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Abstrakt

Naplni této bakai&ké prace je analyzovéni trzniho a marketingovébsipdi [
rozhodovacim procesu projektu Bytoveho domu Koaed a na konci celého procesu
rozhodnuti o tom, zda bude projekt realizovan.@ije tedy ukazat, Zze aplikovani
marketingovych analyz v praxi ma pro investory wha ne¢lo by tak byt sotasti
podkladi pii rozhodovani firem.
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Stavebni trh, segmentace trhu, marketing, marketé@grostedi, marketingové
analyzy, SWOT, SLEPT

Abstract

The mission of this bachelor’s thesis is analysimarket and marketing environment
around the project Kogaa 9 and making the decision if the project feasdn the end.
So, th main claim of this work is to show that gsimarketing analysis in practical
issues has many advantages for investors anddibesions.

Keywords
Construction market, market segmentation, marketimayketing environment,
marketing analysis, SWOT, SLEPT
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1.Uvod

Jednim z hlavnich podtii napsani této prace je neustale se vyvijejici cituea
trhu. Trh a samotné obchodovani se vyviji, trh &Situje a poskytuje zakaznik
negeberné mnozstvi ip vybéru zbozi. Tato situace je santegr¢ vyhodna pro
zakazniky a investory, protoZe jim poskytuje moZmiustat za své penizéegre to, co
chtji, ve formg, jaké pozaduji. Pro firmy a podniky, které se réaji na opéné strag
obchodniho procesu, to ale znamend, Ze museji etyzij@nout ¢innost snérem
k uplatréni své vlastni produkce na trhu. Znamena to tedymisiteSit celoufadu
vécnych, metodickych a manazerskych otazek, jejigrawéreseni je podniujicim
aspektem pro obchodni &§most na trhu, v naSentipad stavebnim. Marketing se
béhem let stal nedilnou s&asti trzg obchodnich procesu v podnicich a samotné
marketingové planovani je vyznamnym nastrojem stanio koncepce budouciho
vyvoje podniku.

Hlavnim zandrem této prace pak je z@heni se na podnikovy marketingip
rozhodovacim procesu o stavebnim projektu. Margetid analyzy jsou v oboru
marketingu velmi ndpomocné v procesu planovani,zinjo proniknout do souvislosti
a fungovani vztah na trhu a zohlatji i dalSi vlivy a to jak z makroprastdi, tak z
mikroprostedi.

Z tohoto divodu jsem se rozhodla ¢énovat téma své bakakké prace
marketingovym analyzam stavebnich projeludu se snazit aplikovat dané postupy
na stavebni projekt, ktery jsem si vybrala jako ding Nejprve se budu snazit v své
praci vys¥tlit nekteré zakladni pojmy a fungovani marketingu. Nasiese zansiim na
samotny projekt a aplikovani jednotlivych analyfick postug na danou situaci
projektu.

Samotnym cilem celé bak#&é prace by pak ¢hbyt proces rozhodnuti, zda
navrhovany projekt je vigledku jednotlivych baid analyzy Usgdné realizovatelnygi
zda bude zap#gbi navrhnout zeny projektu, pipadré zda bude nezbytné hledat jiné
alternativy v pipact, Ze se cely projekt uldZze jako obchdarevhodny k realizaci.



2.Trh a jeho prostredi

Pro to, aby podnik, co nejlépe nagval svoje funkce, je proghzasadnim ukolem
zjiStovat poteby a pani lidi — zakaznik V dnesSni globalizované dékpotreby a
pozadavky lidi kolisaji. Lidé jiZ nemusi napVat pouze své zakladné paity, ale maji
i prostor k naplovani svych tuzeb formovanych okolnim piedim. Jednim ze
zakladnich ukal marketingu je tedy poznavani trhu a jeho chovéo¥, vede ke
schopnosti fedvidat budouci vyvoj trhu a zdokonaleni aktnfino procesu.

2.1. Poptavka

Jako vychozi bod marketingu bychom mohli stanadigké poteby a pozadavky,
kdy poteby gredstavuji zakladni existé&mi podminky pro zajighi Zivotacloveéka jako
je nagiklad voda, vzduch, obteni, bydleni, zkratka vSe zdjiici duSevni a
biologickou reprodukci. Krogh naplreéni tchto zakladnich existénich poteb touzi
lidé také napiklad po vzdlani, rekreaci a podokn Pozadavky pak ipdstavuji
reflexivni naphovani poteb v souladu s lidskymi tuzbami a mohou byt owiwn
osobnim vkusem, vychovou, tradicemi a zvyklostnasabnimi zkuSenostmi, socialni
postaveni. Posuzovani poZadavkakaznik hraje vyraznou roli v marketingové
analyze, kdy jednak sleduje vliv poZadawdpotebitele na urovenabizenych vyrohk
a také eviduje ikledky z nenapbni tchto pozadavk PoZzadavky na specifické
produkty, podloZzené schopnosti a ochotou si je kpopm pak tvéi poptavku. [24, p.
4-5]

Poptavka tedy iedstavuje konkrétni vyrobek podloZzeny kupni silgejimz
kritériem se stava platebni schopnost, takze koheybr zakaznika je pak poiden
nejen technické a fughi kvalit¢ vyrobku, ktery pozaduje, ale také jeho &en

2.2. Nabidka

Protipol poptavkovych sil tid nabidka. Nabidku fpdstavuje vyrobek, jehoz
Ucelem je napléni poteb a pozadavklidi. Uselem nabidky je zaujmout zékaznika a to
v n¢kolika ohledech. Pro to, aby se vyrobek stegdgm trzniho zajmu, jéeba naplinit
funkéni a uzitny obsah vyrobku. 8 by byt dynamicky v dalS§im vyvoji, protoze
z&kaznici touzi po dokonalosti a nespokoji se tagrabkem pouze v jedné verzi.
Znamena to tedy, Ze vyrobek bude fipen technickému, konstrékimu a
technologickému vyvoji a v souladu s obchodnimi &dntak bude vytvéena koncepce
vyrobku. Nabidka musi pruZreagovat na kriteria zakaznika a jeho poptavkup[3
25-27]



2.3. Trh

Jednim ze zakladnich pojmmarketingu je pojem trh. iive se timto ndzvem
oznaovalo misto, kde dochazelo ke &mvani zbozi za zbozi, nebo zbozi za penize. V
modernim s¥t¢ miaZzeme trh charakterizovat jako neustalé obchodrigay které maji
za ukol naplovat naSe poeby nebo pozadavky a které podléhaji legislativnianu
institucionalnimu prosedi. Kazdy srnny akt je ve své podstabbchodni smlouvou,

a uz se jedna o obchod podlozeny smlouvou aneb@uéovy prodej. Progedi, ve
kterém tento sinny akt probihda, nazyvame trh a jeho poznavani namoziuje
aktualre reagovat na poZzadavky jednotlivych subjeké trhu. [26, p. 41]

Trh bychom mohli podle Kotlera [4] definovat nasiedk:

»1rh ses sklada ze vSech potencialnich zékazedklejicich zvlastni pegbu nebo
pozadavek, ki¢ by mohli byt ochotni a schopni séastnit snaény, aby uspokaoijili tuto
potebuci touhu.”

2.3.1. Déleni trhu

Trhy Ize rozdlovat a strukturovat z2iznych hledisek, avSak pro podnikatelskou
sféru m& vyznam r@tenit trh nasledova

Trhy z hlediska orientace na zakaznika:

a) Spotiebitelské — jsou tvdeny domacnostmti jednotlivci, ktei nakupuji
sluzby a vyrobky k osobni sgete. Jedna se néilad o obchodni vztah
investora a dodavatele.

b) Organizaci — jedna se o tzv. trhy B2B a jsou teny organizacemi, které
nakupuji vyrobky¢i sluzby k vyrold dalSich vyrobk a sluzeb, fipadré za
Ucelem dalSiho prodeje nebo pronajmu se ziskdikld@lem takovych trznich
vztahi muze byt napiklad vztah mezi generalnim dodavatelem projektu a
subdodavatelem. [5]

Trhy Ize rozdlit dle charakteru nasledo¥n

a) Translaéni — jedna se oievod hmotnych statka nehmotnych produkina
zaklad smeny, jde tedy o procesy prodeje a nakupu nebo dadayiatbu.
Predstavitelem takovéhoto trhu je trh stavebni.

b) Transferni — jedné se o trhy, na kterych dochazi ke&mam vlastnictvi bez
Gc¢asti hmotného statku (vyrobku) v obchodnim proc@siio obchodované
zbozi je umisino ve skladecki na jinych logistickych mistech a jejich
obchodovani probih&a na zaktadokument na zbozovych, zastavnich nebo
smennych burzach. Dachto trhi Ize z&adit nagiklad trh s nemovitostmi.
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c) Potenciélni —na rozdil od trhu transferniho, neni vyrobektgnen ani
zastupitelsky. Jedna se o trzni manipulace, jejiobijekty jsou nafklad
fiktivni strategické zamry, obchodni fisliby ¢i konkurznitizeni.

d) Spekulativni — wétSinou nerealné a neobjektivni, protoZze pracujmslel
nebo i podvodé vytvaenymi stavy nabidky a poptavky. [3, p. 29]

2.4. Stavebni trh

Velice dilezitym a gedevsim zasadnodliSnym segmentem trhu jako celku je trh
stavebni. Hlavnimidzodem jsou specifika stavebniho trhu, ktera ho drdsayclenuji
od ostatniho mimyslu. Ma svoji specifickou vrii strukturu, ktera je zgaé
komplikovana.

2.4.1. Segmentace stavebniho trhu

Stavebni trh neni monolitni a univerzalni. Tatenorodost na trhu sami@gme
tvori prekdzku v pipadné ekonomické snaze vygalprodukt v co nejgtSim mnozstvi
tak, aby byl Usgdny. Principem segmentace tedy je rozloZeni d8ictizcelk -
segment, které jsou vice stejnorodé a vyZop se podobnymi naroky. Pomoci
takovéhoto rodenéni trhi I1ze ukit idealni segmenty pro zakazkovéinnost podniku.

Podnik diky takovéto analyze trhuie stanovit jednotlivéasti trhu, na které se
chce zandtit a v kterych bude lepSi nez konkurence.

Trh tykajici se stavebnictvi imeme segmentovat nididad na trh stavebnich
del, trh stavebniho servisu, trh technologickych @éedkhmot, trh nemovitosti. V ramci
trhu stavebniho dZeme rozliSit i oborové trzni segmenty, které jsa@ujednu stranu
samostatné, ale do jisté miry propojené spoimi vazbami. Jako primarni subtrh bych
oznaila trh realizace stavebnichkéld kde dochazi ke vzniku stavebniho dila, jez je
vysledkem sotinnosti investora a zhotovitele stavby. Jako sekumidtrhy Ize oznt
trh stavebnich hmot a technologickych delktrh stavebniho servisu a trh
S nemovitostmi. [3, p. 64-67]

Trh stavebnich hmot

)

Trh realizace stavebnich
dél

!

Trh stavebniho servisu

Trh nemovitosti

M
R

Obrazek 2.1 - Struktura stavebniho trhu
Zdroj: PLESKAC, J., SOUKUP, L.Marketing ve stavebnictvi
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Jednotlivé trhy maji spotay kel a to naplovat poteby a poZzadavky zakaziiik
ale také rentabithrealizovat vyrobni a odbytové kapacity firmy a hevat tak jeji
cile.

2.4.2. Trh stavebnich d&l

Je zakladnim kamenem celého stavebniho trhu aiwgadztahy mezi dodavateli
(stavebnimi firmami, které projekty realizuji) avéstory (zadavateli aétSinou i
budoucimi uZivateli zakazek). Na zaldasbitinnosti £chto subjeki vznika stavebni
dilo a to bd’ novostavba anebo rekonstrukce stavajicich objektu.

