsou vyZzadovany béhem celého prabéhu projektu. Pocinaje

studiemi a posudky a koncCici predanim stavby do uzivani samotného.

KaZdy obor je sdm o sobé zaméfen pouze na specifickou ¢ast daného procesu,

musi nasledovat a navazovat vzajemné na sebe.

V ramci vyrobkové a vyrobni politiky rozliSujeme rtzné druhy stavebnich
vyrobkl. Zakladem a vychodiskem je vyrobek, tj. stavba. Je mozné také
odliSovat jednotlivé Casti stavby. Jedna se o vyrobky urCené pro hrubou stavbu,
tedy hlavni stavebni vyroby (HSV), vyrobky urlené pro prace pfidruzené
stavebni vyroby (PSV), vyrobky, které nejsou pfimou soucasti stavby a stavebni

stroje a zafizeni.

Komeréni vyrobek

Vyrobek je vyrabén dle budouci poptavky, ktera je odvozena od marketingovych
odhadl. Na ty navazuji prognézy a statistiky pravdépodobnosti pozitivnich
dopadu budoucich odhadld. Komeréni vyroba tedy nejdfive vyrabi a teprve poté

hleda zakaznika pro jiz hotovy vyrobek.

V odvétvi stavebnictvi rozliSujeme dva druhy komerénich vyrobkl. Jsou to
vyrobky konzumniho charakteru, tj ty, které jsou rovnou vyuZzivany jednotlivymi
spotrebiteli a vyrobky uréené pro vyrobni spotfebu, které vytvafi podminky pro

stavebni vyrobu.

Zakazkovy vyrobek
Vyrobek je odliSny od vyrobku komercniho. Jeho vyroba je realizovana az po
konkrétnim pozadavku investora. Pozadavek investora je potvrzen obchodni

smlouvou, ktera je pro obé smluvni strany zavazna. Dodavatel se zavazuje
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vytvofit vyrobek v souladu s pozadavky investora a investor je zase povinny si
dany vyrobek koupit. Kazdy zakazkovy vyrobek je v oboru stavebnictvi

povazovan za unikatni. (Trskova, 2011)

8.2 Cena

Predstavuje sumu penéz pozadovanou za produkt nebo sluzbu, nebo sumu
hodnot, které zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu Ci

sluzby.

Jestlize firma dba na individualni pfistup ke svym zakaznikim, je stanoveni
ceny stavebniho dila slozitou zalezitosti. Podnik by mél kontrolovat své cile na

zakladé vysledku finanni analyzy podniku.

Stanoveni ceny stavebniho dila by mélo vychazet z nakladu potfebnych k jeho
vybudovani. Na trhu existuje nékolik firem, které se zabyvaiji tvorbou softwart
pro pfipravy stavebnich zakazek. Tyto softwary umoznuji firmam mit pfehled o
rozpodtu, kalkulaci vlastnich naklad(, dopravného k materialu, optimalizaci cen
atd. (PospiSilova, 2011)

Stavebni dilo je finanéné dosti nakladné. Tyto naklady nese invetor. Nabidkova
cena za stavebni dilo je tudiz jednim z hlavnich kritérii, dopomahajici
investorovi k posuzovani jednotlivych nabidek ucastniki ve vybérovém fFizeni.
Bézné ceny jednotlivych stavebnich praci a materialu je investor ovéfit ve
sbornicich stavebnich praci, které jsou sestaveny z cen stavebnich praci na

uzemi Ceské republiky.

V zakazkové stavebni produkci se ceny dohoduji pfi obchodnim jednani a
zakazce. Pomoci ceny se posuzuje, zda bude investorem nabidka uchazece
prijata €i nikoliv. Pfi sestavovani vySe ceny v soutézni nabidce je nutno brat
zfetel i na souCasnou situaci stavebniho trhu. PfedevSim na poptavku

stavebnictvi v regionu

24



Nabidkova cena se odviji od kalkulace vlastnich nakladd na vystavbu
respektive od nakladl subdodavatell, poptavanych pro ur€itou ¢ast dodavky
stavby. Dale pak od nakladu rezijnich a stanoveni ziskové pfirazky. U velkych
narodnich spoleCnosti musi byt ziskova pfirazka navySena o marzi pro

matefskou spolecnost, tudiz firma ztraci na své konkurenceschopnosti.

Nabidkovou respektive smluvni cenou muize byt:

Pausalni cena, ktera je zavazna a neménna na nabizeny obsah

Cena skladebna, je to cena orientacni tvofena na zakladé dohodnutého nebo
upfesfiovaného vykazu vymér. Konena cena je poté kalkulovana dle
skuteCnych vymér a provedenych praci.

Maximalni neboli limitni cena — maximalni cena za nabizeny rozsah praci,
ktera se v pribéhu stavby urCuje dle jednotkovych cen skutecnych praci avSak
pouze do maximalni vyse.

Cost + Fee - cena tvorena skuteCnymi naklady na provedeni dila s pfedem

stanovenou pfirazkou pro generalniho dodavatele .(Stipéakova,2007)

Pfi planovani kone¢né vySe pfirazek ve vybérovych fizenich je nutné
prihlédnout k sou€asné situaci na trhu dale pak konkurenénim nabidkam ale i
vlastni situaci v podniku a zajmu o danou zakazku. Ze zakazky dale vyplyva
charakter stavby, termin realizace, vytizenost kapacit, bonity investora nebo

zpusob investovani. U 90% vybérovych Fizeni neni nabidkova cena konec¢na.

U spousty nabidkovych cen jsou dulezité i jiné aspekty jako je napfiklad

platebni kalendar, vySe zaruky, zalohy a jiné.

Cena uréuje vzajemny vztah poptavky a nabidky a je prospésna pfi utvareni
vyrobnich kapacit a regulaci pfi rozdélovani zdroju. Cena je zavisla na okamzité

trzni situaci a je také ovlivnéna marketingovymi vlivy.

Tvorba ceny je zavisla na navratnosti nakladu a také dosazeni alespon pfiblizné
pozadované rentability. Je nezbytné uvazovat o tom, jak cena pusobi na
potencialni zakazniky. Pokud dojde Kk pfiliSnému zvySeni ceny, zakaznici

nemusi byt ochotni tuto cenu zaplatit a vyrobky se stanou neprodejnymi. Pokud
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bude cena pfiliS nizka, muze to naopak u zakaznikd vyvolat pochyby o kvalité
vyrobku. (Trskova, 2011)

Cena v komerénim stavebnim marketingu
Ve stavebnictvi jsou pouzivany ruzné metody stanoveni ceny tak, aby co
nejlépe odrazely situace jednotlivych podnika.
Pouzivanymi metodami jsou metoda nakladova, konkurencné orientovana,

poptavkové orientovana a metoda cenovych manipulaci.

Nakladova metoda

Metoda je odvozena od jednotlivych nakladovych polozek na jednotku
produktového objemu. Firmé to pfinasi moznost rychle reagovat na zménu
vztahu mezi vyvojem poptavky a produkce, produktivitou a nakladovosti.
Metoda nam poskytuje nakladovy zaklad pro vypocet ceny, ktera je dana jako
procentualni pfirazka z celkovych nakladd. Nevyhodou metody je, Ze zmény
v poptavce neni mozné nijak relevantné zohlednit ve vyrobé. NejCastéji se tato

metoda pouziva u firem, kde maji standardizované metody. (Trskova, 2011)

Konkurenéné orientovana metoda
Konkuren¢né orientovana cena se Ffidi cenovou politikou blizkych
konkuren&nich podnikd. Ceny jsou tedy udrzovany v podobnych relacich. Cena

vyrobku je nezavisla na individualni poptavce i nakladech.

Poptavkoveé orientovana metoda

Metoda vychazi zhodnoty, ktera je zakaznikem jednotlivym vyrobkim
pfikladana. K tomu jsou vyuzivany dalSi nastroje marketingové mixu. Soucasné
je vyuzivano cenové elasticity poptavky, tj. porovnani velikosti zmény ceny
vyrobku v souvislosti s velikosti zmény poptavky po daném vyrobku. Podle
Holmana je trzni poptavka neelasticka, kdyz zvySeni ceny a snizeni mnozstvi
statkll bude mit za nasledek zvySeni vydaju kupujicich a i pFijma prodavajicich.

Pro poptavku elastickou to plati opaéné. (Holman, 2005)
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Metoda cenovych manipulaci
Tuto metodu nelze nijak definovat, vychazi z empirickych zkuSenosti, znalosti a
praktickych potreb pfi tvorbé jednotlivych cen. Tato metoda neni pfilis Casta a je

vyuzivana pouze ve specifickych pfipadech. (Trskova, 2011)

Ceny v zakazkovém stavebnim marketingu

Obecné lze Fici, Ze plati ta sama pravidla jako v marketingu komerénim. Existuji
zde vsak urcita specifika zplsobena odliSnosti tohoto oboru. Je nezbytné se
zameéfit na dalSi hlediska, ktera ovliviuji zakazkovy stavebni trh. Je dullezité je

pochopit pro spravné pozoruméni tvorby cen zakazkovych staveb.

Na zakazkovém trhu je poptavka definovana zajmem investord o realizaci
stavebnich dél. Nabidku zde tvofi volna kapacita podniku, které se o tyto
zakazky uchazeji. Navic je poptavka i nabidka na stavebnim trhu ovliviiovana
stavem narodniho hospodarstvi a ekonomikami, se kterymi je podnik

v kontaktu.

Dulezitou souclasti zakazkového stavebniho marketingu je rovnéz cenova
strategie marketingového trojuhelniku nabidky, poptavky a konkurence. Jedna
se o faktor, ktery nam pomaha sledovat a analyzovat dynamku a flexibilitu zmén

a chovani trhu.
Napfriklad prevaha poptavky nad nabidkou ma za dopad vysokou cenovou

Vv s

pfijmout vysSSi ceny a vétSi moznost vybéru stavebnich zakazek, které chce

podnik realizovat.

PFi pfevaze nabidky nad poptavkou plati to opaéné. (Trskova, 2011)
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8.3 Distribuce

Zahrnuje veskeré Cinnosti firmy, které Cini produkt i sluzbu dostupny cilovym

zakaznikdm.

Jakmile mluvime o stavebnich dilech, nemizeme mluvit o klasické distribuci

prostfednictvim prodejni sité.

Neméné dullezitou soucasti v procesu stavebni vyroby je zajistit vybornou
dostupnost vyrobkld k zakaznikovi. Podstatnymi faktory vtomto procesu je

rychlost, plynulost a nizka nakladnost.

