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Abstrakt 

Tato bakalářská práce se zabývá významem a tvorbou referenčních listů ve vybraném 

stavebním podniku. V teoretické části jsou objasněna východiska řešené problematiky. 

Nejprve jsou vysvětleny základní pojmy týkající se referenčních listů a popsán jejich 

význam. V další kapitole je charakterizován stavební podnik, jeho činnosti a způsob 

získávání zakázek. V empirické části práce jsou prezentovány výsledky empirického 

šetření, které bylo realizováno mezi pracovníky stavebních firem a projekčních kanceláří. 

Na základě zjištěných vstupních hodnot byl proveden katalog referenčních listů na 

zakázky zpracované vybraným stavebním podnikem za posledních 10 let. 

 

Klíčová slova 

referenční listy, stavební podnik, marketing, marketingové analýzy, katalog 

 

 

Abstract 

This bachelor thesis deals with the importance and creation of reference sheets in a 

selected construction company. The theoretical part explains the starting points of the 

problem. First, the basic concepts related to reference sheets are explained and their 

meaning is described. The next chapter characterizes the construction company, its 

activities and the method of obtaining contracts. The empirical part of the work presents 

the results of an empirical survey, which was conducted among employees of 

construction companies and design offices. Based on the identified input values was 

made a catalog of reference sheets for orders processed by a selected construction 

company for the last 10 years. 
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1 Úvod 

Tématem této bakalářské práce je význam a tvorba referenčních listů ve 

stavebním podniku. Cílem práce je postupně vysvětlit a popsat referenční listy a jejich 

význam, seznámit se stavebním podnikem, jeho činnostmi a způsobem získávání zakázek. 

Pomocí příslušných metod zjistit klíčová kritéria, a nakonec tedy rozhodnout o struktuře 

a sestavení referenčních listů vybraného podniku. 

S novými projekty můžeme přijít do styku každý den. Ať už to jsou novostavby, 

rozestavěné projekty, rekonstrukce uličních prostor, nová komunikace či nový most. 

Všechno to jsou zakázky, které si připisují na konto jejich zhotovitelé a projektanti. Jsou 

to mimo jiné i odkazy, které slouží do budoucna jako reference jejich vykonané práce. 

Můžeme z nich zhodnotit výsledek a kvalitu odvedené práce. Právě tato okolnost může 

pro stavební podnik představovat významnou konkurenční výhodu. Podílet se na ní 

mohou i referenční listy, které stojí v centru pozornosti této práce. 

V teoretické části bude definován pojem podnik a odlišnosti stavebního podniku. 

Následně se bude pojednávat o marketingu ve stavebnictví, kde se bude soustředit na 

získávání zakázek a budou představeny marketingové analýzy ve stavebnictví. Závěr 

teoretické části bude věnován struktuře a obsahu referenčních listů. Dále bude 

představen vybraný stavební podnik a bude představen výsledek marketingového 

výzkumu k problematice referenčních listů. Na základě jeho výstupů bude zpracován 

katalog referenčních listů na zakázky zpracované stavebním podnikem za posledních 

zhruba 10 let. 
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2 Pojmy „podnik“ a „firma“ 

V první řadě je třeba definovat a vysvětlit pojmy „podnik“ a „firma“, které jsou 

používány v různých odvětvích, ať již v právu, v ekonomii, v ekonomice nebo ve 

stavebnictví. Začít je možno terminologickým rozdílem těchto pojmů. Pojem „podnik“ má 

stejný význam jako pojem „firma“, avšak jednotlivé výrazy se používají v jiných 

disciplínách, např. pojem „podnik“ se používá spíše v konkrétnějších případech, jako 

např. v podnikové ekonomice či v podnikových financích. Naproti tomu pojem firma 

nachází uplatnění všeobecně v ekonomii, tj. mikroekonomii a v makroekonomii. 

Dřívější odborná literatura u nás vycházela při vymezení pojmu „podnik“ 

z ustanovení § 5 odst. 1 dnes již neúčinného zákona č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, 

které uvádělo, že se pod nadneseným pojmem pro účely tohoto zákona „… rozumí soubor 

hmotných, jakož i osobních a nehmotných složek podnikání. K podniku náleží věci, práva 

a jiné majetkové hodnoty, které patří podnikateli a slouží k provozování podniku nebo 

vzhledem k své povaze mají tomuto účelu sloužit.“ [1] V návaznosti na tuto legální definici 

např. Kislingerová podnik chápe jako soubor hmotného majetku, nehmotného majetku 

a lidského činitele v podobě pracovní síly s jejími znalostmi a zkušenostmi. Veškeré 

uvedené složky podniku utvářejí smysluplný komplex, jenž podniku umožňuje 

zabezpečovat činnost, pro niž byl zřízen. Tyto složky je nezbytné brát v jednotě a 

celistvosti. [2] 

Podnik je tedy představován souborem hmotných, osobních a nehmotných složek 

podnikání. Tyto složky tvoří podstatu podnikatelské činnosti. Složky podnikání slouží 

k provozování podniku, přičemž k nim náleží: [3] 

• hmotná složka – je tvořena majetkem podniku, tj. vším, co je podnikem vlastněno; 

• nehmotná složka – náleží sem patenty, know-how, technologické postupy, 

software apod.; 

• osobní složka – spadají sem podnikatel a zaměstnanci. 

K podniku patří např. i úroveň managementu, kvalifikace zaměstnanců nebo 

hodnota obchodní firmy apod. Náleží k němu věci, práva a jiné majetkové hodnoty, které 

patří podnikateli a slouží k provozování podniku nebo vzhledem ke své povaze mají 
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tomuto účelu sloužit. Podnikem se tedy rozumí určitý celek sloužící k podnikatelské 

činnosti v rámci jednoho podnikatelského subjektu. Složka hmotná obsahuje budovy, 

stroje, materiál a další. Do složky osobní můžeme zařadit schopnosti a dovednosti 

podnikatele, řídících pracovníků, kde záleží především na jejich úrovni. Dále pak strukturu, 

kvalifikaci a zkušenosti zaměstnanců, tak i jiných osob podílejících se na podnikání. Složka 

nehmotná je tvořena právy a jinými majetkovými hodnotami. Za základ podniku je 

možno považovat podnikatelskou myšlenku, jež spojuje jednotlivé složky podnikání do 

jednotného celku. [4] 

Wöhe za podnik označuje plánovitě organizovanou jednotku, ve které dochází ke 

zhotovování věcných statků a služeb. [5] Jak upozorňuje např. Mařík, o podniku 

z ekonomického hlediska lze hovořit toliko tehdy, směřuje-li ke svému základnímu cíli, 

jímž je dosahování zisku. [6] V tomto ohledu je možno podnik chápat jakožto 

organizaci založenou a podnikající za účelem zisku, jako základní právně organizační 

formu podnikání, která spojuje lidi za účelem produkování výrobků či služeb. Může se 

tedy jednat také o rodinný podnik nebo o podnik studentů, který nemusí mít právní 

statut. Každý podnik musí být nějakým způsobem řízen. Podnikatel za účelem podnikání 

vkládá do podniku peněžní (finanční kapitál), věcné prostředky (stroje, pozemky) pro 

podnikání. Opatřuje lidské zdroje (zaměstnance) a nehmotné prostředky (know-how, 

licence). Podnik má právní subjektivitu a ekonomickou samostatnost. Podnikáním se 

rozumí soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem, vlastním jménem a na 

vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku. Podnikatel je osoba, která podnik zakládá 

a provozuje jeho činnost – spojuje práci, kapitál a další výrobní činitele za účelem 

dosažení prosperity firmy. Podnikatelem může být fyzická nebo právnická osoba, která 

splní podmínky dané zákonem č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání (živnostenský 

zákon), ve znění pozdějších předpisů. [7] 

Podnik je možno charakterizovat i prostřednictvím jeho funkcí. Vochozka a Mulač 

přitom k hlavním funkcím podniku řadí následující: [8] 

• výrobní – jejím obsahem je výroba, produkce určitého výrobku nebo služby; 

• dodavatelská – jejím prostřednictvím dochází k uspokojování určitých potřeb 

trhu; 
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• vědeckotechnická – podnik má (měl by mít) snahu využívat nové vědecké 

poznatky a nové technologie; 

• ekonomická – její podstatou je generování zisku prostřednictvím uspokojování 

cizích potřeb a vytváření předpokladů k dalšímu rozvoji podniku; 

• sociální – vyjadřuje skutečnost, že fungování podniku výrazně ovlivňuje příjmy 

jeho zaměstnanců; 

• politická – jejím prostřednictvím jsou posilována či naopak oslabována politická 

rozhodnutí;  

• vzdělávací a kulturní; bezpečnostní – spadá sem oblast bezpečnosti a ochrany 

zdraví při práci, požární ochrany, ochrany majetku a ochrany životního prostředí;  

• společenská odpovědnost – vyjadřuje zjištění, že v současnosti nemůže být 

jediným cílem podniku maximalizace zisku, nýbrž i naplňování očekávání jeho 

okolí, tj. naplnění očekávání zainteresovaných stran z jeho okolí, tzv. stakeholderů. 

V souvislosti s vymezením pojmu „podnik“ je možno zmínit rovněž definici tohoto 

pojmu (respektive pojmu „malý a střední podnik“), jak ji uvádí ustanovení čl. 1 Přílohy 1 

Nařízení Komise (ES) č. 800/2008 ze dne 6. srpna 2008, kterým se v souladu s články 87 

a 88 Smlouvy o ES prohlašují určité kategorie podpory za slučitelné se společným trhem 

(obecné nařízení o blokových výjimkách): „Podnikem se rozumí každý subjekt vykonávající 

hospodářskou činnost, bez ohledu na jeho právní formu. K těmto subjektům patří zejména 

osoby samostatně výdělečně činné a rodinné podniky vykonávající řemeslné či jiné činnosti 

a obchodní společnosti nebo sdružení, která běžně vykonávají hospodářskou činnost.“ [9] 

Podnik může mít různé právní formy. Jejich účelem je usnadňovat fungování 

podniku a eventuálně i chránit podnikatele tím, že je oddělen jeho soukromý majetek od 

majetku, jenž je určen k podnikání. Právní formy podnikání je možno členit na základě 

různých hledisek. Patří k nim např. počet společníků, kteří se účastní podnikání, a forma 

ručení. [10] Nejobvyklejší právní formy podnikání, které se u nás vyskytují, jsou zachyceny 

na obrázku 1. 
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 osobní smíšené kapitálové 

jednotlivec 

živnostenské 

podnikání 

podnikání podle 

zvláštních předpisů 

 
společnost s ručením 

omezeným 

(akciová společnost) 

skupina osob 
veřejná obchodní 

společnost 

komanditní 

společnost 

společnost s ručením 

omezeným 

družstvo 

akciová společnost 

Obrázek 1 Právní formy podnikání [Zdroj: [10, s. 191]] 

U osobních forem podnikání ručí podnikatel veškerým svým majetkem. V případě 

kapitálových forem podnikatel ručí toliko do výše nesplaceného kapitálu. Za osobní 

podnikání jednotlivce je považováno podnikání fyzických osob. Všechny ostatní formy 

(společnost s ručením omezeným, akciová společnost, družstvo, veřejná obchodní 

společnost a komanditní společnost) jsou pak právnickými osobami. [10] 

Termín „firma“ má svůj etymologický původ v italském výrazu firma, který 

znamená „podpis“, respektive „stvrzení úmluvy podpisem“, a jenž vznikl od firmare, tj. 

„potvrdit“, „upevnit“ odvozeného z latinského slova firmāre utvořeného od firmus čili 

„pevný“. [11] V ustanovení § 423 odst. 1 zákona č. 89/2012 Sb., občanský zákoník, ve 

znění pozdějších předpisů (dále jen „občanský zákoník“) je pojem „obchodní firma“ 

vymezen jako „… jméno, pod kterým je podnikatel zapsán do obchodního rejstříku.“ [12] 

Obchodní firma je tedy vázána na zápis podnikatele do obchodního rejstříku. 

V současnosti je obchodní firma charakteristická tím, že představuje rovněž věc v právním 

smyslu. Obchodní firma spadá pod věci nehmotné. Firma je také věcí movitou. Vzhledem 

k tomu, že se z obchodní firmy stala věc v právním slova smyslu, to výrazně ovlivnilo její 

obchodní potenciál. O tom svědčí skutečnost, že obchodní firma je nezřídka lukrativní 

hodnotou. Tak se firma stává obchodním artiklem. 

Ve vztahu k právům k obchodní firmě důvodová zpráva k návrhu zákona 

č. 89/2012 Sb. konstatuje následující: „Koncepčně dochází k významnému posunu, který je 

do značné míry již dnes předjímaný obchodní a podnikatelskou praxí. Právo k obchodní 

firmě se nechápe výlučně jako právo osobní, ale spíše jako právo majetkové; proto je firma 

víc uvolněna pro majetkové dispozice, ať již se uskuteční samostatně, nebo v rámci 



14 

 

obchodního závodu, se kterým je spojena.“ [13] Obchodní firma je výlučným vlastnictvím 

osoby podnikatele a současně tvoří součást celého jmění podnikatele. Společně s ním 

dávají dohromady obchodní závod. Jak je zřejmé z ustanovení § 502 občanského 

zákoníku, V obchodním závodě je zahrnuto všechno jmění, jímž podnikatel disponuje a 

využívá jej ze své vůle ke své podnikatelské činnosti. [12] 

Pojmem „firma“ je označován obchodní název podniku, a to zpravidla ve 

formě obchodní společnosti, tj. právně podloženou existencí (zapsání v rejstříku firem). 

Pojem „podnik“ je obecnějším výrazem, který se používá k označení ekonomické nebo 

obchodní organizace. Občanský zákoník z důvodu odlišení dvou významů používá 

namísto pojmu „podnik“ pojem „obchodní závod“. Pojem „podnik“ často navozoval 

dojem, že jde o osobu podnikatele. V Evropské unii je navíc tohoto pojmu používáno 

k vymezení prostoru. Odlišné vymezení tohoto pojmu u nás a v Evropské unii tak často 

vedlo ke komplikacím. 
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3 Stavební trh a stavební podnik 

Podniky působí na trhu, stavební podniky pak především na trhu stavebním. Proto 

budou tyto pojmy v této kapitole vysvětleny, aby bylo zřejmé, v jakém smyslu jsou v této 

práci používány. 

3.1 Pojem „stavební trh“ 

Dohnal stavební trh vymezuje jako ucelený vymezený prostor (mikroprostředí), 

v němž se odehrává množství aktivit. Tento prostor však není homogenní a má svoji 

určitou strukturu. Lze jej členit na následující subtrhy: [14] 

• trh realizace stavebních děl; 

• trh stavebního servisu (hmotného a nehmotného); 

• trh stavebních hmot; 

• trh technologických celků; 

• trh nemovitostí. 

Za klíčový subtrh z výše uvedených je třeba považovat trh stavebních děl, kde se 

realizují vlastní stavební díla. Na tomto subtrhu se střetává nabídka stavebních firem 

s poptávkou investorů. Ve výsledku tím dochází ke vzniku stavebního díla, kterým kromě 

novostavby může být taktéž rekonstrukce či modernizace. Jednou ze součástí tohoto 

subtrhu je rovněž údržba stavebních objektů během doby jeho životnosti. Na tento 

subtrh dále navazují subtrh stavebních hmot a subtrh stavebního servisu. Tyto subtrhy 

mají úzkou vazbu na subtrh stavebních děl, který ovlivňují. Význam subtrhu stavebních 

hmot tkví v tom, že je zde uskutečňován výběr výrobků (stavebního materiálu), čímž 

dochází k ovlivňování kvality, životnosti i ceny stavebního díla. Vzhledem k tomuto faktu 

mají výrobci i prodejce těchto produktů snahu přilákat investory, aby koupili jejich zboží. 

Subtrh stavebního servisu sestává ze dvou složek – z trhu projekčních a poradenských 

kanceláří a trhu stavebních strojů a zařízení. V rámci trhu projekčních a poradenských 

kanceláří se projekce kontaktuje s potenciálními investory, jimž nabízí své služby. 