Z hlediska stavebnich firem lze trh stavebni¢hségmentovat nasledo¥n

1)dle jejich povahy, tedydelu a funkce (nap budovy a haly atanské vystavby,
budovy pro bydleni, dopravni a vodohosps#é stavby, ....)
a dle technologickych hledisek jejich navrhu aizeale (nap stavby sériové a
polosériové, stavby individulni)

2)dle geologického {sobeni stavebni firmy (rozsah Uzemi, na které&mobpi
stavebni firmy je Uzce spojen s jeji velikosti)

3)trh komplexnich staveb a subdodavek

Mtrh varejnych zakazek a soukromych invest¢rzhledem k odliSnosti charakteru
zékaznika obou jednotlivych segmeertthu je teba z hlediska marketingu
zvolit jiny pristup a to pedevSim v procesu akvizice zakazky a jejiho
financovani)

5)dle demografickéhoisobeni firmy (mé smysl pouze u zakaznsoukromych)

6)dle psychografického rozkeni zdkaznik (ma pondrné velky vyznam, hraje zde
roli pfislusnost kiznym socialnim skupinam nebo vliv Zivotnich trénd
vytvéri naroky zakaznika na stavebni dilo a to v mnoha jearametrech —
kvalita, velikost, design ...)

7)dle pipravenosti zakaznika k investovani [3, p 67-69]

2.4.3. Financovani stavebniho trhu

Jednou z hlavnich otadzek stavebniho trhu je jehanfiovani, které Ize rodit
mezi dva zakladni zdroje finamich prostedki. Prvnim zdrojem jsou soukromi
investdi, ktefi na trh vstupuji jako jednotlivé fyzické nebo pméoké osoby a jejich
cilem je vyprodukovani zisku nebajakého dalSiho osobniho préspu. Druhym
zdrojem finakinich prostedki jsou véejné zakazky, které jsou financovany zejeych
pertz a jejich @elem nemusi byt zisk, ale hlavni jer@my prosgch zakazky.

2.4.3.1. Ziskavani zakazek

Dulezitym momentem stavebnictvi vyroby je ziskavardkazek. Jelikoz
produktem stavebni vyroby je stavba, ktera je rdiidarozndrna a kazda jednotliva ma
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individualni charakter, nelze byt nejprve vyrobeaanasled& distribuovana fes
vSechnyclanky distribiniho fettzce a naslednke koncovému spisbiteli. [3, p. 48-
49]

Muzeme tedy rozlisSittyfi zdkladni moznosti ziskavani zakazek:

- Na zaklad zakona o véejnych zakazkach ¢. 137/2006 Sb. timto zakonem se
fidi vSechny zakazky financované ziejaych financi. Na stavebnim trhu tvdyto
zakazky nezanedbatelny zdroj.V tomtéipadt se firma uchézi o zakdzku tak, Ze
reaguje na vyhlaseni kgjné obchodni soéite.

- Zdrojem zakazek jsou soukromi investi — ti maji sami pedstavu o projektu a s
touto ichazeji za stavebnimi firmami, nemusiiglt zdkonem o viejnych zakézkach
a zhotovitele si vybiraji sami, dle vlastnich paetin

- Aktivni komunikace firmy s potencialnimi invesiory — stavebni firmy vstupuji na
volny trzni prostor s vyuzitim marketingového mixa samy vyhledavaji stavebni
piilezitosti. Rikladem nfize byt vystavba bytového domu , kdy firma hled&mxdge o
tuto vystavbu.

- Vystavba dila z vlastniho kapitalu— nasleduje snaha firmy objekt prodat jako celek
(ptipadny je prodej po jednotlivyckéstech) nebo pronajmout. Tentoigpb vystavby

je nejrizikowjSi a je charakteristicky pro developery tomto gipadt je poteba
provést dslednou analyzu projektu a snazit se tak zmirmikai spojena s neudghem
projektu. [3]

2.4.3.2. Verejné zakazky

Jak uz bylofe¢eno, tak tyto zakazky podléhaji zdkonu depeych zakazkach.
137/2006 Sh. Viejné zakazky jsou upinanebo alesppz ¢asti financovany z pea
verejnych, coz jsou penize, které pochazeji ze swtrolpa@tu, rozp@ta obci nebo
okresnich tadi, pripadré dalSich statnich organizaci. Zakladnim kritériegejnych
zakazek neni jejich zisk, ale takiemy prospch. Nezji¥uje se tedy kolik, ktery projekt
vydélal, ale spiSe mnozstvi finamich prostedki, které bylo patba vynaloZit,
piipadre ztraty spolénosti (organizace), kdyby k dané investici nedoslo.

2.4.4. Bariery stavebniho trhu

Kazdy jednotlivy segment stavebniho trhu naimgsi specifické naroky na
stavebni vyrobu a to z hlediska technického, teldgického, organizamiho a
profesniho. Aby byly z trhu wgzeny firmy, které nemaji petbné znalosti a praxi,
musi byt na stavebnim trhu autorizovany. Autorizaadumime ziskani pidbného
vzklani, praxe nebo sloZzeni autodiméch zkouSek.
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S technickou a technologickou slozitosti segmertitu, tha ktery se stavebni firma
soustedi, roste i kapitdlovd n&most daného projektu. Vifpac, Ze dojde k ttlumu
investic vdaném segmentu trhu,ide byt firma vystavena velkym fin&mim
problémuim (nagiklad mald likvidita specializovanych stéoa technologii). Takovéto
riziko lze snizit nafiklad vyuzitim specializovanych subdodavatalto i za podminky,
Ze dojde ke zvySeni kotreé ceny projektu. [3]

2.5. Subjekty na stavebnim trhu

Proces na stavebnim trhu s€astni velké mnoZstvi subjéktiejichZcinnosti a
Ukoly se znané liSi. Nékteré subjekty se dokonce nez#nji jen na oblast stavebnictvi,
ale jsowinné i v jinych oblastech trhu.

Mezi subjektyradime nafiklad investory, kupuijici, zhotovitele, vyrobu agej
stavebnich hmot a technologickych d@glkyrobu a prodej stavebnichizzeni a straj,
inZenyrské kanceté, organy statni spravy a prodejce nemovitosgtéemhz jednotlivé
subjekty bychom mohli definovat nasledévn

Investor je pravnicka nebo fyzick& osoba, kterd investjé finarni prostedky do
stavby. MiZe mit character soukromého kggmého subjektu.

Uzivatel stavby je osoba ktera bude dilo po jeho dékohuzivat.

Stavebnik je pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera bude staealizovat a které tak
vznikne vlastnické pravo k nemovistosti — je tedyaxei investorem aasto take
uzivatelem stavby.

Dodavatel je pravnicka nebo fyzickd osoba, ktera na daaebstvykonava stavebni
cinnosti fispivajici k dokogeni realizace stavby. &8inou sem mZzeme zahrnout
stavebni firmy a jejich dodavatele.

Developertidi a organizuje stavebni projekty a vzniklou stawabizi na realitnim trhu
k prodeji nebo pronajmu.

Organy statni spravy mji za ukol v celém procesu vzniku stavby za (it své i
verejné zajmy a fislusnou legislative. Hlavnim organem je staveliad(dalSi daené
organy jsou najklad hygienici, hasi aj.

Vyrobce a distributor stavebnich hmot je pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera se
zabyva vyrobou a prodejem stavebnich hmota

Vyrobce a prodejce technologickych celik je pravnicka nebo fyzicka osoba
zabyvajici se vyrobou a prodejem technologickydkicelyto celky jsou zabudovanou
sourasti objektu.

Vyrobce a prodejce stavebnich straj a zaizeni je pravnickd nebo fyzickd osoba
zabyvajici se vyrobou a prodejem stavebnichisa@aizeni.

Projekéni kancel& je dodavatelem stavby a vykonava projakcinnost, autorsky
dozor a dalSiinnosti jako nafiklad inzenyrskoucinnost, pfizkumné a geodetické
prace.
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Inzenyrska kancel& je pravnicka nebo fyzicka osoba zgjigci nejfizrejSi sluzby na
stavebnim trhu. Sluzbami rozumime fikjad zajiS¢ni projektové dokumentace stavby,
zajiS€ni organizace stavby a jefizeni, gipadré zajis€ni Gzemniho, stavebniho a
kolaud&nihoiizeni a vykonavani odborného dozoru na stajj [3]

2.5.1. Podnik

Podle zakona. 513/1991 Sb., jeZz upravuje postaveni podnikatelobchodni
zavazkové vztahy s podnikanim souvisejici a zpracéurislusSné pedpisy EU, lze
podnik a podnikani definovat nasledujicimigpbem.

Obecné¢lenéni podniki
Podniky mizeme obechrozilenit dle £chto hledisek:
* Do odwtvi (v ramci narodniho hospoigdvi)
* Dle zpisobu zhotovovani vykdn
» Dle vyrobniho zfisobu (bere naietel pracovni pi@adi)
e Dle vyrobnich faktak, které pevladaji (pracovni, investii nebo
materialova narnost podniku)
* Dle velikosti
» Dle stanovist (zavisi na zdrojich surovirf)0]
Druhy podnika dle obchodniho zakoniku
Podniky mizeme podle druhu vlastnictvi radil na statni atast&né privatizované
podniky, soukromé (Zivnosti, obchodni sgwlesti,...), druZstevni a obecni.

Obchodni spolénosti
Je pravnicka osoba, ktera je zaloZzenad&dein podnikani a Ize rozliSigkolik
nasledujicich druhspol&nosti:

a) Veejnd obchodni spol@ost (podnikani minimals 2 osob, které wi
celym svym majetkem a zisk i ztrata se rdape mezi spoléniky rovnym
dilem).

b) Komanditni spokénost (jsou zastoupeny dwma tiznymi druhy spolénika
a to komandisté, kieruci za zavazky spobteosti do vySe nesplaceného
vkladu, a komplementa ktefi ruci celym svym majetkem, zisk je
rozcklovan podle spol&Enské smlouvy).

c) Spolenost s rdenim omezenynizakladni kapital spobdmosti je tvden
vklady spolénika, ktefi ruci za zavazky spobmosti do vySe nesplacenych
vkladi, statutarnim zastupcem spaiesti je jednatel).

d) Akciova spolénost (mize byt zaloZzena jednou pravnickou osobou anebo
dvéma a vice osobami, z&kladni kapital je rozvrzerumdy pocet akcii,
akciondi nerwi za zavazky spodmosti a nejvysSSim organem sp#iesti je
valna hromada, mezi valnymi hromadafidi spol€nost gedstavenstvo,
na jejichz vykon dohlizi rada). [1]
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Druzstvo

Druzstvem ozn&ujeme spolé&enstvi neuzaeného pétu osob, které je zaloZzen
za elem podnik&ni nebo zajiti hospodéskych, socialnich a jinych pet, organy
druzstva jsoulenska schze, fedstavenstvo a kontrolni komise.

Pro poteby stavebniho pmyslu jsou nejvyhodfjSi dw nasledujici pravni formy
firem. Pro stedni a malé firmy je nejvyhodj$i volbou spolénost s rdenim
omezenym (s.r.0.) a pro podniky velké akciova spralst (a.s.).

2.5.2. Podnikové hospodéstvi

Pro to, aby podnik nejen existoval, ale byl i &8py, musi mit stanovené cile
sveho podnikani. Obeé&nze fici, Ze hlavnim cilem podnikanétginy firem je dosazeni
a maximalizace zisku, dokud nenastaneirranpodminek takova, Zze donuti &amt
hierarchii cifi. Nejdilezit¢jSim faktorem pro dosazeni icije hospodarnostktera by
méla byt sodasti vSech planovitych lidskyannosti.

Jednou z hlavnich podminek existence stavebnihoilkwde opateni si penz,
které do podniku vstupuji ve fomvlastniho nebo ciziho kapitalu. Tyto penize lze
investovat do nakupu stfoja technologii, materiél nebo odmiovani pracovnik.
Takovéto investice mohou zajistit navyseni podnyjlkabv vykoni a vyrok® produki.

(10)
2.5.3. Stavebni podnik a jehoginnosti

Stejre jako u samotného stavebniho trhuzeme vidt podstatni rozdily oproti
jingm segmentm trhu, tak i firmy, které se stavebnim trhem vykazlastni specifika.