Distribuce ma vliv na prodej vyrobkl a uspésnost podniku. Jakmile mluvime o
distribuCnim procesu a procesu zprostfedkovacim dostavame transpozicni

proces.

Lze fici, Ze od transpozi¢niho procesu oCekavame, Zze bude rychly a pfesny,
plynuly s minimem mezi¢lanku, efektivni, nizkonakladovy a také transparentni.
Pro obor stavebnictvi je velmi dllezité tuto ¢ast marketingového mixu sledovat,
jelikoz uzce souvisi s pohybem stavebnich hmot a vyrobki od vyrobce na
stavbu. Zaroven také souvisi i s k nakupnim marketingem stavebnich podnika.
(Trskova, 2011)

Distribucni proces

Proces je definovan jako systém sloZzeny z ¢asti, kterymi prochazi vyrobky od
vyrobce az ke spotiebiteli. Ukolem distribuce je dorugit dany vyrobek ve
spravné kvalité a uréené |hité ke svému spotfebiteli. MUze to byt realizovano
pfimo od vyrobce ke spotfebiteli — pfimy prodej, popf. pfes jednoho nebo vice

distribu€nich mezi¢lanka. (Trskova, 2011)
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Zprostiredkovaci proces

Zprostfedkovaci Cinnost hraje ve stavebnictvi vyznamnu roli a jedna se o
aktivity, které predchazeji samotnému podpisu smlouvy o realizaci stavby.
Stavebni podniky rozvijeji svou ¢innost i mimo samotnou vystavbu, Zabyvaji se
jinymi aktivitami, napf. development, leasing nemovitosti, realitni sluzby aj.
Podniky tedy muzeme rozliSovat na ty, které se zabyvaji pouze realizaci staveb

a na ty, které si k tomu jesté pfibiraji Cinnosti dalSi. (Trskova, 2011)

8.4 Propagace

Predstavuje Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu Ci sluzby a jejich pfednosti
kliCovym zakaznikim a pfesveédcu;ji je k nakupu.
Cilem propagace je osloveni zakaznika a ovlivnéni jeho kupniho chovani ve

prospéch firmy.

Pro stavebni marketing se tim rozumi ziskani zakazky v zakazkovém
marketingu nebo zajisténi odbytu v marketingu komercnim.

Propagace ve stavebnim segmentu je sama o sobé reprezentuje a vyuziva
rizné aspekty marketingové komunikace, jez firma vyuziva k informovani,
pfesvédCovani a ovliviovani investora. Propagace sama o sobé se da délat

mnoha zpuUsoby.

Zakladnim pilifem propagace jsou prezenéni materialy v rtiznych formach:

- informaéni brozury predstavuji spoleCnost, jeji historii, organizacni
strukturu a vyznamné realizované zakazky

- referen¢ni listy a dopisy — zahrnuji jednotlivé informace o konkrétnich
projektech jako je nazev zakazky, rozsah zakazky, cenu zakazky, dobu
vystavby, jméno investora a stru¢nou charakteristiku

- vyro¢ni zpravu — znazorhuje komplexni informace o hospodareni

spolecnosti v pfedchozim roce

V soucasné dobé informacnich technologii by méla mit také kazdy firma
poutavou a dobfe strukturovanou webovou stranku, ktera by méla obsahovat

vSechny informace podobné jako v informaéni broZufe. Dobfe navrzena stranka
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ma dale vétSi moznost na internetovych vyhledavacich diky spravné zvolenym

klicovym sloviim jako je stavba, rodinny dim atd..

Mezi nejpopularnéjsi a nejcastéji vyuzivané metody patfi osobni prodej a jeho
podpora, obchodni propagace, pfimy marketing, expozicni aktivity a public

relations.

Také je nutné rozliSovat, pro jakou ¢ast vefejnosti ma dany druh komunika¢niho
mix byt. Jiny druh propagace musime zvolit pro bézné obc&any, jiny zase pro

obc¢any danou problematikou informované.

Také musime rozliSovat, zda se jedna o zakazniky potencialni, tedy takove,

ktefi ziskavaji podrobné;jsi informace a svuUj zajem sméfuji urCitym smérem, a

zakazniky realné, ktefi vstupuji do jednani s vyrobcem.

Osobni prodej

Osobni prodej je dulezitou soucasti komunikaéniho mixu, Ve stavebnictvi je ale
vyuzivan malo. Jakmile je vyuzivan, jedna se o osobni navstévu agenta,
nejCastéji projekéni nebo developerské spolecnosti ve stavebni firmé nebo u
investora, ktery se snazi prodat svuj produkt nebo sjednat smluvni dohodu o
prodeji.

Uplatiiovat tuto metodu je vhodné v pfipadé potencidlnich nebo realnych

zakaznikl, popf. nerozhodnych zakazniku.

Obchodni propagace — reklama

reklamy je stimulace poptavky a ovliviovani kupniho rozhodovani zakaznika ve
prospéch firmy nebo jejiho vyrobku. V souvislosti s reklamou je pro podnik
nutné udélat nékolik rozhodnuti. V prvni fadé jde o to, kolik do propagace
investovat tak, aby to pfineslo pozitivni vysledek, pfinaselo vétsi vynosy nez
naklady na reklamu vynaloZené. DalSim faktorem je vhodné zvoleni formy

reklamy a urCeni Casové dimenze obchodni propagace.
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Primy marketing

Jedna se o metodu zaméfenou na pfimy prodej a komunikaci vyrobce se
zakaznikem bez jakychkoliv mezi¢lanka.

Pfimy marketing muze byt ve stavebnictvi realizovan pomoci katalogu, které
jsou zakaznikim zasilany, telemarketingu, klasickym TV shoppingem, reklamou

v tisku, v rozhlase. (Trskova, 2011)

DalSi finanéné pomérné naroCnou cestou propagace firmy je vystavovani na
riznych tuzemskych veletrzich. Tento typ propagace ma své vyhody hlavné
v zajmu potencionalnich investorl pfitahuji pouze segment vystavovateld.
Nevyhodou tohoto marketingu je vysoka finan¢ni a ¢asova naro¢nost na firmu
z hlediska presunu a poplatku za vystavovaci misto. Tento typ vyuzivaji spiSe

vetsi typy firem.

Mezi dalSi nastroje marketingu propagace midzeme také zafidit rizné polepy
sluzebnich vozidel, stavebnich bunék, provizorniho oploceni, jefabu atd., které
|ze povaZovat za dlouhodobou propagaci. Tyto reklamy mohou zaroven slouzit
jako informacéni tabule o projektu.

Mezi nastroje podporujici image spolecnosti urCité nesmime opomenout tiskové
zpravy, PR ¢lanky v odbornych periodikach. Dale pak lobing, sponzoring a vSe
spojené se zviditelnénim loga firmy. Nesmi chybét také specialni akce pro

investory, odbornou i laickou vefejnost nebo také ucast na konferencich.
Marketingovy mix — 4C

Tradi¢ni marketingova koncepce zalozena pouze na 4P jiZ neni dostatenym
nastrojem kovladnuti trhu. Je potfeba pracovat i sjinymi podobami
marketingového mixu, zejména se 4C.

V pripadé pouziti koncepce 4C, jejimz autorem je Robert Lauterborn, firma

sdéluje svym zakaznikim, jak velky uzitek mohou pfi vynalozeni urcitych

nakladl zakoupenim produktu firmy ziskat.
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Bere v uvahu pohodli, které zakaznik stale Castéji vyhledava a ocenuje a dba
na oboustrannou, nikoliv jen jednostrannou komunikaci, kdy firma jednostranné
sama sdélovala informace, které povazovala ze své stany za nutné, respektive
za potfebné sdélit. (Jakubikova, 2008)

Marketingovy mix 4C je alternativou k marketingovému mixu 4P. Zatimco 4P je

marketingovym mixem z pohledu podniku, 4C je mixem z pohledu zakaznika.

Customer solution - feSeni potfeb zakaznika (odpovida Product ze 4P)
Customer cost - naklady vzniklé zakaznikovi (odpovida Price ze 4P)
Convenience - dostupnost feSeni (odpovida Place ze 4P)

Communication - komunikace (odpovida Promotion ze 4P)

Hlavni mysSlenkou mixu 4C je zacit pfi tvorbé marketingové strategie nejprve
premyslet o ,C* z pohledu zakaznika a pak teprve o ,P“ z pohledu firmy.
Marketingovy mix 4C ma blizko k pojeti sluzeb (které vyzdvihuji pohled
zakaznika) a k principdm CRM.

Marketingovy mix 4C v praxi se pouziva jako nahrada nebo Iépe jako doplnéni

mixu 4P.

Dulezité pro kazdou firmu je zvolit spravny pomér mezi cenou, distribuci a

propagaci.

V ramci stavebnictvi musime jesté rozliSit mezi marketingem komerénim a

marketingem zakazkovym.

Komeréni marketing

Komeréni marketing zaCina a organizuje vyvoj a vyrobu produktu pomoci
odhadud dle minulych let. Z marketingovych analyz a prognéz se snazi posoudit
tendence budoucich pozadavkl potencialniho zakaznika, vyvoj trzniho odbytu a

kupni potencial zakaznika.
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Zakazkovy marketing
Zakazkovy marketing je orientovan na zakaznika, ktery sam iniciuje vyrobu
produktu. Své pozadavky a oCekavani zapojuji do vyrobku jesté pfed jeho

samotnou realizaci.

Viral marketing
Viral marketing je marketingova technika, ktera vyuziva socialnich siti pro Sifeni
komercniho sdéleni Je to planovana aktivita, ktera svoji povahou motivuje

pfijemce k roli Sifitele.

Principy viralniho marketingu umoznuji oslovit velké mnozstvi potencialnich
spotfebiteld za relativné nizkych medialnich nakladd. To v8ak je vykoupeno
nejen vysokymi naroky na realizaci s pomérné nejistym vysledkem, ale i

nutnosti komplexni zmény nahliZzeni na proces komunikace.

Vv,

se muze vhodné doplfiovat, dale je rozvijet a podporovat.

Spravnym vybérem Sifitell Ize viralni marketing vyuzit jako komunikaéni nastroj
pro vétSinu typu spole¢nosti. Vhodnost jeho vyuziti je dana spiSe pocatecnim
kreativnim vstupem, obsahem sdéleni a jeho vyznamem pro uZivatele nez

konkrétni znackou.