V průběhu výstavby jimi vyprojektovaného díla jim náleží postavení autorského dozoru 

stavby, a proto jsou ve styku se zhotovitelem. Základem subtrhu stavebních strojů a 
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zařízení je nabídka výrobců stavebních strojů a zařízení a poptávka stavebních firem, jež 

se bez nich při své činnosti neobejdou. Všechny operace na stavebním trhu monitorují a 

regulují příslušné orgány státní správy, obvykle stavební úřady. Investor i projekční 

kanceláře se musejí řídit jak příslušnými právními předpisy, tak i vydanými normami a 

nařízeními. V případě investora se týkají územního a stavebního řízení a řízení 

kolaudačního, jehož výsledkem je rozhodnutí o užívání stavby. U projekčních kanceláří se 

pak týkají požadavků na technologie, použité materiály a konstrukce. Ze strany orgánů 

státní správy je uskutečňován rovněž dohled nad zhotoviteli v průběhu realizace stavby. 

Dohled provádějí i nad subtrhem stavebních hmot. Zde realizované výrobky totiž musejí 

splňovat stanovené fyzikální, chemické i zdravotní parametry. Poté, co je stavební dílo 

dokončeno, ukládají orgány státní správy v rámci kolaudačního řízení podmínky pro jeho 

užívání. Díky tomu lze danou stavbu realizovat na trhu s nemovitostmi.  Zmíněné subtrhy 

však nevystupují izolovaně, nýbrž jsou navzájem propojeny a společně tvoří jeden celek, 

kterým je stavební trh. [14] 

Stavební trh je coby samostatný specifický trh místem, kde jsou rozvíjeny aktivity 

poměrně širokého spektra subjektů. Všechny tyto subjekty sledují zejména své vlastní 

zájmy a cíle, ať již na straně nabídky nebo na straně poptávky. Část z těchto subjektů 

operuje na veškerých uvedených subtrzích stavebního trhu, ostatní pak jen na vybraných 

trzích. Subjekty, které působí na stavebním trhu, jsou následující: [14, 15] 

• Investor – může se jednat o právnickou či fyzickou osobou nebo domácností, jež 

financuje stavební dílo. V její prospěch bývá stavba realizována. Z toho důvodu je 

investor veřejně odpovědnou osobou. Investor také obvykle hotové stavební dílo 

po jeho předání užívá. Investor může mít charakter soukromý nebo veřejný. V 

případě soukromých investorů jsou finanční prostředky vkládány do projektu za 

účelem dosažení zisku nebo jiného prospěchu. Veřejným investorem bývá stát, 

dále obec či neziskové organizace. 

• Kupující – jedná se o nabyvatele nemovitosti. Kromě hotového stavebního díla se 

může jednat např. i o pozemek. 

• Zhotovitelé (dodavatelé) staveb – může jít o právnickou či fyzickou osobu, která 

vykonává na stavbě stavební a montážní práce. K plnění prací ve prospěch 
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některého z účastníků procesu přípravy a realizace investičního procesu bývá 

zhotovitel zavázán smluvně. Své závazky může plnit za využití subdodavatelů. Ti 

se podílejí na realizaci stavby konkrétními dílčími stavebními montážemi a 

pracemi. 

• Výrobci a prodejci stavebních hmot a technologických celků – jedná se o 

právnické či fyzické osoby, které vyrábějí anebo provádějí stavební 

hmoty/technologické celky zabudovávané do stavebního díla. Mohou tyto 

komodity vyrábět i prodávat současně. 

• Výrobci a prodejci stavebních strojů a zařízení – jedná se o právnické či fyzické 

osoby, které vyrábějí a prodávají stavební stroje a další zařízení. Mohou se zabývat 

oběma těmito činnostmi současně. 

• Projekční a poradenské kanceláře s nabídkou průzkumných a geologických 

činností – projekční kanceláře jsou dodavatelem projektu stavby. Vypracovávají 

jednotlivé stupně projektové dokumentace a vykonává autorský dozor v průběhu 

samotné realizace stavby. Může rovněž vykonávat také inženýrskou činnost. 

• Inženýrské kanceláře – z jejich strany jsou zajišťovány služby pro subjekty na 

stavebním trhu. Takovými službami mohou být zajištění projektové dokumentace 

stavebního díla, organizování a řízení stavby, zajištění územního a stavebního 

řízení, vykonávání odborného dozoru v průběhu výstavby, zajištění kolaudačního 

řízení a poskytování poradenské činnosti. 

• Prodejci nemovitostí – může jít o realitní kanceláře, domácnosti, developery nebo 

firmy. 

• Orgány státní správy, stavební úřad a jiné orgány státní správy. 

Shora uvedené subjekty lze z hlediska tržně obchodních vztahů rozdělit do níže 

uvedených skupin, jež se navzájem ovlivňují: [16] 

• zákazníci – mohou jimi být soukromí investoři (tedy domácnosti a firmy), 

institucionální investoři (tj. banky a pojišťovny) nebo veřejné úřady (státní orgány, 

obce, kraje, příspěvkové a neziskové organizace); 

• konkurence – je představována souhrnem nabídky, která ovlivňuje úroveň cen, 

např. dodavateli staveb a subdodavateli; 
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• individuální firmy - vstupují na trh se svojí nabídkou ve vztahu k zákazníkovi. 

Vztahy mezi těmito skupinami jsou vyjádřeny tzv. marketingovým trojúhelníkem, 

který je zachycen na obrázku 2. 

 

Obrázek 2 Marketingový trojúhelník [Zdroj: [16, s. 26]] 

Na obrázku 2 je stranou AB vyjádřen vztah prodejností a realizovatelností výrobků 

firmy, stranou AC vztah nabídky a poptávky a konečně stranou BC je charakterizováno 

konkurenční prostředí. [16] 

3.2 Pojem „stavební podnik“ 

Stavební podnik je možno v prvé řadě charakterizovat jako výrobní druh podniku. 

Náleží mu role zhotovitele (neboli dodavatele), jenž se zabývá stavební činností. Hájek 

stavební „firmu“ charakterizuje jakožto organizační seskupení, které je tvořeno 

pracovníky, stroji a zařízeními, přičemž jeho cílem je realizovat stavbu v potřebném čase, 

požadované kvalitě a s určitým ziskem. [17] Podle Linkeschové tkví obecné poslání 

stavební firmy v realizaci výstavby novostaveb, eventuálně v péči o hotové stavby. Podle 

téže autorky je výsledkem činnosti stavebního podniku dodání stavebních prací, kdy 

jejich termíny a požadovaná kvalita jsou specifikovány ve smlouvách uzavřených 

s dodavateli. [18] 

Český statistický úřad za stavební podnik od roku 1997 považuje „… podnikatelský 

subjekt s převažující stavební činností.“ [19] V klasifikaci ekonomických činností CZ-NACE 

jsou stavební činnosti obsaženy v sekci F – stavebnictví, přičemž zahrnuje jak 
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specializované, tak i nespecializované stavební činnosti. Tato sekce je tvořena výstavbou 

budov (oddíl 41), inženýrských děl (oddíl 42) a specializované stavební činnosti v případě, 

že představují jen část z celkového stavebního procesu (oddíl 43). [20] Dokument 

Českého statistického úřadu nazvaný „Metodické vysvětlivky“ ke stavebním pracím, které 

jsou prováděny ze strany stavebních podniků, poznamenává, že se jedná především o „… 

práce na výstavbě, přestavbě, rozšíření, obnově, opravách a údržbě stálých i dočasných 

budov a staveb. Zahrnují se i montážní práce stavebních konstrukcí a hodnota 

zabudovaného materiálu a konstrukcí.“ [21] 

Pro stavební podniky je charakteristických několik společných atributů. 

Linkeschová v této souvislosti uvádí, že stavební podniky je možné popsat z níže 

uvedených hledisek: [18] 

• Výrobně-technické hledisko – stavební podniky se vyznačují technickou 

samostatností. Uvedená skutečnost znamená, že představují relativně uzavřené 

celky integrující lidi a výrobní prostředky v procesu stavění. Ke své činnosti 

potřebují pracovníky, stroje, energii, pohonné hmoty, suroviny, stejně jako hotové 

výrobky jiných podnikatelských subjektů. 

• Sociologické hledisko – ve stavebním podniku dochází k vytvoření kolektivu osob. 

Jsou v něm utvářeny a rozvíjeny sociální vztahy všech členů podniku, tj. 

zaměstnanců i zaměstnavatelů. Jde o formování pocitu sounáležitosti s 

podnikem, pocitu hrdosti na vykonanou práci, jakož i odpovědnosti za správné 

fungování celého podniku. 

• Organizační hledisko – jeho projevem je skutečnost, že se každý podnik vyznačuje 

svojí specifickou organizační strukturou. 

• Právní hledisko – podnik se vždy nachází v určitém právním prostředí, přičemž se 

musí řídit legislativou státu, ve kterém vyvíjí svoji podnikatelskou činnost. 

• Ekonomické hledisko – pro samostatný stavební podnik, který existuje v tržním 

prostředí, je charakteristický především princip samofinancování. 

Kterýkoliv konkrétní podnik ve stavebnictví je možno charakterizovat předmětem 

jeho podnikání, dále právní formou, velikostí a vnitřním uspořádáním. Bez ohledu na jeho 

velikost musí být v každém stavebním podniku zajištěny takové funkční oblasti, jakými 
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jsou financování a správní funkce, obchodní vedení, technické vedení, technické vedení 

stavebních zakázek a personalistika. Stavební výrob není ze své povahy stacionární. 

Uvedená skutečnost znamená, že v souvislosti s ní dochází k přemisťování do míst 

budoucích staveb, což platí o veškerých výrobních zařízeních, pracovnících i nezbytném 

materiálu. Z uvedeného je zřejmé, že zmíněný proces klade vysoké požadavky na 

organizaci a řízení, které se musejí vyznačovat spolehlivostí, efektivností a účinností. 

Pro stavební podniky je taktéž charakteristické, že se musí řídit přesně 

stanoveným harmonogramem činností, který se týká postupů i časové náročnosti 

jednotlivých úkonů, které na sebe navazují. Hlavní činnost stavebních podniků spočívá ve 

zhotovování staveb a realizaci stavebních děl, jakož i činností, které jsou k nim přidružené. 

Jejich činnost vychází z dopodrobna stanovených kalkulací a technických zásad. 

Prosperující stavební podnik se neobejde bez nápaditého zpracování nabídek, 

předběžných výrobních kalkulací, funkčního řízení kvality a kalendářního plánování. 

Stavební práce se i v současnosti vzdor vysokému stupni mechanizace 

ve stavebnictví z valné části vyznačují řemeslným charakterem. Proto se ve stavebnictví 

ve velké míře vyskytují fyzické osoby – živnostníci (osoby samostatně výdělečně činné).  

U těchto podnikatelských subjektů platí, že vlastník, ředitel a zaměstnanec je jednou 

fyzickou osobou. V případě malých a středních stavebních podniků převažuje jako právní 

forma společnost s ručením omezeným (ve zkratce spol. s r. o. nebo s. r. o.). Naproti tomu 

velké podniky ve stavebnictví mívají právní formu akciová společnost (ve zkratce a. s.). 

Na základě jejich velikosti a vnitřního uspořádání lze diferencovat mezi 

následujícími stavebními podniky: [22] 

• Drobné stavební podniky – jde o podniky do 20 zaměstnanců. Samostatný 

podnikatel (majitel) je vedením podniku, který mívá převážně řemeslný charakter 

(tj. charakter živnosti). Drobné stavební podniky se na celkové stavební produkci 

podílejí jen zhruba 14 % (stavební práce podle dodavatelských smluv), avšak jsou 

nejvíce početné – existuje jich přibližně 160 000. 

• Malé stavební podniky – jde o podniky do 50 zaměstnanců. Jejich vnitřní členění 

do vnitropodnikových útvarů je poměrně jednoduché. Těmito podniky je 

realizováno přibližně 10 % stavební produkce. Ve skupině těchto podniků 
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převažují podle právní formy živnosti a společnosti s ručením omezeným. Tyto 

podniky velmi citlivě reagují na změnu poptávky a v případě jejího trvalejšího 

poklesu jim reálně hrozí bankrot. 

• Střední stavební podniky – jde o podniky s 51 až 500 zaměstnanci. Vyznačují se 

výrazným vnitřním členěním na vnitropodnikové útvary. Proto je nezbytná 

výraznější specializace jednotlivých útvarů. Je jimi realizováno zhruba 20 % 

stavební produkce. Podle právní formy v této skupině podniků převažují 

společnosti s ručením omezením, popřípadě i akciové společnosti. 

• Velké stavební podniky – mají více jak 500 zaměstnanců. Mají složité vnitřní 

členění. Z hlediska právní formy jde o akciové společnosti. Tyto podniky realizují 

asi 30 % stavební produkce u nás. 

V souvislosti se stavebními podniky je možno upozornit i na následující 

elementární skutečnosti, které se jich dotýkají: [16] 

• Převážná část stavebních zakázek se realizuje pro konkrétního zákazníka, jenž je 

účasten vzniku stavebního díla již od samého počátku. Vzhledem k této 

skutečnosti jsou známy požadavky zákazníka, jeho preference i vlastnosti. Ze 

strany managementu stavebního podniku je třeba těmto skutečnostem věnovat 

velkou pozornost. 

• Skoro každá stavba je jako výrobek unikátem, pročež je nezbytná velmi 

soustředěná příprava výrobce. Taktéž není možná tato výroba do zásoby. 
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4 Marketing 

Pro řadu lidí je marketing totožný s prodejem a reklamou. Příčiny tohoto stavu je 

možno spatřovat v tom, že se v podstatě každý člověk dostává neustále do kontaktu 

s reklamou v různých médií i s kampaněmi na podporu prodeje. Prodej i reklama jsou 

důležitými činnosti podnikatelských subjektů, avšak jedná se pouze o dvě marketingové 

funkce, které nemusejí být vždy těmi nejdůležitějšími. S nejstarším vymezením 

marketingu je možno se setkat u Adama Smithe, který v roce 1776 napsal: „Jediným 

účelem a smyslem veškeré výroby je přece spotřeba; a zájmů výrobce se má dbát potud, 

pokud to vyžadují zájmy spotřebitele.“ [23, s. 586] Současné pojetí marketingu je poněkud 

odlišné od jeho dřívějšího chápání, podle něhož byla podstatou marketingu schopnost 

„přesvědčit a prodat“. Současné pojetí marketingu je zaměřeno na uspokojování potřeb 

zákazníka. Prodej produktu je uskutečňován až po jeho vyrobení. Naproti tomu 

marketing začíná dříve, než společnost disponuje produktem k prodeji. Posléze 

marketing pokračuje v průběhu doby životnosti produktu, stejně jako snahou přilákat 

zákazníky nové, ale i udržet si ty současné, a to tím, že vylepší design a parametry 

produktu. Tím by mělo být dosaženo zopakování úspěchu. [24] 

Pro potřeby této práce je možno zmínit definici pojmu „marketing“ od Kotlera, 

podle něhož je „Marketing … společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím 

uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a 

hodnot.“ [24, s. 39] Jakubíková k marketingu uvádí, že jej lze chápat ve třech dimenzích, 

kterými jsou: [25] 

• Marketing jako kultura – zde marketing vystupuje jako soubor postojů a hodnot, 

v nichž hlavní role náleží zákazníkovi. Ten je ostatně významným faktorem, který 

limituje úspěch kterékoliv organizace. 

• Marketing jako strategie – zde je kladen důraz na strategické jednotky, jež se 

zaobírají segmentací trhu (tj. jeho rozdělením do jednotlivých skupin zákazníků), 

dále zacílením (čili výběrem segmentu nebo segmentů, na které orientuje své 

úsilí) a konečně i umísťováním produktů do povědomí zákazníků, a to i v kontextu 
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konkurenčních produktů, čímž usilují o neustálé dosahování úspěchu v daném 

oboru podnikání. 

• Marketing jako taktika – v tomto případě jde o vyjádření skutečnosti, že ze strany 

marketingových manažerů jsou voleny nejrůznější taktiky tvorby marketingového 

mixu. 

Díky využití marketingu může daný podnikatelský subjekt predikovat působení 

tržních faktorů v budoucnosti a v návaznosti na jejich identifikaci pak vytvářet 

perspektivní strategie a obchodní politiku, jež zajišťuje stabilitu a konkurenceschopnost. 

