[TTTTI[TTT]T] VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

| BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA STAVEBNI o
USTAV STAVEBNI EKONOMIKY A RIZENI

i FACULTY OF CIVIL ENGINEERING
INSTITUTE OF STRUCTURAL ECONOMICS AND MANAGEMENT

VYUZITI MARKETINGOVYCH ANALYZ PRI
POSOUZENI PROVEDITELNOSTI STAVEBNIHO
PROJEKTU

THE USE OF MARKETING ANALYSIS IN ASSESSING THE FEASIBILITY OF THE
CONSTRUCTION PROJECT

BAKALARSKA PRACE
BACHELOR'S THESIS

AUTOR PRACE IVAN VRANA

AUTHOR

VEDOUCI PRACE Ing. RADEK DOHNAL, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2014



11T

- VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

FAKULTA STAVEBNI
Studijni program B3607 Stavebni inzenyrstvi
Typ studijniho programu Bakalarsky studijni program s prezenc¢ni formou studia
Studijni obor 3607R038 Management stavebnictvi
Pracovisté Ustav stavebni ekonomiky a fizeni

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Student lvan Vrana

3 Vyuziti marketingovych analyz pfi posouzeni
Nazev . . , .
proveditelnosti stavebniho projektu

Vedouci bakalaiské prace Ing. Radek Dohnal, Ph.D.

Datum zadani
bakalarské prace 30.11.2013

Datum odevzdani
bakalai‘'ské prace 30. 5. 2014

V Brné dne 30. 11. 2013

doc. Ing. Jana Korytarova, Ph.D. prof. Ing. Rostislav Drochytka, CSc., MBA
Vedouci tstavu De¢kan Fakulty stavebni VUT



Podklady a literatura

Bouckova, J a kol.: Marketing, 1. vydani, C. H. Beck, Praha 2003

McCarthy, E. J.,Perreault, W. D.: Zaklady marketingu, 1. Vydani, Victoria Publishing,
Praha 1995

Kotler, P.: Marketing management, 9. pfeprac. vydani, Grada Publishing, Praha 1998
Meftert, H.: Marketing a management, 1. vydani, Grada Publishing, Praha 1996
Horédkova, H.: Strategicky marketing, 2. vydéani, Grada Publishing, Praha 2003
Soukup, M.: Marketing ve stavebnictvi, 1. vydani, Grada Publishing, Praha 2001
Synek, L.: Podnikova ekonomika, 3. Vydani, C. H. Beck, Praha 2002

Zasady pro vypracovani

Cilem prace je na zaklad¢ teoreticky ziskanych poznatkii aplikovat vhodné vybrané
marketingové analyzy na proces posuzovani stavebniho projektu a z vysledkid potom
doporucit marketigovou vhodnost/nevhodnost tohoto projektu.

Struény popis zadaného projektu s vymezenim cilli prace a zakladnich pojmd.
Vyznaceni a vyneseni dulezitosti marketingu a jeho strategii v fizeni
Charakteristika hodnoceného subjektu

Analyza soucasného stavu

Aplikace marketingovych modela

Zaveérecna doporucent

Vystupem prace bude doporuceni marketigové vhodnosti/nevhodnosti zvoleného projektu.

Piedepsané prilohy

Ing. Radek Dohnal, Ph.D.
Vedouci bakalafské prace



Abstrakt

Tato prace sleduje aplikaci marketingovych analyz pfi posouzeni proveditelnosti
stavebniho projektu z hlediska investicniho rozhodnuti. Vystupem této prace je aplikovani
vhodnych marketingovych analyz na konkrétnim projektu a jejich dilezitost
Vv predinvesticni fazi.
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Abstract

This work follows the application of marketing analysis in assessing the feasibility of the
construction of the project in terms of investment decisions. The outcome of this work is
the application of appropriate marketing analysis on the project and their importance in the

pre-investment stage.
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1 Uvod

Pti premysleni nad GspéSné provedenou zakazkou jsem sam sebe nachytal, ze neni
az tak dulezity prib&éh samotné zakazky nebo z ¢eho je slozena, ale mnohem dilezitéjsi je,
zda realizovany projekt dostoji svému prvoradému zameéru. A to vytvofit zisk. OvSem ne
pfimo penézni, zname spousty neziskovych projekti za nemalé finan¢ni prostfedky, ale
zisku jakéhosi povédomi o na$i zakazce, o nasi firm¢, o nasich produktech. Tento zisk je
tvofen poctem ziskanych uspokojenych zakaznikii. Nezalezi, zda jsme malou klempitskou
firmou nebo velkou stavebni firmou typu SKANSKA ¢i celosvétové uznavanym
subjektem. VSichni tito hraci na jednotlivych trzich, v jednotlivych odvétvich maji jediny
cil a to nabidnout zdkaznikiim nejenom svij produkt, ale zejména prozitek, identitu
Z koupé€ dané véci. V dnesni dobé, kdy se svétové ekonomiky (mimo par vyjimek) pomalu
hrabou z ekonomické krize a trhy jsou pieplnéné nabidkou, je stale t€z8i pro management
marketingu jednotlivych firem udrzet nebo ziskat dalsi zékazniky. Jen firmy
S propracovanym kvalitnim marketingovym planem, do kterého museji investovat nemalé
finan¢ni prostiedky, maji Sanci na trhu uspét 1épe nez ostatni. K tomu jim dopomaha
aplikace jednotlivych marketingovych analyz K zjisténi aktualni situace na trhu, jez jsou
zalozeny na informacich ziskanych pfimo od zakaznik{i. Nebo se mohou dat jinou cestou a
to pfimo vytvofit novy trh s novym produktem ¢i doslova vnutit jim dany novy produkt, i
kdyz ho de facto nepotiebuji.

Marketing je také nesmirn¢ dilezity pro stavebni firmy a developery, jenz chtéji
uspét na stavebnim trhu pfi realizaci stavebniho objektu. KdyZ si vezmeme situaci na trhu
S nemovitostmi, mizeme bohuzel ¢im dél vice vidét z plulky prazdné objekty urcené
k pronajmu. Nemusime chodit daleko, uvedu piiklad Spielberk Office Centra, u néhoz byla
asi precenéna poptavka po ndjemnich prostorech ¢i se pocita sjejim naplnénim az
v budoucnu.