Specifika stavebniho podniku
Podnik, ktery na stavebnim trhu vystupuje jako atib¢l a dodavatel a jehoz
hlavni podnikatelskouc¢innosti je stavebni vyroba, tbeme nazvat stavebnim
podnikem [10].
Vzhledem k charakteru stavebni vyroby a nasledrié@tového produktu lzéici, Ze
stavebni podnik ma nasledujici specifika, kter&lmarakterizovat takto:
* Ma znaky zakazkové vyroby
Na rozdil od pimyslové vyroby, ktera svoje vyrobky stoje k velkému okruhu
odhkérateli, jsou dodavky stavebni vyroby &favany konkrétnimu a znamému
investorovi a to na zakladjeho objednavky a fpdem zpracované stavebni
dokumentace. KNFeme tedyfici, Ze vyroba stavebniho podniku m& znak
zakazkové vyroby s individualnim charakterem.
» Hotovy produkt vyroby je stacionarni, piremist’uje se vyroba
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Oproti ostatni prmyslové vyrols, kde vyroba je stacionarni a samotny vyrobek je
piemig’ovan k odbrateiim pomoci distribtnich siti.

» Naroénost vyrobniho procesu vyZaduje organizaci

Duvodem vySSi organizai nar@nosti je, Ze do celého vyrobniho procesu
stavebni produkce vstupuje vZdy vice ohjekt je to na stratodbératele nebo na
strar¢ zhotovitele neboli dodavatele, kteryuhe zaji$ovat dodavky i pomoci
subdodavatél Hlavnim dodavatelem stavebni vyrobyuie byt napiklad
inZenyrska organizace, ktera celou dodavku pouzmniuje, a prace jsou
zaji¥ovany subdodavateli, nemusi mit tedy vlastni pragdgv pro stavebni
vyrobu. Stejg tak na strad investora nemusi byt jen jeden subjekt, alefikégul
sdruzeni objeki Také zhotovitelem stavebni dokumentacd&enbyt samostatna
firma, ¢i projekni organizace. VSechny tyto subjekty musi byt wsmosti

s organy statni spravy a dalSich organizaci ltiagislativy.

* Dlouhy vyrobni cyklus

Dlouhy vyrobni proces jeidodem \tSi rozpracovanosti stavebni vyroby a tim se
zvySuji i naroky na provozni kapital stavebnihomd.

 Nizsi vyuziti vyrobnich kapacit

Vzhledem k éznému mnozstvi jednotlivych praci na stavebnimegitoj a k tomu,
Ze se jednotlivé prace nemuseji opakovat na stemét, mize dojit k nizSimu
vyuZziti vyrobnich kapacit a nemusi dosahovat ogtiic hodnot.

* Projevuje se vliv rozdilné daré z pridané hodnoty

Vzhledem k iznému daéni materialu a sluzeb ide dojit ke zvySeni narékna

provoznich kapitdi. (10)

Cinnosti stavebnich podniki
Podle rozdleni stavebnich praciiaeme rozdlit cinnosti stavebnich podnikdle
nasledujiciho rodeneni:

Cinnosti stavebniho podniku

Hlavni stavebni vyroba o .. B
. . . Vedlejsi vyroba Pomocna wyroba QOstatni
(zakladni stavebni wyroba)
HSV pPsv Pramyslova vyroba
[Prace hlavni [Prace pfidruieng (stavebnich polotovard
savebni vyroby) stavebni wyroby) stavebnich hmaot)

Tabulka 2.1 Cinnosti stavebniho podniku
Zdroj: MARKOVA, L. a kol., Zaklady ekonomiky stavetho podniku
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Hlavni stavebni vyroba
Je zndm4 jako zé&kladni stavebni vyroba a zahrmujéwky stavebnich praci
vykonané vlastnimi pracovniky. Dale je mozné tytace klasifikovat jako hlavni
stavebni vyrobu (HSV) afiruzenou stavebni vyrobu (PSV), tyto prace je néozn
provadt na stavajicich stavebnich objektech, jde tedy poawy, modernizace a
rekonstrukce, nebo jsou prowéy na vzniku nového stavebniho objeK]
 Hlavni stavebni vyroba
Zahrnuje pedevSim prace a dodavky a u pozemniho stavitessvi
jedna o prace provadé na hrubé sta¥b(nag. zaklady, svisl&i vodorovné
konstrukce, ...). V fipact liniovych staveb nebo vodnich staveb se jedna o
témet celou stavbu.
» Pridruzena stavebni vyroba
Zahrnuje prace a dodavky dokamvacich praci pozemniho stavitelstvi.
Tyto prace zahrnujifedevSintemesla a profesglo]

VedlejSi vyroba
Vedlejsi vyroba zahrnujefipravu pracovnich fiedneta uzivanych pro hlavni
stavebntinnost. MiZe se jednat o nasledujici vyrobu:
 Vyroba stavebnich polotovar
MuZe se jednat n@jfklad o betonové a maltové &si vyztuZze do betonu a
jiné.
 Vyroba stavebnich hmot
Mé& character gimyslové vyroby, coZz znamena, Ze vyroba je stacidnar
samotny vyrobek seipmig’uje k odkrateli, (gikladem niize byt vyroba
betonovych prvi). [10]

Pomocna vyroba
Jedna se ndiklad o vyrobu fiznych d@asnych z#izeni, kterd jsou vyuZivana

pro hlavni a vedlejSi vyrobu — jedna se o zhotowegipravu pracovnich prastdki a
ma tak charakter pmyslové vyroby. [10]

Ostatni ¢innosti

Tyto ¢innosti maji pevazié charakter sluzeb, fizkumi a vyvoje, projektové
¢innosti a nejsou zahrnuty gachazejicim. [10]
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3.Marketing

Jak uz byloreceno, stavebnictvi ma trzni charaktemz@me v 8m najit vesSkeré
obchodni procesy, od poptavky a nabidky az po la&nkrobchodni ujednani a
kontrakty mezi subjekty, které na trhuigobi. Zavadime tedy do stavebnictvi i
marketing, ktery firmam umaiije nezabyvat se jen zvySovanim odbytu a ziskavanim
zakazek, ale také stanovovanim budoucich firemsiidtegii s ohledem na situaci na
trhu.

Marketing bychom tedy mohli definovaiznymi zpisoby, ale ja bych si vybrala
nésledujici definici podle Kotlera [24, p.4]:

.Marketing je spoléensky afidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskaiamj

co potebuji a pozaduji, progtdnictvim tvorby, nabidky a gny hodnotnych vyrolika
ostatnich.”

3.1. Marketing a trading

Marketing je stejd jako samotné obchodovani (trading) &aati trze
obchodniho procesu, ktery napje odbytovou funkci vyrobnich podriik

Tento trzrig obchodni proces ma v managementu firrgkotik specifickych funkci:

» Piasobi jako transformaéni retézec
Transformani fetézce nizeme rozdlit na dva okruhy.

V prvnim okruhu prochazi objekt cestou, kter&iza vyrobou, pes obchodni
realizaci az k samotné spei:, kdy z vyrobniho procesu vychazi vyrobek, ktery se
obchodni realizaci dostava na trh v patladiozi. Cely proces kaén uspokojenim
zékaznika.

Takovyto transforméni retézec vSak bohuzel neplati pro procesy ve stavebnich
firmach, kde dochazi k ziskavani zakazek nejpruatdidem s investorem, kterého je
treba ziskat na svoji stran&imz dojde k pemené potencialniho zakaznika ve
skute&ného obchodniho partnera.

Druhy okruh transformanich proceé muZzeme sledovat ip zménach forem
stavebnich objeklt kde celyrettzec z&ina projekni a inZenyrskowinnosti, nasleduje
ziskavani zakazek a vystavba samotné nemovit8sti. [

* Ma orientaéni vyznam

Pomoci ziskavani informaci a zkuSenosti z prodejgkapu Ize ovlivnit nejen
rozvoj vyrobki, ale i zachytit vyvojové trendy narblspotebiteli. Sledujeme tedy trh
jako celek zarovejeho dalSi sotasti a problémy a s¢ésti. Marketing se tak e stat
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zdrojem informaci, které nam umozni proniknout mh & pomoci vyrobk a
komegknich proces ovladat chovani zakaznik[3]

» Technicko-obchodni proces ma specialni vlastnosti o protismérnost a

dvoudimenzionalitu

Protismernost — prvni smér nazyvame sgrem extrovertnim. Tento sffuje ven
z podniku a ve stavebnictvigalstavuje kombinaci inZzenyrskych a prajeich sluzeb a
materialnich sloZzek vystavby. Druhy &mazyvame introvertnim a sbuje dovnit
podnikové sféry, m&ist¢ hmotny charakter a je z&men na nakup a zasobovani
materialem.

Dvoudimenzionalita- struktura technicko obchodniho procesu lze dlitzdo dvou
vrstev, kde prvni vrstva je zaiiena na problémy globalni a ouiwje rozhodnuti a
obchodni koncepci a strategiich firmy s ohledemasady cenové, komunikd a
obchodni politiky. Druhou vrstvu t¥boperativni obchodniinnost. Tato vrstva
provéiuje wrohodnost globalnich zami a strategii marketingu, protoze sleduje
konkrétni odbyt a nakup vidgichu griimého kontaktu s obchodnimi partnery. Vztahy
téchto dimenzi by ®ly vytvéret integralni celek. [3]

3.2. Marketingové prostiredi

V kazdém progedi nizeme zaznamenat vlivy, kteréepstavuiji sily ovliviujici
prostedi. Tyto sily jsou hdi ovlivnitelné a nebo neovlivnitelné aiieme je separovat
na dv odwtvi dle toho, jestli fichazeji zevnitnebo vié podniku. [2]

Z charakteru progdi tedy rozdlujeme marketingové prasdi na
makroprostedi a mikroprosedi.

3.2.1. Makroprost iedi

Marketingové makroprostdi se sklada ze Sesti moznych faktdteré ovliviuji
podnik zvenku a idmo i negimo pisobi na aktivity podniku. Tyto faktory neide
podnik kontrolovat a ovlifovat, ale niZze je pouze sledovat a uvazit tvorbé svych
plana.

Mezi vlivy makroprostiedi mizeme z&adit nasleduijici:

Ekonomické vlivy které se odvijeji od hospag&é politiky statu a jsou ovihovany
celkovou s¥tovou ekonomickou situaciipobicimi aspekty je ngjlad mira inflace,
arokova mira, vyvoj sémnych kurzi nebo produktivita prace.

Demografické vlivyse zabyvaji velikosti populace a jeji migraci,qaorost starnuti a
amrtnost. Zkoumaji poputai rozloZeni potencidlnich zakazaikz hlediska wku,
pohlavi, naboZenstvi, v&dnosti, zamstnanosti a rodinnych podminek.
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Technologické vlivyse zabyvaji moznymi zénami technologii a vyrobnich postyp
které by mohly mit vliv na dalSi vyvoj na trhu. Bakzajmovou oblasti je dostupnost
infrastruktury, Zivotnost produktnebo komunikéni kanaly.

Ptirodnimi_vlivy rozumime ziskavani zasoliinednich zdraj, které dané podniky
vyuZivaji a stim souvisejici mozné probléem§f posSkozovani zivotniho prasdi.
Zabyva se ekologickymi problémy jako je Zm#eni ovzduSi nebo vody,ftipadre
rostoucimi naklady na energie.

Politické vlivy zahrnuji legislativni a pravni prosti, které jednoziaé¢ ovliviuje
fungovani podnik. MiZzeme sem Zadit nagiklad zakony upravujici obchodni vztahy,
z&kony o vladnich i nevladnich organizacich nehgpskveaejného zajmu.

Sociélni a kulturnivlivy mohou zahrnovat mnoho aspékkteré vyplyvaji z hodnot
obyvatelstva, ze zvyk pristupi a jejich preferenci. Jsou ouvigvanyiadou tradinich
hodnot i mistnich specifika jako jsou jazyk nebbaienstvi. Mizeme je sledovat jako
celou Skalu moznych subkultur. [2]

3.2.2. Mikroprost Fedi
Mikroprostedi spolénosti tvdi jeji zdkladnu marketingového systému, jednotlivé
jeho sodasti podnik viceti mérs ovliviwuji, v pribéhu ¢asu se réni a podnik je na nich

do ucité miry zavisly. [2]

Souasti mikroprostedim marketingu:

Spolenost samotna je aspektem mikropiesti a to jednak ve smysluigobu jejiho
vedeni, vzajemna spoluprace jednotlivych &edi nebo jednotlivych manaier
Znamena to tedy, Ze vrcholovy management standvajai cile, zaréry, strategie a
politiku spol&nosti a ve spolupréci s jednotlivymi adieinimi podniku se snazi tyto cile
naplnit. Jednotlivymi odélenimi rozumime nagklad finartni oddleni, oddleni
nakupuwi prodeje, detni odaleni, vyrobna apod.