Ke stěžejním marketingovým aktivitám náleží vývoj výrobků, výzkum, komunikace, 

distribuce, cenová politika a v neposlední řadě i služby zákazníkům. V rámci marketingu 

jde o řízení trhů takovým způsobem, aby byly nastolovány takové změny a vztahy, a to 

s cílem vyprodukovat hodnotu a tak uspokojit potřeby zákazníků. Jestliže se 

marketingovému specialistovi podaří správně identifikovat zákazníkovi potřeby, potom 

lze vytvořit produkty nabízející vysokou hodnotu a tyto efektivně distribuovat a 

propagovat. V takovém případě se výrobek či produkt bude prodávat snadno.  

Z uvedeného však nelze vyvozovat, že by reklama a prodej neměly význam. Je třeba je 

spíše chápat jako součást širšího marketingového mixu. [24] 

Jak dále poznamenává Světlík, marketing přispívá ke zvyšování kvality 

podnikatelských rozhodnutí, což může pozitivně ovlivňovat snižování pravděpodobnosti 

vzniku chyb, ztrát, úpadku podnikatelských subjektů, riziko nezaměstnanosti apod. 

Z uvedeného je tak patrné, že snižování podnikatelského rizika je hlavně přínosem 

z pohledu podnikatele, avšak fungující a prosperující podniky jsou také základem 

dobrého fungování společnosti jako celku. Aby podniky dosáhly prosperity, pak je 

nezbytné vedle prodejních technik inovovat rovněž oblast výroby. [26] Marketing podle 

Foreta et al. zahrnuje množství dalších konkrétních problémů, které se mohou kdykoliv 

vyskytnout. K nim přitom řadí úroveň vypracovaného designu produktů, způsoby, jakým 

jsou prodávány a dodávány zákazníkovi, zaměření na konkrétní cílové segmenty, balení 

výrobku (popřípadě služby), nebo stanovení ceny, která je oboustranně akceptovatelná. 

[27] 
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Pro realizaci marketingových aktivit mají velký význam relevantní informace. Ty je 

možno získat za využití marketingového výzkumu. Foret charakterizuje marketingový 

výzkum jakožto proces, jenž přispívá ke zmapování a reagování na příležitosti a hrozby 

příslušného trhu. Takto získané informace jsou pak k dispozici marketingovým 

manažerům. Výstup tohoto procesu jim poskytuje empirické informace o trhu, jež jsou 

získány na základě systematických metodologických postupů. [28] 

4.1 Marketingový mix 

V rámci své činnost vchází každý podnikatel v interakci s trhem, a proto tvoří 

jednu ze součástí tržního systému. Aby podnikatel naplnil své základní funkce, pak je 

nucen řešit otázky, jež mají spojitost s klíčovými rozhodnutími. Podnikatelský subjekt 

proto musí v souvislosti se svojí činností stanovit komu, co, kde, jak a za kolik bude 

prodávat. Vyjádřeno jinými slovy, podnikatelský subjekt řeší, jakým způsobem má 

možnost ovlivnit poptávku po jeho produkci. Zmíněné otázky vytvářejí tzv. marketingový 

mix. Ten bývá označován 4P podle počátečních písmen anglických slov marketingových 

nástrojů, které je tvoří. Těmito nástroji jsou produkt (angl. product), cena produktu (angl. 

price), komunikace (angl. promotion) a dostupnost (angl. place). Podstata 

podnikatelského směřování je determinována podmínkami trhu. Tyto podmínky vedou 

podnikatelské směřování k aplikaci efektivního přístupu ve vztahu k trhu. [29] 

V současnosti bývá tento klasický marketingový mix (tj. marketingový mix 4P) často 

nahrazován nástroji tzv. 4C, jež jsou orientovány na spotřebitele a řešení jeho potřeb. 

Tento zákaznický marketingový mix na rozebíranou problematiku nahlíží prostřednictvím 

řešení potřeb spotřebitele (angl. Consumer solution), výdajů spotřebitele (angl. Customer 

cost), dostupnosti řešení (angl. Convenience) a komunikace (angl. Communication). [30] 

Za specifikum stavebnictví je možno považovat vlastní marketing služeb, což je 

dáno tím, že stavební podniky nenabízejí hotový produkt, nýbrž jen prostředky, kterými 

jej lze vytvořit. V oblasti služeb (např. v oblasti cestovního ruchu) je využíván tzv. rozšířený 

marketingový mix, v němž jsou k základním „4P“ doplňovány v závislosti na charakteru 

dané služby další prvky. Těmito dalšími prvky jsou (se zřetelem k cestovnímu ruchu): [31] 
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• Lidé (angl. People) – spadají sem nikoliv jen zaměstnanci hotelu, nýbrž rovněž 

hosté. Vedle nich má vliv na poptávku po službě také místní obyvatelstvo. 

• Sestavování balíčků služeb (angl. Packaging) – zde se jedná o vytvoření určitého 

balíčku služeb a posléze o jeho kompletní zajištění. 

• Programování (angl. Programming) – rozumí se jím tvorba programů v rámci 

konkrétního pobytu. 

• Spolupráce (angl. Partneship) – hotel spolupracuje s potřebným počtem 

dodavatelů a zprostředkovatelů služeb. 

Ačkoliv je výše uvedený rozšířený marketingový mix uveden na podmínky 

v oblasti cestovního ruchu, je možno jej aplikovat i na oblast stavebnictví. Rovněž 

v oblasti stavebnictví existuje prvek „lidé“, který je tvořen nejen zaměstnanci stavebního 

podniku, ale i zaměstnanci podnikatelských subjektů, které zajišťují subdodávky, 

investorem, developerem aj. I zde platí, že vliv na poptávku po službách nabízených 

stavebním podnikem má i místní obyvatelstvo. V případě stavebního podniku může být 

balíčkem služeb např. zajištění subdodávky prací na stavbě pro větší stavební podnik. 

Zajištění části prací subdodavatelsky je na stavbách běžné. Za obdobu programování je 

možno v oblasti stavebnictví považovat dovedné organizování různých podnikatelských 

subjektů, které na stavbě zajišťují různé subdodávky. Velmi často je totiž nezbytné, aby 

tyto subdodávky navazovaly bezprostředně jedna na druhou. Spolupráce s dodavateli a 

zprostředkovateli služeb je naprosto běžným jevem i v oblasti stavebnictví. 

V souvislosti se stavebními podniky je možno zmínit i marketingový mix 

označovaný jako 7P, v němž jsou k prvkům klasického marketingového mixu 4P přidány 

následující nástroje: [32] 

• Lidé (angl. People) – zahrnuje vlastnosti veškerých účastníků marketingového 

procesu působícího na zákazníka. K těmto vlastnostem náleží zvláště úroveň 

znalostí a dovedností, zdvořilost, reprezentativnost, prospěšnost, vlídnost či 

přístupnost. 

• Prezentace (angl. Presentacion) – má vztah k celkové úrovni prodejních a 

prezentačních prostor firmy. Náleží sem jejich velikost a vybavení, dále atmosféra, 

komfort a v neposlední řadě i čistota. 
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• Proces (angl. Process) – spadají sem takové významné složky mající vliv na dobu 

a způsob obsluhy zákazníka, jakými jsou rychlost a forma obsluhy zákazníka, doba 

čekání a doba obsluhy. 

Na základě dosud uvedeného je možno konstatovat, že marketingový mix 

představuje soubor těch marketingových nástrojů, jež jsou ze strany dané organizace 

využívány k dosahování vytýčených marketingových cílů na příslušném trhu. V průběhu 

tvorby marketingového mixu je přitom třeba mít na zřeteli vzájemné vazby jednotlivých 

marketingových nástrojů, které je třeba využívat harmonicky, tj. ve správné kombinaci. 

[14] Výsledná podoba marketingového mixu se odvíjí od vzájemného podílu jednotlivých 

dílčích složek a jejich kombinace. Marketingový mix tak tvoří souborem jednotlivých 

nástrojů, v nichž je vyjádřen vztah podniku k jeho vnějšímu prostředí, kam spadají jeho 

zákazníci, dodavatelé, distribuční a dopravní organizace apod. [33] 

4.2 Komunikační mix 

Komunikační mix je možno charakterizovat jako kombinaci všech komunikačních 

nástrojů marketingové komunikace, skrze něž firma komunikuje se svými zákazníky, 

kterým tak předává informace o nabízených produktech. Základními nástroji 

marketingové komunikace jsou reklama, dále osobní prodej, podpora prodeje a public 

relations. S rozvojem moderních informačních a komunikačních technologií jsou 

k marketingové komunikaci v hojné míře využívána i elektronická média. Komunikační 

mix má přímé dopady na zákazníka. Tomu je ze strany marketéra prezentován samotný 

produkt i jeho kvality. Touto prezentací ovšem nesmí kontakt se zákazníkem končit. 

Optimální komunikační mix se vyznačuje snahou udržet si zákazníka a získat jeho 

loajalitu. [34] 

K vůbec nejstarším, nejvíce viditelným a nejvýznamnějším nástrojům 

marketingového komunikačního mixu patří reklama (nebo též obchodní propagace). 

V ustanovení § 1 odst. 2 zákona č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o změně a doplnění 

zákona č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ve znění 

pozdějších předpisů, ve znění pozdějších předpisů je pojem „reklama“ vymezen jako 

„… oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména komunikačními médii, mající 
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za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje zboží, 

výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazků, 

podporu poskytování služeb, propagaci ochranné známky, pokud není dále stanoveno 

jinak.“ [35] Reklamu je možno chápat jako vhodný nástroj marketingové komunikace pro 

informování a přesvědčování lidí, aniž by bylo podstatné, zda je podporován produkt, 

služba či nápad. I v případě reklamy, stejně jako u dalších komunikačních nástrojů je 

nezbytné se zaměřit na jednotlivé kroky ve vývoji kampaně a na její propojení se 

strategickým marketingovým plánem. Klíčovým momentem v rámci tohoto procesu je 

transformace kreativních nápadů v realizaci reklamy. Taktéž je třeba neopomíjet 

nejrůznější formální a obsahové techniky a jejich vliv na efektivnost. [36] Reklamu 

stavební firmy využívají v různých médiích. Často jsou billboardy nebo reklamní poutače 

realizujícího stavebního podniku umístěny na budovaných dílech. Potenciální zákazníci 

tak mají možnost se seznámit s činností daného stavebního podniku v praxi.  

Podpora prodeje se zaměřuje na krátkodobé zvýšení prodeje. Kotler podporu 

prodeje definuje jakožto soubor různorodých motivačních nástrojů, které jsou zpravidla 

krátkodobého charakteru, a jež jsou vytvářeny pro stimulování rychlejších či větších 

nákupů vybraných produktů. [37] Ve své podstatě se tak jedná o komunikační akci, jejímž 

účelem je zajistit dodatečný prodej u nynějších zákazníků a přilákat nové zákazníky, a to 

za využití krátkodobých výhod. K hlavním atributům podpory prodeje je možno zařadit 

její omezení v prostoru a čase, nabídka vyššího zhodnocení peněz a vyvolání neprodlené 

nákupní reakce. [36] 

Osobní prodej je velmi efektivním nástrojem komunikace, což platí zejména za 

situace, kdy má marketér v úmyslu působit na preference, stereotypy a zvyklosti 

spotřebitelů. Přesvědčivé osobní vystupování a působení může ve srovnání s dalšími 

nástroji komunikace daleko účinnější ovlivnit zákazníka a přesvědčit jej o výhodnosti 

dané nabídky. [38] Podstata osobního prodeje spočívá ve dvoustranné komunikaci „tváří 

v tvář“, během níž jsou poskytovány informace, předváděny produkty, jakož i budovány 

nebo udržovány dlouhodobé vztahy. V porovnání s dalšími komunikačními nástroji je u 

osobního prodeje nezbytná interakce se zákazníkem. [36] Osobní prodej se využívá 

hlavně na průmyslových trzích, avšak lze se s ním setkat také na spotřebních trzích. Ve 
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srovnání s reklamou, jež je zaměřena plošně, přičemž je jí oslovováno široké spektrum 

spotřebitelů, se osobní prodej zaměřuje na kvalifikované potenciální zákazníky. [39] 

V rámci osobního prodeje je možno využít i nejrůznější marketingové materiály, jimiž 

mohou být různé katalogy, časopisy apod. Pro tyto materiály přitom platí, že by měly 

naplňovat rovněž marketingové a propagační cíle. Proto je třeba věnovat pozornost i 

jejich grafické podobě. [40] Marketingovým materiálem sui generis jsou i referenční listy. 

V nich může potenciální zákazník získat řadu relevantních informací, které mu mohou být 

nápomocny při rozhodování se, kterému stavebnímu podniku danou zakázku svěří. Ve 

stavebnictví však má osobní prodej své limity, které jsou dány příslušnou legislativou. 

V řadě případů jsou totiž stavební zakázky přidělovány na základě výběrových řízení, kde 

lze osobní prodej uskutečňovat jen ve velmi omezené míře, pokud vůbec.  

Přímý marketing (nebo též direct marketing) byl ve svých počátcích ztotožňován 

se zásilkovým obchodem (direct mail), kdy byly zákazníkům zasílány produkty bez využití 

dalších distribučních kanálů. V pozdějším období se rozšířilo využívání katalogů, z nichž 

měl zákazník možnost si objednat nabízené zboží. [41] Od 90. let minulého století je 

přímý marketing chápán hlavně jakožto budování dlouhodobých vztahů se zákazníky, 

kontaktování nynějších i potenciálních zákazníků a zvyšování jejich loajality. Je 

uskutečňován s cílem vyvolat okamžitou a současně i měřitelnou reakci. Adjektivum 

„přímý“ vyjadřuje v tomto případě skutečnost, že ke kontaktování zákazníků dochází 

prostřednictvím médií umožňujících přímý kontakt. Takovými médii mohou být např. 

pošta, katalogy, telefonní kontakty nebo brožurky. [36] Nelze vyloučit ani použití 

referenčních listů pro tento účel. 
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5 B2B trhy a B2B marketing 

B2B trhy (business-to-business trhy) bývají nezřídka označovány jako trhy 

organizací. Kotler a Keller k těmto trhům uvádějí, že sestávají ze všech organizací, jež 

získávají zboží a služby, které využívají při výrobě dalších výrobků či služeb, které následně 

prodávají, pronajímají anebo dodávají jiným firmám. [44] Jedná se o velmi velký trh, na 

němž jsou realizovány výrazně vyšší objemy tržeb v porovnání s prodeji spotřebitelům. 

Uvedená skutečnost je dána především tím, že firmy nakupují výrazně více nežli 

spotřebitelé. K tomu, aby běžný spotřebitel mohl provést nákup, je nezbytné, aby se 

uskutečnilo množství nákupních transakcí, poněvadž součástí finálního produktu je 

množství produktů dílčích. [24] 

Mezipodnikový trh se rovněž vyznačuje vysokým stupněm konkurence. Za velký 

problém těchto trhů je možno označit tzv. komoditizaci, jež negativně ovlivňuje loajalitu 

zákazníků a vede ke snížení výše přirážky na produkt. Z tohoto pohledu má velký význam 

komunikace a dále také odlišení se od konkurence. Firma musí zákazníky přesvědčit, že 

její produkt je oproti produktu konkurence lepší, a to i za cenu vyšších nákladů. [44] 

Ačkoliv se trhy organizací v mnohém od spotřebních trhů odlišují, jejich 

významným společným rysem je nezbytnost porozumět zákazníkům. Odlišnost B2B trhů 

od spotřebních trhů je možno shrnout následujícím způsobem: [44] 

• zákazníků je zde menší množství, avšak jsou větší;  

• nabídka dodavatelů je individuálně přizpůsobována zákazníkům;  

• zboží B2B trhů mnohdy nakupují odborníci;  

• kupní rozhodnutí nezřídka činí více osob; 

• návštěvy zákazníků bývají častější;  

• odvozenost poptávky na B2B trhu od poptávky na trhu spotřebním;  

• malá ovlivnitelnost poptávky změnou ceny;  

• větší výkyvy poptávky;  

• geografické shromáždění kupujících;  

• B2B zákazníci preferují nakupování přímou cestou. 
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Vzhledem k dosud uvedenému je tak zřejmé, že se marketingové činnosti v B2B 

marketingu uskutečňují především mezi podniky. Uplatňují se zde rovněž komunikační 

principy, avšak s jistými specifiky, jimiž jsou produkty, rozhodování kupujícího, trhy, 

zákazníci a způsob získávání informací. [36] 

Jako produkt B2B trhů mohou vystupovat výrobní vstupy, pomocný materiál, 

základní prostředky a zboží k dalšímu prodeji. Za výrobní vstupy je možno označit ty 

výrobky, jež posléze tvoří součást konečného produktu. Pomocným materiálem jsou 

služby a produkty, jež napomáhají k vytváření nebo realizaci konkrétní činnosti. Za 

základní prostředky (nebo též hmotný kapitál) jsou pokládány výrobky, jež představují 

základ výrobního zařízení. Je možno je dělit na nemovité (patří sem haly a stroje) a movité 

(např. automobily). Konečně zbožím k dalšímu prodeji jsou spotřební výrobky nakoupené 

za účelem prodeje zákazníkovi. [36] 

V průběhu nákupního rozhodování působí na organizace marketingové stimuly, 

jako je tomu obdobně u běžného spotřebitele. K těmto stimulům náleží dříve uváděné 

4 P, tj. produkt, cena, místo a komunikace. Vedle nich mají na organizaci vliv rovněž vnější 

faktory, kterými jsou faktory ekonomické, technologické, politické, kulturní a konkurence. 