Cilem této prace je popsat zakladni charakteristiku marketingu a jeho uziti na
stavebnim trhu, dale uvést, vysvétlit a aplikovat vybrané marketingové analyzy na
konkrétnim piipadé z praxe a doporucit jeho vhodnost/nevhodnost z pohledu investora.
Teoreticky ziskané poznatky budou nasledné aplikovany na o projekt dvou bytovych domu

vV HruSovanech nad JeviSovkou, ktery je pravé realizovan.



2 Marketing

Marketing  definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a
smeny produktit a hodnot. [1, s. 40]. Také by $lo marketing oznacit jako pojem, kterym se
oznacuji cinnosti, procesy a metody usmérnovani a aktivniho ovliviiovani podnikani
(obchodnich aktivit podniku) podle potieb trhu. [20].

Pro laickou vefejnost i pro mne samotného je/byl Marketing jen pouhou reklamou,
ktera se mi snazi vnutit myslenku potfeby zakoupit si ten ¢i ony produkt, je vSude,
naptiklad v novinach, radiich, v televizi, na billboardech, na plakatech. To je ovSem pouze
nastroj marketingu-jak podpofit dany produkt. Takto byl chapan stary vyznam marketingu-
schopnost prodat. DnesSni marketing je v uspokojovani potieb zdkaznika, tzn. dat
zakaznikovi, co chce V co nejvétsim prozitkem. Zakaznik si nechce koupit jen auto, chee si
koupit to, co mu koupé auta nabizi, tj. komfort, bezpeci, ale hlavné identitu. Ve
stavebnictvi je situace myslim jesté¢ viditelngj$i, copak by uspésny vydélavajici ¢loveék s
velmi vysokym piijmem bydlel v pronajatém byté nékde v Bystrci, kdyz si mize dovolit
koupit luxusni byt v centru Brna?

Marketing je spojen strhem a jeho rozvojem. Jako soubor metod, pristupii a
cinnosti umoznujicich efektivné resit problemy spojené s podnikatelskymi aktivitami na
trhu, je vystaven vlivu zmén souvisejicich s vyvojem lidské spolecnosti a jejiho mysleni.

[4, s. 14].

Potfeby, pfani,
poptavka
Kli&ové Marketingova
Trhy marketingové nabidka(produkty,
koncepce sluZby a z4Zitky)
Sména, transakce a Hodnota a
vztahy spokojenost

Obrazek 1 — Klicové marketingové koncepce

Vlastni zpracovani
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Vyse uvedena definice podle Kotlera je popsana obrazkem klicové marketingové

koncepce a nize jsou vysvétleny jeji jednotlivé slozky.

e Lidska koncepce = Stav pocitovaného nedostatku. [1, s. 40].

o Lidska prani = Potreby utvarené vnejsi kulturou a osobnosti jedince. [1, s. 41].

e Poptavka = Prani podlozZend kupni silou. [1, S. 41].

o Marketingova nabidka = Urcita kombinace produktii, sluzeb, informaci nebo
prozitku, které nabizi k uspokojeni potreb nebo prani. [1, s. 41].

e Hodnota pro zdakaznika = Zakaznikovo hodnoceni celkové schopnosti produktu
uspokojit jeho potreby. [1, s. 42].

o Sména = Akt ziskani vytouzeného predmétu za nabidnutou protihodnotu. [1, s. 43].

o Transakce = obchod mezi dvema stranami, ktery zahrnuje alespon dvé hodnoty,
dohodnuté podminka a cas a misto dohody. [1, s. 44].

e Vztahovy marketing = Proces vytvdreni, udrzovani a rozsifovani pevnych,
hodnotnych vztahii se zakazniky a jinymi ucastniky. [1, s. 44].

o Trh = Souhrn vSech skutecnych a potenciondlnich kupujicich urcitého vyrobku

nebo sluzby. [1, s. 44].
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3 Stavebni trh

Stavebni trh se zaobird vyrobou materiali k bydleni, samotnou konstrukei téchto
objekti podle n¢jakého planu podléhajicimu statickym pozadavkiim a kone¢nym prodejem
a dnes jiz také velmi lukrativni praci vydé€lavajici nemalé penize, ndkupem s naslednym
prodejem. Tyto trhy kompletuji stroje potiebné k zhotoveni a usnadnéni vyroby a

inzenyrské sluzby, s nimiz je stavéni mnohem jednodussi

3.1 Struktura stavebniho trhu

Jak bylo vysvétleno vyse, trh je jakysi souhrn veSkerych zakaznikQ. Stavebni trh je
ucelenym vymezenym prostorem, kde dochazi k realizaci celé rady aktivit. Stavebni trh

miizeme deélit do nasledujicich kategorii:

e Trh stavebnich del
o Trh stavebnich hmot a technologickych celkii
o Trh stavebniho servisu

o Trh nemovitosti [3,s. 18]

Alfou a omegou stavebniho trhu je trh realizace stavebnich dé€l, zde totiz dochazi
k samotnému zhotoveni stavebni zakazky a stietavani investora (poptavka) a stavebni
firmy (nabidky). Konecnym vysledkem je potom vlastni stavebni dilo (rekonstrukce,
novostavba ¢i modernizace a také tidrzba).

Zbyly trh stavebnich hmot a stavebniho servisu je sekundarnim trhem, ktery pfimo
ovlivituje trh stavebnich dél, jelikoz vytvaii nabidku materialti, vlastnich stavebnich
postupt a projekéni ¢innosti pfimo potiebné K realizaci jakékoliv stavby.

Vyse uvedené clenéni stavebniho trhu a jeho vazeb je pékné piehledné na

nasledujicim obrazku.
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Trh stavebnich
hmot

'

Trh realizace Trh nemovitosti
stavebnich dél

'

Trh stavebniho
servisu

Obrazek 2 — Schéma stavebniho trhu

Vlastni zpracovani

3.2 Segmentace stavebniho trhu

Jelikoz je kazdy zékaznik z ¢asti nebo Uplné jiny nez druhy, nedaji se tito zdkaznici
uspokojit stejné¢ danym vyrobkem. Aby firmy nemusely vytvafet pokazdé originalni
vyrobek, soustied’uji se zékazniky s podobnymi pozadavky - segmenty trhu.