Dodavatelé maji za ukol dodat podniku veSkery material, sjyznergieci financni
prostedky, které dany podnik petouje. Sluzby poskytuji dle smluvnich podminek,
dohodnutych podminek a za Uplatu. Stavaji se takampinym prvkem mikroprasdi.

U jednotlivych vyrobé a dodavatél miZzeme sledovatizné faktory jako je nagklad
druhy vyrobkKi, kvalita, cena, spolehlivost dodavatele. VSechytp faktory mohou
ovlivnit priabéch vystavby a je jimieba ¥novat zvySenou pozornost.

Marketingovi zprostiedkovatelé ktefi jsou gedstavovani firmami, které podniku
napomahaji $ propagaci a distribuci jejich vyroblsmérem ke koncovym zakaznikn.
Tito zprostedkovatelé jsoufedstavovani firmami, které maji za ukol i samotygicky
prodej vyrobk vcetrg sluzeb zarrenych na jejich skladovani a logistiku. Dale sem
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muzeme zahrnout marketingové agentury, které tagjipropagaci a umishi vyrobki
na trh, anebo banky, pajidvny a giipadré dalSi bankovni instituce.[5]

Z&kaznici maji gimy a nejvyznamgjsi vliv. Rozdlit je miZzeme na trhy spisbiteld,
pramyslové a pekupnické trhy a vladni a newldcné trhy. Pro stavebnictvi je
nejdilezitéjSi trh spotebitelsky, ktery se sklada z domacnosti a jedrait)ikteri kupuji
zbozi pro vlastni péebu, a pak také trh viadni, ktery je zdrojenieyeych zakazek.
Tyto trhy také ovliviuji rizné faktory, nafiklad spotebitelsky trh bude vice ovlivn
zanestnanosti, vySi vyika a dostupnosti hypoték, viadni sektor bude vicéviosth

stavem nérodni ekonomiky.

Konkurence na trhu. Zadné firma neni na trhu sama a je vestawlivu konkurence,
kterou je pateba identifikovat, sledovat a pomoci lepSi taktdgujmout pozornost
zakaznik praw na ukor konkurence. [2] Obetrize fici, Zze konkurence je dobrym
piedpokladem pro vytdeni vhodného prostdi pro spdebitele & uz z hlediska
kvality nabizeného zboZi nebo jeho ceny. Kazdadimusi nejprve zvazit, zda je na
trhu pro jeji produkt misto a zda je schopna v kwakinim prostedi se prosadit
nagiklad pomoci vysoké kvality vyrobku, dobré ceny,upivanou technologii ip
vyrob¢ a pod. Z &chto divoda je pro firmu dilezité konkurenci sledovat, analyzovat a
vyuzit ziskané informace ke svému prasp.

Verejnost mizeme definovat nasledo¥fb]: “Verejnost je jakakoliv skupina, ktera ma
skute’ny nebo potencialni zajem na schopnostech firmghdosut svych cil pripadre
ma na @& vliv'. MuZzeme zde rozliSit &gkolik subjekfi a €mi jsou finarni instituce,
media, vladni instituce, @¢bnské iniciativy, mistni komunity, SirSi fegnost a
zamestnanci.

3.3. Pojeti marketingu

Pojeti a vyuziti marketingu iieme dlit na nasledujici skupiny.
Déleni marketingu dle &€elu a pasobeni na chod firmy:

» Marketing prodejs - odbytovy

Ucelem tohoto marketingu je vytieni podminek, aby byla zvySena prodejnost
vyrobki a dosazena vyhodna trzni pozice.

» Marketing nakupé# - zasobovaci

Tento druh marketingu je zaien na introvertni vstupni proud a hmotnychatok
do podniku a pojimame ho jako kompletni materialeeyvis, ktery ovliviuje aktivity
vSech stupi predvyrobniho a vyrobniho procesu. Nakupni marketsgg ¥nuje
sledovani dodavatelské konkurence a Wyttak gredstavu o dodavatelskych vztazich.
Napomaha nam tak s vyhledavanim nejefekjBich zdrofi materiat. [3]
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Déleni marketingu dle ¢asového vymezeni

Podle cilového i{wsobeni acasovych dimenzi fZeme marketing rozdt
nasledova:

» Marketing ,out of line*

Neni feSeni pro fipadné problémy odbytu a nakupu, ale ma jen kafrdep
strategicky vyznam, ktery specifikuje orientaéntrpolitiky.

» Marketing ,on line”

Obecré zahrnuje obchodn— realiz&ni fazi v realnéntase. Ve stavebnictvi, kde
samotnou stavebni vyrobuequlchazi ziskani zakazky, lze do obchodni faze pahrn
akvizi¢ni aktivity, podani nabidky a samotné podepsandswmi.

* Operd&ni marketing

Lze tici, Ze mezi strategickym marketingem a obchodalizaci existujgasova i
vécna mezera a u velkych projéke zavadn prechodovyclanek, ktery je zagien na
opera&ni postupovou aplikaci tr&n- strategickych za#ni. [3]

Déleni marketingu dle sortimentu a oboru zangfeni
Sortimentni zarteni a oborovélenéni maji velky vliv na diferenciaci obsahu a
metodické postupy marketingu. [3]

Déleni marketingu dle cilového zansieni
Marketing nelze aplikovat pomoci neutralnich nebiversalnich metodik a postiup
a jeho formy ovliviuji nasledujici vzajeminse dophujici skut&nosti:
» Charakter hlavniho vyrobniho z&kani firmy.
» Sortimentni rozmanitost dle pozadévkakaznika na koncepci a vyvoj vyrobku.

[3]

Je mozné rozliSit dvaizné druhy marketingu, které se vzajémevylwuiji:

A. Komeréni marketing
Vyrobni podniky podporuji a organizuji rozvoj svyeyrobki od jejich faze vyvoje
az po jejich vyrobeni. Aby ale mohly vyrobek vytijspravie a vyrakt ho s co
nejlepSimi technickymi a uzitnymi vlastnostmi, jepptebi marketingu, ktery by &h
odhalit nejen, jaky vyrobek by seéhwyvijet a vyralst, ale také jaké bude chovani
zdkaznika s ohledem na poZadavky asv@ortimentu. [3]
Po ukeni koncepce vyrobkieSime nasledujici:
a) Vyvoj vyrobku a to z hlediska konstrakiho, nasledhipak funkni prototyp.
b) Stanovujeme miru originality a novosti vyrobku pomoci nasledujicich
tendenci:
0 Vyrobek je na trhu Usgny a Ize s nim nadale vyhledgyxitat.
0 Z hlediska odbytu zaznamenavame u vyrobku propgdtedy teba, aby
vyrobek proSel inovaci.
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o Prodejnost vyrobku se na trhu hluboce propada akavém pipack je
tieba zvolit zcela novou cestu vyvoje vyrobku nebmbgk novy. [3]

Vyuziti komegniho marketingu ri®eme najit fedevsim v distribuci a prodeji
stavebnin a gimyslu, v samotném stavebnictvi astia jeho vyuZziti dikyleveloperskym
projektim. [3]

B. Zakazkovy marketing

Oproti kome&nimu marketingu se nesotelime na vyrobek jako takovy, ale
nejprve nads zajima zékaznik, ktery méa vlast@dptavy o vyrobku a jeho realizaci.
MuzZeme takici, Ze hlavnim smyslem marketingového procestigkani potencialniho
zékaznika, ktery se na konci procesu stane reabbahodnim partnerem.

Takovyto systém je naprosto typickym pro stavelwjigirotoZze dodavatel, ktery je
smluvre zavazan investorovi, od &tku zna podminky a vlastnosti zadaného dila. [3]

3.4. Marketing ve stavebnictvi

Ve stavebnictvi hraje marketing jednu z hlavnidhpti rozhodovani investar
Hlavnim divodem tohoto chovani je charaktéeg@métu obchodu a to jsou stavby, které
se svym charakterem &enuji od kEZného spdtbniho zbozi. Je tedy nutné investovat
¢as a i dalSi prosdky do planovani budouci¢mnosti v souladu se situaci na trhu.

3.4.1. Specifika marketingu ve stavebnictvi

Ve stavebnictvi se stdva marketing jednim z hldvméstroj managementu
stavebnich firem, developea dalSich investér Na zaklad unikatni povahy &kterych
aspekt stavebnictvi mZzeme jednozrmé fici, Ze toto od¥tvi nelze rozvijet stejnymi
postupy jako Bzny piimysl. Zvlastnosti stavebnictvi tak musi respektaveamotny
marketing a fizpasobit tak svoje aktivity a sénrozhodovani.

Je tedy nezbytné ujasnit si nasledujici specifiggebnictvi:
* Vyrobek — STAVBA:

Stavba jakozto vyrobek je velice nakladna, imobilmiikatni, pevé spojena se
zemi, jejiz realizace jgasos nara@na. Takovato vyroba vyZaduje specialhippavu a
budovani staveni&tje naréna jak na material, tak na lidskou pr4ai.

* Znaky stavebniho trhu:

Stavebni trh jevi zd@mou nardénost v ohledu na kapitalfigemz obrat je velmi
pomaly. Také vztahy s investorem nejsou monotépak, v charakteru samotného
investora a jeho pozadavktak naslednych smluvnich vztalmezi dodavatelem a

24



investorem. Poptavka na stavebnim trhu jako cetkuejmi citliva na stav narodniho
hospodéstvi.[3]

« Stanoveni ceny stavby:

Stanoveni ceny stavebniho dilaifadré projektovych a inZzenyrskych praci)
probih& jako velmi slozity proces. Kazda stavbgeineina a tak i samotné stanoveni
ceny je jedingné. Pro stanoveni ceny se proto pouziva katkilazorec, pipadre
sborniky planovanych cen. [3]

3.4.2. Role zakaznika

Velka wtSina stavebnichétise liSi od BZnych kometnich produki predevsim
postavenim z&kaznika v celém &2n obchodnim procesu. Zatim, cézhé kometni
produkty jsou vyratny pro anonymniho z&kaznika, velké&Ssina stavebni vyroby je
provadna pro zakaznika konkrétniho, ktery ma jasnédgtavy, poZadavky a
preference.

Zakaznik konkrétni stavebni zakazky je u zrodu ddasamého pa@tku, kdy
vznika zangr a prochazi celym procesem od fazedinvesténi az k samotné realizaci a
kolaudaci, ktera vede k uzivani stavby.

DalSim moznym uskalim a specifikem zakaznika veveftaictvi je, Ze
nedostane moznost si poZzadovany vyrobek prohlédmoutyzkouSet fedem. A
v pripadt zarwnich reklamaci a oprav neni mozné vyrobek &yinza novy a mize se
stat, Ze oprava se stane {@so\, tak i finartné nakladnou, coz f¥e zpisobit konflikt
mezi obchodnimi partnery a naslednym hospsidan ztratam. [3]

3.4.3. Marketingové nastroje ve stavebnictvi

V marketingu pedpokladame uziti vzajerarpropojenych soubérnastrofi a
umoziujeme tak zavésté@low — metodické postupy. Nestanam tedy pouze provést
analyzu a napsat strategickou Gvahu. Timto postupaistime fungovani a integritu
marketingovych procésa tim umo#ujeme, aby se projevil systémovy princip tZn
obchodniho chovani podniku.

Hlavnim Ukolem marketingu je tedy zpracovani podklakteré slouzi
vrcholovému rozhodovani o trznim z&eni a strategické vyréba zarove ke
specifikaci obchodniho a konéaiho chovani firmy. [3]

K naplréni téchto postup slouzi nasledujici marketingové nastroje:
1) Segmentace trhu
RozloZzenim trhu na mensi celky, které maji vice dgemni charakter, mohou
napomoci pi stanovovani optimalnich subfrhna které se fize firma orientovat, aby
tak byly zabezp&eny odbytoveé kapacity a rentabilita firmy.
2) Marketingovy mix
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Jeho cilem je vyti@ni komplexni nabidky tak, aby obsahovala kombinaci
hlavnich faktoi, které mohou ovlivnit kupni rozhodovéani zakazn(g&.
V literature [3] a praxi se mizeme setkat s&tyimi slozkami, které nazyvame ,4P*:
a) Produkt (vyrobek)
b) Price (cena)
c) Place (distribuce)
d) Promotion (podpora prodeje)

3) Marketingové analyzy a prognozy

Pomoci pronikani do souvislosti trznich vZtahdm déavaji pedstavu, jakym
smérem by se rdo ubirat planovéani v podniku a pomaha nam takfitviZni
strategii. (podrobgi v kapitole 4.2) [3]
4) Marketingové planovani

Stanovuje strategické cile podnik@ew oper&nich i dlouhodobych obchodnich
aktivit podniku. (podrobgji pojednano v kapitole 4.1)
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4.Marketingove analyzy

Pro to, abychom byli schoptici, prod vlastré provadime analyzu ekonomického
prostedi a trhu, jeieba si nejprvedtoftici o marketingovém planovani.