Na uvedené impuls je ze strany organizace reagováno výběrem dodavatele, výrobků a 

služeb, dále definováním servisních, platebních a dodacích podmínek a v neposlední řadě 

i velikostí objednávky. Potřeby organizací mnohdy vznikají na základě tzv. odvozené 

poptávky, jejímž základem je velikost poptávky po spotřebním zboží. [45] 

Jedním z úkolů marketéru na B2B trzích je segmentace trhu. Za tu je označována 

identifikace skupin zákazníků či spotřebitelů s výraznou charakteristikou. Vedle přístupů, 

které umožňují určit segmenty zákazníků na trzích spotřebitelů, je možno na B2B trzích 

využít i jiné způsoby. [46] Při segmentaci na B2B trzích je marketéry využíváno množství 

proměnných. K rozdělení odběratelů mohou sloužit geografická kritéria, požadavky na 

výhody či demografická hlediska (velikost a zaměření společnosti). Využít je možné 

rovněž uživatelský statut, frekvenci užití nebo statut loajality. K dalším proměnným náleží 

např. prostředí a přístupy podniku, charakteristiky osob zúčastněných na procesu, 

obchodní přístupy nebo ekonomické a právní aspekty organizace. Efektivnější je postup 

po jednotlivých segmentech, než se snažit obsáhnout trh jako celek. V rámci jednotlivých 
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segmentů je možno dosáhnout bližšího vztahu se zákazníkem, lépe uspokojit jeho 

individuální potřeby, díky čemuž segmentace zajišťuje maximální výši odměny. [45] 

Clow a Baack v souvislosti se segmentací B2B trhů uvádějí, že k jejich 

segmentování je možno využít následující kritéria: [46] 

• Segmentace podle odvětví – v rámci tohoto typu segmentace lze zákazníky 

roztřídit podle odvětví, v němž vyvíjejí svoji podnikatelskou činnost. 

• Segmentace podle velikosti zákazníků – v tomto případě je důležitá velikost 

zákazníka. Je přitom možno předpokládat, že malé společnosti se od společností 

velkých odlišují rozdílnými potřebami. Proto je nezbytné s nimi i jiným způsobem 

komunikovat. 

• Segmentace podle zeměpisné polohy – tato taktika segmentování může být 

úspěšná zejména u společností, jejichž zákazníci se nacházejí na malém území. 

• Segmentace podle používání produktu – zde je základem roztřídění způsob 

používání nabízených služeb či produktů. 

• Segmentace podle hodnoty zákazníků – toto roztřídění vychází z hodnoty 

zákazníka. Tento typ segmentace je vzhledem k dostupnosti informací o firemních 

zákaznících ve větší míře využitelný pro B2B trhy, nežli pro trhy spotřebitelské. 
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6 Marketingová analýza 

Podstatou marketingové situační analýzy je systematické a důkladné zkoumání 

marketingové situace subjektu trhu a jeho postavení v příslušném prostředí. Děje se tak 

v rámci tří časových horizontů, kterými jsou dosavadní vývoj, nynější stav a predikce 

možného vývoje v budoucnu. [47] Předmětem marketingové situační analýzy je 

vyhodnocování faktorů prostředí a dále rovněž hodnocení podniku. V průběhu 

hodnocení podniku jsou analyzovány jeho zdroje a schopnosti. Cílem marketingové 

situační analýzy je identifikace silných a slabých stránek podniku, jakož i vymezení 

pravomocí. V rámci hodnocení faktorů vnějšího prostředí jde o postihnutí příležitostí a 

současně i hrozeb, jimž společnost čelí. Důvody uskutečňování marketingové situační 

analýzy bývá potřeba vytvoření nové strategie, eventuálně změna té současné. [48] Vedle 

již zmiňovaných analytických nástrojů segmentace trhu a marketingového mixu je možno 

využít i další nástroje marketingové analýzy. Její vybrané nástroje jsou zmíněny v této 

kapitole. 

6.1 SWOT analýza 

K vůbec nejužívanějším a nejdůležitějším analýzám prostředí podniku náleží tzv. 

SWOT analýza. V této analýze jde o identifikaci silných (angl. strenghts) a slabých (angl. 

weaknesses) stránek ve vnitřním prostředí podniku a příležitostí (angl. opportunities) a 

hrozeb (angl. threats) v jeho vnějším prostředí. V minulosti šlo o dvě samostatné analýzy, 

tj. analýzu „SW“ a analýzu „OT“. „OT“ analýza se zabývá příležitostmi a hrozbami ve 

vnějším prostředí podniku, tj. v jeho makroprostředí a mikroprostředí (oborovém 

prostředí). „SW“ analýza se týká vnitřního prostředí společnosti, tj. např. kvality 

managementu, interpersonálních vztahů mezi zaměstnanci, firemních zdrojů apod. 

SWOT analýza má za cíl určit, nakolik jsou stávající strategie podniku a jeho silné a slabé 

stránky relevantní a schopny vypořádat se změnami ve vnějším prostředí. [48] 

Analýza silných a slabých stránek nezahrnuje veškeré znaky, které charakterizující 

daný podnik. V centru její pozornosti stojí pouze takové faktory, které mají vztah k tzv. 

kritickým faktorům úspěchu. Tyto faktory v porovnání s konkurencí nejvíce ovlivňují 
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úspěch podniku. Velký význam má schopnost rozlišit, co skutečně představuje silnou 

stránku daného podniku. I když je daný podnik v něčem dobrý, není to jeho silnou 

stránkou, pokud je konkurenční podnik v tomtéž lepší. Silné stránky tedy musejí vycházet 

z reálných skutečností. [24] 

Příležitostí nebo hrozbou mohou být pro podnik veškeré změny v jeho vnějším 

prostředí. Z pohledu podniku je nezbytné umět klíčové příležitosti identifikovat, umět jich 

využít a dosáhnout na jejich základě zisku. Za marketingovou příležitost je možno 

považovat zákazníkovu potřebu něčeho, eventuálně zájem na něčem. Podnik je s to tuto 

potřebu (zájem) uspokojit a mít z ní profit. Příležitost v marketingu může vyvěrat z 

různých zdrojů. Takovým zdrojem může být např. nabídka výrobku, jehož není na trhu 

dostatečné množství, nebo nabídka již existujícího výrobku odlišným způsobem apod. O 

ohrožení jde tehdy, když nastanou negativní trendy nebo vývoj, jež by bez adekvátní 

reakce zapříčinily snížení profitu podniku. [44] 

6.2 Konkurenční výhoda 

Za konkurenční výhodu je možno označit jakoukoliv vlastnost, kterou se daný 

produkt odlišuje od konkurence. Porter diferencuje mezi třemi základními (tzv. 

generickými) strategiemi tvorby konkurenční výhody, kterými jsou: [49] 

• nízké náklady;  

• diferenciace (odlišení);  

• fokus (soustředění) – dělí se dále rovněž na nízké náklady a diferenciaci. 

Generické strategie jsou zachyceny na obrázku 3. 

 

Obrázek 3 Tři generické strategie [Zdroj: [49, s. 30]] 
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Strategie nízkých nákladů je zaměřena na maximalizaci zisků prostřednictvím 

dosažení vůdčího postavení v nízkých nákladech. V obecné rovině platí, že s klesajícími 

náklady je podnik schopen nabídnout zákazníkovi o to nižší cenu, přičemž si zachovává 

zisky. Eventuálně může podnik navýšit podíl zisku v ceně při cenách srovnatelných 

s konkurencí. Strategie soustředění je vhodná především pro malé firmy, poněvadž jim 

umožňuje se zaměřit na produkty, na něž je ze strany větších podniků pohlíženo jako na 

okrajové. Díky specializaci na konkrétní produkt lze dosáhnout buďto výrazně nižší 

náklady nebo větší odlišnosti. Malý podnik je schopen nabídnout produkty, které jsou 

vyrobeny na míru jejich zákazníkům. Strategie diferenciace je založena na poznatku, že 

převážná část diferenčních výhod je dána jinou kombinací vlastností produktu, 

technologickými odlišnostmi či dostupností doplňkových služeb. Výhoda ovšem musí 

pro zákazníka představovat určitý užitek, jinak není výhodou. Podnik by se měl také 

zaměřit na to, zda se daná odlišnost z ekonomického hlediska vyplatí. [49] 
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7 Reference a referenční listy 

Pokud se jedná o samotné slovo „reference“ a další výrazy od něj odvozené, na 

jeho význam je možno usuzovat již z jeho etymologie. K té lze uvést, že se uvedené slovo 

do českého jazyka dostalo přes německý výraz Referenz odvozený z francouzského slova 

référence, což značí „doporučení“. Toto francouzské slovo vzniklo z výrazu référer, tj. 

„podat zprávu“, který vznikl z latinského referre. [11] V obecném významu slova se pojmu 

„reference“ používá ve smyslu zpráva, dobrozdání, doporučení či posudek. V případě 

přídavného jména „referenční“ (vzorek) se používá v obchodě ve smyslu „ukázkový“. [50] 

Z dosud uvedeného je možno odvodit, že reference je především zprávou, která je určena 

určitému okruhu příjemců (recipientů). S ohledem na tento fakt musí reference 

obsahovat informace, které příjemce zajímají. Musí se jednat také o informace, které jsou 

aktuální a pokud možno úplné. Tato informace musejí být také podány vhodnou formou. 

Reference bývají využívány např. na pracovním trhu, ale i v oblasti podnikání, oblast 

stavebnictví nevyjímaje. 

Ve stavebnictví mají velký význam tzv. referenční listy. K nim je možno v první řadě 

uvést, že jsou dokumentem, jehož obsah ani struktura není nikterak závazně stanovena. 

Náležitosti referenčních listů se autorovi práce nepodařilo dohledat ani v odborné 

literatuře, ani v právních předpisech nebo v technických či jiných normách. Na druhé 

straně se však podařilo dohledat velké množství referenčních listů z různých stavebních 

akcí, ať již realizovaných ze strany soukromých či veřejných investorů. Z vybraných 

veřejně dostupných referenčních listů je možno odvodit jejich obsahovou stránku: [51] 

[52] [53] 

• označení stavby;  

• doba její realizace;  

• investor (objednatel);  

• zhotovitel;  

• investiční náklady;  

• popis zakázky;  

• rozsah zastavěné plochy;  
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• stručné zhodnocení činnosti zhotovitele v průběhu zakázky;  

• fotografie. 

Obsahová stránka referenčních listů je velmi variabilní a liší se v podstatě podnik 

od podniku. Odlišné jsou i referenční listy v závislosti na tom, kdo je vytváří.  

V souvislosti s referenčními listy je potřeba si dále uvědomit, že jsou určeny 

především pro informování potenciálních zákazníků o tom, co daný stavební podnik již 

dokázal v minulosti realizovat a s jakým výsledkem. Tato skutečnost jej může přimět často 

k tomu, aby chystanou zakázku zadal právě té které stavební firmě, poněvadž z jejích 

zakázkových listů je zřejmé např. to, že jsou schopny zakázku realizovat ve stanoveném 

čase a v požadované kvalitě, nebo to, že je schopna realizovat zakázky nejrůznějšího 

charakteru. Na druhé straně mají zakázkové listy význam i z pohledu daného stavebního 

podniku, poněvadž tyto materiály může použít v rámci svých marketingových aktivit. Zde 

je vhodné, aby zakázkové listy vyhotovované stavebním podnikem respektovaly jeho 

korporátní identitu. Jiná situace však je, pokud referenční listy vytváří investor. Tehdy je 

možno doporučit, aby si management stavebního podniku ohlídal obsahovou stránku a 

správnost tohoto dokumentu.  
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8 Tvorba katalogu referenčních listů v konkrétním 

stavebním podniku 

V této kapitole je prezentován postup tvorby katalogu referenčních listů 

konkrétního stavebního podniku. Konkrétně se jedná o podnik HOR - invest s.r.o. (dále 

také jen „HOR - invest“) Tento podnik je nejprve představen, následně jsou prezentovány 

výsledky marketingového průzkumu k problematice referenčních listů mezi respondenty 

z řad pracovníků stavebních podniků, z něhož vzešel mustr referenčního listu. Ten je pak 

použit při tvorbě katalogu referenčních listů společnosti HOR - invest.   

8.1 Představení společnosti HOR - invest 

Při představení zkoumané společnosti je možno využít nejprve vybrané údaje 

uvedené v obchodním rejstříku: [54] 

Název:     HOR - invest s.r.o. 

Datum vzniku a zápisu:  5. říjen 2006 

Sídlo:     Tovární 1129/41a, Hodolany, 779 00 Olomouc 

Právní forma:    společnost s ručením omezeným  

Předmět podnikání:  projektová činnost ve výstavbě 

provádění staveb, jejich změn a odstraňování 

výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 

zákona č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání 

(živnostenský zákon), ve znění pozdějších předpisů 

Společnost HOR – invest již od okamžiku svého vzniku spolupůsobila na 

stavebním trhu s mateřskou realizační firmou Horstav Olomouc, spol. s.r.o. V roce 2016 

byla realizační firma prodána a od té doby společnost HOR - invest působí převážně jako 

projekční kancelář, nicméně její členové nadále působí i jako investoři a řídí stavby 

pomocí projektového managementu. 

Společnost HOR - invest se zabývá projektovou činností v oboru dopravních, 

pozemních a inženýrských staveb, s více než deseti letou tradicí. Ve společnosti pracují 
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autorizovaní inženýři v oboru dopravní stavby a v oboru mosty a inženýrské konstrukce. 

Za dobu své činnosti vyprojektovali významné stavby, které jsou v dnešní době již 

postaveny a jsou veřejností užívány. Společnost působí hlavně na území Olomouckého 

kraje. [55] Zajišťuje následující činnosti: [56] 

• Projektová činnost – studie, investiční záměry (IZ), dokumentace pro uzemní 

rozhodnutí (DUR), stavební povolení (DSP), dokumentace pro zadání staveb 

(DZS), dokumentaci pro provedení stavby (DPPS), realizační dokumentaci staveb 

(RDS), dokumentaci skutečného provedení (DSK), mostní listy (ML). 

• Inženýrská činnost – zajištění územních rozhodnutí, stavebních povolení včetně 

výkupů pozemků, nemovitostí a majetkoprávního vypořádání. 

• Dozorová činnost – zajištění správce stavby, technického dozoru 

investora/objednavatele, kontrolora jakosti, tvorba rozpočtů, inženýrská činnost 

při realizaci staveb. 