Ve stavebnictvi je viral marketing je vyuzivanym nastrojem, jelikoz spokojeni

zakaznici si mezi sebou predavaiji informace jak danna firma funguje a pracuje.
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PRAKTICKA CAST

PFi studiu jiz néjakou dobu vypomaham jako stavebni technik. Dfivé nez jsem

nastoupil na tuto pozici, vykonaval jsem pouze brigadné pomocného délnika.

Nikdy jsem nemél moznost nahlédnout do chodu a pozadi firmy. Jaké postupy
jsou zapotiebi, nez se cela zakazka uvede do provozu, natoz kolik je zapotfebi

stravit hodin k samotné pripravé a dale vedeni zakazky k uspésnému konci.

Cely tento ,spletenec” se mi postupné podafilo, a stale jesté dafi, rozplétat diky
studiu, které vymezuje zakladni principy a zaklady podniku, rovnéz také diky

moznosti nahlédnuti do praxe.

1 Popis firmy

Firma, kde pracuji a ktera je pouzita v diplomové praci, si nepreje zverejfiovat
svlj nazev Ci udaje vedouci k jejimu odhaleni. Ddvodem jsou obavy o citlivé

informace obsazené v této diplomové praci.

Tato firma je spiSe menSiho az stfedniho charakteru, s potem zaméstnancu
maximalné do 35 osob. Pldsobnost firmy na d&eském trhu, pfedevSim na
jihomoravském trhu, je jiz 23let. Z téchto 23 let prvnich 8 let puUsobila spiSe

jenom jako malifska a natéraCska firma provozovana fyzickou osobou.

V pozdégjSich letech se transformovala na spolenost s ru¢enim omezenym a
zaCala se zabyvat také stavebni Cinnosti, ktera postupem Casu pFevladla nad
puvodnimi obory podnikani. Firma pfed deseti lety zaCala zavadét cerifikace
ISO 9001;2009 pro oblasti zajisSténi provadéni staveb, jejich zmén a

odstranovani, také malifstvi a natéracstvi.

Postupem Casu pfibyla certifikace pro oblast environmentalniho managementu
CSN ISO 14001:2005 a nasledné také i systém managementu bezpednosti a

ochrany zdravi pfi praci CSN OHSAS 18001;2008.
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Firma se vylozené nezaméfuje na specificky zplsob zakazek, ale zabira Siroké
portfolio stavebnich praci. Stavebni prace zacCinaji rekonstrukci bytovych jader
a drobnych staveb, nasledné zateplovacimi systémy, komunikaci se
zadkaznikem a uzaviraji to vystavby obytnych domu a jinych staveb. Také
provadi instalatérské prace, malifskou a natéraCskou cinnost a v neposledni
fadé i inZzenyrskou a projekéni ¢innost.

Pfes pomérné velky rozsah stavebnich a jinych €innosti firma vyuziva moznosti
subdodavek pro jiné obory, které neni schopna pfi velikosti firmy pokryt napf.

oknare, truhlare, zamecniky a jiné dle potreby.

Ve firmé neexistuje pozice tzv. pfipravare, jelikoz kazdy technik d&i
stavbyvedouci si zakazku zaméfi a zpracuje sam dle vlastniho uvazeni, nebo
pomoci programu Build Power, se kterym jsme méli v minulosti také moZznost
pracovat. Rok od roku se samoziejmné vylepSuji rizné formulafe pro
hospodarsky vysledek. Obsahuje zakladni polozky, napf.: mzdy, material,
sluzby, subdodavky, vnitronaklady,fezie, vicenaklady a oproti nim jsou na druhé
strané: vnitrovynosy a vynosy. Dohromady nam tyto dvé strany tvori

hospodarsky vysledek za zakazku a pfi sou€tu vSech zakazek i firmy.

Tyto formulafe funguji spravné a ukazuji nam vyslednou finanéni c&innost,
ovSem neda se pfesné zméfit doba pfipravy zakazek, kumulaci lidi na

zakazkach a jejich pInéni.

2 Soucasny marketingovy stav firmy

S postupem Casu mé zacalo zajimat, jak probiha marketing a vyhodnocovani
zakazek vtakovych to firmach. Ve vétSich Kkorporatnich firmach maji

samoziejmné jiz oddéleni zabyvajici se touto tématikou.

Pfi marketingové analyze firmy byly zjiStény tyto typy marketingové propagace
tj., ze vSechny nakladni automobily jsou polepeny logem firmy v&. popisu praci,

telefonniho ¢isla a adresou.
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Samoziejmosti propagace firmy je hlavickovy papir, ktery obsahuje potfebné
udaji i pro fakturaci. Tyto udaje jsou: logo v€. popisu praci, adresa firmy,
kontakt, &islo bankovniho uétu, ICO a dale udaje o zapsani v Obchodnim

rejstfiku krajského soudu v Brné.

Nesmime také opomenout na reklamni materialy, které se sice nezdaji jako
efektivni nastroj, ale jsou kazdodenni potfebou naSich zakazniki. Reklamni

predméty jsou praktické — reklamni taska, propiska, hrnek, klicenky a jiné.

Samoziejmosti v dnesSni dobé& komunikacnich technologii je i internetova
propagace. Pro zakaznika, ktery nema moznost si zajistit firmu pomoci

znamosti je internet pomérné dulezita vyhledavaci pomucka.

Firma disponuje pomérné jednoduchou zakladni Sablonou, ktera na prvni
pohled vibec ni¢emu nevadi ba naopak jeji pfehlednost a smérovani na

potfebné informace jsou dostacujici pro zakladni uzivatele internetu.

Vv,

vhodné doplnit zalozku s popisy pracovnich postupl ¢ montazni videa, popf.

odkazy na tyto dotazy.
Dle mého nazoru by bylo dobré doplnit napfiklad vyhledava¢ (neni podminkou

z duvodu jednoduchosti a pfehlednosti stranek) nebo dotaznikovy formular pro

rychlejSi komunikaci zakaznika s dodavatelem.
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STAVEBNI CINNOST
MALBY A NATERY

.  OHNiAS NABIDKA  KE STRZENI  REFERENCE  KONTAKT

je stabilni firmou pohybujici se na trhu od roku 1990, kdy vznikla jako fyzidka
osoba zabyvajici se malifstvim a natéradstvim. V roce 1998 se transformovala na spolednost s e
rugenim omezenym a zadala s ve vetSl mife zabyvat stavebni Ginnosti, ktera postupné e

pieviadla nad pldvednimi cbory podnikani. o4

CERTIFIRAT
V roce 2003 jsme zavedli fizeni kvality dle CSN IS0 9001:2009 pro oblasti zajistEni
provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani a malifstvl, natéradstvi™. V roce 2010 jsme pak
byli certifikovani pro oblast environmentalnihe managements SN IS0 14001:2005 a
nasledné pak i systém managementu bezpeénosti a ochrany zdravi pfi praci CSN OHSAS
18001:2008.

Dnes jsme moderni stavebni firmou zabyvajicl se kromé stavebni wyroby i instalatérsoymi
pracemi, inZenyrskou Sinnosti, malbami & natéry. Jako generalni dodavatel staveb mame
bohate zhuiencsti 5 novostavbami i rekonstrukcemi objektd, cpravami a zateplovanim fasad,
rekonstrukcemi bytowych jader a disponujeme také dostateénym personalnim a technicgm e
szE.mlm WTAVELET

W oblasti maleb a natérl pak patfime mezi nejvétsi a nestalejsi firmy na trhu s dostateénou
kapacitou pro provadeni i velmi rozsahlych a narccnych akoi.

Obr ¢.4 Ukazka internetovych stranek firmy.

Zdroj: Internet, web uvedené firmy v diplomové praci

Déale by pfi blizS§im prozkoumani stranek bylo vhodné zajistit jejich Castéjsi

aktualizaci.
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PFi dotazu na majitele firmy pro€ se firma vice nezabyva marketingovou Cinnosti
a zpracovavanim udaju ziskanych od zakaznikd mi bylo odpovézeno, Ze je to
pomérné personalné a finantné nakladné. A také, ze si kazdy stavbyvedouci
vytvari cenové nabidky sam, tim padem se neda stanovit Casova naroCnost na

pfipravu a nasledny zisk zakazky.

Tyto atributy nesou méfeny a tim padem i neefektivni. Proto jsem se rozhodl
pokusit se najist idealni nenaroCny systém dopomahajici k jednoduché kontrole

a zvySeni pfehledovosti a efektivity zakazek.

Zvolil jsem cestu vytvoreni jednoduché databaze, ze které se bude dat vycist
vice informaci a zvysi se tak efektivnost prace, planovani poctu pracovnikl a

vynosy firmy.

3 Prace s databazi

Databaze je Casto také vyuzivana jako sbér a zdroj informaci pro dalsi mozné
potencionalni zakazniky a zakazky. Pro uplatnéni v praxi bude nas systém
obsluhovat proskoleny zaméstnanec spravujici papirové formy nabidek od

stavbyvedoucich (mysleno svazovani a vytvareni krycich lista).

Samoziejmosti je, Ze tento zaméstnanec v soucasné dobé vystavuje fakturace
a tim padem ma i pojem o finan¢nich tocich zakazek. Diky sméfovani informaci
na tuto proSkolenou osobu je mozno dale doplfiovat dalSi informace do
databaze, jako je napf. zaplaceni za stavebni prace anebo pro¢ byla zakazka

vysoutéZena €i naopak, viz. popis FormZakazka.

K vytvoreni jednoduché databaze jsem si zvolil program Acess, ktery je doplnék
skupiny Microsoft office, tedy pokud vlastnite podnikatelskou verzi business
s rozSifenymy pfistroji nebo plnou verzi. Zaroven jsme se v ném ucili pracovat
do Excelu a také naopak propojit tabulku z Excelu s Acessem. V nasem pfipadé

budeme pouze pracovat v Acessu.
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Databaze funguje na zakladnim principu doplfiovani a filtrovani. Doplfiovani je

mozné pouze do kolonek k tomu urCenych, tudiZ neni monzné vyplnit jiny udaj.

Tabulka nas navadi k dalSim operacim. V mnoha pfipadech nékterych kolonek
lze rozevrit rolovaci liStu, ktera nam nabidne vybér zvice moznosti pro

doplnéni.