Segmentace trhu = Rozdeéleni trhu na vyrazné skupiny kupujicich s odliSnymi
potiebami a charakteristickym chovanim, které vyzZaduji odlisné produkty nebo
marketingovy mix. [1, s. 66]

Ve stavebnictvi je situace o to komplikovangjsi, kdy samotnd vlastni vystavba je
dopliiovana specializovanou vyrobou a stavebnim servisem, které tvoii jiz samostatné
fungujici trhy s vnitinimi vazbami. Na stavebnim trhu proti sobé stoji investofi se svym
vécnym zamérem a stavebni firmy, které chtéji tyto zaméry napliiovat. Jak bylo uvedeno
vyse, stavebnictvi v zdsade rozliSujeme ctyri zdkladni trhy a to trh stavebnich materialii a
technologii, trh technologickych celkii, trh stavebniho servisu a trh realizace stavebnich
del. Pro orientaci jednotlivych zajmovych subjektu je potieba provést segmentaci téchto
zdakladnich trhi. [2, s. 65].

J& se v této praci zaméfim pouze na trh realizace stavebnich dél. MizZeme ho

rozdélit dle nékolika hledisek:

e Trh stavebnich dél dle jejich povahy (Gelu a funkce) - budovy a haly
obCanské vystavby, budovy pro bydleni, budovy a haly pro pramysl,
dopravni stavby, vodohospodarské stavby, objekty podzemi a dilni,
inzenyrské stavby a ostatni stavby.

13



Dale pak tyto stavebni dila délime podle technologického hlediska jejich navrhu a

realizace na sériové stavby, polosériové stavby a zcela individuélni vystavbu.

e Trh stavebnich dél dle geografického-izemniho plsobeni stavebniho
podniku — rozsah ptisobeni je dan velikosti firmy. Mohou puisobit od malych
oblasti pfes regiony az do zahrani¢i pokud jim to dovoluje technické a
profesni zazemi.

e Trh komplexnich staveb a trh subdodavek — stavebni firma rozliSuje mezi
zakazkami, jez je schopna financovat z hlediska generalniho dodavatele, a
zakéazkami, jenz svym rozsahem ¢i povahou, neni schopnd realizovat, firma
se dostava do pozice subdodavatele urcité ¢innosti na stavebnim dile.

e Trh vetfejnych zakézek a soukromych investort — dle zptsobu financovani
zakazky rozliSujeme — Vetejné zakazky (ucast statu, podléhaji dle zakona o
zadavani vefejnych zakazek) a Investice soukromych investord
(marketingové mnohem zajimavéjsi nez vetejné zakazky, kde rozhoduje
predevSim cena zakazky)

e Stavebni trh dle psychografického rozdélené zakaznikti — bere v tivahu
psychografické faktory zakaznikti — jejich socialni za¢lenéni, zpisob Zivota
¢1 mddni trendy. Které se promitaji do zadkaznikovych potfeb na stavebni
dilo.

e Trh dle pfipravenosti zakaznika k investovani — V prvé fadé rozliSujeme
pfipravenost investori disponujicich s vefejnymi penézi a investori

soukromych.

14



4 Marketingové prostrredi

Marketing nepracuje ve vakuu, ale naopak ve slozitéem a neustdile se ménicim
prostiedi. [1, s. 129]

Faktory, které zde pusobi (dodavatelé, poskytovatelé sluzeb, zakaznici, konkurence,
verejnost apod.) mohou firmu ovlivnit jak pozitivne, tak negativné. Prostredi zahrnuje také
dalsi vyznamné viivy (demograficke, ekonomickeé, prirodni, technické, politické ¢i kulturni),
které vytvareji marketingové prilezitosti, ale i rizika, a které ovliviiuji to, jak dobre firma
dokadze uspokojovat potreby a prani zdkaznikii a jak trvalé vztahy si s nimi dokdze
vybudovat. [5, s. 171]

Vsechny tyto faktory a vlivy jsou popsany nize v kapitolach Makroprostiedi
(demografické, ekonomické, piirodni, technické, politické a kulturni) a Mikroprostiedi
(dodavatelé, poskytovatelé sluzeb, zékaznici, konkurence, vefejnost a spolecnost). Tyto
vySe zminéné definice a konkrétni déleni jednotlivych prostiedi je, dle mého nézoru

naprosto vy€erpavajici a sdm bych jiné myslenky ani neptidaval.

4.1 Makroprostiedi

Spolecnost a vSichni ostatni aktéri operuji v Sirsim makroprostredi sil, které
vytvareji prilezitosti a predstavuji pro firmu hrozbu. [1, s. 135] Rozdé€lujeme je do Sesti
nejvyznamnéjSich kategorii:

e Demografické prostiedi
e Ekonomické prostredi
e Pfirodni prosttedi

e Technologie

e Politické prostiedi

e Kulturni prostredi

15



4.1.1 Demografické prostiedi

Demografie je studium lidské populace z hlediska velikosti, hustoty, rozmisteni,
veku, pohlavi, rasy, zaméstnani a dalsich statistickych udaju. [2, s. 135] Demografické
rozdéleni populace je velice vyznamné, protoze nam piimo udéava slozeni obyvatelstva,
jemuz chceme nabizet nase sluzby, lidé = trh. Ani jednu ze slozek demografie spravny
marketingovy specialista nesmi zanedbat, zejména to plati ve stavebnictvi. Investor jisté
nezane stavét détskou Skolku na venkoveé, kde se porodnost pohybuje kolem 0 a
Vv rozloZeni obyvatel vyrazné¢ dominuji star$i lidé, aniz by veédél, Ze se tento stav nema
meénit vlivem jinych Ciniteld (migrace obyvatel, nové vyhodnéjsi bydleni). Také zde
nepostavi velké obchodni centrum, které se spiSe hodi do mist s vétsi koncentraci lidi

(sidlisteé, vypadovka na dalnici).

4.1.2 Ekonomické prostredi

Trhy, stejné jako lidé, potiebuji kupni silu. Ekonomické prostredi zahrnuje faktory,
které ovliviiuji kupni silu a nakupni zvyky spotrebitele. [1, S. 146] Predstavit si to mizeme
velice jednoduse. V rozvojovych zemich typu Kongo, Kena prodejci luxusniho zboZi asi
zisky moc neporostou a bude pro néj t€zké najit dostateény pocet lidi (kupni sily), jimz by
svlj vyrobek nabidl (tato mysSlenka, ale urcit¢ nebude platit v zemich s totalitnim
vedenim).