8.2 Vyhodnocení a analýza dat shromážděných 

marketingovým průzkumem 

V souvislosti s vytvářením katalogu referenčních listů byl proveden marketingový 

průzkum, jehož cílem bylo zjistit, které náležitosti referenčních listů považují respondenti 

za důležité, a které naopak nikoliv. Marketingový průzkum realizovaný v souvislosti se 

zpracováním této práce byl přitom založen na následujících předpokladech: 

Předpoklad 1: Stavební podniky přikládají jednotlivým navrhovaným položkám 

referenčních listů odlišný význam.  

Předpoklad 2: Stavební podniky přikládají designu referenčních listů velký 

význam. 

Předpoklad 3: Stavební podniky přikládají působení referenčních listů na jejich 

adresáty velký význam. 
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8.2.1 Plán marketingového průzkumu 

Marketingový výzkum je činností, kterou je pro její úspěch třeba pečlivě 

naplánovat. V plánu marketingového výzkumu je třeba se zaměřit na následující 

skutečnosti [57]: 

• definice zadání; 

• typy shromažďovaných dat; 

• způsob sběru dat; 

• metody analýzy dat; 

• vymezení úkolů pro osoby podílející se na marketingovém výzkumu; 

• časový harmonogram činností; 

• kontrolní mechanismy; 

• rozpočet výzkumného projektu. 

Zadání marketingového průzkumu je možno v daném případě formulovat 

následovně: získat relevantní data k významu jednotlivých navrhovaných položek 

referenčních listů ve stavebním podniku. Z tohoto zadání vyplynul i již dříve formulovaný 

cíl realizovaného marketingového průzkumu, kterým bude zjistit, které náležitosti 

referenčních listů považují respondenti za důležité, a které naopak nikoliv. 

S ohledem na shora uvedené zadání marketingového průzkumu je tak možno 

jednoznačně konstatovat, že se v něm bude jednat o kvantitativní shromažďovaná 

data, tj. data charakterizovaná číselnými hodnotami (tedy numerická data) [58]. 

Konkrétně se bude jednat o data, která se týkala kategorie stavebního podniku, dále 

postavení respondentů ve stavebním podniku, odvětví podnikání stavebních podniků, 

hodnocení důležitosti referenčních listů, jejich náležitosti, význam designu referenčních 

listů a konečně i jejich působení na adresáty. 

Ve vztahu ke způsobu sběru dat je možno uvést, že s přihlédnutím k vytýčenému 

cíli marketingového průzkumu bude vhodné získat co největší objem relevantních 

informací, a to v co nejkratším časovém horizontu. Tomu nejlépe odpovídá metoda 

dotazníku. Pavlica o dotazníku poznamenává, že představuje výrazně formalizovanou 

podobu metody dotazování. Její nevýhodou je především to, že obvykle neumožňuje, 

aby tazatel pružně kladl dotazovanému doplňující otázky. Tuto nevýhodu lze eliminovat 
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tím, že tazatel věnuje maximální možnou pozornost sestavení dotazníku. [59] Proto byla 

problematika referenčních listů při sestavování dotazníku konzultována s lidmi, kteří s ní 

mají praktické zkušenosti. Konzultace s nimi sloužila rovněž jako pilotáž, kterou se 

zjišťuje, zda respondenti vůbec disponují informacemi, jež mají být zamýšleným 

marketingovým výzkumem zjištěny. [57]  

Vzhledem k tomu, že k dané problematice neexistuje žádný standardizovaný 

nástroj, byl sestaven dotazník vlastní, jehož znění je zařazeno do přílohy. Dotazník je 

založen na otázkách, popřípadě i na variantách odpovědí nabízených respondentům. Ve 

vytvořeném dotazníku převažují otázky uzavřené, což jsou otázky, které nabízejí hotové 

alternativní odpovědi. V dotazníku je zařazena i otázka otevřená, což je naopak typ 

otázky, který se vyznačuje velkou volností odpovědí, poněvadž respondent má možnost 

se vyjádřit zcela podle své libovůle, avšak na druhé straně nezahrnuje žádné alternativy 

odpovědí. [60]  

Marketingový průzkum bude uskutečněn na přelomu dubna a května 2021 ve 

stavebních společnostech Olomouckého kraje. Takto teritoriálně bude výběrový soubor 

vymezen jednak vzhledem k možnostem autora této práce obsáhnout toto území, jednak 

z toho důvodu, že zkoumaná společnost HOR – invest realizuje převážnou část svých 

zakázek právě na teritoriu tohoto kraje. Výběrový soubor respondentů bude tvořen 

osobami, které jsou v těchto společnostech zařazeny na pozicích, na nichž by o 

zkoumané problematice měly mít vzhledem k náplni své práce povědomí, a proto se 

budou moci k této problematice kvalifikovaně vyjádřit. Bude se jednat o pozice statutární 

zástupce, projektant, přípravář a architekt. Výběr respondentů bude uskutečněn jako 

prostý náhodný, což znamená, že všechny prvky souboru budou mít stejnou 

pravděpodobnost, že budou vybrány. [61]  

Dotazování bude realizováno elektronickou formou, tj. rozesláním na e-mail. Tato 

forma byla zvolena z důvodu, na který poukazuje např. Kozel, a to totiž že klade 

v porovnání s listinnou formou dotazování výrazně nižší požadavky na čas a na výdaje. 

Naproti tomu k nevýhodám této formy podle téhož autora patří to, že ne každý 

potenciální respondent musí být vybaven počítačem nebo připojením k internetu. [57] 

Tato nevýhoda však u cílové skupiny provedeného výzkumu nepřipadá do úvahy. Celkem 
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bylo uvedenou formou distribuováno 100 dotazníků, přičemž z tohoto počtu se jich 

vrátilo zpět 91, přičemž všechny byly kompletně vyplněné a tím i vhodné k 

vyhodnocování. Návratnost dotazníku tak činila 91 %, což je dostatečně vysoký údaj na 

to, aby bylo možno z výsledků provedeného výzkumu činit závěry. Tato návratnost totiž 

výrazně převyšuje obvyklou návratnost dotazníků, která u velmi dobře připravených 

projektů činí zhruba 30 %. [62] 

S ohledem na cíle realizovaného marketingového průzkumu budou postačovat 

metody analýzy dat, které spadají do deskriptivní statistiky.  Ta je charakteristická 

sumarizací dat [63], přičemž v daném případě se bude jednat o absolutní a relativní 

četnosti. 

Ve vztahu k vymezení úkolů je možno uvést, že veškeré realizované kroky budou 

uskutečňovány autorem této práce. Pokud jde o časový harmonogram činností, k němu 

je možno uvést, že tento zahrnuje přípravnou část včetně pilotáže (březen a duben 2021), 

fázi sběru dat (přelomu dubna a května 2021) a fázi zpracování a interpretace dat (květen 

2021). Ve vztahu k rozpočtu výzkumného projektu je pak možno poznamenat, že 

v náklady na realizaci daného marketingového výzkumu budou vzhledem ke způsobu 

jeho realizace v podstatě nulové.  

8.2.2 Kategorie stavebního podniku 

Respondenti byli nejprve dotazováni na to, do jaké kategorie spadá z hlediska 

velikosti stavebního podniku, ve kterém pracují. Kategorizace podniků byla přitom 

založena na jejich vymezení podle ustanovení čl. 2 Přílohy 1 Nařízení Komise (ES) 

č. 800/2008 ze dne 6. srpna 2008, kterým se v souladu s články 87 a 88 Smlouvy o ES 

prohlašují určité kategorie podpory za slučitelné se společným trhem (obecné nařízení o 

blokových výjimkách). Podle zmíněného ustanovení jsou za mikropodniky považovány 

podniky zaměstnávající méně než 10 osob a jejichž roční obrat nebo bilanční suma roční 

rozvahy nepřesahuje 2 miliony EUR, za malé podniky pak podniky zaměstnávající méně 

než 50 osob a jejichž roční obrat nebo bilanční suma roční rozvahy nepřesahuje 10 

milionů EUR (bez mikropodniků), za střední podnik pak podnik zaměstnávající méně než 

250 osob a jejichž roční obrat nepřesahuje 50 milionů EUR, nebo jejichž bilanční suma 

roční rozvahy nepřesahuje 43 milionů EUR (bez malých podniků a mikropodniků) [9]. Za 
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velký podnik jsou pak označovány podniky s 250 a více zaměstnanci a jejichž roční obrat 

přesahuje 50 milionů EUR, nebo jejichž bilanční suma roční rozvahy přesahuje 43 milionů 

EUR. Frekvence odpovědí respondentů k této otázce je zřejmá z grafu 1. 

 

Graf 1 Kategorie stavebního podniku 

Zdroj: Vlastní průzkum 

Z grafu 1 je zřejmé, že mezi respondenty byli nejvíce zastoupeni zaměstnanci 

velkých stavebních podniků. Těchto bylo v absolutním vyjádření 32, v relativním pak 

35,16 %. Zástupci středních stavebních podniků byli ve výběrovém souboru zastoupeni 

24 respondenty (26,37 %). Přibližně stejně početné byly skupiny respondentů z malých 

stavebních podniků a mikropodniků v oboru stavebnictví. Těch prvních bylo 18 (19,78 %), 

těch druhých pak 17 (18,68 %). 

8.2.3 Postavení ve stavebním podniku 

Marketingový průzkum se zaměřil taktéž na postavení (funkci) respondentů ve 

stavebním podniku, ve kterém pracují. K této otázce měli respondenti na výběr 

následující varianty odpovědí: „statutární zástupce“, „projektant“, „přípravář“ a 

„architekt“. Zastoupení jednotlivých těchto odpovědí je graficky vyjádřeno v grafu 2.  
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Graf 2 Postavení ve stavebním podniku 

Zdroj: Vlastní průzkum 

Největší část respondentů podle tohoto kritéria tvořili přípraváři, kterých bylo 

celkem 36 (39,56 %). Druhou nejpočetnější skupinou podle zmíněného kritéria byli 

projektanti, jichž se marketingového průzkumu zúčastnilo 30 (32,97 %). Statutárních 

zástupců se tohoto výzkumu zapojilo 18 (19,78 %). Nejméně byli ve výběrovém souboru 

zastoupeni architekti. Těch se provedeného marketingového průzkumu zúčastnilo 7 

(7,70 %). 

8.2.4 Odvětví stavebního podniku  

Marketingový průzkum se zaměřil také na to, v jakých odvětvích působí stavební 

podniky, ve kterých respondenti pracují. Na výběr zde měli respondenti ze tří variant 

odpovědí, a to „pozemní stavby“, „inženýrské stavby“ a „vodohospodářské stavby“. U této 

otázky měli respondenti možnost zatrhnout podle situace více odpovědí. Výskyt těchto 

odpovědí je vizualizován v grafu 3.  
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Graf 3 Odvětví působení stavebního podniku 

Zdroj: Vlastní průzkum 

Z výsledků marketingového průzkumu vyplynulo, že největší část stavebních 

podniků, ve kterých pracují respondenti, působí v odvětví pozemních staveb. Takových 

bylo 58. V odvětví inženýrských staveb působí 46 stavebních podniků, ve kterých působí 

respondenti. Pouze 27 takových podniků působí v odvětví vodohospodářských staveb. 

Část stavebních podniků tak působí ve více než jednom odvětví. U nejvíce z nich se 

jednalo o kombinaci pozemních a inženýrských staveb.    

8.2.5 Hodnocení důležitosti referenčních listů 

Následující otázka dotazníku byla zaměřena na to, jak respondenti subjektivně 

hodnotí důležitost referenčních listů. Na tuto otázku respondenti odpovídali za využití 

desetibodové škály od 1 do 10, kde stupeň 1 znamenal „nedůležité“ a stupeň 10 „velmi 

důležité“. Vyhodnocení výsledků marketingového průzkumu k této otázce je zachyceno 

v tabulce 1. 
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Tabulka 1 Hodnocení důležitosti referenčních listů 

Stupeň 

hodnocení 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Počet odpovědí 0 0 4 1 4 4 10 19 21 28 

Zdroj: Vlastní průzkum 

Na základě výsledků marketingového průzkumu je možno vcelku jednoznačně 

konstatovat, že si převážná část respondentů uvědomuje význam referenčních listů. 

Celkem 68 oslovených zástupců stavebních podniků (74,73 %) totiž důležitost 

referenčních listů označil některým ze stupňů 8 až 10. Do této skupiny spadali především 

všichni oslovení statutární zástupci a architekti. Z předestřeného zjištění lze odvodit, že 

tyto dvě skupiny respondentů si uvědomují význam referenčních listů (nejen) pro 

marketingové aktivity firmy. Ten si ostatně uvědomují i další skupiny respondentů podle 

postavení ve stavebním podniku, avšak v poněkud menší míře. Naproti tomu ve stupni 1 

až 3, které lze považovat za postoj respondentů, podle nichž jsou referenční listy zcela 

nedůležité, hodnotili jen 4 dotazovaní (4,40 %). Ve všech případech šlo o přípraváře 

výroby, z čehož je možné odvodit, že si vzhledem k jejich náplni práce neuvědomují 

dosah, který referenční listy mohou mít pro jejich podnik. Zbylých 19 oslovených osob 

(20,88 %) hodnotilo důležitost referenčních listů některým ze stupňů v rozmezí od 4 do 

7. Jednalo se zvláště o projektanty a o přípraváře. Tito respondenti mají referenční listy 

za méně důležité až nedůležité.   

V dnešní době, kdy se všechny veřejné zakázky uveřejňují a inzerují na webových 

portálech a kde mají pak dodavatelé možnost se o akci ucházet, je velkou výhodou mít 

nachystané referenční listy ve formě katalogu, který pak můžeme rychle a snadno 

přikládat k nabídkám. Tento katalog lze použít i pro webové stránky firmy do odkazu 

reference. V tomhle ohledu je dobré zmínit i vizualizaci staveb. Vizualizace vykonaných či 

připravovaných staveb jsou na pohled velmi pěkné a působí lépe než reálné fotografie, 

ale je třeba je technicky a finančně zajistit. Mít zpracovaný katalog referenčních listů je 

reprezentující nástroj pro marketing firmy a pro její propagaci. Může se distribuovat 

partnerským firmám nebo jako součást sponzorských darů a přinášet tak potenciální 

zakázky. 
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8.2.6 Náležitosti referenčních listů 

Marketingový průzkum se zaměřil rovněž na to, co by podle názoru respondentů 

měl obsahovat referenční list. Příslušná otázka v dotazníku byla koncipována tak, že 

respondentům byly nabídnuty možné položky referenčního listu s tím, že tyto položky 

měli ohodnotit z hlediska jejich důležitosti. I v tomto případě byla použita hodnotící škála 

od 1 do 10, kde stupeň 1 znamenal „nedůležité“ a stupeň 10 „velmi důležité“. Při 

vyhodnocování odpovědí na tuto otázku bylo vypočteno průměrné hodnocení 

jednotlivých navrhovaných položek referenčního listu. Toto průměrné hodnocení 

zachycuje tabulka 2. 

Tabulka 2 Hodnocení navrhovaných položek referenčních listů 

Navrhovaná položka referenčního listu Průměrné 

hodnocení 

Název stavby (akce) 10,00 

Popis realizovaného díla 10,00 

Místo realizace 10,00 

Objednatel (název a sídlo) 9,95 

Rok realizace zakázky 9,83 

Finanční objem realizované zakázky (investiční náklady) 9,61 

Fotodokumentace 9,57 

Objednatel, projektant, zhotovitel 5,33 

Doba výstavby 4,02 

Počet subdodavatelů a subdodávek 4,11 

Typ investice (soukromá/veřejná) 3,79 

Využití dotace 2,14 

Typ stavby (pozemní, inženýrská, vodohospodářská nebo popřípadě 

budova, silnice, most…) 
2,88 

Zdroj: Vlastní průzkum 

Z tabulky 2 vyplývá, že za nejdůležitější položky referenčního listu respondenti 

považují název stavby (akce), popis realizovaného díla, místo realizace, objednatele 

(název a sídlo), rok realizace zakázky, finanční objem realizované zakázky (investiční 
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náklady) a fotodokumentaci. Tyto navrhované položky měly průměrné hodnocení 

v rozmezí od 9,57 do 10,00 a budou tak využity pro referenční listy navrhovaného 

katalogu. Další navrhované položky získaly hodnocení výrazně nižší, přičemž se 

pohybovalo v rozmezí od 2,88 do 5,33. Je tak zřejmé, že jim respondenti připisovali v 

porovnání s dříve uváděnými položkami daleko menší význam. Tato skutečnost je dána 

mimo jiné i tím, že některé tyto informace by byly v případě jejich zařazení do 

referenčního listu dublovány. Takto by tomu bylo např. v případě zařazení položky „typ 

stavby“, což je skutečnost zřejmá již ze samotného názvu stavby či z fotodokumentace. 