5] Zakdzky
D 30120
ke v |+ 1 atel zakéd v | o+
Pefr Brauner .
7e - _ PR 0,00 KE
UMC Brno - Sever 25527496
at UME Brno - Stfed 45678908 »
UMC Brno St¥ed 45678987
hra Ales Brychta e 3
Ondrej Brzobohaty
Iaplaceno Jirka Bfezina 3
Jirka Kulhawvy
Popls Vaclav Nowvy
Boris Paldivy
Karolina Smutna
ad o - Veronika Sovdkova
Adresa zakazey IO i diich studeny
Mésto UME Iaboviesky 36579823
OrE Zidenice 45734084
Obr ¢.5 Rolovani zakaznici
=] Zakdzky
D 30120
Tkt v tte vl +
Tomas Heimerle .
1z ) v 0 K&
Miroslav Kupik
Da 16.12.2013 19:27:00 Petr Muskat E
Lukas Nevidomy
nral Nerozhodnuto el Viktor Pie 3
aplaceno o tak v
Adresa zakdazky | Informace o zakdzce
Obr €.6 Rolovani zaméstnanci
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=) Zakdazky

5D 30120
v + sl = ~ +
e Cena 0.00K&
D 14.12.2013 19:27:00 v
Nerozhodnuto +| DOvod [ne)vyhr v
O i
internet
reklama
doporuceni
jiné

poptévka zakdzky malého rozsahu

vyhleddanina infernefu

Z

Obr &.7 Rolovani ziskani kontaktu

| Zakdzky

SD 30120

cena 0,00 K&

Datum 16.12.2013 19:27:00

rekonstrukce
novostaovioa
Zaplacano A komunikace
T N fasada
malifské prace
jiné

MNerozhodnuto «|| Ddvod (ne

2

Obr ¢€.8 Rolovani typ zakazky

Databaze je navrzena pouze pro jeden pracovni pocitaé. Nicméné pokud firma
vlastni server je mozno vyuzivat tuto aplikaci pfimo na serveru, ovSem za
predpokladu, Ze je zde ulozena jeji pracovni verze.

Vyhodou této pracovni verze je moznost pfipojeni, kteréhokoliv zaméstnance

s pristupem na server. Tento pracovnik bude pracovat s otevienou verzi na

serveru, nikoliv u sebe v PC.
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Pfi otevfené aplikaci jednim pracovnikem neni mozno pfipojeni dalSiho
zaméstnance do databaze. Pro cloud verzi (neboli verzi fungujici) na
internetové bazi je zapotiebi jinych programd a hlavné vétSich finanénich a

narokl na nastroje.

3.1 Popis vyplnovani a funkci formulare

FormZaméstnanec neboli Formulai zaméstnanec je zapotfebi vyplnit v celém
databazovém systému jako prvni, jelikoZ z néj budeme dale Cerpat v dotazniku

FormZakazka.

Tento formulaf slouzi pouze pro uréeni zaméstnance, ktery zakazku
zpracovaval, planoval a fidil. Podle jména se da po ur€itém Casovém intervalu

vyhodnotit UspéSnost zakazek a také financ¢ni efektivitu.

V tabulce FormZaméstnanec nalezneme pouze zakladni udaje jako je:
JMENO, PRIJMENI, coz je dostadujici pro nase ugely. Tento formulaf bude
vyplnén spravcem databaze nebo jinym povéfenym pracovnikem firmy
obsluhujici databazi. Po vyplnéni tohoto formulafe se jiz k nému vracet

nebudeme, maximalné pfi pfijeti nového pracovnika

=] Zamé&stnanec

Iméno Petr
S Muskat

UloZit a

UloZit =
zaviit

Obr .9 Formular zaméstnanec
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Po otevieni Databazového systému ,nabéhne® okno s nazvem Formzakaznik
neboli Formular zakaznik (anglicky TableCostumer).

Do tohoto formulafe se zaznamenaji zakladni udaje o zakaznikovi jako jsou:
JMENO, PRIJMENI, TELEFON, EMAIL, ICO, DIC jestlize jej zakaznik ma a
dale jej mGzeme roztfidit na SOUKROMY a VEREJNY sektor.

Samozfejmné knému doplnime Adresu: MESTO, ULICI, &islo CISLO
POPISNE, PSC a mUZeme i ve kterém staté se tato adresa nachazi kolonka
STAT.

Nechybi také tabulka s nazvem POPIS, do které Ize libovolné vkladat
poznamky - barevnost objektu, Ci pfijezdové komunikace (napf. z jakého sméru

je nejlepsi pfijezd).

Po vyplnéni téchto Udaju zvolime tladitko ULOZIT a nasledné& klikneme na
tlagitko VYTVORIT ZAKAZKU, ktera nas automaticky pfesune na tabulku
FormZakazka. Pred vytvofenim zakaznika je zapotfebi kliknout na tlacCitko
Novy, ktery automaticky nachysta novy Cisty formulaf a dale pfifadi Cislo

k novému zakaznikovi, viz. obr.

Jméno arciind) Adresa

Prijmen Smutnd Mésto Boskovice

Telefon 776456543 Jlice Brnénskd
k.smutna@tiscalin Cislo popisné 40

Soukromy

nam: H 1z18 O WVyhledavani 4
|

Obr €.10 Novy formulaf pro tvorbu zakazky
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j TableCustomer

Adresa

Soukromy K.

Vytvofit zakdzku Ulozit Ulozit a zawviit

Obr &.11. Formular zakaznik

Pfi otevieni tabulky FormZakazka se k zakazce automaticky pfifadi unikatni
zakazkové Cislo napfiklad 30070,30080 (pocate¢ni Ccislo oznaCuje rok
napfiklad 2013, pro rok 2014 by to zacdinalo 400) a dale Cislo zakazky, které
skace po desitkach. Tudiz naSe zakazka ma Cislo 30070 - zakazka zahajena
v2013 a dale se zCciselného kdédu da usoudit, ze je to 7 zakazka

v poradi tohoto roku 2013.

Nasledné je v tabulce jiz pfedvypinéno jméno zakaznika jako ZAKAZNIK a je
zde jiz nastavena jeho trvala adresa bydlisté, na které se prfedpoklada dany
stavebni/malifsky €i jiny ukon. V pfipadé, Ze se trvala adresa liSi od adresy
stavebni zakazky, da se jednodusSe ve spodni Casti formulafe prepsat. Po
zkontrolovani téchto udaju nasleduje policko Nazev, kde se bude zadavat
pracovni nazev zakazky npf. Garaz HruSovany, Seifertova chodni¢ek 60cm.
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K popisu VYHRA a ZAPLACENO se vratim nasledné& po vyhodnoceni souteze
nebo schvaleni rozpoctu investorem. Nyni se dostavame k tabulce s nazvem
FormZaméstnanec kde si zvolime zjiz pfreddefinovanych pracovniku, kdo
zakazku povede.

Rozrolujeme roletu a klikneme na povéfeného pracovnika. DalSi polozkou
v tabulce zakazek je samoziejmné cena a nesmi také chybét davod vyhry nebo

nevyhry viz vySe uvedeny popis Vyhra.

Druha varianta pro vyplnéni této zakazky:

Pokud je jiz zakaznik v naSi databazi naveden, nemusim jej opakované
vyplhovat, ale pouze staci otevfit tabulku FormZakazka a do popisu SD neboli
zakazkové Cislo napiSeme dle poslopnosti Cislo o zakazku vysSi. (pf. Posledni
Cislo zakazky 30150 tak my napiSeme 30160). Z kolonky zakaznik rozrolujeme
zakaznik a vybereme jiz zadaného zakaznika. Poté opakujeme celou akci

s vyplhovanim viz.popis vyse.

=] Zakdzky

Nerozhodnuto »|| Divad [nejvyhr 3

Adresa zakazky | Informace o zakdzce

Ulozit UloZit a zawvfit

Obr €.12 Formular zakazky s adresou
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Po vyplnéni téchto kontaktnich popisi nastava sbér informaci pro
vyhodnocovani zakazek firmy. Ve spodni €asti formulafe se nachazeji zalozky
ADRESA ZAKAZKY a INFORMACE O ZAKAZCE. Adresu zakazky vyuZijeme
pouze, budeme — li ménit adresu, ktera se neshoduje strvalou adresou
zakaznika viz. vyse.

Pro nas je zajimava zaloZka Informace o zakazce, kde budeme vyplhovat
statistické udaje. PRIPRAVA ZAKAZKY (doba potfebna pro zaméfeni, a
cenovou nabidku zakazky)mérna jednotka hodina. PLANOVANY POCET LIDI
(z limitek nebo dle vlastniho uvazeni planovany pocet zaméstnancu na stavbu,
1x instalatér, 1x obklada¢, 2x zednik) mé&ma jednotka 1&lovék. SKUTECNY
POCET LIDIi (po ukonéeni zakazky se doplni skuteény podet lidi dle vykazu
hodin) mérna jednotka 1 &lovék. PLANOVANA DELKA REALIZACE (planovany
poCet dni na zhotoveni zakazky-vychazi se z Casového harmonogramu nebo u
mensich praci dle vlastnich zku$enosti) mérna jednotka den. SKUTECNA
DELKA REALIZACE (po ukon&eni stavebniho dila se doplni skute¢ny pocet

dnu stravenych na zakazce) mérna jednotka den.

(=] Zakdzky

16.12.2013 19:27:00 Typ 3

Nerozhodnuto | DOvod (ne)wyhry 3

Adresa zakézky Informace o zakdzce

UloZit UloZit a zaviit

Obr ¢.13 Formular zakazky informacemi o zakazce
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Pro upravy dat a filtrovani nam jiz formulafe neposlouzi a musime se dostat do
tabulek s daty. Kazdy formulai ma vlastni tabulku s daty a vyplnénymi
informacemi z formulare. V téchto tabulkach Ize libovolné doplfiovat a opravovat
data jiz ulozené. (Pf. Zména telefonniho Cisla atd..)

Ve sloupcich jsou sefazeni informace dle popisu jako je jméno pfijmeni atd..