Dalsim velice zajimavym faktorem jsou Engelovy zdkony, které popisuji zvyky
spotiebitele. Pred vice nez stoletim si Evnst Engel vsiml, jak lidé meéni své nakupy potravin,
bydleni, dopravy, zdravotni péce a dalsich vyrobkii a sluzeb v zavislosti na ristu prijmu
rodiny. [1, s. 148] Dobie je to vidét na dopraveé, nékdo se stabilnim vysokym pfijmem si
muze dovolit dojizdét autem do prace a v protipdlu typicky primérny vysokosSkolsky

student jezdi sockou (méstskou hromadnou dopravou).

4.1.3 Prirodni prostiedi

Prirodni prostredi zahrnuje prirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy, nebo
které jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény. [1, s. 148] Ve stavebnictvi se to odrazi

zejména na volbé materiadlu, hmot, stavebnich strojii a konstrukénich feSenich, jenz byva
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omezen tadou predpisi a nafizeni. Je to dano predevSim svétovym boomem ekologie.
P&knym piikladem jsou nizkoenergetické, pasivni domy. Spotiebitelé si radi pfiplati za
tento produkt moderni doby.

Aniz by si to svétové ekologické mysleni samo uvédomilo, vytvofilo toto prostiedi
v marketingu, protoze ekologické véci byvaji drazsi a tim mohou pfinaset vyrobcim eko-
véci vetsi zisky. Vezméme si vySe zminéné pasivni domy, jejichz vybaveni sice snizi
energetickou narocnost objektu, ale z pohledu investice se nevyplati.

Toto neplati v priimyslovych, chemickych a dalSich odvétvich. Na n¢ je kladen
tlak, aby omezili v hor§im piipadé nebo zekologiétili vyrobu v lepsim ptipad€, coz vede
K nartstu nakladu.

Myslim si, Ze by ptirodni prostiedi mélo vlivem finanéniho zatizeni spiSe uz patfit

do ekonomického prostiedi.

4.1.4 Technologie

Faktory, které vytvareji nové technologie, a tim nové produkty a nové prileZitosti
trhu. [1, s. 152] V poslednich desetiletich je nejmarkantné&jsi rozvoj elektroniky. Kdyz si
vezmeme, S c¢im prorazili na trh dodavatelé mobilnich telefoni Nokia a Motorola,
nemuZeme tyto vyrobky srovnat s dneSnimi [-PODy ¢i Tablety. Technologie plyne dal a
trh je pro tyto produkty stale naklonén.

Ve stavebnictvi rozvoj technologii neni tak dramaticky. Diive udavala smér cena za
dané funkéni mnozstvi. Od dfevénych malych staveb pies ocelové haly az po vyskové
budovy z vysoko-pevnostni oceli, betonu a Zelezobetonu a jejich zplisobu opracovani a
montaze. Dnes na trh vstupuje energie, ekologie. Nase spoleCnost ma tendenci ji Setfit.
Buduje dimyslné zateplovani systémy z materialii, které maji ¢im dal vétsi tepelné-

izolacni vlastnosti (fasadni polystyreny, okna z trojskel, aj.)

4.1.5 Politické prostredi

Vyvoj politického prostiedi vyrazne ovliviiuje marketingova rozhodnuti. Politickym
prostredim rozumime legislativu, organy stdtni spravy a ndatlakové skupiny, které ovliviiuji
¢i omezuji podnikatelské a soukromé aktivity ve spolecnosti. [5, s. 198]

V Ceské Republice investor musi velice peélivé sledovat zmény jednotlivych

norem a zakond, nejen vlivem tlaku Evropské Unie, ale predev§im kviili rozsdhlé obméné
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statni spravy, ktera méni své priority jako korouhvic¢ka. Pokud bychom si odmysleli toto
pocinani v nasi politické kultufe, mohli bychom obecné fict, ze politické prostiedi je uhel
pohledu na hospodarské fungovani statu, uroven statnich zasahu do trzniho prostredi
V podobé hledani rovnovahy mezi dvema zakladnimi tlaky, kterymi je liberalizace
ekonomiky ¢i naopak regulace volného piisobeni trznich sil, vytvarejici urcité vstupni
podminky ktomu, vV jakém podnikatelskéem prostredi se pohybuje a bude ddle pohybovat
stavebni firma. [2, S. 61]

Veskeré toto pocinani pfeménuje trh a mize vytvaiet nové prodejni prilezitosti
nebo je muze nicit. Vyznamny faktorem posledni doby mize byt zména sazby DPH, ktera

investorskym pfilezitostem moc nepiidala.

4.1.6 Kulturni prostiedi

Kulturni prostifedi je asi nejvyznamnéjsi ¢ast makroprostredi, protoze ptimo reaguje
na nalady a pohnutky zdkaznikd v dané¢ zemi a v dané dobé&. Kulturni prostredi je tvoreno
institucemi a dalSimi faktory, které ovliviiuji zakladni hodnoty, vnimani, preference a
chovani spolecnosti. Lidé vyrustaji v urcité spolecnosti, jez formuje jejich zakladni postoje
a hodnoty. Ziskdvaji pohled na svét, ktery definuje jejich vztahy s okolim. [1, s. 156] Firmy
si musi byt vedomy kulturnich vlivii a jak se mohou lisit uvniti spolecnosti v ramci trhu, na
kterych firma pusobi. [1, s. 156] Krasny piiklad je obdobi po roce 1989, kdy zacalo vznikat
spoustu cestovnich kancelaii, jez nabizely zdjezdy do celého svéta, protoze lidé chtéli
ukojit touhu vidét vice nez Cerné moie v Bulharsku &i samotného Lenina v jeho mauzoleu.
V dobé ekonomické krize lidé opeét zménili thel pohledu a uz jim zase stacili z4jezdy do
Chorvatska a Bulharska a cela fada téchto ,,cestovek* jednoduse zkrachovala.

Ve stavebnictvi je to stale patrné, jak obyvatelstvo velkych mést migruje za klidem
a veétsim osobnim prostorem na venkov ¢i do satelitli, ktery jim toto nabizi, o CistSim
ovzdusi a pfirod¢ nemluvé.