4.1. Marketingoveé planovani

Souasti proces v marketingu je i strategické planovani, kterénr@gomahda it
dlouhodobé cile obchodnich aktivit daného podnilstagd se takist€m koncegniho
fizeni firmy. Marketingové planovani nam udava uémistdané produkce na trhu,
specifikuje trzg obchodni aktivity daného podniku a sleduje vyvapdpiku
z obchodniho hlediska. Nastrojem marketingové pland jsou jednotlivé slozky
marketingoveho mixu. [4]

Predstavuje rozfazovany proces, pomoci kterého leeikovat obchodni aktivity
firmy a nasleda vyhledy pozic z hlediska trhu.

Marketingové planovani zahrnuje nasledujiohosti:

- Analyza marketingovycRinnosti, tedy rozbor trzni pozice a obchodni pgaiti
firmy a také rozbor progtdi, ve kterém podnikigobi.

- Vyvoj strategii a celkové koncepce v marketingu rpkd, coZ pedstavuje
definovani smiru trzné obchodni orientace firmy.

- Definovani marketingovych posta obchodnich ailfirmy.

- Realizace naplanované strategie podniku, coZz znamaphovani jiz stanovenych
obchodnich cil podniku. V kometnim typu marketing jsou tyto cile n&plvany
odbytem finalnich progtdki a v zakazkovém marketingu se zdiaje na akvizici
zakazek a naslednou vyrobu

- Kontrola vysledk marketingu a jejich zhodnoceni — tato faze sledi§echny
piedchozi faze marketingového planovani a hodnotihdaptrzré obchodnich cil
a strategickych za#na firmy.

Obsaho¥ a funkné vymezujici fazi marketingového planovani je anek# a
vyzkumnacinnost.

4.2. Analyticko-vyzkumna faze

Pro to aby podniky byly schopnéizpasobit své obchody nejlepSintilezitostem
na trhu, musi se jejich marketingové planovani jetivi‘edevsim od diagnostiky
vngjSiho a vnitniho prostedi. Marketingové prostdi je zdrojem neustalych Zm a
piilezitosti, ale také ohroZeni. Pochopit chovaniotohprostedi a jeho dalSich
vyvojovych tendenci bez kvalifikovanych rozlionelze. Obchodnici a marketingovy
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manazé vyuZivaji marketingovy vyzkum a analyzy ke sleéoi znén prostedi a to
z divodu, aby byli schopnidas korigovat marketingové strategie a aby byli poio
vyuzit nové obchodni vyzvy &ifezitosti.

Co se tyka stavebnictvi, tak zdeuleme zaznamenat velky vliv &8iho
ekonomického prostdi na objem, intenzitu a strukturu vyrobyi &nalytickéc¢innosti
se mizeme ve stavebnictvi shledat s mnoha probléemy,te e pateba se zasfit.
Trzni pozice firmy je specifickd s ohledem na olpadnikani, objem vyroby nebo
z hlediska Uzemnih®&enéni trhu, na kterém{sobi. Firma si musi udrZzovatghled o
stavajicich strategickych tr&nobchodnich cilech a o zasadach obchodni politiky
podniku. Dale musi das odhalit zrany v pozadavcich a preferencich zakainé
provadt tedy analyzu zem poptavky na trhu. Podnik na zakdagiedchozich
analytickych postujpstanovi koncept trgobchodniho chovani firmy. [3]

V procesu marketingového planovani se vyuzivajiize§jSi na sebe navazujici
postupy, které maji za ukol prohloubit analytickinnost.

4.2.1. SWOT analyza

Analyza SWOT pedstavuje ucelenou metodu, kterd jgemid k analyze veSkerych
relevantnich stranek a pozice projektu a je takrogsn pro vyhodnoceni ¥sich a
vnitinich¢initeld, které maji na projekt vliv. [4]

»SWOT — jsou zaterni pismena fislusnych anglickych naizv
STRENGTHS (silné stranky)

WEAKNESSES (slabé stranky)

OPPORTUNITIES (fileZitosti)

THREATS (hrozby)f4]

Silné a slabé strankygdstavuji faktory vychazejici z analyzy ¥nich podminek
podniku nebo projektu, ktery analyzujeme, a mohtedgtavovat nasledujici aspekty,
které je nutno hodnotit: mira specializace projektstabilita viastnické struktury,
pozice projektu na trhu, strukturu a stabilitu zadale i zakaznika, miru flexibility,
schopnost proniknout do novych segnietrhu, technickou a technologickou Urdve
projektu, véejny prosgch projektu.

Prilezitosti a ohroZeniipdstavuji pilezitosti a hrozby trhu a ¥iho prostedi,
které mohou projekt ovlivnit a na které by sél modnik gipravit v piipack realizace
projektu. Hlavnim nebezpan v tomto pipad: je fakt, Ze podnik rize zcela vyjimeéng
svymi aktivitami tyto aspekty trhu ovlivnit. d%e se pouze snazit o jejicltasné
odhaleni, analyzovani a naslédravedeni fipadnych opaeni.

Obecrt Ize tedyfict, Zze analyza SWOT bude @Spa v pipact, Zze se budeme
shazit maximalizovatiflezitosti a silné stranky projektu a naopak mirigwvat slabé
stranky a hrozby.
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4.2.2. Analyza makroprostiedi — SLEPT

Marketingové makropro&di zahrnuje mnoho faktir které ovliviuji obchodni
spole&nosti a pedevsim jejich obchodovani a to aniz by tyto faktamohly firmy
kontrolovat. Pro to, aby byly firmy schopné gento vlivim prizpasobit, je teba, aby
ziskaly systematicky pohled na jejich faktory. Kmato (Eelu slouzi analyza SLEPT,
tedy analyza socialnich, legislativnich a pravnigkonomickych, politickych a
technologickych hledisek.

Samotny nazev analyzy vychazi z nasledujicich slov:

SOCIAL (sociélni faktory)

LEGAL (pravni a legislativni faktory)

ECONOMIC (ekonomické faktory)

POLITIC (politické faktory)

TECHNOLOGY (technologické faktory) [5]

4.2.3. Analyza spotebniho trhu trhu a kupniho chovani

Z&kladem pro vytvieni marketingovych koncepci firem je porozunin kupnimu
chovani a cilovému trhu, na kterém firma své vysobgltiuje. Samotny sp&ebni trh
bychom mohli definovat jako skupinu vSech jednaflina domacnosti, které vyzaduji
zbozi a sluzby pro svoji pabu, vytvdeji tak poptavku, a toto zbozi nakupuiji.
Spotebitelé se od sebe navzajem lisiildpd wWkem, arovni vzdani, gijmem ale
také vkusem. Pro obchodniky je proto v zajmu natyice vyrobKi a sluzeb tlezite,
aby diferencovali jednotlivé skupiny spebitel.

DulezZity nahled do chovani sgebiteli nAm poskytuje model chovani sfsdtitele.
V minulosti obchodnik chapal kupujiciho dikyimému styku fi prodeji, ale srrem
k sowasnosti museji manaietale vice vyuzivat nejen¢jSi praizkumy trhu, aby znaly
odpowdi na zakladni otazky.

»V anglictine se tyto otazky nazyvaji 7 ,,0" trhu:

Kdo tvoi trh? Drzitel (Occupant)

Co trh kupuje? Rednmety (Objects)

Proc trh kupuje? Cile a peeby (Objectives)
Kdo se podili na kupovani? Organizace (Organiseg)o
Jak trh kupuje? Provoz (Operations)

Kdy trh kupuje? HleZitosti (Occasions)
Kde trh kupuje? Odbyt&(Outlets)” [4]

Ukolem obchodnika je tedy odhadnout principy rozhwghi spatebitele, které jsou
zavislé na kulturnich, socialnich psychologickychogsobnich faktorech, které sam
obchodnik nerize ovlivnit.
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Tyto principy spatebniho trhu plati i pro trh realitni, ktery se zeéypbchodovanim
S nemovitostmi.

Trh s realitami je velice specifickym odstvim, které je sotasti trhu. Jeho zasadnim
specifikem je pednet obchodnichéinnosti a tim jsou budovy, které se vyZuja
piedevsim vysokou natnosti natas z hlediska jejich stavby a také na finance.

Trh s realitami bychom mohli ro2lik dle uziti objekfi nasledov:

- trh rezidednich nemovitosti (bytovy a rodinné domy)

- trh komenich nemovitosti (kanceld, ptimyslové budovy apod.)
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5.Projekt bytového domu

Pro (ely mé prace jsem si vybrala projekt novostavby®ého domu Kopma 9,
ktera se bude nachazet v BriPlanované doka@eni této stavby je @itano v polovig
roku 2014. Objednatele a zaravevestorem projektu je Statutarnésbto Brno a jedna
se tudiz o viejnou zakazku. Dm je projektovan, jako osmipodlaznieghoz jsou 3
podlazi podzemni aép podlazi nadzemnich. Podzemni podlazi budou fusig@ako
garaze obsluzné autovytahem a komory kufoyt v prvnim podlazi se nachazeji
castén¢ komekni prostory, které jsouifstupné z ulice Kopma, a ve zbytku objektu
jsou navrzeny bytové jednotky. Jedna se o 20 byfojgdnotek fevazr malych
rozmeri uréené nejastji pro 1 — 2 osoby. f#dpokladana cena liytse bude dle
velikosti pohybovat v rozmezi 40-47 tis¢n?.
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OBR. 3: Pohled z ulice
Zdroj: Data PD projektu Bytovytiin Kopena 9
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Cislo |Kategorie | Pfedpokladané -
., Plochavm®| Terasa
bytu bytu mnozstvi osob
1.01 2+kk 1 52,75 NE
1.02 1+1 1 63,9 NE
2.01 2+kk 2 51,96 NE
2.02 2+1 2 74,41 NE
2.03 1+kk 1 34,98 NE
2.04 2+kk 2 71,02 NE
2.05 2+kk 2 54,88 NE
3.01 2+kk 2 51,96 NE
3.02 2+1 2 74,41 NE
3.03 1+kk 1 34,98 NE
3.04 2+kk 2 71,02 NE
3.05 2+kk 2 54,88 NE
4.01 2+kk 2 51,96 NE
4.02 2+1 2 71,18 NE
4.03 1+kk 1 34,98 NE
4.04 2+kk 2 71,02 NE
4.05 2+kk 2 54,88 NE
5.01 2+kk 2 51,67 NE
5.02 2+1 2 71,18 NE
5.03 3+kk 3 97,76 ANO
Celkem: | 20 byth 36 osob 1195,78

Tabulka 1: Soupis bytovych jednotek
Zdroj: Data PD projektu Bytovyitn Kope&na 9, vlastni zpracovani
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6. Rozhodovaci proces proveditelnosti stavebniho
projektu

Jednim z hlavnich nastiomarketingu je planovani a analytick@nost. Vysledky
téchto cinnosti pomachaji vytwt marketingovy plan a provétd marketingova
rozhodnuti, ktera budou v souladu s politikou dengubjektu.

6.1. SWOT

Tato analyza nam poskytuje komplexni metodu pro odyloceni vSech
relevantnich stranek projektu d@edstavuje silnou inforndai zakladnu po provedeni
rozboru silnych a slabych stranek a takiéegitosti a moznych hrozeb.

6.1.1. Silné a slabé stranky

Stanoveni silnych a slabych stranek zhodnocujenpd@mi finargni silu a zdravi
projektu a umoiuje stanovit jeho pozici na trhu a schopnost pnooik na tento trh.
Zhodnocuje technickou Uroitei slozitost a delnost projektu. Pro iphlednost je
vyhodné tyto parametry shrnout do tabulky.