Tabulka pro FormZakaznik vypada takto:

Jméno ~ | Pfijmeni +| Telefon «+| E-mail - Typ - 60 + DIEO + P+ Mésto ~+| Ulice |Cislo~ ps¢  ~|  stat
[ E Karalina Smutnd 776456543 k.smutna@tisc Soukromy Boskavice Brnénska 40 625 76 cz
® 8 viclav Novy 802709876 vanov@centru Soukromy Brno Upfehrady 5 61234 cz
® 9 Ondie] Brzobohaty 902875012 p.b@gmail.cor Soukromy Brno Kotérova 129 613 54 cz
12 OME Brno- Sever 561234697 sever@severc: Vefejny 25527496 725527496 Brno Bratislavska 156 62546 cz
* 13 UME Zabovfesky | 566458275 info@zabovre: Vefejny 36579823 | (736579323 Brno Halasovo nami 34 616 00 cz
® 14 OMC Zidenice 562457189 podatelna@zic Vefejny 45734084 | CZ45734084 Brno Gajdosova 39 61402 cz
®| 15 Jindfich Studeny 60543567 j.s@tiscali.cz  Soukromy Brno Haskova 4 61403 cz
* 16 Ales Brychta 608345678 a.brychta@tisc Soukromy Brno Herzpicka 5 44878 cz
18 Veronika Sovakova 725280473 vsovakova@se Soukromy Brno Nové sady 15 61025 cz
+ 19 Jirka Brezina 787676456 jirbrez@sezna Soukromy Brno Smetanova 12 614 56 cz
# 37 OME Brno- Stfed 542542542 brnostred@bn Vefejny 45678908  (CZ45678508 Brno Husova 5 61400 cz
+ 38 Petr Brauner 605678345 Braun@seznar Soukromy Syrovice Dlouhd 57 57867 cz
| 40 Jirka Kulhavy 776123793 coolhavy@cen Soukromy Brno Pélavské namé 49 616 06 cz
* 41 Boris Palcivy 608345823 palec@gmail.c Soukromy Beroun Klatovska 40 86734 Cz
® 42 OME BrnoStred 54667 umc@brno.cz Vefejny 45673987 (745678987 Brno Husov 5 61589 cz

Obr ¢.14 Tabulka zakaznici

Stejna tabulku je také pro formulaf FormZaméstnanec.

1D - Jméno -~ | Pfiimeni - |Kliknufim pridat -
: g Petr Muskat
* 4 Lukds Newvidomy

x 5 Tomas Heimerle

* 6 Viktor PlEe

* 7 Miroslav Kupcik
(Nowe)

Obr &.15 Tabulka zaméstnanci

A v neposledni fadé FormZakazka, ze které budeme dale Cerpat a filtrovat

informace.
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D 5 Nazev 5 Popis 5 Cena i Vyhra i Datum i Typ 5 Iiskani kontaktu
30000 Kanalizace 90 000,00 K& Ano 16.11. 2013 11:09:55 jiné jiné
30010 Rekonstrukce bytového  Rekonstrukce 158 956,00 KE Ano 25.11. 2013 19:52:29 rekonstrukce doporu&eni
jadra panelového jadra -
Instalatér,.obkladaé -
30020 Oprava didgidéni PfedidZdéni a 47 850,00 K& Ne 25.11.2013 20:01:11 komunikace jiné
opétovné osazeni
okapového chodniku -
30030 Malba bytu 13 890,00 KE Ano 25. 11. 2013 20:03:25 malifské prace poptévka zakdzky
malého rozsahu
30040 Rodinny ddm - Moravany  Hruba stavba 2190 000,00 K& Ano 25.11. 2013 20:04:26 novostavba poptévka zakazky
rodinného domu - malého rozsahu
Zednik 4 x
30050 Oprava fasddniho fraktu 760 576,00 K& Nerozhodnuto 5.12.2013 17:34:31 fasdda
30060 Pfistavba schodi$té 276 540,00 KE Ano 10. 12. 2013 9:15:12 rekonstrukce doporu&eni
0 0,00 K& Nerozhodnuto 10.12. 2013 17:51:01
Obr ¢€.16 Tabulka zakazka
jiné jing cena 19 Luk@s Nevidomy Jirka Bfezina Brno Widefisk& 19 61603
rekonstrukce doporuceni 14 Petr Muskat Jindfich Brno Haskova 4 461403
m} Studeny
komunikace jing cena 18 Miroslav Kup&ik Aled Brychta Brno Herdpickd 5 44878
malifské prace poptavka zakdzky cena; zéruka 15 Tomds Heimerle Veronika Brmo Nove Sady 15 61025
malého rozsahu O Sovdkova
novostaviba poptévka zakdzky cena; reference 17 Miroslav Kup&ik Véclav Novy  Moravany Moravansk 67 578 87
malého rozsahu U Brna 4
fasada Miroslav Kupé&ik UMC Brno - Brno Husova 5 61400
[} Stted
rekonstrukce doporugeni cena; zdruka Miroslav Kupé&ik Jirka Horky Klatov Klatovska 57 567 90
O
O

Obr .16 Tabulka zakazka 2
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Ulice ~|Cislog~ PSC - |St¢ - | Pfiprava zakdzky - |Planovany - [Skuteény po&et | - | Planovana délka ~ |Skutedna délkar -
Nové Sady 15 61025 C? 1 1 1 4 3
U pfehrady 5 57887 CI 10 7 é 113 125
Brafislawvskda 1546 61400 CZ 4 5 7 10 11
Smetanova 12 614 56 CI 2 3 4 7 &
Dlouhda 57 62576 {7 0 0 0 0 0
Palawske 49 51606 CI 0 0 0 0 0
namesti
Klatovskd 40 847 34 C? 2 2 2 8 9

2 3 2 5 é

Obr &.17. Tabulka zakazka 3

Cela tato databaze Ize nejen prevést do programu Microsoft Office Excel, ale

také propojit vzajemné s Acessem.

3.2 Filtrovani databaze

Filtrovani bude probihat selektivné dle druhu dotazu. Napfiklad pouze zakazky,
které délal zaméstnanec Petr Muskat. Po vyfiltrovani tohoto zaméstnance Ize
okruhy jesté dale zuzit, az dojdeme k pozadovanému Vysledku.

Bohuzel tento systém neni schopen sam pocitat poCet zakazek bez pomoci
filtru. Databaze ma napomahat hodnotit jednak uspésnost zakazek, ale také
jejich planovani a jeho dodrzovani, viz. filtrovani pocet osob na zakazku
planovany/ skute¢ny, nebo pfiprava na zakazku/vyhra zakazky.

Kazda zakazka ma vlastni hospodarsky vysledek, ktery nam ur€i naklady na

zakazku a jeji vynosy.

Filtorvani se pouziva k zobrazovani urlitych zaznamd v danném formulafi,
tabulce nebo tfeba pouze k tisku urcitych zaznamu ze sestavy. Pomoci filtru je
mozno separovat pouze mnozstvi zobrazenych dat, aniz bysme museli ménit
navrh pouzitého objektu. Zakladni funkce databaze mizeme také popsat jako
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omezeni zobrazenych dat. Jednim ze zpusobu jak budeme provadét omezeni
zobrazovanych dat je filtrovani. Pfi pouZiti filtru musime vybrat ten spravny typ,

ktery potfebujeme.

Exitsuji 3 zakladni zpusoby filtrovani:

Bézné filtrovani
Filtry vhodné pro rychlé pouziti, umoznuji vybrat v datech informace, které

potifebujeme filtrovat (napf. pro Vyhra ANO / NE).

Filtrovani podle vybéru
Také rychle pouzitelna metoda pro filtrovani, kterou pouzijeme pfi filtrovani
ur€ité konkrétni hodnoty (napf. pro zakazky, které zpracovaval zaméstnanec

jménem Muskat Petr).

Filtrovani podle formulare
Idealné pro soucasné pouziti nékolika filtrl, tato metoda nam poskytne lepSi

kontrolu nad filtrovanim.

Pro naSe ucCely budeme spiSe pouzivat prvni dva typy filtrd, které nam

dostatecné vyfiltruji potfebné informace.

Nyni si nazorné ukazeme jak spravné filtrovat a jaké typy filtri pouzivat pro

vyfiltrovani nékolik udaju.
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Udaje, které budeme filtrovat jsou :
1) Zakazky, které zpracovaval zaméstnanec jménem Petr Muskat
2) Nastaveni filtru pro soucet.
3) Souhrn zakazek, které zpracovaval Petr MuSkat
4) Doa pfipravy v hodinach pro zpracovani zakazek
5) Filtrovani pouze vyhranych zakazek
6) Souhrn vyhranych zakazek a jejich porovnani
7) Souhrn pfipravy vyhranych zakazek v hodinach a jejich vyhodnoceni
8) Planovani pracovni sily
9) Casovy harmonogram a jeho planovani

10)ZruSeni filtrovani

1) Zakazky, které zpracovaval zaméstnanec jménem Petr Muskat

Pro filtrovani podle vybéru budeme postupovat nasledovné. Na Sedé horni listé
nebo zaloZzce mezi napisy Adresa a Zakaznik lezi zalozka s nazvem
Zpracovatel. V pravém dolnim rohu na této zalozce naleznete Cernou Sipku
spole¢né s Cernym trojuhelnikem. Po rozkliknuti se rozvine menu s popisy fadit

od A do Z, fadit od Z do A a nebo rozSifené filtry.

=] FormZakaznik | 1] Zakazky %
Iiskani kontaktu - Zapla: - |DOvod [ne)wyhr - | Adres - Zpracevatel zaki-l Idgkamik - Mésto - Uice - Chlo g psé - o
doporugeni 14 Petr Muskat 2| Raditodapoz Haskova 4 41403 Cz
(] %] Raditodzpoa
®
jiné cend 18 Miroslav Kupéik Textové filtry [— 44878 (CH
Nerovnd se...
Ma na zadatku..,
poptévka zakdzky cend; zéruka 15 Tomdg Heimerle Veronika Brno Nemé na zaatku... 61025 CI
malého rozsahu O Sovakova Obsahuje_
Neobsahuje...
poptévka zakdzkey cena; reference 17 Miroslav Kupék  Vaclav Novy — Moravany M na konci 57887 Ci
malého rozsahu U Brna -
Mema na kongi..
Miroslav Kupé&ik UMCE Brno - Brno Husowva 5 61400 Ci
Stied
doporuéeni cena; zaruka Miroslav Kupék  Karolina Smutna Klatow Klatovska 57 567 90 CZ
O
internet cena Tomas Heimerle Karoling Smutnd Boskovice  Brnénska 40 62576 CI
O
Tomas Heimerle Jirka Kulhawvy Brno Palavskeé 49 616 06 Cl
O néméstr
doporuceni cena Petr Muskat Jindfich Brno Dlouhd 44 61407 CI |+
Zaznam: 1220 LT { Vyhledavani 4 »

Obr €.18 Filtruj jméno
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Vybereme moznost rozSifené filtry, kde znovu vyskoCi zalozka s dalSimi

moznostmi. V naSem pfipadé budeme vyzadovat filtr Obsahuije...