Kulturni faktory ovliviiuji zdkladni spolecenské hodnoty, jejich vnimani, preference

a chovani spolecnosti. [5, s. 205]

4.2 Mikroprostredi

Cilem marketingu je vytvaret a udrzovat vztah se zakazniky tim, zZe firma uspokojuje

Jjejich potieby a prani. Dosazeni tohoto cile vSak neni v silach marketingu samotného,
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uspeéch zavisi i na interakci s ostatnimi faktory, které hraji roli v mikroprostredi firmy —
S ostatnimi zaméstnanci a oddélenimi firmy, s dodavateli, s poskytovateli sluzeb, se
zdakazniky, s konkurenci i s verejnosti. [5, s. 176] Tyto faktory mize podnik do zna¢né miry

sam ovliviiovat a ménit o obrazu svému.

4.2.1 Spolecnost

Marketing management pfi tvorbé marketingovych strategii by mél brat ohled i na
dalsi soucasti firmy — top management, financ¢ni oddéleni, odd€leni nakupt, vyrobé a
ucetnictvi, vyzkumu a vyvoji. Tyfo navzajem provazané skupiny vytvareji vnitini prostredi.
Top management stanovi poslani spolecnosti, jeji cile a Sirsi strategie a politiky.
Marketingovi manazeri se potom rozhoduji v ramci planu stanovenych top managementem.
[1, s. 130] OvSem bez vzajemného pusobi vSech téchto slozek firmy, by veskera prace
marketingového oddéleni nebyla efektivni, protoze musime nékde sehnat zdroje
financovani na marketing, musime mit dostate¢né mnozstvi kvalitnich vyrobku na skladg,
abychom mohli uspokojit poptavku, méli bychom se zabyvat vyvojem pftitazlivéjSich ¢i
novych produktii a v konecné fazi se musime mit né€jakou kontrolu naseho snazeni ve

formé ucetnictvi.

Nékupni
odd¢leni

Finan¢ni

Vyroba a
oddéleni 7

ucetnicvi

Top
management

Marketing

Obrazek 3 — Vnitini prostredi firmy

Vlastni zpracovani

Na stavebnim trhu se tento proces dd ovladat v priibéhu zakazky je u velkych firem,
jez na to maji dostatek lidi a kapitdlu. U menSich firem k tomuto dochéazi az zpétné,
protoze na to jednoduSe neni €as ani penize, ale i pfes to by se firmy méli snazit toto do
jisté urovné zvladat, protoze plati, Ze Vramci marketingové koncepce musi vsechna
oddelent ,,myslet na zdakaznika“ a harmonicky spolupracovat pri vytvdreni nadprimeérné

hodnoty a uspokojeni pro zakaznika. [1, s. 131]
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4.2.2 Dodavatelé

Dodavatelé hraji dulezZitou roli v celkovém systému, zajistujicim uspokojeni potieb
a prani zdkazniku, protoze umoznuji firmé produkovat jeji viastni vyrobky a sluzby.
Problémy s dodavateli mohou marketing vazne ohrozit. [5, s. 176] Kazda firma, v¢etné
stavebni, si musi udrzovat piehled o svych dodavatelich, at’ z pohledu kvality dodané
suroviny, vyrobku, jenz pfimo ovliviiuje kvalitu vlastni vyroby firmy, a doby jejich
dodavky (zpozdéni, nedostatecnd dodavka), tak z pohledu fungovani daného dodavatele.
Sam dodavatel mlze mit také problémy s produkci (kupuje nekvalitni materidl, najima
nekvalitni zaméstnance nebo se mu na trhu nedafi a hrozi, Ze ukonc¢i ¢innost).

Dalsi pohled miize byt na cenu. Bohuzel v dobé udajného ozdravovani ekonomiky
a jiz zbrzdéného propadu stavebnictvi na trhu, musi brat firmy cenu jako jeden z hlavnich
faktordi, ne-li nejdulezitéjsi. Tento pohled nejenom z hlediska marketingu je cesta do
zahuby, protoZe nizké ceny = nizka kvalita. OvSem rovnice vysoka cena = vysoka kvalita
neni stoprocentni. Marketing firmy musi vybirat ty dodavatele, kteti jim poskytnout
odpovidaji zbozi odpovidajici koncepci vedeni firmy. Dnes dodavatelé¢ svym stalym
zakaznikim nabizeji mnoZstevni slevy, jeZ hraji také dileZitou roli ve vybéru dodavateld.

Veskeré tyto faktory ovliviluji konec¢nou kvalitu nabizenych produktl. ZvySeny
pocet reklamaci ndm v konecném diisledku, pokud nebude vc€as podchycen a vyieSen,

povede k odlivu zakazniki a ztraté ptijma.

4.2.3 Marketingovi zprostiedkovatelé

Firmy, které spolecnosti pomdahaji propagovat, prodavat a distribuovat jeji zbozi
konecnym kupujicim; zahrnuji fyzické distribucni spolecnosti, marketingové agentury a
financni zprostredkovatele. [1, s. 132]

Distributori jsou jednotlivci a firmy, které nakupuji zbozi a sluzby a ddle je se
ziskem prodavaji. [1, s. 132] Tato definice bohuzel, myslim, nejvice vystihuje déni na
stavebnim trhu, kde velici developefi tvarici se jako stavebni firmy, vyhraji zakazku,
najmou si ostatni mensi firmy na jeji zhotoveni a uzaviou s nimi nevyhodné smlouvy. Pti
dokonceni projektu developer shrabne zisk a vyplati faktické zhotovitele jen c¢asti

dohodnuté ceny, kterou si dobfe oSettil ve vzdjemné smlouvé.
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Marketingové agentury jsou firmy provadejici marketingovy vyzkum, reklamni
agentury, medialni spolecnosti a dalsi poskytovatelé sluzeb, kteri spolecnosti pomdahaji
umistit jeji produkty a propagovat je na spravnych trzich. [1, s. 132] Firmy specializujici
se pifimo na marketingovy vyzkum, museji dodrzovat zakladni pravidla marketingu, jinak
by jiz asi na trhu neexistovaly, tj. uspokojit zadkaznika. Vétsina lidi, kdyz ptijde do takové
agentury a chce utratit penize ,,jen” za potvrzeni své marketingové myslenky, ocekava, ze
jim bude dano za pravdu a spokojené zase odejdou. Kdyby z prizkumu vysel vylozené
V rozporu se zakaznikovym presvédcenim, piisté by tuto agenturu urcité¢ nenavstivil.