8.2.7 Důraz na design referenčních listů 

Vzhledem k tomu, že referenční listy jsou určeny pro veřejnost, je zřejmé, že tyto 

dokumenty by měly být perfektní jak po obsahové stránce, která je z velké části 

reprezentována dále navrhovanou strukturou preferenčního listu, tak i po stránce 

formální, tzn. po stránce designu referenčních listů. K této skutečnosti se vyjadřovali 

respondenti v předposlední otázce dotazníku, která má následující znění: „Jak velký důraz 

kladete na design referenčních listů?“ Na takto položenou otázku mohli respondenti 

odpovídat za využití navrhovaných odpovědí založených na Likertově škále. Ta v daném 

případě měla tuto podobu: „velmi velký“, „spíše velký“, „ani tak, ani tak“, „spíše malý“ a 

„žádný“. Zastoupení jednotlivých těchto odpovědí je zachyceno v grafu 4. 
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Graf 4 Důraz na design referenčních listů 

Zdroj: Vlastní průzkum 

Z grafu 4 lze vyčíst, že nejvíce početná je skupina respondentů, kteří považují 

design referenčních listů za velmi důležitý. V tomto smyslu odpovědělo 62 respondentů 

(68,13 %). Dalších 12 dotazovaných (13,19 %) se vyjádřilo tak, že tento design je pro ně 

spíše důležitý. Naopak spíše nedůležitý je design referenčních listů pro 8 respondentů 

(8,79 %). Pro 3 oslovené osoby (3,30 %) není tento design důležitý vůbec. Nedůležitý je 

design referenčních listů pro ty respondenty, pro něž jsou nedůležité referenční listy jako 

takové. Část respondentů (konkrétně 6, tj. 6,59 %) nebylo schopno se k této otázce 

vyjádřit vyhraněně, a proto zatrhli odpověď znění „ani tak, ani tak“. Z výsledků 

marketingového průzkumu je tak možno učinit závěr, že pro převážnou část respondentů 

je design referenčních listů důležitý. 

8.2.8 Působení referenčních listů 

Poslední otázka marketingového průzkumu se zaměřila na to, čím referenční listy 

zaujmou respondenty na první pohled, respektive, co je zajímá jako první. Jednalo se o 

otázku otevřenou, která byla formulována následovně: „Co vás zajímá na referenčních 

listech jako první/co vás zaujme na referenčních listech jako první?“ Odpovědi 
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respondentů byly zatříděny do skupin podle jejich smyslu. Výsledky marketingového 

průzkumu k této otázce zachycuje graf 5. 

 

Graf 5 Působení referenčních listů 

Zdroj: Vlastní průzkum 

Z výsledků marketingového průzkumu vyplynuly v souvislosti s prvním dojmem 

či zájmem v souvislosti s referenčními listy čtyři kategorie faktorů (vlivů). Vůbec nejvíce 

se respondenti zajímají o relevantnost informací. Takových respondentů bylo celkem 72. 

Tento jejich zájem je pochopitelný, protože referenční listy by měly jejich adresáty 

informovat o věcech, které je zajímají a které potřebují např. pro své rozhodování 

v souvislosti se zamýšlenou stavební akcí. Velký význam má pro respondenty rovněž 

design referenčních listů. Ten upoutá na první pohled 68 dotazovaných. Vizuální stránka 

referenčních listů je jednou z věcí, která může být rozhodující v případě, že se investor 

rozhoduje mezi více stavebními podniky, přičemž některé z nich nabízejí srovnatelné 

podmínky. Přehlednost referenčních listů je důležitá z pohledu 43 respondentů. Tento 

faktor má úzkou souvislost i s designem referenčních listů, který musí být zvolen tak, aby 

se v referenčním listu mohl jeho adresát snadno orientovat. Pro 31 dotazovaných jsou 

tím, co přitahuje jejich pozornost v referenčních listech, fotografie. I z tohoto výsledku 

marketingového průzkumu je zřejmé, že fotodokumentace je poměrně důležitou 

součástí referenčních listů. 
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Referenční listy hrají důležitou roli při výběru dodavatele v soutěžích o veřejné 

zakázky. Doložit souhrn zpracovaných zakázek, kde je uvedeno jméno akce, objednatel a 

finanční objem, který bývá určen minimální částkou, je podmínka téměř všech veřejných 

zakázek. Je to věc, čím se uchazeč prezentuje a „jde tím s kůží na trh“. Zadavatel má podle 

toho možnost posoudit uchazečovy kvality. Lze vyjádřit názor, že je důležité i 

z marketingového hlediska si dát s designem a obsahem referenčních listů co největší 

práci. Zadavatel má pak možnost zhodnotit i aspekty jako jsou smysl pro detail a 

preciznost. Čím více toho strukturovaný a designově úhledný referenční list pojme, tím 

má větší má šanci zaujmout a uspět. Ovšem nic není třeba přehánět co se týče obsahu, 

není dobré list „přeplácat“, postačují ty nejdůležitější informace pro rychlou a přehlednou 

orientaci. 

8.2.9 Vyhodnocení předpokladů 

V úvodu této části práce byly formulovány předpoklady, které je nyní možno na 

základě dříve prezentovaných výsledků marketingového průzkumu vyhodnotit. Jednalo 

se přitom o následující předpoklady: 

Předpoklad 1: Stavební podniky přikládají jednotlivým navrhovaným položkám 

referenčních listů odlišný význam.   

Tento předpoklad se marketingovým průzkumem potvrdil, poněvadž jednotlivé 

navrhované položky referenčních listů získaly odlišné výsledné skóre. Z výsledků 

marketingového průzkumu tak vyplynulo pořadí důležitosti navrhovaných položek 

referenčních listů, které se pak stalo základem pro navrhovanou strukturu referenčního 

listu stavební firmy, jak je prezentováno v části 8.3 této práce. 

Předpoklad 2: Stavební podniky přikládají designu referenčních listů velký 

význam. 

Ve vztahu k tomuto předpokladu je možno uvést, že se rovněž marketingovým 

průzkumem potvrdil, poněvadž převážná část respondentů se k němu vyjádřila v tom 

smyslu, že design referenčního listu je podle jejich názoru velmi důležitý. K tomuto jejich 

názoru je možno uvést, že i design referenčního listu může jeho adresáta (uživatele) 

zaujmout v takové míře, že může být jedním z celé řady faktorů, které investor bere do 
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úvahy v rámci svého rozhodování o přidělení zakázky. Není proto žádných pochyb o tom, 

že design referenčních listů má velký význam.  

Předpoklad 3: Stavební podniky přikládají působení referenčních listů na jejich 

adresáty velký význam. 

Rovněž tento předpoklad se marketingovým průzkumem potvrdil. Z uvedeného tak 

vyplývá, že působení referenčních listů stavebních listů na jejich adresáty stavební 

podniky přikládají velký význam. Jako nejdůležitější přitom respondenti hodnotili 

relevantnost v nich obsažených informací, dále jejich design, přehlednost a nakonec i 

připojení fotodokumentace. Za samozřejmost by mělo být považováno, že referenční listy 

jsou vyhotoveny v souladu se zaužívanou firemní kulturou (jednotný design firemních 

písemností apod.).  

8.3 Navrhovaná struktura referenčního listu 

Na základě výše prezentovaných výsledků marketingového průzkumu je možno 

doporučit následující strukturu referenčního listu: 

1. Název stavby (akce) – tento název umožňuje příslušnou stavební akci odlišit od 

jiných, ať již realizovaných stejnou stavební firmou či stavební firmou jinou. 

2. Popis realizovaného díla – adresátovi umožňuje přesně zjistit, co daná stavební 

firma na příslušné stavební akci realizovala, což pro něj může být důležitým 

vodítkem při rozhodování o přidělení zakázky. Vzhledem ke skutečnosti, že 

společnost HOR – invest realizovala v minulosti zakázky jak stavební, tak i 

projektové, je popis díla v návrzích referenčních listů zařazených do katalogu 

rozdělen na dvě dílčí části, přičemž první z nich s podnadpisem „Akce“ informuje 

uživatele o tom, o jaký typ akce se konkrétně jednalo, zatímco druhá z nich 

s podnadpisem „Popis projektu“ blíže charakterizuje danou akci. 

3. Místo realizace – označení místa realizace vytváří prostor, aby se adresát 

referenčního listu v případě hlubšího zájmu seznámil s příslušnou stavební akcí 

„in natura“.   

4. Objednatel (název a sídlo) – zde se uvádí základní identifikační údaje o objednateli 

příslušné stavební akce. 
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5. Rok realizace zakázky – v souhrnu tato informace dává potenciálnímu investorovi 

možnost si učinit představu o schopnosti dané stavební společnosti realizovat 

stavební zakázky v určitém objemu během jednoho roku. 

6. Finanční objem realizované zakázky (investiční náklady) – vypovídá mimo jiné o 

tom, jak velké stavební akce je daná stavební firma schopna realizovat. 

7. Fotodokumentace – dává adresátovi referenčního listu možnost, aby se vizuálně 

seznámil s již realizovanou stavební zakázkou. 

Tuto strukturu je možné v případě potřeby doplnit o další položky, např. o 

položku „další doplňující informace“. Navrhovaná doporučovaná struktura referenčního 

listu je dále využita k tvorbě katalogu referenčních listů společnosti HOR - invest.  

8.4 Katalog referenčních listů společnosti HOR - invest 

Katalog referenčních listů společnosti HOR - invest zahrnuje stavební akce 

realizované touto společností za období let 2011-2022. K jednotlivým referenčním listům, 

které jsou součástí tohoto katalogu, je třeba uvést, že ne u všech zakázek jsou k dispozici 

veškeré údaje, které jsou uvedeny v doporučené struktuře referenčního listu. V takovém 

případě tento údaj v daném referenčním listu není uveden. Naproti tomu jsou 

v některých referenčních listech naopak uvedeny i údaje nad rámec navrhované struktury 

referenčního listu. Dále je uvedena ukázka referenčního listu, kompletní katalog 

referenčních listů je zařazen do Přílohy č. 2. 
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9 Závěr 

Referenční listy jsou odkazy, které prezentují zúčastněné stavebníky a ovlivňují 

širokou veřejnost a její ponětí o vykonané práci, a tak je třeba jim věnovat řádnou 

pozornost. 

Hlavním cílem této bakalářské práce bylo postupně vysvětlit a popsat referenční 

listy a jejich význam, seznámit se stavebním podnikem, jeho činnostmi a způsobem 

získávání zakázek, stejně jako za pomoci příslušných metod zjistit klíčová kritéria, a 

nakonec rozhodnout o struktuře a sestavení referenčních listů vybraného podniku. 

V teoretické části byly nejprve rozebrány pojmy „firma“ a „podnik“. Následně byly 

popsány odlišnosti stavebního podniku. Bylo zde pojednáno o marketingu ve 

stavebnictví, způsobu získávání zakázek a byli představeny marketingové analýzy ve 

stavebnictví. Poslední kapitola přiblížila strukturu a obsah referenčních listů. 

V aplikační části byl představen samotný stavební podnik a byl prezentován 

výsledek marketingového průzkumu k problematice referenčních listů. Marketingový 

průzkum byl uskutečněn v Olomouci a jeho okolí, tj. v Olomouckém kraji. Je tak třeba 

poukázat na to, že závěry formulované v této práci se vztahují na tento kraj, v němž 

proběhlo dotazovaní. Na základě zjištěných údajů byl zpracován katalog referenčních 

listů na zakázky zpracované stavebním podnikem za posledních zhruba 10 let. Právě 

zjištění realizovaného marketingového průzkumu a zpracování katalogu referenčních 

listů společnosti HOR – invest je možno považovat za hlavní přínos této práce. 

Navrhovaná struktura referenčních listů přitom přímo vychází z výsledků realizovaného 

marketingového průzkumu. Ten se stal také zdrojem některých formulovaných 

doporučení k náplni jednotlivých položek referenčních listů. 

V rámci marketingového průzkumu byly ověřovány celkem tři 

předpoklady.  Předpoklad 1 byl formulován následovně: „Stavební podniky přikládají 

jednotlivým navrhovaným položkám referenčních listů odlišný význam.“, přičemž byl 

marketingovým průzkumem potvrzen. Rovněž předpoklad 2 znějící „Stavební podniky 

přikládají designu referenčních listů velký význam.“, což ostatně platí i o následujícím 

předpokladu 3: „Stavební podniky přikládají působení referenčních listů na jejich adresáty 
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velký význam.“ Z výsledků marketingového průzkumu tak vyplynulo, že problematice 

referenčních listů by měly stavební podniky věnovat náležitou pozornost, poněvadž 

kvalitně zpracované referenční listy mohou představovat jednu z konkurenčních výhod 

stavebního podniku. Referenční listy jsou často jedním z prvních zdrojů bližších informací 

o činnosti podniku, která se dostává k potenciálnímu investorovi, popřípadě jinému jejich 

uživateli. Kvalitní referenční listy by měly mít rovněž odpovídající design, který může 

nezřídka jejich uživatele oslovit.  V neposlední řadě by měl zahrnovat veškeré položky, 

které vzešly jako důležité z marketingového průzkumu. 
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Příloha č. 1 - Dotazník 

  



 

Dotazník 

Vážení respondenti, vážené respondentky. Obracím se na Vás s žádostí o vyplnění mého 

dotazníku, který poslouží jako podklad pro bakalářskou práci na téma „Význam a tvorba 

referenčních listů ve stavebním podniku“. Dovoluji si Vás rovněž požádat o co 

nejpřesnější a pravdivé vyplnění dotazníku. Účast v průzkumu je anonymní a dobrovolná. 

Odpovědi zakroužkujte. 

Předem děkuji za spolupráci.  

Student VUT v Brně Fakulty stavební, Matouš Horák.  