=5| FormZakaznik | | Zakazky

doporuceni

jiné

poptévka zakdzky

malého rozsahu

poptévka zakdzky
malého rozsahu

doporuceni

internet

doporuceni
Zéznam: M1 1z20 b M b

Iskani kontaktu - |Zaplac~ | DOvod (ne)vyhr ~ | Adres ~ Zpracovatel zak 1

14 Petr Muskat
cena 18

Miraslaw Kup&ik

TomdE Heimerle
Viastni filtr ?

cend; zaruka 15

Lakaznik
Jindfich
Studeny

Ales Brychta

Veronika
akowva

Zpracovatel zakdzky obsahuje Muskst]

cend;

Miraslaw Kup&ik

cena; zaruka

MMiroslaw Kup&ik

cena Tomds Heimerle

Tomds Heimerle

cenda Petr Muskat

filtru | Vyhledavani 1

OME Brno -
Stred

Karolina Smutné Klatowv

Karolina Smutnd Boskovice

Jirka Kulhawy

Jindfich

law Nowy

MéEsto

Brno

Brno

Brno

Morawvany
UBrna

Brno

Brno

Brno

Ulice - Cislog~

Hatkova

Herspicka

Nowvé Sady

Morawvansk

o]

Husowva

Klatowvskd

Brnénskd

Pdlavske

namésti

Dlouhd

4

5

15

&7

57

40

49

44

PSC
41403

448 78

41025

578 87

41400

567 90

42576

416 06

41407

C1

C2

C1

C2

C1

C2

C1

C2

Ci

Obr €.19. Filtr obsahuje

Po vybéru filtru nam vyskocCi okénko, do kterého budeme zadavat celé jméno

nebo pouze pocCateCni pismena Ci kofen slova. Po dokonceni psani potvrdime

volbu kliknutim na tlacitko OK.
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Zaplacenc - | Divod (nejvihry - |Adre - [Zpracovatelz¥| Iakcmk | Mé&to -| Uice - |Cisl-| PSS - [Stal - |Pfipr - |Planovar -
14 Petr Muskat Jindfich Brno Haskova 4 41403 CI 5 3
O v Studeny
cena 18 Petr Muskat Ale$ Brychta  Brno Heripickd 5 44878 CI 2 3
Petr Muskat UMEBmo - Brmo Husova 5§ 41400 Ci 4 5
Stfed
cend Petr Muskat Karolina Boskovice Bménskd 40 62576 Ci 0 2
O Smutné
cena Petr Muskat Jindfich Brno Dlouhd 46 41407 Ci 2 3
Novotny
cena Petr Muskat OMC Brmo-  Bmo Husova Ci 5 4
O Stred
cena Pefr Muskat  UMC Tidenice Brmo MKuncov 4 41400 1 2 4
é
cena; reference Petr Muskat ume Brno Poznofiskd 30 41200 CI 3 4
33
znam: M 4 1211 b M v 5F Filtrovdne | Vyhledavani 4
| Filtered ||| &

Obr €.20. Vyfiltrované jméno

Po potvrzeni pfikazu se nam vyfiltruji vSechny nazvy obsahujici pismena

pouzita ve filtru v naSem pfipadé se jedna o zaméstnance Petr Muskat.

2) Nastaveni filtru pro soucet

Jak jiz napovida sam nazev, filtr slouzi pro scitani souhrnych dat pred
fitrovanim a dale dat po filtrovani. Tyto data dale vyuZijeme Kk urCeni
procentualni Uspésnosti. Filtr pro séitani nastavime jiz na stalou dobu a

muzeme jej vyuzit v pfipadech kde bude zapotfebi.

Nastaveni filtru je pomérné jednoducha zalezitost. V hlavni karté databaze se
nachazi tlacitko ) Souhrny. Po kliknuti na toto tlaCitko se automaticky vytvofi
filtr, ktery se zaradi do rfadku pod konec databaze a bude se vzdy posouvat

S pfibyvajicima zakazkama.

52



IL‘l Vzestupné ﬂ =i Nowy X Souhrny 22 Nahradit Century Gothic (Podrob = | 11 T
f\l Sestupné ‘Tj Upfesnit = L =8 UloFit “F Pravopis = Pfejit na ~ .
{}_/ Odebrat fazeni | W Pfepnout filtr Akt:‘.?“zvo"at ~ EH palti = B I U é ~ & N =
Seradit a filtrovat Zaznamy Majit Formatovani textu
|-=| FormZakaznik j Zakazky |Pravﬂpis |FF]|
1D i SD il Ndzev i Popis Cena - |Vyhr - Datum ~ Tvp - Iiskdanik
47 31130 Husova fasdda 248 360,00 K& Ne 23.12. 2013 fasada poptavke
16:12:39 malého re
48 31140 M. Kuncové 98 469,00 K& Ano 23.12. 2013 rekonstrukce poptavkg
16:19:34 maléhao rc
49 31150 Poznariské 20 103 940,00 K& Ne 23.12. 2013 rekonstrukce poptavid
16:21:19 malého re
51 31160 Podzemni kontejnery 364 589,00 K& Ne 23.12. 2013 jiné poptavke
14:30:33 malého re
52 31170 Schody okruznf 125 790,00 K& Ne 23.12. 2013 komunikace poptavid
16:33:16 malého rg
53 31180 Vihkd - koupelna 187 350,00 K& Ne 23. 12. 2013 rekonstrukce doporuée
16:36:09
[k [Nowé) 0 0,00 K& Neroz 23.12.2013
hodnu 16:49:00
fo
Soucet
v
Faznam: 4 4 Souity ¥ ¥ 7 Filtrovano | Vyhledavani 4 I 3

Obr ¢.21 Filtr soucet

Poté jen stai pod dannymi

trojuhelnicku, ktera

prumér,pocet.....

nabidne

Iddny

Promér
Pocet
Maximum
Minimum

Rozptyl

Obr ¢.22 Moznosti souhr

Smérodaind odchylka

opét

Ar

At

At

nékolik moznosti

jako

sloupci pouzit funkci rozkliknutim cerného

je soucet,
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3) Souhrn zakazek, které zpracovaval Petr Muskat

V této Casti pouze vyzijeme filtry, které jsme si jiz dfive nastavili, jedna se o
filtrovani podle jména a dale souctovy filtr. V databazi si najdeme sloupec
s nazvem Vyhra a na spodnim fadku rozklikneme opét Cerny trojuhelnik. Po
rozkliknuti vybereme jednu z nabizenych moznosti a tou je PoCet. Po odkliknuti
tohoto filtru se nam zobrazi polet zakazek celkem v danném filtru. V mém

filtrovani se jedna o 11 zakazek.

D = Nédzev = Popis = Cena = Vyhra - Datum = Typ =
30010 Rekonstrukce bytového  Rekonstrukce 158 956,00 KE Ano 25,11, 2013 19:52:29 rekonstrukce
jadra panelového jadra -
Instalatér,obkladac -
30020 Oprava didgdént Predléidénia 47 850,00 K& Ne 25.11. 2013 20:01:11 komunikace
op&tovné osazeni
okapového chodnfku -
30050 Oprava fasddntho fraktu 760 576,00 K& Ano 5.12. 2013 17:34:3] faséda
30070 Malba bytu Vymalba domu z 40 let 18 563,00 K& Ano 10. 12. 2013 18:04:16 malifské prace
30090 Dlouhé koupelna 187 652,00 K& Ano 23.12.2013 14:01:44 rekonstrukce
31130 Husova fasada 268 360,00 KE Ne 23.12. 2013 16:12:39 faséda
31740 M. Kuncove 98 469,00 K& Ano 23,12, 2013 14:19:34 rekonstrukce
31150 Poznafskd 20 103 940,00 K& Ne 23.12. 2013 14:21:19 rekonstrukce
1
v
nam: 4 4 Souéty Mok SF Filtrovano | Vyhledavani 4 3
Pocet Fitered ||| &8 i &

Obr ¢.23 Souhrn zakazek
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4) Doba pripravy v hodinach pro zpracovani zakazek

Pro tuto ¢ast zvolime stejny postup jako v ¢asti ¢3. Opét si najedeme na danny
sloupec, ktery je zapotfebi filtrovat a ve spodni casti rozklikneme c&erny
trojuhelnik. Z dannych moznosti vybereme tu spravnou a potvrdime kliknutim.
Filtrovani nam opét vypocita Cislo v hodinach, které bylo zapotfebi pro pfipravu
vSech zakazek zaméstnance Petr Muskat. Vime tedy, Zze na 11 cenovych

nabidek stravil zaméstnanec 34hod.

pSE& - Stat - Pfipravazakézky - | Planovany podetlidi -] Skutedny po&etlidi - |Planovana délka rec = |Skute&na délka realizac + |Klik

61403 Cz 5 3 4 25 27
44878 CI 2 3 g 0
41400 C1 4 5 4 10 9
62576 CI ] by 4 9 3
61407 CI 2 3 3 7 [

CI 5 4 0 16 0
41400 Cz 2 4 4 7 6
61200 (I 3 4 7

34

Obr €.24 Souhrn pfipravy zakazek

Je nutné pfipomenout, jak vlbec cela pfiprava probiha a z jakych ukonl se

sklada.

Existuji dva typy pfipravy podle typu zakaznika, které se v urCitych bodech

shoduji.
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Pro fyzické, pravnické osoby a drobnéjSi zakazky je pfiprava mirné
naro¢néjsi. Stavebni technik musi pfi poptavce zakaznikem zpracovat a
navrhnout optimalni variantu, za kterou je investor ochoten zaplatit. Technik si
sjedna s investorem termin schizky na misté uréeném k rekonstrukci, vymalbé
Ci jiné stavebni praci, kde se snazi od investora dostat co nejspecifiCtéjsi
zadani.

Pfi investorové planovani také samoziejmné vstupuje do koverzace a to
z duvodl moznych stavebnich zasahu, &i nepfiznivych stavebnich konstrukci.
Dale si technik zaméfi a vizuélné Ci bodové popiSe prvky, které pozZaduje
investor. Po této schlizce se technik uchyluje k nezavazné cenové nabidce,
ktera je zpracovana pomoci programu BuildPower nebo dle vlastni cenoveé
hladiny ve firmé&. Po zpracovani cenové nabidky technik pfedava polozkovy
rozpocet investorovi, ktery si rozpocet prostuduje a v pfipadé zajmu se dopta co
poloZzka znamena. Poté se investor rozhoduje pro uzavieni smlouvy nebo

napfiklad objednavky s Firmou.