Financni zprostredkovatelé zahrnuji banky, uverové spolecnosti, pojistovny a dalsi
firmy, které pomahaji s financovanim transakci nebo s pojistenim proti rizikiim spojenym
S ndkupem a prodejem zbozi. [1, S. 132] V dne$ni dobé na trhu existuje fada téchto
subjektll a marketing firmy si miize vybrat toho spravného, ktery mu pomuze docilit
pozadovaného cile nejsnadnéji, protoze podobné jako dodavatelé, i poskytovatelé sluzeb
hraji vyznamnou roli v celkovéem systemu, zajistujicim uspokojovani potreb a prani
zakaznikii. Chce-li firma tohoto cile dosahnout, musi optimalizovat nejen vlastni
vykonnost, ale i cely tento systém, k cemuz je mj. potieba efektivné spolupracovat
S poskytovateli sluzeb. [5, s. 177]

4.2.4 Zakaznici

Jelikoz z hlediska marketingu zakaznici uréuji po ¢em touzi, tzn. ze urcuji trhy, je
tato slozka mikroprostiedi nejdulezitéjsi. Nebereme-li v ivahu velké korporace, jeZ dnes
sami urcuji, co zakaznik chce. MiZzeme sledovat spotiebitelské trhy, primyslové trhy, trhy
obchodnich mezi€lanki, institucionalni trhy, trhy statnich zakazek a mezinarodni trhy.

Spotrebitelské trhy se skladaji z jednotlivcit a domdcnosti kupujicich zbozi a sluzby
pro osobni spotiebu. [1, s. 133] Pro stavebnictvi je to vyznamny trh, protoze lidé budou
vzdy n€kde potiebovat bydlet. Pro mensi firmy je to dokonce klicovy trh, protoze vétSinou
na vefejné zakazky nedosahnout.

Prumyslovy trh kupuje zbozZi a sluzby pro dalsi zpracovani nebo pro pouZiti ve
vlastni potfebnou technologii k vybudovani velkych vyrobnich hal a zatizenich.

Trh obchodnich meziclankii kupuje zbozi a sluzby, aby je se ziskem prodal. [1, s.
133] Na tomto trhu, dle mého ndzoru, ptisobi velici developefti (jiz zminéni vyse), jenz ziji

na ukor mensich firem z velkych statnich zakazek.
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Institucionalni trh je tvoren Skolami, nemocnicemi, pecovatelskymi domy, vézenimi
a dalsimi institucemi, které poskytuji zbozi a sluzby lidem v jejich péci. [1, s. 133] Tento trh
se stavebnim pfimo nesouvisi, ale plisobi na n¢j skrz trh statnich zakazek, jenz je tvoren
viadnimi institucemi, které kupuji zboZi a sluzby s cilem vyprodukovat verejnou sluzbu
nebo presunout zbozi a sluzby k potrebnym lidem. [1, s. 133] Pro velké firmy a jejich
subdodavatele je to klicovy trh. I kdyz objem finanénich prostfedkti ur¢enych k tomu tucelu
klesa, je to stale vyznamny zdroj piijmu.

Posledni je mezinarodni trh, ktery se sklada 7 kupujicich v jinych zemich, coz
zahrnuje spotiebitele, primyslové vyrobce, meziclanky a viady. [1, s. 133] Prorazit na tento
trh se stavebni firmou urcité neni nic jednoduchého. Firma by musela mit velice kvalitni,
sehrany tym specialistl a jisté by také musela vlastnit néjakou technologii ¢i ,,know-how*,
aby se stala vyhledavanou pro odbornost. V jinych odvétvich se toto dafi, ptikladem je
potencionalni zakazka, kterd mozna vznikne mezi ¢eskymi firmami a Velkou Britanii na

stavbé jadernych elektraren.

4.2.5 Konkurenti

Marketingova koncepce tvrdi, zZe k dosazeni uspéchu musi spolecnost poskytnout
vys$$t hodnotu a uspokojeni pro zdkaznika nez konkurence. [1, s. 133] Tato citace nefika nic
jiného, nez ze je potfeba ud€lat vice nez ,,jen* uspokojit zakaznika. Firma mu musi
nabidnout néco, co ji odliSuje od ostatnich. Néco ¢im utkvéla zdkaznikovi v paméti a ten si
Ji vybere znovu nebo bude rozSifovat tuto informaci dale na trhu at’ védomé ¢i nevédomé.
Kazda firma by si tedy méla ujasnit, jak bude své vyrobky prezentovat oproti konkurenci.
K tomu potiebuje znat prednosti ale hlavné nedostatky konkurence. Tyto informace mize
ziskat od jejich zakazniku ¢i predstirat potencionalniho zdkaznika. Dale si musi pfimo urcit
konkurenci, proti niz bude soupefit. Mala lokalni firma jist¢ nebude chtit konkurovat
nadnérodni spolecnosti a naopak.

V dnesni dobé¢ se ¢im dal vice bere v ivahu kvalita a cena by tomu méla byt do jisté
miry pfizptisobena. Zakaznik si totiz rad pfiplati za pékny, funkéni vyrobek. U stavby a
jejiho prisluSenstvi (otvory, technické zatizeni budov) zdkaznik chce, aby tyto ¢asti byly
funk¢ni s odpovidajici dobou Zivotnosti, a nechce fesit reklamace. Podle ceny si nas
zékaznici piili§ nezapamatuji, protoze vétSina dneSnich firem jde opravdu na minimum,
aby vibec méla n¢jaky odbyt, a tim jsou ceny srovnatelné. Pokud vyrazné vybocuji

smérem doli, tak firma nakupuje levnéj$i material nezndmé trvanlivosti, coz se urcité
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projevi v poctu reklamaci. Odvedenou kvalitou prace, kdy zakaznik nemusi fesit, kdo mu

nalepi odpadlé obklady, jisté firma ziska kladné body oproti konkurenci, a kdyz ma firma

privétivé délniky a ochotného majitele postavit ndm pomalu modré z nebe, musi mit na

trhu vyhrano, pokud tedy mé dostate¢né vyrobni kapacity.