Silné stranky Slabé stranky
Vlastni garazova stani a sklep Vysoka pofizovaci cena
Poloha ve mésté Vzdalenost od pfirody

Obcasnka vybavenost okoli
Blizkost centra mésta
Moderni bydleni
Nadstandardni vybaveni bytU

Prijemna a klidna lokalita

Tabulka 6.1 - Silné a slabé styapiojektu
Zdroj: vlastni zpracovani

Jako nejsilgjsSi stranky tohoto projektu bych jednoZn& zdiraznila jeho
vyjimecnou polohu ve rsté. JelikoZ se objekt nachézi v podstatcentru nésta Brna,
tak takovato poloha nabizi nebperné mnozstvi vyhodt az je totasova dostupnost do
jinych c¢éasti nesta, blizkost veSkeré &bnské vybavenosti, jako jsou obchody,
nemocnice, Skoly, Skolky ale ndilad i kulturniho vyziti. DalSi velkou vyhodou
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projektu je celkové architektonické a dispmdireSeni. Byty i komeni prostory byly
feSeny tak, aby poskytovali majiteli nadstandardminpinky k bydleni a tak jsou zde ke
kazdému bytu k dispozici parkovaci mista a sklepnje. Objekt je modegh
architektonickyieSen a poskytuje pro obyvatele benefit nejen ztipka@ho hlediska,
ale i z estetické stranky. Vyhodou projektu je tdMé&kost zastavek MHD. DalSi
vyhodou je charakter lokality, ktera je klidna. idet se objekt bude nachazet ve
stavajici zastavh tak se zakaznici nemusi obavat zasadnicknanokoli, které by je
obtzovali (nap. mohutné vystavby na dalSich parcelach apod.).

Nejslabsi strankou projektu je jeho vysok&ipavaci cena, ktera by mohla byt

~ v s

divodem nizsiho zajmu na trhu.
6.1.2. Prilezitosti a ohrozeni

Tyto aspekty ovliviujici projekt vyplyvaji z vijSiho prostedi a stavebnik je
nemize svymi aktivitami nijak ovlivnit, ale je pouzehspen vytipovat, zhodnotit a
zaujmout stanovisko tak, aby odvratil, omezil neddespa zmirnil jejich gipadné
dusledky a vliv na vysledek projektu. Zavisi na irtigh konkurence, slozitosti vstupu
na trh, na existenci a postaveni substitud trhu a na sile a koncentraci kupujicich a
prodavajicich.

PrileZitosti Hrozby
Jedinec¢nost projektu Propad ekonomiky
Zajem trhu o kvalitni bydleni Zména danového systému

Zmény preferenci obyvatel

Tabulka 6.2 -fezitosti a hrozby projektu
Zdroj: vlastni zpracovani

Jako jednu z neftSich grilezitosti projektu bychom mohli stanovit individila a
jedinginost projektu a to ipdevsim jeho lokalitou. Vzhledem k tomu, Ze se kibje
nachazi ve starsi zastavbentra nista, tak mizemerict, Ze je mezi projekty jedidry
a to z divodu, Ze pro utvieni takovéto filezitosti je nejprve potba, aby se ve
stavajici zastavbuvolnil prostor. Projekt je navic prakticky i aigktonicky vyborr
feSen a tak by éhna trhu zaujimat jedid@ou pozici.

Jednoznénou hrozbou pro projekt fie byt nepiznivy vyvoj ekonomickeé situace.
V poslednich letech, kdy se ekonomiky potykaly pdtgni krizi a nasledn s krizi
v Eurozor, je nejen bankovni sektor opatrny v poskytovanpdigk, ale i samotny
zékaznik je donucenigmyslet, za co své penize utrati. DalSi zakolibgrtek mohlo
zékazniky na trhu s nemovitostmi ke skromnosti aztivodi nagiklad snizeni
zamestnanosti, snizeni mezd, obav obyvatel z budoucriaSim aspektem je moZnost
zmeény daiové politiky statu, a &oliv nejsou v sotasnosti ohlaSovany zmy dalSi
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zmeny v dani z pidané hodnoty, jako jsme zaZili na konci roku 2014k situace
v tomto ohledu neni nikdy jista a jeeba ji uvazovat jako mozné riziko pro rok 2014.

6.2. Analyza makroprostiedi - SLEPT

Analyza PEST by nam &a pomoci odliSit vyrazné faktory, které maji viia dany
projekt a m¢la by nam nazrgt, jaky je budouci vyvoj trhu a jaké budou jeho
pravcEpodobné impulzy, které mohou ovlivnit @post projektu. Aby bylo mozné tyto
dopady zdfdit, vypracuji analyzu tak, aby obsahkkalik nasledujicich faktdir.

6.2.1. Politické faktory

Politické faktory, které rizeme specifikovat ndjklad jako legislativni vlivy. Ve
stavebnictvi je to jednoztma stavebni zakon, fipadre zakony podmiujici
zanestnavani obani, nebo ekologicka legislativa.

V piipact mého stavebniho projektutitiemetici, Ze stabilita politické scény nema
v sotasné dob velky vliv na jeho uskutsméni. Politicka situace je momentéin
stabilni. Nejsou planovany zadné &g v politickém usptadani ani legislaty, které
by mohli zasad®ovlivnit tento projekt.

Moznost ovlivnit projekt maji lokalni politick¢inné osoby a organizace&etns
samotného ®sta Brna. Nas projekt v ulici Kopea spada pod okrsek Brno est,
jejimz hlavnim organem je zastupitelstvo, kterévnsdwasné dob 45 ¢lena a které ze
svychfad nominuje a voli Radu dsta a jeji pedstavitele. V nasledujici tabulce 6.3
muzeme nalézt sloZzenigsiské rady ¥etre jejich politické gisluSnosti.

Slozeni Rady méstské c¢asti Brno - stied

Funkce Jméno Politické prislusnost
Starosta Mgr. Stastka Libor oDS
1. mistostarosta | Bc. Pavel Sazavsky CSsD
2. mistostarosta |JUDr. Otakar Bradac ODS
3. mistostarosta | PhDr. Tomas Jil¢ik CSsD
Clen RMC JUDr. Robert Kerndl oDS
Clen RMC Jindfich Zechmeister CSsD
Clen RMC JUDr. Markéta Varikova oDS
Clen RMC Natalie Bezvodova CSsD

Mgr. Bc. Ladislava

Clen RMC Macurova oDS
Clen RMC Marie Souralova CSsD
Clen RMC BoZena Kolajova CSsD

Tabulka 6.3 - Slozeni Radysiskécasti Brno — sed
Zdroj: Web mista Brna-dtd, vlastni zpracovani
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Politickou gislusnost zvoleného zastupitelstvaizeme demonstrovat pomoci
grafu znazatujici vysledky poslednich regionalnich voleb, jeficvysledky niZzeme
nalézt zpracované v grafu 6.1.

Vysledky komunalnich voleb 2010

mCssD WODS ETOPOS MEKDU - CsL Strana ze lenych Ostatni

Graf 6.1 - Vysledky komunalnich voleb 2010
Zdroj: Web n&sta Brna-std, vlastni zpracovani

Rada nésta ma také k dispozici komise, coz jsou inicidt@mporadni organy,
které edkladaji sva stanoviska a négpraw Rad mesta. Jsou to nasledujici komise:
komise bytova, komise dislo&ai, komise pro Skolstvi, komise mladeze, kultury a
sportu, komise majetkova, komise vystavby a Uzemrokvoje, komise dopravy a
sluzeb, komise zivotniho préstli, komise pro oblast socialni, zdravotni &asiskych
zalezitosti, komise pro odpis nedobytnych pohlekakemise pro spravu bytovych
domi, komise organizai a legislativni.

6.2.2. Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které mohou ovlivnit prkjea jeho Usgsnost nizeme
zaradit napiklad miru inflace, vySi hrubého domaciho produlstiay hypoteniho trhu,
bankovni systém a stabilituémy. Zdrojem informaci pro analyz&chto aspekt je
Cesky statisticky fad, ktery se dlouhodéb zabyva ziskavani, zpracovanim a
poskytovanim dat o hospagéych, spoléenskych a ekologickych jevech, d&leska
narodni banka, kterargdstavuje nejvyssi dohled nad figaim trhem a ovliiuje
meénovou politiku, gipadré Ministerstvo financi.

Jednim z ekonomickych faktgrkteré maji vliv na ekonomickou situaci, je hruby
domaci produkt (HDP), protoZe celkovy ekonomickgtima vliv na chovani zakaziik
na trhu. V nasledujicim grafu 6.2ifeme pozorovat vyvoj HDP za poslednich 12 let.
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Vyvoj HDP

m Vyvo]HDP

45

Graf 6.2 - Vyvoj HDP \CR v letech 2001-2012
Zdroj: dataCSU, vlastni zpracovani

Jednim z dalSich ekonomickych faktoje mira inflace. Nasledujici graf 6.3
zobrzuje meziréni miru inflace od roku 2001 do konce roku 2012.

Mira inflace

/ 6,3

m Mira inflace

. 113l
EESREERERES
0

,1
1 2 3 4 5 6 7 g§ 9 10 11 12

Graf 6.3 - Vyvoj inflac€R v letech 2001-2012
Zdroj: dataCSU, vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze nejvyssi inflace byla zalednich 12 let zaznamenana
v roce 2008 a to hodnotou 6,3 procenta, coz bylsdpeno globalni hypaiei krizi.
Naopak rok nasledujici 2009 zaznamenal vyrazny skdkna 1 procento a od té doby
jsme zaznamendvali v podstaheustély #ist miry inflace. Sotasnd mira inflace
(vztaZena kmsici kreznu 2013) byla hodnocen 2,8 procenty. Lze tedy dle
predchézejicich dat o keiinflace za poslednich 12 let soudit, Ze vyvolaicd bude se
s rokem 2013 zklidni a dojde k jeho dalSimu poklesu
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DalSim dilezitym faktorem, ktery ovlituje podminky na trhu a definuje kupni silu
obyvatelstva, jsou mzdy. Z déeského statistickéhai@du [22] vyplyva, Ze mzdy a to
jak nominalni, tak realné v Jihomoravském krajipmessledni obdobi rostly. Bmérna
mzda v kraji dosahla ve #tvrtleti 2012 hodnoty 26.405 Ka vzrostla tak o 4,1%.
S ohledem na inflaci realna mzda vzrostla o 1,324 aely rok 2012 vzrostla jmérna
mzda na 24.181 K V Nasledujicim grafu dZeme najit vyvoj prmérnych mezd za
poslednich 6 let.

Vyvoj prumérné mésicni mzdy v
Jihomoravském kraji v K¢ (2006-2012)
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25000

Graf 6.4 - Vyvoj primérné mésicni mzdy v Jihomoravském kraji v K¢ (2006-2012)
Zdroj: dataCSU, vlastni zpracovani

Dalsim faktorem, ktery ndm mie néco napovédét o potencidlni kupni sile
obyvatele je mira hrubych domacich uUspor, kterd uddva pomér hrubych Uspor
domacnosti k jejich hrubému disponibilnimu dichodu. Vyjadfuje tedy primérny sklon
domadcnosti k Usporam. Ze statistickych udaji (14) vyplyva, Ze Uspory domacnosti za
rok 2012 vzrostly o 2,9%. V nasledujicim grafu najdeme znazornény vyvoj miry
hrubych domacich uspor.

Mira hrubych uspor domacnosti
(2001-2012)

14,0 27
12,0 11,4115

10,3 10,2 197 10,4
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= Mira hrubych dspor

6,0 domdacnosti
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Graf 6.5 - Mira hrubych domacich uspor (2001-2012)
Zdroj: data CSU, vlastni zpracovani
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Zgrafu mulZeme vycist ovlivnéni obyvatel krizii Domdacnosti se v obavach
z budouciho vyvoje soustredily na tvorbu rezerv, coZ mlZeme vnimat pozitivné
s ohledem na dobu budouci, kdy v dobé, kdy se ekonomicka situace zlepsSi a jeji
vyhlidky povzbudi domacnosti k utraceni, tak budou mit domadcnosti z ceho utracet.