Pro verejné zadavatel je vétSinou tento kolobéh podobny, ovSem rozdil je
v zaméfeni a domluvé s investorem. Tuto Ccinnost jiz dfive vypracoval
projektant, ktery zhotovil polozkovy rozpocet stavebnich praci pro investora.
Polozkovy rozpoCet pouze s vykazi vymér si technik vyzvedne spole¢né
s ¢asteCnou stavebni dokumentaci potfebnou k rozkliCovani urcitych polozek na
danném ufadu. Tento tzv. slepy polozkovy rozpocet dale doplni dle internich
cen firmy nebo vyuzije programu jako pro fyzickou osobu a spole¢né s krycim
listem preda v zalepené obalce pro vybérové fizeni. Je zde uSetfen Cas o

zameérfeni a planovani, ovSem rozpocet je vétsinou vice asové narocny.

Rozdily mezi pravnickou, fyzickou osobou a vefejnym zadavatel jsou tedy
zietelné. U fyzickych a pravnickych osob neni zapotfebi vybérového fizeni.
Investor se rozhoduje dle vlastniho uvazeni. U vefejnych zadavatell je

zapotrebi vétSinou vybérové Fizeni, které se fidi zakonem o zadavani zakazek.
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5) Filtrovani pouze vyhranych zakazek

Pro filtrovani vyhranych a uspésSnych zakazek najdeme sloupec s nazvem

Vyhry. Opét jako v pfikladu ¢1 klikneme na Sipku s trojuhelni¢kem. Rozroluje se

nam opét menu ovSem budeme zde pouze vyuzivat zakliku nabizenych polozek

Ano / Ne. Pro naSe ucCely nechame zaskrklou poloZzku Ano a potvrdime opét

kliknutim na tlaCitko Ok. Opét se nam vyfiltruji pouze zakazky pracovnika Petr

Muskat, které jsou i vyhrané.

==] FormZakaznik | T Zakazky

268 360.00 K& Ne

98 469,00 K& Ano

103 940,00 KE Ne

364 589,00 K& Ne

125 790,00 K& Ne

187 350,00 KE Ne

Popis < Cena - Wyhr-i
Rekonstrukce 158 956,00 K& Ano |4}
panelového %l
jéadra - ®

187 652,00 K& Ano | .,

Datum - Typ
Radit 0d ApoZ ce
Radit 0d Z po A
Smazat filtr z: Vjhra
Textové filtry » C€
O
[ (Prazdné)

[+ Ano
[ ne

23.12.2013 jiné
16:30:33

23.12. 2013 komunikace
14:33:16

23.12. 2013 rekonsirukce

Iiskan kontakfu
doporuéeni

doporugenl

poptdvka zakdzky

malého rozsahu

poptévka zakdzky
malého rozsahu

poptévka zakdzky
malého rozsahu

poptavka zakazky
malého rozsahu

poptévka zakdzky
malého rozsahu

doporuceni

- | Laplac - | Ddvod (ne)wyhr -

cena

cenda

cena

cena; reference

cenaq; z&ruka

cend

cend

Adres -
14

Iprac
Petr I

Petr |

Petr I

Petr I

Petr I

Petr b

Petr I

Petr b

Obr €.25. Filtrovani vyhranych zakazek
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Nézev
Rekonstrukce bytového

iGidra

Oprava fasddniho trakiu

Malba bytu

Dlouhd koupelna

M. Kuncové

Podzermni kontejnery

Schody okruini

VIhkd - koupelna

Popls
Rekonsfrukce
panelového jadra -
Instalatér.obkladad -

Vymalba domu z 60 let

Cena
158 956,00 k2 [T

760 576,00 KE Ano

18 563,00 KE Ano

187 652,00 KE Ano

98 449,00 KE Ano

364 589,00 KE Ano

125 790,00 K& Ano

187 350,00 K& Ano

Vyhra

-

Datum T Typ
25.11. 2013 19:52:29 rekonsirukce

o

23.

23.

23.

23.

23.

. 12,2013 17:34:31 fasada

. 12. 2013 18:04:14 malffské prace

12. 2013 16:01:44 rekonstrukce

12,2013 16:19:34 rekonstrukce

12. 2013 16:30:33 jiné

12,2013 16:33:16 komunikace

12. 2013 16:36:09 rekonstrukce

Iiskénf
doporucel

internet

doporucel

poptdvka

maléhao ro:

poptdvka
malého ro:

poptévka
malého ro:

doporucer

Obr €.26 Filtr vyher

6) Souhrn vyhranych zakazek a jejich porovnani

Po jiz nastavenych filtrech jméno, souCet a vyfiltrovani Ano bylo zjisténo 8

zakazek, které byly vysoutéZeny ve prospéch firmy. Z celkovych 11 podanych

zakazek bylo tedy vysoutézeno 8. Z téchto dvou udajlu Ize vyvodit prozatimni

uspésnost v procentech prostym matematickym propoctem.

8/11*100=72,72%

Je nezbytné podotknout, Ze databaze neni jesté natolik vyplnéna, aby bylo

mozné pfidélit tomuto vysledku velkou vahu.

Dale mizeme také vypocitat primérny pocet hodin pfipravy na jednu zakazku a

to jak ze vSech zakazek, tak i ze zakazek vyhranych.
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Celkova €as na pfipravy na zakazek byl 34 hod.

34 /11 = 3,09 hod / na zakazky celkem

34 /8 = 4,25 hod / na vyhranou zakazku

Zde je evidentni nepomér mezi pfipravou na vSechny zakazky a na zakazky
pouze vyhrané. Lze vidét i Casové rozpjeti o 1 hod pfi 3 nevyhranych

zakazkach, které musi byt uhrazeny ze zisku firmy ¢&i jinych zdroja.

7) Souhrn pripravy vyhranych zakazek v h a jejich vyhodnoceni

pS& - |stat -| Poravazakazky - |Planovany podetlidi - | Skute&ny polet lidi - |Planovana délkarec - |Skute&na délka realizac -~ [Kiiki
41403 Ci 5 3 4 25 27
61400 CL 4 5 4 10 9
42574 Ci 1 2 4 3 3
61407 Ci 2 3 3 7 6
414 C 2 4 4 &
61402 CI 5 é 8 14 16
61402 CI 2 2 1 5 &
41400 Ci 3 4 4 9 8
24
e

Obr €.27 Vyhrana pfiprava

Z vyfiltrovanych dat si mizeme nadale zjistit Uspésnost.
Skute¢né zakazky — 11

Vyhrané zakazky — 8

Priprava celkem — 34

Pfiprava vyhranych zakazek — 24
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Uspésnost pripravy 24 / 34 * 100 = 70,58%

8) Planovani pracovni sily

Planovani pracovni sily je nezbytné pro efektvni vyuZziti s minimalnimi prostoji a
tim i ziskovost Ci ztraty zisku firmy. Kazda zakazka se nacenuje a planuje jak
na pocCet délnikl potfebnych pro zhotoveni zakazky tak i na €asovou linii.
OvSem ne vzdy se da zakazka nacenit na vyslednou cenu sjednanou pred
zahajenim vystavby ¢i jiné malifské nebo stavebni prace. Tyto prace se
nazyvaji vice prace a pfipojuji se ke smlouvé o dilo nebo jako dodatek

k polozkovému rozpoctu.

V pfevazné vétsiné se jedna o nepfedvidatelné vice prace zpusobené
nedostate¢nym nebo Zadnym prizkumem. Ne vzdy se ovSem tento prizkum da
zpracovat a tak se spiSe predpoklada z hlediska ¢asu a posouzeni odbornych
osob uvazovat o urCitém typu degradace. Pfi urc€itych rekonstrukcich se mohou
konstrukce také zdat jako naprosto vporadku, ovSem pfi drobném zasahu je

mozné zjisténi jeji degradace.

Dalsi moznou pfi¢inou vice praci je investorova predstavivost béhem vystavby,
kdy lze investor pozorovat mozné zmény pro lepSi funkci a vyuziti stavby, nez

bylo plivodné planovano.
Naprostym opakem vice praci jsou méné prace. Jsou to prace puvodné

zahrnuty v rozpoctu ale z divodu zmény technologie nebo postupu praci nebyly

vibec aplikovany.
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Obr €.28 Souhrny pracovni sily

29/32*100 = 90,62% vytizeni pracovni sily

Na prvni pohled je ziejmé, Ze firma prozatim netrpi pracovni nadbytecnosti,

ovéem da se na tomto odvétvi zapracovat.

A to prfedevSim odstranénim

prostoji pfevozy zaméstnancl, v€asné dodavky materialu, se kterym také

souvisi jeho planovani a v€asné objednani nenaskladnénich kusu.
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9) Casovy harmonogram a jeho planovani

Stejné planovani jako u pracovni sily je i u ¢asu. Planovani ¢asu je dulezité pro
navazujici praci bez nutnosti prostoju. Pfi spravném planovani se Setfi prostoje
a zvySuje se efektivnost a dale taky vydélek. Pfikladem je napfiklad novostavba
domu, kde je Casova prodleva mezi vybetonovanim zakaladové desky a
zakladanim obvodovych zdi dle normy 3 — 4 tydny. Téchto cca 30 dnu je
zapotfebi efektivné naplanovat na jinou akci tak aby bylo moZno v danné

Casovém useku pomérné flexibilné zareagovat na danou problematiku.

* |Plénowvand délka rec = Skute&nd délka realizac - |Klikn

4 25 27

Obr &.29 Casové planovani

80/81*100=98,76 % uspésnost dodrzovani Casového planovani.

Opét pfi kontrole dodrzeni ¢€asového harmonogramu praci bylo zjisténo

pomeérné vysokeé cCislo 98,76 %.

Pokud by se dafilo dlouhodobé toto Cislo udrzet takto vysoko neni zapotfebi se

obavat prostoju €i jinych finan&nich ztrat.
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10) ZrusSeni filtrovani

Stejné jako zadani filtrovani se da také veskeré filtrovani zrusSit. Je zapotfebi

kazdy filtr vymazat samostané tak jako byl nastaven.

Adre ~ Ipracovatel zakézky - Idkoznik - Mésto - Ul
14 Petr Muikat 4] RaditodapoZ Hail
] RaditodZpoa

i Smazat filtr = Zpracovatel zakazky

18 Petr Muskat Textové filtry . | Hers
Petr Muskat UrC Brno - Brno Husd

Stred
Petr Muskat Karolina Smutnd Boskovwvice Brné

Obr .30 Mazani filtru

Pro zruSeni filtru napfiklad pro zaméstnance budme postupovat obdobnym
zpusobem jako pro nastaveni filtru. Kurzorem mySi najedem na liStu

Zpracovatel zakazky a ve spodni listé opét klikneme na €erny trojuhelnicek.