4.2.6 Verejnost

Verejnosti se rozumi jakakoli skupina, ktera ma skutecny nebo potenciondlni zdajem

na schopnostech firmy dosdahnout svych cilu, pripadné na né ma viiv. [1, s. 134] Jelikoz se

nachdzime v dobé demokratickych rezimii, musime brat ohledy i na vefejnost, kterou

muzeme rozdélit do né€kolika skupin:

Financ¢ni instituce — na stavebnim trhu poméhaji firmdm ziskavat velké
finan¢ni prostfedky pro provedeni zakazek, jez by si firmy sami financovat
dovolit nemohli, formou uvéru. Jsou to banky, investi¢ni spolecnosti aj. Na
druhé stran€ také tato skupina ovliviiuje druhou stranu, tj. odbératele,
vétSina z nés si bere pii stavbé bydleni hypotecni uvér a neplati to z vlastni
kapsy. Proto je dobré mit dobrou povést mezi témito institucemi, protoze
kdyz nebudeme mit penize na provedeni zakazky, Zadnou zakézku d¢lat
nebudeme a bez zakazky nebude vynos. Pokud majitel firmy neni milionaf,

musi brat na tuto skupinu veliky ohled.

Média — zahrnuji radia, noviny, televizni stanice. V této skupin€ je prostor
pro reklamu, ktera dokédze ovlivnit zakazniky natolik, Ze uz dostacuje
,jenom® vyrabét, produkovat a pouze pocitat vynosy z prodeje. Skrz média
muze Sikovny majitel firmy utvofit az nerealisticky kladné povédomi o
svém podniku.

Vladni instituce — vydavaji rizné zédkony, natizeni, smérnice a normy, které
se tykaji parametrt a vlastnosti produktu (bezpecnost, trvanlivost), reklamy

a jinych zalezitosti, tedy omezuji. Na druhou stranu naopak ndm mohou

pomoci pii ziskani zakdzky, naptiklad zakon a vefejnych zakazkach.

Obcanské iniciativy — byvaji trnem v oku managementu podniku, protoze

mohou zpochybnovat marketingova rozhodnuti firmy. Daji se piirovnat
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k médiim, ale na rozdil od nich si je nikdo nezaplatil a je vyhodné s nimi

byt zadobfe, jinak by hrozila ztrata finan¢nich prostfedki do marketingu.

® Mistni komunita a obCané — Kazda spolecnost je ovliviiovana svym
sousedstvim, obcany a mistnimi organizacemi. Velké spolecnosti proto
obvykle jmenuji referenta pro mistni vztahy, ktery jednd se zastupci
verejnosti, ucastni se setkani, odpovida na otazky a prispiva jménem firmy

na dobrocinné akce. [1, s. 134-135]

® Sirsi vefejnost — V&tsi firmy musi brat ohled na nazor Siroké spole¢nosti na
produkty a sluzby, jez nabizi, protoze tato velkd masa lidi ovliviiuje jeji
odbyt. Proto by velké spole¢nosti méli efektivné investovat do vybudovani

spravného povédomi, image firmy.

® Zaméstnanci — skrz zaméstnance dokazeme komunikovat s $ir$i vefejnosti a
to s kladnym vysledkem ¢i zapornym. Kazdy z pracujicich pro firmu od
dé¢lnika, manazera, brigadnika i samotného majitele se dostava do kontaktu
se SirSi vefejnosti. Kdyz bude zaméstnance jeho prace dostatecné
uspokojovat, bude své zkuSenosti ventilovat do okoli a tim =zajisti
bezplatnou propagaci. Opacné to funguje stejné. Jisté¢ kazdy z nas slySel

nekoho si stéZovat na svoji soucasnou praci.

Z vyse popsaného mikroprosttedi je ziejmé, Ze spolecnost musi pripravit
marketingové plany pro tyto skupiny, stejné jako pro své cilové trhy. Pokud spolecnost
potiebuje konkrétni reakci urcité skupiny, napriklad diveru, priznivou povést nebo dar ve
formé penéz ¢i casu, musi vytvorit nabidku, ktera je pro tuto skupinu dostatecné atraktivni,
aby vyvolala prislusnou odezvu. [1, s. 135] Z toho vyplyva potieba kvalitnich analyz, jez

nas nasmeéruji tim spravnym smérem v marketingovém fizeni.
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5 Strukturovany rozhovor

Obecné lze fict, Ze rozhovor je zakladni formou verbalni komunikace (nejbéznéjsi
druh interpersondlni komunikace), kdy spolu komunikuji dva nebo vice lidi a
prostiednictvim otdzek a odpovédi dosahuji svych cilii. [22] Z marketingového hlediska je
rozhovor také jedna z metod dotazovani pri vyzkumu. Predpokladem pro vedeni rozhovoru
Jje znalost systému jazykovych prostredkii, tzn. stejny jazyk a podobnda slovni zdasoba jejich
ucastnikii. [23]

Z pohledu marketingového vyzkumu délime rozhovory na kvantitativni a
kvalitativni. Hlavnim rozdilem je pocet osob potifebnych k danému prizkumu.

V kvalitativnim pfistupu se setkdvame s:
e Volnym
® polo-strukturovanym

e strukturovanym rozhovorem.

Ve volném rozhovoru vznikaji otazky pfirozené pii komunikaci na dané téma.
Odpovédi se vétsinou rizni, coZ je hlavni pficinou sloZitosti vyhodnocovani tohoto typu
dotazniku. Specifickou podobou tohoto druhu rozhovoru je narativni rozhovor, kdy je
respondent vybidnut k volnému vypraveni na urcité téma. V ramci narativniho rozhovoru
Jje dovoleno uzivani otdzky ,,proc¢*. [24, s. 110]

Polo-strukturovany rozhovor je ¢astecné fizeni rozhovor. Tazatel mize ménit
pofadi pfedem pfipravenych otdzek nebo dokonce je upravovat na zakladé znalosti
respondenta. Pri této variantné je zpracovani ziskanych informaci jednodussi neZz u
volného rozhovoru. [24, s. 111]

Strukturovany rozhovor mad jasné formulované jak presné znéni otdzek, tak i jejich
poradi, které nesmi byt zamenéno. Vyhodou této metody je jednoduché vyhodnocovani

vevr

nemoznost prirozené komunikace v prubéhu dotazovani. Trvani rozhovoru muze byt casové

omezeno. [24, s. 112]

V kvantitativnim pfistupu vyuzijeme standardizované rozhovory, skupinové

diskuse a ohniskové skupiny.
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Standardizované rozhovory maji pfedem dané otazky i moznosti odpovédi.
Komunikace mezi tazatelem a respondentem je maximalné formalizovana, zjisténé

informace jsou nejlépe zpracovatelné, daji se jednoduse tridit a srovndvat. [24, s. 113]
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6 Charakteristika hodnoceného objektu

Pro praktické pouziti marketingovych analyz jsem si vybral projekt novostavby
dvou bytovych domt, ktery je pravé realizovan, v HruSovanech nad JeviSovkou. Sledované
objekty se nachazeji v nové vznikajici ulici na okraji mésta. Kazdy bytovy dim se sklada
ze Ctyf bytovych jednotek a kazda tato jednotka mé vyhrazeny prostor na budovaném
prilehlém parkovisti na parkovani. Byty jsou zrcadlové symetrické. Obytna plocha jednoho
bytu je 72,0m2 a uzitna je 16,0m2, celkové tedy 88,0m2, dispozi¢né se jedna o byty 3+kk.