Jednim z faktord, které maji vliv na ochotu domacnosti utracet penize za bydleni je
i dostupnost uvérl. Dostupnosti Gvérd minime nejen nabidku z pohledu bank, ale také
to, zda si domacnosti mohou nabizené uvéry dovolit poridit a splacet. O roku 2008, kdy
doslo k prniknuti ekonomické krize na Cesky trh rapidné klesalo mnoZstvi Gvérd. Tento
pokles trval az do roku 2011, kdy dosSlo kjeho zvratu smérem v rlst. RUst uvérQ
zamérenych na bydleni je sice velice pozvolny

Meziroéni rist avérd domacnostem (v%)

40 =

40 4

50
03m7 03/:08 03509 03Mo 03711 032
—— Uvéary na bydleniu bank
HNebankowni finanéni instituce

— SEOITebitels ke UwEry u bank
Celkerm

Graf 6.6 - Mezrocni rlst Uvérd domacnostem (v %)
Zdroj: CNB

6.2.3. Socialni faktory

Socialni navyky spotmosti se mni spoléné se zmdnou Zivotni Urova ve
spol&nosti. Hlavnim hodnoticim socialnim faktorem je relkéeristika populace
z hlediska demografického. JelikoZz se néds projeldhéazi v Bra, kterd je druhym
nejwitsim meéstem Ceské republiky, zeme oblast z hlediska velikosti populace a
vékové struktury obyvatelstva it jednoznéné k vyhodam celého projektu.

Demografické faktory

Jihomoravska kraj jako celeké&rk poslednimu dni roku 2012 oficiairn.168.650
obyvatel, coz znd, oprosti pedeSlému obdobi ni#st o 0,2 procenta (12).fieemz
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samotné rssto Brno ndsto ma v sotasnosti 378 965 obyvatel. V nasledujicim grafu
6.7 mizeme vidt vyvoj pcitu obyvatel v letech 2001-2012.

Pocet obyvatel mésta Brna (2001-2012)
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Graf 6.7 - Ret obyvatel résta Brna v letech 2001-2012
Zdroj: data €SU, vlastni zpracovani

Dulezitym aspektem je id&kové rozloZzeni obyvatelstva. tnérny vk obyvatel je
42,2 let (13) a &kove rozlozeni obyvatel nalezneme v nasledujiailtan6.2.

Vékové rozlozeni obyvatelstva v %
Vék %
0-14 13,7
15-64 67,9
65 a vice 18,4

Tabulka 6.2 - ¥kové rozloZeni obyvatelstva
Zdrofata CSU, vlastni zpracovani

DalSimi demografickymi aspekty, které budeme sletigerz porodnost, iumrtnost
a migrace obyvatel. Vyvogthto ukazatél mizeme vidt v nasledujicich grafech.

Umrtnost a porodnost v Brné (2001-2012)
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Graf 6.8 - Umrtnost a porodnost v Br(2001-2012)
Zdroj: data CSU, vlastni zpracovani
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Migrace obyvatel mésta Brna (2001-2012)
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Graf 6.9 - Migrace obyvatel vedste Brné (2001-2012)
Zdroj: data CSU, vlastni zpracovani

Presto, Ze p&et narozenych obyvatel v Bfposlednich letech ifoyva, tak
celkovy pa@et obyvatel v pedchozim roce poklesl a porusil takegchazejiciirstovy
trend. Tento Ubytek obyvatel by mpben pedevsim sthovanim obyvatelstva. Pokud
bude tento trend Ubytku obyvatel nadale pdbvat, tak nizemefici, Ze to neni Upka
pozitivni zprava pro stavebnictvi do daleké budastin Nicmér pro nas projekt, ktery
pocitd s dokotenim jiz v @istim roce, Mmzemefici, Ze demograficka situace v oblasti
je stabilni a nehrozi projektu Zadna velka neb&zpe

Trh prace

DalSim aspektem, ktery jednozin& ovliviiuje stav na trhu je mira nezéstnanosti
v dané oblasti a toifpdevSim proto, Zze obyvatelé bez prace si nemohawlitio
investovat do nemovitosti a ani banky k nim nejsstticné @i udélovani hypoték.
Obdobna pravidla pak plati i ¥ipadt, Ze lidé praci maji, ale je Spétplaceni a
hypotéku neni schopna pokryt. Situaci na trhu pracelé Ceské republice fizeme
hodnotit jako stabilni vzhledem k celkové situadewrope. Pro blizSi analyzu jsem
vybrala data nejen z ¢sta Brna, ale z celého Jihomoravského kraje z ddkodu, Ze je
bézné, Ze lidé za praci dojigdi do vzdale®jSich mést a proto si myslim, Ze analyza i
SirSiho okoli bude objektivjsi.

Z vysledk statistickych dat o nezasstnanosti vime, Ze mira nezé&tmanosti pro
duben 2013 v celém Jihomoravském kraji byla 8,5&%éasledujiciho grafu tkeme
vycist pfimérnou miru nezagstnanosti v Jihomoravském kraji zéegdchozi obdobi.
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podet uchazeélio zam. (tis. osob)

Primérna mira nezaméstnanostiv
Jihomoravském kraji v % (2001-2012)
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Graf 6.10 - Rimérna mira nezagstnanosti v Jihomoravském kraji, 2001-2012
Zdroj: data CSU, vlastni zpracovani
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Tabulka 6.4 - Podil a vyvoj nezastnanosti posledniho obdobi v Jihomoravském kraji
Zdroj: data CSU, vlastni zpracovani

DalSim dilezitym aspektem, kroénnezamdstnanosti, je i vyvoj nabidky pracovnich
piilezitosti na trhu prace. K 31.3.2013 bylo v Jihoavském kraji v nabidce 3337
pracovnich mist, coz je ¢etinu vice, nez zarpdchazejici obdobi. V nasledujicim grafu
muzeme nalézt vyvoj nezamstnanosti v porovnani s vyvojem nabidky pracovmigst
Jihomoravského kraje.
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Graf 6.11 - Vyvoj p6tu uchazeéi o zangstnani a p&u volnych pracovnich mist
Zdroj: ZAMRAZILOVA E., O¢ekavany vyvoj realitniho trhu a developerskych gkij v CR a na
SlovenskuCNB
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Zawerem mizemefici, Ze &koliv je situace na trhu prace slozZitd a negstmanost
byla v poslednich gsicich na vyssi trovni, tak se jevi byt optimistigla to pedevsim
kvuli pozitivnimu vyvoji z hlediska p&u volnych pracovnich mist.

6.2.4. Shrnuti analyzy SLEPT

Zawrem lzefici, Zze rozvedenim jednotlivych analyz bylo zji&n, Ze politicka
situace v lokali vystavby je klidna a nehrozi z jeji strany Zada&a, kterd by mohla
ohrozit projekt a jeho realizace. DalSimi aspekigrymi jsem se zabyvala, byly ty
ekonomické. Z makroekonomického pohledu vime, delav do sodasnosti inflace
mirn¢ rostla a HDP klesalo, tak prognézy pro rok 201&azyiji jasné zlepSeni. Toto
zlepSeni celé ekonomiky bydo mit pozitivni vliv napiklad na trh prace, kde se da
ocekavat naist pracovnich mist, négst mezd a obeeéntak dojde k uvolani na trhu.
Spole&n¢ s uvolrénim nagti na trhu by mila prijit i vySSi ochota zakaznikutracet za
bydleni a to bd z pocitu, Ze budou moci uvolnit své piestky na nakup nemovitosti
anebo si budou moci dovolit splacet hypotéku #8ivmie nez doposud. Rok 2014 se
tak zda byt idealnim rokem pro vstoupeni naSehdyktn na trh.

6.3. Analyza realitniho trhu

Pro analyzu realitniho trhu jsem zvolilasdstistupové cesty hodnoceni. Tou prvni
jsou ekonomicka data vyplyvajici ze situace ve edtaictvi, ktera nam vSak feknou
nic o preferencich zakazriikPro &el analyzy trhu z pohledu zadkaznika jsem si vybrala
strukturovany rozhovor s realitnimi maktéami, které na trhu gsobi dlouhou dobu,
znaji zakazniky a jejich poZzadavky, a mohou mitpgaioci zodpo¥dét mnohé otazky.

6.3.1. Z ekonomického hlediska

Jednim ze zakladnichiqdpoklad, Ze bude projekt na trhu uplatnitelny, je
existence poptavky po nabizeném zbozi. V minulyghletech vlivem hypoténi krize
doSlo k poklesu poptavky po stavebnich projekte€hyz to byly projekty viejného
charakteru a nebo stavebnictvi jinych &sh. Dikazem tohoto poklesu je i reakce
objemu stavebni produkce zaznamenana v tabulce 6.12
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Stavebni P rodukce (2001-2012)
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Graf 6.12 - Objem stavebni produkce v letech 200122
Zdroj: data CSU, vlastni zpracovani
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| Stavebni produkce

Stavebni produkce zatfena pouze na pozemni stavitelstvi zaznamenala mieizir
pokles 0 10,6 % a et vydanych stavebnich povoleni se mexziéosnizil o 7,5 %
(19). Konkrétr u bytovych domu byla zahajena u 4022ibybz znéi pokles o 19,8%.
Patet dokortenych byl byl o 2,9% vySSi nez vigdchozim obdobi. kfeme tedyici,
Ze v sodasné dob jednoznan¢ nabidka pevySuje poptavku.(19) &oliv se tato
makroekonomicka data zdaji byt digmiva, tak pedkEzné progndzy ekonomického
vyvoje naceském trhu jsou miegnpriznivé. Redpoklada se, Zze v tomto roce postupn
dojde k ozivenidstu HDP a v roce 2014 dojde k poklesu inflace. Vstm péiznivy
ekonomicky vyvoj by mil rozhybat spdtbitele a éekava se navySeni poptavky (20).

6.3.2. Prizkum realitniho trhu

Pro podrobgjSi analyzu poptavky a nabidky na trhu s nemovisiogme zvolila
strukturovany rozhovor se &wa realitnimi makl&ami, které se praci s realitami
zabyvaji mnoho let a maji tedy dobry nadhled naasit na trhu, znaji chovani
zékaznnik a umi jim nabidnout spravnou nemovitost. Otazkytyto rozhovory jsem
si pripravila predem a vybirala jsem je tak, abych si podle nichlmadlat predstavu
o tom, jaka je situace na trhu, jaké je chovanazalk a jaké jsou jejich preferencéip
vybéru nemovitosti.

Pomoci prvni otazky jsem clé zjistit, jestli zakaznici maji o koupi hiytzajem,
protoZe stale maji moznost toho, Ze si byty prooajra viastni bydleni odsunou na
jinou dobu. Na tuto otazku za#a z obou stran odpéw’, Ze poptavka se za posledni
roky sice o ®co snizila, ale ta zéma neni nijak vyrazna. Navic tento aspekebyt
ovlivnén i faktem, Ze stale vice lidi hleda bydleni bempoi realitnich kancet§ praw
proto, aby uSéll. Na dotaz, zda zakaznici tguinosiuji novostavby nebo byty ve
stavajici zastawbbylo odpo¥zeno, Ze v tomto ohledu vedou byty ve stavajiciaxds.

DalSi dotaz se tykal velikosti hiyto které je nej§tSi zajem. Dle odpadi na tuto
otazku vyplynulo, Ze neftSi zajem je o byty velikosti 2+kk a 2+1, kteryah @oda a
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pronajme nejvice. Co se tyk& menSichubgez 2+kk, tak ty uz ménodpovidaji
naranému zakaznikovi, naopak u velkych dyjako napiklad 4+1 a vice, zakaznik
¢asto narazi na vysokou cenu, takzénmirny zakaznik uz si takovy byt néire
dovolit, nebo naopak se jedna o zakaznikyiildetit nemusi, a ti pak navic vyZaduji
vysoky nadstandard takového bydleni. S timto péamatsouvisi i otazka zabyvajici se
ochotou zakaznik priplatit si za nadstandardni nebo luxusni provedsmileni. Dle
obou makléek vtomto ohledu doslo v poslednich letech Kk jethanému posunu.
Zakaznici jsou mnohem narjSi a vybira¥jSi. A to nejen na provedeni, ale i na cenu
s tim souvisejici. Nejsou ochotniiidcet za drobny nadstandard tykajici seiihkdgd
vybaveni bytu, naopak, pokud se jedna o celkov@dnik provedeni, tak je zde stale
mensi skupina zakazrikktera tento luxus vyhledava a négata rem.