Rozroluje se nam stejna nabidka jako pfi nastavovani filtru. Nebudeme jiz dale
vyhledavat filtr, ale najedeme kurzorem mysi na Smazat filtr z: Zpracovatel
zakazky a potvrdime kliknutim mysi. Po potvrzeni se opét zobrazi jména vSech

zaméstnancul zpracovavajici zakazky. Filtr je tedy vypnut.
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Obr €.31 Vymazany filtr
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ZAVER

Cilem prace bylo zpracovani moznosti marketingové strategie a databaze pro

mensi a stfedni firmy, zaroven také zjisténi naro¢nosti Casové a financni.

V prvni Casti diplomové prace jsem se zaméfil na souCasny marketing, na
rozbor marketingu, rozbor zakaznika z pohledu marketingu ve stavebnictvi a

predevsSim na marketingovy mix ve stavebnictvi.

V praktické Casti jsem si pfi tvorbé databaze pomalu zacinal uvédomovat, kolik
aspektl je zapotfebi sledovat pro vyhodnoceni a udrzeni dlouhodobého
standartu firmy. V bézném provozu jsou tyto veli€iny skryty do zjednodus$ené
tabulky hospodaiského vysledku (HV), odkud Ize vy€ist pouze zakladni

informace jako napf. zisk, naklady na mzdy, material atd

Pfed vyvojem databaze jsem vytvofil anketovy prizkum pro vlastni vizualizaci a
utfibeni uzsiho kruhu fyzickych osob. Jedna se pouze o zakladni minimalni
prizkum cca 100 zakazniku tykajici se nazoru na stavebni ¢innost, financovani

a v neposledni fadé i zhotoveni stavebnich praci.

Pfi vyhodnocovani riznych databazovych informaci se da zjistit pomérné rychle
a efektivné uspésnosti zakazek, vykonostni rist nebo pokles délniku. Dale takeé

primérny Cas potfebny pro pfipravu na zakazku.

Systémovym vyhledavanim Ize zjistit pracovni vytizenost a efektivita kazdého
délnika samostané. Je vyhodnéjSi tuto efektivitu a pozorovani prenést na
stavebni techniky, ktefi jsou denné v kontaktu s témito zaméstnanci a maji
prehled o pracovnich schopnostech. Tuto vyhodu pak lze vyuzit pro zadavani
vhodnych praci tak aby byla minimalizovana prodleva vykonostni schopnosti

pracovnika.

V naSem pripadé filtrovani, bylo zapotfebi zjistit, kolik zakdzek zpracovaval

zaméstnanec jménem Petr Muskat. Dale jsme zjiStovali jakou procentualni
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uspésSnost ma tento zaméstnanec pfi vybérovych fizenich Ci cenovych
nabidkach. Nesmime také opomenout ¢asovou pfipravu pro jeji vyhotoveni a

zisk.

Na vyhody a nevyhody databaze se da pohlizet z nékolika uhlu pohleda.

Vyhody databaze

Databaze slouzi pro sbér informaci, se kterymi se muze v budoucnu pracovat.
Jedna se také o levny zdroj informaci. Databaze nam udava prehlednost
zakazek, jsou jednoduché na vyplnéni a jednoduché na filtrovani. DalSi
nedilnou vyhoudou je mozné uplatnéni pro zavedeni a udrzeni systému kvality

ISO jako jeden z pozadavku, pro spinéni certifikace.

Vysledky jsou nasleduijici:

Hodnoceni uspésnosti pripravy zakazek - 24 /34 * 100 = 70,58%
Hodnoceni uspésnosti plnéni zakazek - 8 / 11 * 100 = 72,72%
Vyhodnoceni ¢asového planovani - 80 / 81 * 100 = 98,76 %
Vytizeni pracovni sily - 29 /32 * 100 = 90,62%

Nevyhody databaze

Uvedenou databazi nelze vyuZivat jako otevienou internetovou databazi
(mozny pfistup v8ech zmocnénych pracovnikd bez nutnosti mit nainstalovany
danny program). Nase databaze muaze fungovat multilokalné pouze tehdy bude
li splhiovat podminky: Databazovy soubor bude uloZen na firemnim serveru, kde
bude tato databaze otevirana a ukladana. Na server maji pfistup opravnéni
zameéstnanci. Pro otevieni databazového souboru musi danny pocitac
disponovat plnou verzi Microsoft officeAccess. Nevyhodou jsou rovnéz

omezené databazové nastroje a moznosti.

Firemni vyuziti databaze
Predpokladam, Zze se databaze ve firmé uchyti a po urlité dobé bude

hodnotnym pfinosem. Neni samozfejmné ani vylou¢eno mozZnosti posunuti
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databaze do vysSich stupiu s lepSimi nastroji. OvSem je potfeba zvazit financni

naklady potfebné k vytvorenii této databaze.

Cas potfebny pro plnohodnotné zpracovani statistik a strategie pro rozvoj firmy
je vhodné vyhodnocovat Ctvrtné. V naSem pfipadé se zaméfime spiSe na
mésicni zpracovani, které zabere €as minimalné 3-4 hodiny. Tento Cas je

zapotrebi zaplaceny ze zisku firmy nebo jinych zdroja.

Casova narocnost na vyplnéni formulafe je dle osobniho méfeni max 5 minut.
Ve stejném Casovém horizontu se pocita i s filtrovanim potfebnych dat. Pfi
prumérném zadavani 20 potencionalnich zakazniki mési¢né a filtrovani 2krat
do mésice nam Casovy horizont vychazi na necelé 2 hodiny prace, coz je
polovina toho co bychom museli vynalozeni pfi mésicnim zpracovani. Vyhodou

je rovnomérné casove rozprostreni.

Pro marketing se stalo celkem bézné, Zze se odkupuje databaze od spolecnosti,
ktera tyto informace shromazduje a nabizi jej ve prospéch dalSich stran.
V pfipadé nasi databaze si firma tyto informace ziskava sama a zaroven
dokaze selektovat investora, se kterym je moznost navazat dlouhodobou

spolupraci.

PFi zpracovani jednoduché excelové tabulky je mozny pfehled poklesu a vynosu
zakazek béhem celého ro¢niho obdobi. Tento udaj je pomérné vyhodny pro
financni odhad stability firmy, kde je mozno si naplanovat penézni toky

postupné tak aby byl vyvazeny.
Jednoznacnymi dlvody, pro¢ by méla firma vyuzivat databazi je mensi ¢asova

naro¢nost oproti klasickému marketingu a také rychlé vyhodnoceni

pozadovanych parametru
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Ptiloha ¢.1

Anketovy prizkum vybéru stavebnich zakazek

Dobry den,
prosim o kratké vyplnéni anketniho pruzkumu, tykajici se vybéru stavebni
spolecCnosti pro realizace zakazek a s ni spojené nalezitosti. Cely dotaznik
zabere max. 5 minut.

Dékuji Bc. Petr Muskat

*Povinné pole
Pohlavi *
Vyberte moznost

o~

o) Muz
f_' v

o Zena
Vék *

Zaskrtnuti vékové kategorie, do které spadate

-

o 18 - 25
o | 26-35
o | 36-45
o | 46-55
o | 56avice

Hodlate v souc¢asnosti nebo budoucnosti rekonstruovat ¢i staveét *

o I ano
o) I ne
B

o mozna



V pripadé rekonstrukce nebo stavby budete vyuzivat nasledujicich

finanénich zdroji : *

r

r

-

-

Vlastni kapital

Uvér / Hypotéka

Pomoc rodiny

Kombinace pomoc rodiny a vlastni kapital
Kombinace pomoc rodiny a uvér / hypotéka
Kombinace vlastniho kapitalu a uvéru / hypotéky

Nehodlam rekonstruovat ani stavét

Rekonstrukci ¢i stavbu budu realizovat : *

-

-

r

-

Svépomoci
Stavebni firmou
Kombinace stavebni firmy a svépomoci

Nehodlam rekonstruovat ani stavét

Vybér stavebni firmy : *

r

-

Doporuceni
Internet

Inzeraty v novinach
Kontakt z oboru

Nehodlam vyuZzit stavebni firmu

Odeslat

Zdroj:

https://docs.google.com/forms/d/1sDvAj2ulBm8nUJIHPdNwo5ft6 UwfKGmHvVhA

hMBz1hZ8/viewform?pli=1 (12.6.2014; 18:32)



https://docs.google.com/forms/d/1sDvAj2u1Bm8nUJlHPdNwo5ft6UwfKGmHvhAhMBz1hZ8/viewform?pli=1
https://docs.google.com/forms/d/1sDvAj2u1Bm8nUJlHPdNwo5ft6UwfKGmHvhAhMBz1hZ8/viewform?pli=1

Priloha ¢.2

Vyhodnoceni anketového priazkumu

V praktické casti jsem se nejdfive zaméfil na ziskani informaci v oblasti
stavebnictvi, prostfednictvim anketniho prizkumu. V anketnim prizkumu jsem
se dotazal na pohlavi (zena/muz), vék (18-25,26-35,36-45,46-55,56 a vice),
jestli se lidé chystaji rekonstruovat ¢i stavét (ano/ne), typ financovani
(uvér/hypotéka, vlastni kapital, pomoc rodiny), kdo bude realizovat rekonstrukci
¢i stavbu (firma, svépomoci,kombinace) a vybér stavebni firmy (internet,
doporuceni, kontakt z oboru). Vzorovy dotaznik Ize nalézt v pfiloze ¢.1

diplomové prace.

Detailni vyhodnoceni je uvedeno v pfiloze €.3.



Celkem odpovédélo v dotazniku 107 osob, z toho 42 muzu a 65 Zen.

Detailni vyhodnoceni je uvedeno v tabulce.

Ptiloha ¢.3

Vék 18-25 19
26-35 28
36-45 19
46-55 25
56 a vice 16
Rekonstrukce/stavba ano 41
ne 36
mozna 30
Vyuziti finannich zdroji | vlastni kapital 28
uvér/hypotéka 7
pomoc rodiny 0
kombinace vySe uvedenych 32
Realizace svépomoci 23
stavebni firmou 21
kombinace vySe uvedenych 35
kombinace vySe uvedenych 28
Vybér stavebni firmy doporuceni 36
internet 20
kontakt z oboru 23
nehodla vyuzit stav.firmu 28

Tab. 1 Vyhodnoceni dotaznikového prizkumu



Ptiloha .4

Pfilozeny CD disk obsouhajuci soubor databaze, ktera byla vyuZzita v praktické

Casti diplomové prace.