 

1. Do jaké kategorie firem spadá firma, v níž pracujete? 

 

• stavební mikropodnik (do 10 zaměstnanců)  

• malý stavební podnik (do 50 zaměstnanců)  

• střední stavební podniky (podniky s 51 až 500 zaměstnanci)  

• velký stavební podnik (více jak 500 zaměstnanců) 

 

2. Jaké máte v podniku postavení (jakou zastupujete funkci)? 

 

Statutární zástupce/Projektant/Přípravář výroby (Kalkulant) 

(Rozpočtář)/Architekt 

 

3. Na jaké odvětví se váš podnik zaměřuje (specializuje)? Lze vybrat více odpovědí. 

 

Pozemní stavby/inženýrské stavby (mosty, komunikace, železnice, inženýrské 

sítě) /vodohospodářské stavby 

 

4. Na škále od 1-10 ohodnoťte, jak jsou pro vás referenční listy důležité (1 – 

nedůležité, 10 – velmi důležité): 

 

1 – 2 – 3 – 4 – 5 – 6 – 7 – 8 – 9 – 10 

 

5. Co podle vás by měl referenční list obsahovat (připište ke každé položce číslo 

od 1 do 10, kde 1 znamená nedůležité a 10 velmi důležité): 

 

• Název stavby (akce) 

• Popis realizovaného díla  

• Místo realizace 

• Objednatel (název a sídlo)  

• Rok realizace zakázky  

• Finanční objem realizované zakázky (investiční náklady) 

• Fotodokumentace 

• Objednatel, projektant, zhotovitel  



 

• Doba výstavby 

• Počet subdodavatelů a subdodávek 

• Typ investice (soukromá/veřejná) 

• Využití dotace  

• Typ stavby (pozemní, inženýrská, vodohospodářská nebo prostě budova, 

silnice, most)  

 

6. Jak velký důraz kladete na design referenčních listů? 

 

velmi velký/spíše velký/ani tak, ani tak/spíše malý/žádný 

7. Co vás zajímá na referenčních listech jako první/co vás zaujme na referenčních 

listech jako první? Napište. 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Příloha č. 2 - Katalog referenčních listů 



REFERENČNÍ LIST 

HOR – invest s.r.o. 
IČO: 27779793, DIČ: CZ27779793 

Tovární 1129/41a, Hodolany, 

779 00 Olomouc  

 Czech Republic 

+420 585 243 716 www.hor-invest.cz 

 

 

Název stavby: ZŠ Heyrovského – sportujeme společně 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace a realizace stavby 

Popis projektu: Stavba řeší stavební úpravy stávajícího sportovního areálu při ZŠ Heyrovského. Jedná 
se o fotbalové hřiště - hrací plocha 54 x 96 m umělý trávník; atletický ovál - 2 x 350 m ovál, 4 x 125 m 
rovinka; skok vysoký rozběhový sektor R 16m; skok daleký 2 x 53 m - vše tartan; víceúčelové hřiště - 
hrací plocha 14 x 26 m - tartan, tréninkové hřiště - hrací plocha 40 x 60 m přírodní trávník dále nový 
drenážní systém všech hracích ploch, systém automatické závlahy pro tréninkové hřiště, chodníkové 
plochy, mobiliář jako lavečky, koše, stojany na kola, patřičné oplocení a záchytné sítě. 
Místo realizace: ul. Heyrovského, Olomouc 

Objednatel: Statutární město Olomouc 

Rok realizace: 2011 

Investiční náklady bez DPH: 25,8 mil. Kč 

 

 

 
  



REFERENČNÍ LIST 

HOR – invest s.r.o. 
IČO: 27779793, DIČ: CZ27779793 

Tovární 1129/41a, Hodolany, 

779 00 Olomouc  

 Czech Republic 

+420 585 243 716 www.hor-invest.cz 

 

 

Název stavby: Regenerace panelového sídliště – SO 103, 106 Plzeňská 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace a realizace stavby 
Popis projektu: Stavba řeší rekonstrukci místní obslužné komunikace na ulici Plzeňská včetně 
parkovacích stání po obou stranách komunikace, komunikací pro pěší podél polyfunkčního domu, 
smíšenou stezku pro pěší a cyklisty a celkovou regeneraci uličního profilu předmětné ulice. 
Místo realizace: ul. Plzeňská, Uničov 
Objednatel: Město Uničov 
Rok realizace: 2011 
Investiční náklady bez DPH: 6 mil. Kč 
 

 

 
  



REFERENČNÍ LIST 

HOR – invest s.r.o. 
IČO: 27779793, DIČ: CZ27779793 

Tovární 1129/41a, Hodolany, 

779 00 Olomouc  

 Czech Republic 

+420 585 243 716 www.hor-invest.cz 

 

 

Název stavby: Bytový dům Klášterní Hradisko, Olomouc 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace a realizace stavby 
Popis projektu: Předmětem plnění byla projektová dokumentace pro provedení stavby a následná 
realizace bytového domu na ulici Sokolovské v Olomouci. Jednalo se o novostavbu s 56 byty založenou 
na pilotách, nosná konstrukce prvního nadzemního podlaží z monolitického železobetonu, nosné 
konstrukce 2. NP – 5. NP zděné z keramických tvárnic, stropy monolitické. Rozměr objektu 96 m x 20 m, 
výšky 18,4 m. 

Místo realizace: ul. Sokolovská, Olomouc 

Objednatel: HORSTAV Olomouc, s. r. o. 
Rok realizace: 2011 
Investiční náklady bez DPH: 105 mil. Kč 

  



REFERENČNÍ LIST 

HOR – invest s.r.o. 
IČO: 27779793, DIČ: CZ27779793 

Tovární 1129/41a, Hodolany, 

779 00 Olomouc  

 Czech Republic 

+420 585 243 716 www.hor-invest.cz 

 

 

Název stavby: Vnější okruh Anglická – Brněnská 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace a realizace stavby 
Popis projektu: Stavba řeší propojení vnějšího okruhu statutárního města Prostějova (propojení "Jižní a 
Severní spojky") úpravou dvou styčných křižovatek na křižovatky okružní o D 30 a 24 m a jejich nové 
vzájemné propojení. Součástí jsou též nové chodníkové plochy, cyklistické stezky, veřejné osvětlení, 
sadové úpravy a 3x protihlukové oplocení. V rámci protihlukových opatření byl pro obrusnou vrstvu 
pozemní komunikace použit tzv. "tichý" asfaltový beton. Stavba si vyžádala přeložky inženýrských sítí a 
to podzemní sdělovací vedení, 2x středotlaké vedení plynovodu a 2x silnoproudé vedení NN (nadzemní, 
podzemní). 

Místo realizace: ul. Anglická a Brněnská, Prostějov 

Objednatel: Statutární město Prostějov 
Rok realizace: 2012-2014 
Investiční náklady bez DPH: 29,8 mil. Kč 

 

 



REFERENČNÍ LIST 

HOR – invest s.r.o. 
IČO: 27779793, DIČ: CZ27779793 

Tovární 1129/41a, Hodolany, 

779 00 Olomouc  

 Czech Republic 

+420 585 243 716 www.hor-invest.cz 

 

 

Název stavby: II/433 a III/36711 Výšovice – průtah 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace a realizace stavby 
Popis projektu: Stavba řeší stavební úpravy krajské silnice II/433 a III/36711 v intravilánu obce Výšovice. 
Stavební úpravy spočívají v kompletním odstranění stávajícího konstrukčního souvrství a jeho 
nahrazením vč. úpravy aktivní zóny a to II/433 v délce 1 041 m a III/36711 v dl. 270 m. Součástí stavebních 
úprav jsou též dva jednostranné středové ostrůvky při vjezdu do obce, dvě autobusové zastávky (CB kryt) 
Typ II - mimo jízdní pruh, chodníkové plochy, nová místa pro přecházení vč. doplnění patřičného 
veřejného osvětlení, rekonstrukce gravitační dešťové kanalizace (stoka "A" dl. 830 m, stoka "B" dl. 150 m 
a stoka "C" dl. 240 m), sadové úpravy a rekonstrukce mostu ev. č. 433-002. 

Místo realizace: Výšovice 

Objednatel: Správa silnic Olomouckého kraje, p. o. 
Rok realizace: 2012-2013 
Investiční náklady bez DPH: 53,6 mil. Kč 

 

 



REFERENČNÍ LIST 

HOR – invest s.r.o. 
IČO: 27779793, DIČ: CZ27779793 

Tovární 1129/41a, Hodolany, 

779 00 Olomouc  

 Czech Republic 

+420 585 243 716 www.hor-invest.cz 

 

 

Název stavby: II/449 Dlouhá Loučka – Valšovský Žleb 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace a realizace stavby 
Popis projektu: Stavba řeší stavební úpravy krajské silnice II/449 mezi obcemi Dlouhá Loučka a Valšův 
Důl a malé části v intravilánu obce Dlouhá Loučka včetně úpravy průsečné křižovatky s III/4419 v celkové 
délce 1 715 m. Stavební úpravy krajské silnice II/449 jsou navrženy technologií recyklace za studena. V 
rámci stavebních úprav silnice II/449 je narovnáno šířkové řešení silnice do kategorie S 7,5. Součástí 
stavebních úprav je též oboustranný středový ostrůvek při vjezdu do obce Dlouhá Loučka, nové 
chodníkové plochy včetně míst pro přecházení a doplnění patřičného veřejného osvětlení, tři silniční 
propustky, kanalizační propoj (nové převedení obecního náhonu pod II/449), obnova zatrubnění obecního 
náhonu v dl. 150 m, ŽB opěrná zeď při vodoteči Oslava v dl. 100 m a výšky 2,75 m a ŽB opěrná zeď 
nahrazující zemní těleso v dl. 80 m a výšky 4,8 m. 

Místo realizace: Dlouhá Loučka, Valšův Důl 

Objednatel: Olomoucký kraj 
Rok realizace: 2012-2014 
Investiční náklady bez DPH: 45,8 mil. Kč 

 

 



REFERENČNÍ LIST 

HOR – invest s.r.o. 
IČO: 27779793, DIČ: CZ27779793 

Tovární 1129/41a, Hodolany, 

779 00 Olomouc  

 Czech Republic 

+420 585 243 716 www.hor-invest.cz 

 

 

Název stavby: Stavební úpravy silnice III/36630 Přemyslovice 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace a realizace stavby 
Popis projektu: Stavba řeší stavební úpravy krajské silnice III/36630 v intravilánu obce Přemyslovice. 
Stavební úpravy spočívají v kompletním odstranění stávajícího konstrukčního souvrství a jeho 
nahrazením vč. úpravy aktivní zóny a to v délce 2 310 m a narovnání šířkového uspořádání do kategorie 
S 7,5. Součástí stavebních úprav jsou též nové souběžné chodníkové plochy, rekonstrukce šesti 
autobusových zastávek (CB kryt), rekonstrukce tří mostních objektů z toho dva jsou řešeny jako tubosider 
a jeden jako nová ŽB rámová konstrukce a náhrada zemního tělesa gabionovou opěrnou zdí v dl. 45 m. 

Místo realizace: Přemyslovice 

Objednatel: Správa silnic Olomouckého kraje, p. o. 
Rok realizace: 2012-2013 
Investiční náklady bez DPH: 62,7 mil. Kč 

 

 



REFERENČNÍ LIST 

HOR – invest s.r.o. 
IČO: 27779793, DIČ: CZ27779793 

Tovární 1129/41a, Hodolany, 

779 00 Olomouc  

 Czech Republic 

+420 585 243 716 www.hor-invest.cz 

 

 

Název stavby: Černovír – Heydukova – rekonstrukce komunikace 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace a realizace stavby 
Popis projektu: Stavba řeší rekonstrukci místní sběrné komunikace v městské části Olomouc - Černovír 
S 6,5, která je v nevyhovujícím stavu. Součástí rekonstrukce komunikace jsou stavební objekty 
autobusových zálivů, nástupišť, komunikací pro pěší, podélné parkovací stání, vjezdy k soukromým 
nemovitostem a část místní obslužné komunikace ul. U Stavu. Stavební objekty doplňuje navržená 
výsadba zeleně, schválená a koordinovaná odborem životního prostředí magistrátu města Olomouce. 
Stavba zahrnuje i rekonstrukci inženýrské infrastruktury a to částí jednotné kanalizace, rekonstrukce 
vodovodního řadu, kanalizačních a vodovodních přípojek, veřejné osvětlení s přípravou pro inteligentní 
řízení autobusových označníků. 

Místo realizace: Olomouc 

Objednatel: Statutární město Olomouc, Správa silnic Olomouckého kraje, p. o. 
Rok realizace: 2013-2014 
Investiční náklady bez DPH: 14 mil. Kč 

 

 



REFERENČNÍ LIST 

HOR – invest s.r.o. 
IČO: 27779793, DIČ: CZ27779793 

Tovární 1129/41a, Hodolany, 

779 00 Olomouc  

 Czech Republic 

+420 585 243 716 www.hor-invest.cz 

 

 

Název stavby: Dolní Hejčínská – rekonstrukce komunikace 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace a realizace stavby 
Popis projektu: Stavba řeší rekonstrukci místní obslužné komunikaci v ulici Dolní Hejčínská a části 
Mrštíkova Náměstí. Komunikace je v současném stavu nevyhovující svým povrchem z velké žulové 
kostky, chodníky z polámané plošné dlažby a inženýrské sítě v nevyhovujícím stavu. Projekt řeší 
kompletní rekonstrukci komunikace, prostorové uspořádání nových parkovacích pruhů pro podélné stání, 
nové komunikace pro pěší a částečně cyklistickou dopravu, vjezdy k soukromým nemovitostem, výsadbu 
stromů a keřů. Z inženýrské infrastruktury jsou navrženy k rekonstrukci hlavní řad jednotné kanalizace, 
kanalizační přípojky, hlavní vodovodní řad, vodovodní přípojky a veřejné osvětlení. 

Místo realizace: ul. Dolní Hejčínská, Olomouc 

Objednatel: Statutární město Olomouc 
Rok realizace: 2013-2016 
Investiční náklady bez DPH: 17 mil. Kč 

 
 
 
 
 
Název stavby: Týneček – Chválkovice, komunikace pro pěší a cyklisty 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace a realizace stavby 
Popis projektu: Stavba řeší novostavbu komunikace pro pěší a cyklisty spojující městské části Olomouc 
Chválkovice a Týneček. Jedná se o stavbu z asfaltového povrchu v základní šíři 2,5 m a délce 660 m. 
Komunikace je řešena jako samostatný stavební objekt. Stavbou je vyvolána přeložka plynovodního řádu, 
na který byla zpracována dokumentace k výškovému snížení. 

Místo realizace: Olomouc 

Objednatel: Statutární město Olomouc 
Rok realizace: 2014 
Investiční náklady bez DPH: 5 mil. Kč 
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Název stavby: Velkomoravská, cyklostezka – most přes Moravu 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace a realizace stavby 
Popis projektu: Stavba řeší novostavbu smíšené stezky pro cyklisty a pěší na Velkomoravské ulici pod 
mostem přes řeku Moravu. Stezka je navržena v délce cca 0,2 km a propojuje ulici Švýcarské nábřeží s 
ulicí Velkomoravskou a pokračování trasy podél toku řeky k městské části Nové Sady. Stezka plní účel 
převedení cyklistů a pěších pod komunikací I. třídy a současně umožňuje přístup údržbovým vozidlům 
správy Povodí Moravy. 

Místo realizace: ul. Velkomoravská, Olomouc 

Objednatel: Statutární město Olomouc 
Rok realizace: 2014 
Investiční náklady bez DPH: 1,5 mil. Kč 
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Název stavby: Realizace energeticky úsporných opatření – SŠ sociální péče a služeb Zábřeh 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace a realizace stavby 
Popis projektu: Předmětem plnění byla projektová dokumentace DSP+DPS a následná realizace 
energetických úsporných opatření - tj. provedení zateplení tří budov a výměnu okenních a vstupních 
otvorů, zateplení střešního pláště Střední školy sociální péče a služeb, Zábřeh, nám. 8. května 2, 789 22 
Zábřeh. 
Místo realizace: Zábřeh 

Objednatel: Olomoucký kraj 
Rok realizace: 2014 
Investiční náklady bez DPH: 18 mil. Kč 
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Název stavby: Realizace energeticky úsporných opatření – SŠ zemědělská Olomouc 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace a realizace stavby 
Popis projektu: Předmětem plnění byla projektová dokumentace DSP+DPS a následná realizace 
energetických úsporných opatření - tj. provedení zateplení tří budov a výměnu okenních a vstupních 
otvorů, zateplení střešního pláště Střední školy zemědělské v Olomouci. 
Místo realizace: Olomouc 

Objednatel: Olomoucký kraj 
Rok realizace: 2014 
Investiční náklady bez DPH: 29 mil. Kč 
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Název stavby: Realizace energeticky úsporných opatření – VOŠ a SPŠE Olomouc 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace a realizace stavby 
Popis projektu: Předmětem plnění byla projektová dokumentace DSP+DPS a následná realizace 
energetických úsporných opatření - tj. provedení zateplení tří budov a výměnu okenních a vstupních 
otvorů, zateplení střešního pláště Vyšší Odborné Školy a Střední Průmyslové Školy Elektrotechnické v 
Olomouci. 
Místo realizace: Olomouc 

Objednatel: Olomoucký kraj 
Rok realizace: 2014 
Investiční náklady bez DPH: 12 mil. Kč 
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Název stavby: Lávka nad silnicí I/44 na Červenohorském sedle 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace 
Popis projektu: Silnice I/44 přerušuje rekreační areál na Červenohorském sedle, což přináší problémy 
zejména v zimním období s obslužností území na pravé straně silnice I/44. Při uvažovaném rozvoji této 
části areálu (východní strana Červenohorského sedla) je nutné zabezpečit bezkolizní spojení obou částí, 
a to jednak pro pěší (včetně cyklistů a lyžařů) a jednak pro údržbové mechanizmy lyžařských tratí (rolby) 
včetně případné záchranné techniky. Lávka je navržena jako spojnice dvou výchozích bodů při 
respektování přírodních a majetkových podmínek. 