V dalSich tech otazkach jsem se é&lat doz\édét, jak velkou hraje okolni prastdi
nemovitosti na vyér bytu. Z obou stran zazio jednozné&ng, Ze napiklad lokalita je
pro zakaznika jeden z néjézit¢jSich aspekt, podle kterého byt vybira. Velky vliv na
rozhodnuti zakaznik ma i dostupnost sluzeb v okoli, G@imska vybavenost a také
dopravni obsluznost.

Dulezitym aspektem ovliwjicim rozhodnuti zakaznik se ukéazalo, Ze je
dostupnost parkovani. Zakaznici pozaduji parkopéinio v mis¥ bydliS€ a v gipad
novostaveb uz povazuji dostupné parkovani jako zgjmost. AvSak jejich ochota
priplatit za kryté samostatné parkovani uz je nizsi.

Posledni otazka celého rozhovorglanza ukol zjistit, jestli je nabidka a poptavka
na trhu s realitami vyrovnana. Dle odgdV Izetici, Ze jednoznané previada nabidka
aby vybrali nemovitost co nejlépe odpovidajicigejpoZzadavikm za co nejnizsi cenu.

Z celého rozhovoru s éma maklékami vyplyva, Ze &oliv se situace na trhu
s realitami zhorSila, tak zt@d poptavka tu stale je a n&dm by dojit k jejimu
vyraznému sniZzeni. DoSlo spiSe ke énén charakteru poptavaného zbozi, protoze
zakaznici ¥di, Ze byt je na trhu na vy nadbytek a neboji se byt ndnd a vybiravi a
to nejen na cenu, alégulevSim na kvalitu bydleni.
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7. Alternativy projektu

V piipac, Ze by se sto nemohlo anebo neéhd kladné rozhodnout o realizaci
projektu, je na mistzvazit mozné alternativy. Lze'gdpokladat, Ze #sto nechce, aby
byl pozemek prazdny a nevyuzity a tak Ize zvajitd moznosti vyuZziti.

Prvni moznou alternativou je Zma samotného projektu. Vzhledem, Ze zasadnim
hlediskem rozhodovani byva finani rentabilita projektu, je mozné zvazit jina l&j&i
ieSeni projektu. Takovato zZma by musela byt provedena jiz nacathu — i
architektonickém navrhu projektu. Ke zléwn projektu by mohlo fispst nagiklad
omezeni parkovacich mist, ktera jsou udmiatve tech patrech podzemnich garazi pod
objektem. Omezeni na jedno nebc: gatra by v takovémifpact prineslo zleveni
projektu. Moznou variantou jak zlevnit projekt byohta byt znéna architektonického
feSeni objektu.

DalSi moznosti je zvazit, zda neni présto jednodussi a le¥g$i najit jiné vyuziti
pro pozemek jako celek — nédad pouzit pozemek jako prostor pro parkovanbone
vybudovat v mist sportovis¢é. Coz by pravépodobré vyZzadovalo nafklad jednani o
vyuzitelnosti Uzemi kémto elim. AvSak vzhledem k charakteru okolni zastavby je
nepravédpodobné, Ze by #&sto rozhodlo o jiném vyuziti prostoru nez prasystavbou
obytné budovy.
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8.Zavér

Hlavnim cilem této bakaiéké prace bylo seznamit se s marketingovymi analiyza
a pomoci jejich aplikovani na konkrétnimigadu z praxe zmapovat situaci na trhu
s nemovitostmi a rozhodnout pak, jestli navrhoveralizace projektu Bytoveho domu
Kopetna 9 je v dsledku €chto analyz us§sre realizovatelna, nebo zda bude zapbi
navrhnout zrinu projektu nebo dokonce hledat jiné alternativy.

Pomoci analyz wjSiho prostedi bylo zjiS¢no, Ze v poslednich letech se situace na
trhu s nemovitostmi nevyvijelafignivé. Na trhu jednoznm¢ pieviada nabidka nad
poptavkou a to vitsledku ekonomické krize, ktera v zakaznicich vy\olaposlednich
letech obavy o budouci finémi situaci a soustdili se tak ragji na Uspory a omezeni
vydaji. To vSe znéné ztzuje prodej. Je pravdou, Ze trh zaznamenal v posted
obdobi drobné zlepSeni, co se makroekonomickyckkaispyka. Giekava se drobny
rast HDP a u inflace je naopakekavano zklidani rastu. Pozitivni progn6zu pro rok
2014 zaznamenava rididad | zamgstnanost. VSechny tyto aspekty by mohiingst do
ekonomiky oziveni, ®lo by tak dojit i k uklideni napjaté atmosféry na trhu
S nemovitostmi, coZ by mohlo motivovat zadkaznikyzkgSené poptavce. Toto vSe, co
jsem zde zminila, vS8ak neni investorem ovlivnitelhZe pouzefici, Ze zlepSeni
celkového ekonomického vyhledujie projektu napomoci spinit své cile sngdn

DalSi aspekty, které maji vliv na @Smost projektu Bytového domu Kafrs,
vyplyvaji z analyzy vniniho prostedi projektu. VesSkeré vlastnosti projektu maji vliv
na poptavku po projektu ailézité zvazit jejich spravnost. Z analyzy poptaviyplyva,

Ze projekt se nachazi ve velmi dobré lokalitblizkosti centra, je zde velmi dobra
dopravni obsluznost a &dnska vybavenost v okoli, coz Zn& nahrava usgsnosti
projektu. DalSim velkou vyhodou, kterd by mohladkat zakazniky a navysit tak
poptavku po projektu je jeho nadstandardni arctotekké reSeni s vlastnim
parkovanim, o vSechny tyto vlastnosti bydleni nzajaznici zajem. DalSi vyhodou je
rozvrzeni jednotlivych bytovych jednotek, z analyggplynulo, Ze nej¥tSi poptavka je
momentald po bytech menSich rozmu a to 2+kk a 2+1. Naprotactgina byt

v bytovém domi Kopetna 9 odpovidaémto roznéram a né€la by tak byt schopna
naplnit poptavku po bytechkédhto velikosti. Za sebe mohu tedigi, Ze bych tento
projekt doportiila k realizaci.

Ve swtle predchozich poznatksi dovolimtici, Ze provedeni marketingoveé analyzy
projektu je pinosem pro rozhodovaci proces stavebnika, kterye datemy projekt
realizovat. Poskytuje ucelenyghled nejen o wjSich faktorech, které ovliwji projekt
a poptavku po ¢m, ale také dava nahlédnout na potencialniho zékaznjeho pani a
poZzadavky. A mize tak stavebnikovi poskytnout i moZznou oporu $idalzlepSovani
svych aktivit.
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10. Seznam pouzitych zkratek a symbai

CNB —Ceska narodni banka

CSU —Cesky statisticky fad

HDP — hruby domaci produkt

SLEPT - Social, Legal, Economic, Policy, Technology
SWOT - Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Treat
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12. Prilohy

Piiloha A/1

Rozhovor s realithim maklé&em

Otazky pro realitni makié, které maji pomoci odhadnout gasné preference
zakaznik.

Realitni kancela Mentis

Jméno realitniho makié: Tereza Pacholikova

1) Je zajem o koupbyt: a nebo spiSe o pronajmy, doslo v poslednich detach k
nejakym zrdanam?

Odpowd: Prondjnit je samorejmé 0 nEco vice nez prodé&j ale pomgrové
prodej/najem situace o mnoho nemta. SpsSe je celkavtroSku mén prace, ale to
muze byt ovlivréno i tim, Ze lidé se snaZzi na realitce tiBatbydleni tak nehledaji jejim
prostednictvim.

2) Jaké byty zakaznici #tgminostuji- novostavby nebo byty ve stavajici zastavb
Odpowd’: Bytu ve stavajici zastavlje v prodeji stale &Sina.
3) O jak velké byt je nejtsi zajem — 1+kk,1+1,2+kk, 2+1 ..... ?

Odpowd: Jednoznéné jsou to byty diedni velikosti 2+1, fipadne ¥tSi 2+kk a pak
3+kk. Ostatni se prodavajiife, protoze male byty nevyhovuji prostorem a u vehky
zéakaznik bojuje s cenou.

4) Jsou zakaznici ochotni akceptovat zvySenou zenpredpokladu, Ze se jedna o
nadstandardni/luxusni projekt?

Odpowd’: Ano. Ale pouze pokud je ten nadstandard opravdét voyty, které jsou jen
o troche lépe vybavené v iteriéru se zvySenoucenoakaznika neobstoji.

5) Jakou roli hraje pi vyberu dopravni obsluznost a dostupnost sluzeb v okoli?

Odpowd’: Naprosto zasadni, obzvl&§tokud jsou to mladi lidé s rodinou, tak ghmit
na blizku m¢stskou hromadnou dopravu, obchody a podobn

6) Jaké maji zakaznici pozadavky na parkovani?

Odpowd: To Ze se zakaznik dnes zajima o parkovani jenitautomatické a zase
plati, Ze pokud v blizkosti bytu neni kde zapagktptak je to pro prodejnost bytu velky
problém. Obzvlagtu novostaveb vysokého standard uz povazuji kiparkovani za

A2
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samozejmost natolik, Ze nejsouifps ochotni za parkovaci misto doplacet dalSi zeeni
navic.

7) Jakou roli hraje pi vybeéru nemovistosti pro zakaznika lokalita?

Odpowd: Lokalita je dle mé zkuSenosti jednim z hlavniengmeté podle kterého si
Klienti byt vybiraji.

8) Myslite, Ze je nabidka a poptavka na realitrrhm ¥yrovnana?

Odpowd’: Ureité ne. Nabidka je vysoka a&qvySuje poptavku. To se | projevuje na tom,
Ze klienti to ¥di a jsou vybira§Si, protoZze maji Zeho vybirat.

9) Jak vidite ralitni trh vistim roce?

Odpowd: Urcité pozitivre. NejhorsSi roky uz snad mame za sebou.
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Piiloha B

Rozhovor s realithim maklé&em

Otazky pro realitni makié, které maji pomoci odhadnout gasné preference
zakaznik.

Realitni kancelé Century 21

Jméno realitniho makié: Klara Janderova

1) Je zajem o koupbyt: a nebo spiSe o pronajmy doslo v poslednich dviachek
nejakym zrdinam?

Odpowd: K né¢jakému snizeni doslo, ale | tak trhi@d Zije. Lidé bydlet musi a ti kdo
nemuseli vyloZeti Setit alespa vyuZili dobrych cen.

2) Jaké byty zakaznici #tgminostuji- novostavby nebo byty ve stavajici zas¢avb

Odpovd: Neda seict, Ze by klienti chili planovit bud’ novostavby nebo starSi byty.
V tomhle ohledu je poptavka spiSe vyrovnana.

3) O jak velké byt je nejtsi zajem — 1+kk,1+1,2+kk, 2+1 ..... ?

Odpovd: Byty o velikostech 2+kk a 2+1 se prodavajiitr nejlépe. Také jsem
zaznamenala drobnou poptavku po opravdu velkyabchyjako je 5+kk a vice, ale to je
spiSe drobna skupina lidi, kidnledaji prostorné bydleni hoglmysoké kvality.

4) Jsou zakaznici ochotni akceptovat zvySenou zengredpokladu, Ze se jedna o
nadstandardni/luxusni projekt?

Odpowd: Ano.

5) Jakou roli hraje pi vyberu dopravni obsluznost a dostupnost sluzeb v okoli?
Odpowd’: Urcité ano. Spolu s lokalitou maji velky vliv na rozhodirklienta.

6) Jaké maiji zakaznici pozadavky na parkovani?

Odpowd’: Parkovani byva pro zakazniky velmilezité. \&tSina lidi uz ma dnes auto a
pokud byt nemé& parkoviSinebo ani v okoli moznost parkovani, tak byva prbblho
prodat.

7) Jakou roli hrajeip vybéru nemovistosti pro zakaznika lokalita?
Odpowd’: viz. odpowd 5

8) Myslite, Ze je nabidka a poptavka na realitnmimu tvyrovnana?
Odpowd’: Neni, byti je na trhu mnohem vice nez jaka je poptavka.
9) Jak vidite ralitni trh v fistim roce?

Odpowd’: Ja to vidim pozitivé. Néjaké propady neekam.

54