Lávka je navržena jako přesypaná konstrukce, kde nosným prvkem je železobetonová monolitická klenba 
vetknutá do základových patek, které jsou založeny na mikropilotách. Součástí stavby byla také 
přístupová komunikace z válcované štěrkodrti, gabionová opěrná zeď, kamenné dlažby do betonu na líci 
základových patek a také terénní úpravy. 

Místo realizace: Červenohorské sedlo 

Objednatel: Obec Loučná nad Desnou 
Rok realizace: 2016 
Investiční náklady bez DPH: 13,9 mil. Kč 
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Název stavby: III/4361, III/43622 – Velký Týnec, Čechovice – rekonstrukce silnic, I. Etapa 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace 
Popis projektu: Stavební činnost řeší úpravy krajské silnice III/43621 v Obci Čechovice, Velký Týnec. 
Stavební úpravy začínají na styku silnice III/43621 s III/43619 a končí na konci intravilánu obce Čechovice 
(SDZ IS12). Celková délka úprav činí cca 0,928 km. Pro krajskou silnici III/43621 je navržena kompletní 
stavební úprava spočívající v odstranění stávajícího konstrukčního souvrství, sanace aktivní zóny 
komunikace a zbudování nového konstrukčního souvrství. Konstrukce vozovky je navržena v souladu s 
TP170 jako vozovka netuhá s krytovou vrstvou s asfaltového betonu lemované jednou řadou kostek 
žulových 8/10 a silniční betonovou obrubou do betonu C16/20 n XF1. Součástí stavby je rekonstrukce 
dvou autobusových zastávek, které jsou řešeny jako vozovky tuhé s krytem z cementového betonu, 
nástupní hrana +0,20 m (silniční obruba betonová 1000x15x30). Součástí stavebních úprav je v km 0,415-
0,464 rekonstrukce stávající opěrné zdi v dl. 48 m, která je navržena jako železobetonová úhlová o výšce 
cca 2,9 m. V km 0,520-0,595 bude provedena stavební úprava římsy stávající opěrné zdi a výměna 
zábradlí (dl. cca 74 m) Dále budou v rámci stavebních úprav předlážděny a dobudovány chodníkové 
plochy, zřízeny nové podélné parkovací stání a upraveny vjezdy přilehlých nemovitostí k silnici III/43621. 
Stavba bude odvodněna od povrchové srážkové vody do nových uličních vpustí s obrubníkovou mříží 
zaústěných do nové jednotné kanalizace, a zemní pláň pak podélnou drenáží DN100 zaústěnou do 
přípojek UV. 

Místo realizace: Čechovice, Velký Týnec 

Objednatel: Olomoucký kraj 
Rok realizace: 2016 
Investiční náklady bez DPH: 24,8 mil. Kč 

 

Název stavby: III/43621, III/43622 – Velký Týnec – Čechovice – rekonstrukce silnic, II. etapa 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace 
Popis projektu: Stavební činnost řeší úpravy krajské silnice III/43622 v Obci Čechovice, Velký Týnec. 
Stavební úpravy začínají na styku silnice III/43621 s III/43622 a končí na konci intravilánu obce Čechovice 
(SDZ IS12). Celková délka úprav činí cca 0,303 32 km. Pro krajskou silnici III/43622 je navržena kompletní 
stavební úprava spočívající v odstranění stávajícího konstrukčního souvrství, sanace aktivní zóny 
komunikace a zbudování nového konstrukčního souvrství. Konstrukce vozovky je navržena v souladu s 
TP170 jako vozovka netuhá s krytovou vrstvou s asfaltového betonu lemované jednou řadou kostek 
žulových 8/10 a silniční betonovou obrubou do betonu C16/20 n XF1. Součástí stavebních úprav je v km 
0,003 - 0,022 rekonstrukce stávající opěrné zdi v dl. 19 m, která je navržena jako gabionová úhlová o 
výšce cca 0,5 - 0,7 m. Dále budou v rámci stavebních úprav předlážděny a dobudovány chodníkové 
plochy a upraveny vjezdy přilehlých nemovitostí k silnici III/43622. Stavba bude odvodněna od povrchové 
srážkové vody do nových uličních vpustí s obrubníkovou mříží zaústěných do stávající jednotné 
kanalizace, a zemní pláň pak podélnou drenáží DN100 zaústěnou do přípojek UV. 
Místo realizace: Čechovice, Velký Týnec 

Objednatel: Olomoucký kraj 
Rok realizace: 2017 
Investiční náklady bez DPH: 9 mil. Kč  



REFERENČNÍ LIST 

HOR – invest s.r.o. 
IČO: 27779793, DIČ: CZ27779793 

Tovární 1129/41a, Hodolany, 

779 00 Olomouc  

 Czech Republic 

+420 585 243 716 www.hor-invest.cz 

 

 

Název stavby: Chomoutov – vazba na Březce, cyklostezka 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace 
Popis projektu: Stavbou bude rozšířena stávající síť cyklotras v Olomouci a to na severní straně s 
budoucím záměrem pro obslužnost městské části Olomouc - Chomoutov a dále pak obcí Štěpánov - 
Březce. Stavba bude sloužit především k cyklistické dopravě, ale vzhledem k lokálním okolnostem 
budou dílčí části úseků sloužit i jako příjezd k nemovitostem. Jedná se o úsek č.2 a prvních 80 metrů 
bude trasa vedená jako účelová komunikace pro přístup na místní brokovou střelnici. V úseku 2 ve 
staničení 1,471 25 km bude vybudována lávka pro přemostění koryta Mlýnského potoku v délce 18,2 m 
a šíři 2,4 m. 
Místo realizace: Olomouc - Chomoutov, Štěpánov - Březce 
Objednatel: Statutární město Olomouc 
Rok realizace: 2018 
Investiční náklady bez DPH: 2,6 mil. Kč 

 
 
 
 
 
Název stavby: REZIDENČNÍ PARK NOVÁ WOLKEROVA – Příjezdová komunikace 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace 
Popis projektu: Dokumentace se zabývá stavební úpravou stávající místní komunikace kde dojde 
k záměně jejího krytu z dlážděného na kryt z asfaltového betonu. Stávající kryt dlážděný z betonové 
skladebné dlažby 200x100 do kamenného lože bude odstraněn při zachování stávajících betonových 
silničních obrubníků. Stávající konstrukční vrstva ze štěrkodrtě bude rozrušena a neprofilována do 
požadovaného tvaru a následně bude položen dvouvrstvý kryt z asfaltového betonu. Navazující plochy 
komunikací pro chodce nebudou dotčeny a nejsou předmětem stavebních úprav. Dotčené pozemky se 
nacházejí ve středové části krajského Statutárního města Olomouce, jižně od centra města, v 
katastrálním území Olomouc-město a Nová Ulice. Ze severozápadu jsou vymezeny ulicí Wolkerovou, ze 
severovýchodu železniční tratí, z jihovýchodu řadovými garážemi a z jižní strany stávajícím oplocením 
zbývající části areálu. Terén je v zásadě rovinatý s mírnou modulací způsobenou předchozí stavební, 
resp. demoliční činností. Pozemky se nacházejí v zastavěném území obce s výbornou dopravní 
dostupností i napojením na inženýrské sítě. 
Místo realizace: ul. Eduarda Hamburgera, Olomouc 
Objednatel: FLORA DEVELOPMENT a.s. a NOVÁ SLADOVNA a.s. 
Rok realizace: 2018 
Investiční náklady bez DPH: 1,2 mil. Kč 
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Název stavby: II/449 Unčovice – Litovel, úsek A1 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace 
Popis projektu: Stavební úpravy řeší rekonstrukci silnice II/449 od Unčovic po čerpací stanici v Litovli, 
před okružní křižovatkou na ulici Olomoucká. Stavební úpravy spočívají v odstranění stávajícíc ložných a 
obrusných vrstev silnice, dopojení hospodářských sjezdů, vjezdů k nemovitostem, výškové vyrovnání 
povrchu zálivů v obci Rozvadovice, rekonstrukci propustku za Rozvadovicemi směrem na Litovel a 
obnovu odvodnění komunikace. V rámci přípravy území bude probíhat seříznutí stávajících krajnic 
komunikace, odstranění svislého dopravního značení, demontáž příslušenství komunikace (svodidla, 
směrové sloupky), bourací práce obrusného krytu komunikace, kácení keřovitého porostu a náletových 
dřevin podél komunikace. Upravovaný profil silnice II/449 je označen jako úsek A1. 

Místo realizace: Unčovice, Litovel 
Objednatel: Olomoucký kraj 
Rok realizace: 2019 
Investiční náklady bez DPH: 57 mil. Kč 

 
 
 
 
 
Název stavby: II/449 Unčovice – Litovel, úsek B 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace 
Popis projektu: Stavební úpravy řeší rekonstrukci silnice II/449 od Unčovic do Litovle, před okružní 
křižovatkou na ulici Olomoucká. Stavební úpravy spočívají v odstranění stávajícíc ložných a obrusných 
vrstev silnice, dopojení hospodářských sjezdů, vjezdů k nemovitostem, obnovu odvodnění komunikace. 
V rámci přípravy území bude probíhat seříznutí stávajících krajnic komunikace, odstranění svislého 
dopravního značení, demontáž příslušenství komunikace (svodidla, směrové sloupky), bourací práce 
obrusného krytu komunikace, kácení keřovitého porostu a náletových dřevin podél komunikace. 
Upravovaný profil silnice II/449 je označen jako úsek B. 

Místo realizace: Unčovice, Litovel 
Objednatel: Olomoucký kraj 
Rok realizace: 2019 
Investiční náklady bez DPH: 94 mil. Kč 
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Název stavby: II/449 MÚK Unčovice – Litovel, úsek A2, A3, C 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace 
Popis projektu: Stavební úpravy řeší rekonstrukci silnice II/449 od Unčovic do Litovle, před okružní 
křižovatkou na ulici Olomoucká. Stavební úpravy spočívají v odstranění stávajících ložných a obrusných 
vrstev silnice, dopojení hospodářských sjezdů, vjezdů k nemovitostem, obnovu odvodnění komunikace. 
V rámci přípravy území bude probíhat seříznutí stávajících krajnic komunikace, odstranění svislého 
dopravního značení, demontáž příslušenství komunikace (svodidla, směrové sloupky), bourací práce 
obrusného krytu komunikace, kácení keřovitého porostu a náletových dřevin podél komunikace. 
Upravovaný profil silnice II/449 je označen jako úsek A2, A3 a C. 

Místo realizace: Unčovice, Litovel 
Objednatel: Olomoucký kraj 
Rok realizace: 2019 
Investiční náklady bez DPH: 64 mil. Kč 

 
 
 
 
 
Název stavby: II/449 MÚK Unčovice – Litovel, okružní křižovatka II/449 a III/4498 Litovel 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace 
Popis projektu: Stavební úpravy řeší rekonstrukci okružní křižovatky a její jednotlivé přípojné větve 
v Litovli na ulici Olomoucká v severní části města při výpadu z města směrem na Uničov. Stavební úpravy 
spočívají v odstranění stávajících ložných a obrusných vrstev silnice, obnovu odvodnění komunikace. V 
rámci přípravy území bude probíhat seříznutí stávajících krajnic komunikace, odstranění svislého 
dopravního značení, demontáž příslušenství komunikace (svodidla, směrové sloupky), bourací práce 
obrusného krytu komunikace, kácení keřovitého porostu a náletových dřevin podél komunikace. 

Místo realizace: Litovel 
Objednatel: Olomoucký kraj 
Rok realizace: 2019 
Investiční náklady bez DPH: 22,4 mil. Kč 
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Název stavby: Litovel ul. Novosady – rekonstrukce uličního prostoru 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace 
Popis projektu: Stavební úpravy řeší rekonstrukci místní komunikace III. třídy na ulici Novosady v 
Litovli. Stavební úpravy spočívají v odstranění stávajících obrusných a ložných vrstev komunikace spolu 
s podkladními vrstvami a bude-li nutné, tak i výměnu podloží ve formě sanace aktivní zóny. Součástí 
stavby budou také řešeny komunikace pro pěší v podobě chodníků, rekonstrukce soukromých vjezdů, 
parkovacích stání, veřejného osvětlení a rozhlasu. Zpevnění krytu silnice je řešeno jako netuhá vozovka 
s obrusnou vrstvou z asfaltového betonu s návrhovou třídou porušení D1 a třídou dopravního zatížení 
VI. 
Místo realizace: ul. Novosady, Litovel 
Objednatel: Město Litovel 
Rok realizace: 2019-2020 
Investiční náklady bez DPH: 27,4 mil. Kč 

 
Název stavby: III/3732 Nasobůrky – průtah, projektová dokumentace 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace 
Popis projektu: Stavební úpravy řeší rekonstrukci místní komunikace III. třídy. Stavební úpravy 
spočívají v odstranění stávajících obrusných a ložných vrstev komunikace spolu s podkladními vrstvami 
a bude-li nutné, tak i výměnu podloží ve formě sanace aktivní zóny. Součástí stavby budou také řešeny 
komunikace pro pěší v podobě chodníků, rekonstrukce soukromých vjezdů, parkovacích stání, zeleně, 
veřejného osvětlení a rozhlasu. Zpevnění krytu silnice je řešeno jako netuhá vozovka s obrusnou 
vrstvou z asfaltového betonu. 
Místo realizace: Unčovice, Litovel 
Objednatel: Správa silnic Olomouckého kraje a Město Litovel 
Rok realizace: 2020 
Investiční náklady bez DPH: 45,7 mil. Kč 

 

Název stavby: Slatinice – infrastruktura 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace 
Popis projektu: Stavba řeší vybudování nových inženýrských sítí, příjezdové a napojovací komunikace 
a vjezdy pro budoucí občanskou zástavbu. 
Místo realizace: Slatinice 
Objednatel: HORSTAV ESTATE s.r.o. 
Rok realizace: 2020-2021 
Investiční náklady bez DPH: 18,8 mil. Kč 
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Název stavby: II/366 Konice, ul. Zádvoří – projektová dokumentace silnice 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace 
Popis projektu: Předmětem díla je vypracování a dodání projektové dokumentace pro stavební řízení. 
Jedná se o silnici č. II/366 v úseku km 49,536 - 50,559 v průtahu města Konice. Stavební úpravy spočívají 
v odstranění stávajících ložných a obrusných vrstev silnice, dopojení hospodářských sjezdů, vjezdů k 
nemovitostem, obnovu odvodnění komunikace. V rámci přípravy území bude probíhat seříznutí 
stávajících krajnic komunikace, odstranění svislého dopravního značení, demontáž příslušenství 
komunikace (svodidla, směrové sloupky), bourací práce obrusného krytu komunikace, kácení keřovitého 
porostu a náletových dřevin podél komunikace. 

Místo realizace: ul. Zádvoří, Konice 
Objednatel: Správa silnic Olomouckého kraje 
Rok realizace: 2021-2022 
Investiční náklady bez DPH: 39,3 mil. Kč 

 
 
 
 
 
Název stavby: II/366 Konice, ul. Zádvoří – chodníky a VO 
 
Popis realizovaného díla: 

Akce: zpracování projektové dokumentace 
Popis projektu: Předmětem díla je vypracování a dodání projektové dokumentace pro stavební řízení. 
Jedná se o chodník v ulici Zádvoří, po pravé straně po směru výjezdu z města. Od napojení z ulice 
Chmelnice po konec zástavby u č. p. 572, napojení na plánovaný chodník pro výstavbu RD na pozemku 
p. č. 4795, (délka cca 340 m), nutno dělit po úsecích. Úsek č. 1 od napojení v ulici Chmelnice po průchod 
do prostorů bývalé STS u č. p. 313, úsek č. 2 od č. p. 313 po konec zástavby u č. p. 572. Pokračování 
chodníku od konce zástavby u č. p. 572 kolem krajské komunikace po autobusovou zastávku naproti 
areálu SSOK (délka cca 790 m), nutno dělit po úsecích. Jedná se o rekonstrukci chodníků a jejich 
konstrukčních vrstev a obnovení veřejného osvětlení v délce cca 340 m v úseku č. 1. 

Místo realizace: ul. Zádvoří, Konice 
Objednatel: Město Konice 
Rok realizace: 2021-2022 
Investiční náklady bez DPH: 11 mil. Kč 