Cena za metr ¢tveredni se pohybuje mezi 20 — 25 tisici korun ¢eskych.
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7 Porterova analyza péti trZznich sil

Porteruv model péti sil patri k zakladnim a zaroven nejvyznamnéjsim nastrojiom
pro analyzu konkurencniho prostredi firmy a jejiho strategického rizeni... Model se snazi
odvodit silu konkurence v analyzovaném odvétvi a tim padem také ziskovost daného
sektoru trhu. K dosazeni tohoto cile rozebira pét klicovych vlivii, které
konkurenceschopnost firmy primo ¢i neprimo ovliviuji. [17]

Porterova analyza péti trznich sil tedy udava pravdivy obrazek o moznych ohrozenich
na trhu. Firma by méla pfi vstupu na trh téchto ,,pét sil“ analyzovat, aby mohla navrhnout
postupy eliminovani jejich dopadd nebo alesponi ziskala povédomi, co ji muize cekat.

Porteritv model urcuje konkurencni tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi na
pusobeni a interakci zdakladnich sil (konkurence, dodavatelé, zdkaznici a substituty) a

vysledkem jejich spolecného piisobeni je ziskovy potencial odvétvi. [18]

Potencialni novi

konkurenti
(Ohrozeni ze strany novych
potencidlnich konkurent()
Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatell) ‘odbératell)

Nahradni (noveé)
vyrobky

{OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobk -
substitut()

Obrazek 5 — Porteriv model péti trznich sil

Zdroj vlastnicesta.cz [14]
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Nez zapoctu se samotnou analyzou, pfedstavim v kratkosti podnikatelsky subjekt,
ktery jiz realizuje svij podnikatelsky zamér, jenz budu posuzovat z hlediska
marketingovych analyz.

Podnikatelskym subjektem je developerska spolecnost zabyvajici se vystavbou
objekti pro bydleni v okrese Znojmo. Dale provozuje agrosluzby, vnitrostitni a
mezinarodni autodopravu, vlastni vyrobnu betonovych smési a také vozovy park
stavebnich strojt.

Dalsi informace uvedu vzdy u jednotlivych Cinitelt.

7.1 Stavajici konkurence

Jedini konkurenti, ktefi se zabyvaji stejnou ¢i podobnou ¢innosti, jsou firmy SAS
STAVBY spol. s r.0. a Stavebni firma Jifi Jelinek s.r.o. Ob¢ firmy provadi developerskou
¢innost, tj. vyhledavaji lokality, vlastnimi prostfedky vybuduji podnikatelsky zdmér a
nasledné ho nabizi.

Firma SAS STAVBY spol. sr.o. sidli ve Znojm¢ a spiSe se zaméfuje na veEtsi
stavebni celky, naptiklad vystavbu rozlehlych administrativnich budov, konkrétné
novostavba administrativni budovy - M¢éstska zelen Znojmo, ¢i rozlehlych bytovych
komplexii, konkrétné novostavba bytového komplexu s podzemnimi gardaZemi, Brno-
Kamechy, bloky C1, D1 a D2. Podnikéa tedy spiSe vEtsi projekty a ve vétSich méstech, kde
je silnd poptavka po novych budovach urcenych k bydleni ¢i k ekonomické Cinnosti
(administrativni budovy). VétSinu budov vybudovali ve mésté Znojmé, v Brné a jeho
pfiméstskych ¢astech a také v Praze. Za zminku déle stoji i Mikulov a Moravsky Krumlov.

Stavebni firma, Jifi Jelinek s.r.o ma také své sidlo ve mésté Znojmé. Své
podnikatelské zadméry spiSe sméfuje piimo na meésto Znojmo nebo jeho pftilehlé okoli,
jmenovité Oblekovice, Novy Saldorf, Sedlesovice, Hodonice, Piimétice. Jeji projekty jsou
zamé&fovany z vEtsi ¢asti na regeneraci panelovych bytovych domi €i jejich vystavbu. Maji
ovSem za sebou uspéSny projekt vystavby 32 rodinnych domi v obci SedleSovice.

K dnes$nimu dni zbyva prodat uz jen 9 domil o primérné hodnoté 3. 121. 500 K¢.

7.2 Potencionalni konkurence

Vstup na developersky trh s nemovitostmi vyzaduje ,,pouze™ dvé zakladni véci. A

to mit dostatek kapitalu na zalozeni obchodni spole¢nosti (s.r.o., a.s, atd.) na slozeni
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zakladniho vkladu (u s.r.o. dnes postacuje 1 K¢ a u a.s. jsou to 2. 000. 000 K¢) a na tvorbu
vykont ze spotfebovanych hodnot na stavebnim trhu. A za druhé mit dostatek ptilezitosti
pro investice, které chceme zhodnotit a vytvoiit pozadovany zisk.

Pokud bychom uvazovali Cist¢ developerské uskupeni, které pouze pieprodava
vyhrané zakazky ostatnim firmam, dostali bychom se na ¢ast stavebniho trhu, jez neni
pfedmétem této prace.

Budeme tedy uvazovat vétsi stavebni firmy s dostatkem kapitalu na tvorbu zakazek
vlastnimi silami. Takovato firma musi disponovat minimalné dostatecnym poctem
vyrobnich délniki k vystavbé HSV (hrubé stavebni vyroba) a PSV (pfidruzené stavebni
vyrobg), dale potfebnym vybavenim (néfadi), pokud tedy nebude najimat jiné
subdodavatele. VSechny tyto véci stoji nemalé finan¢ni prostiedky a co je mozZna i
byt jiz ziskové. Tento aspekt udava vhodnost podnikatelského zaméru.

Nova firma by tedy musela disponovat dostatecnym kapitalem a ptedpfipravenymi

projekty, na nichz by chtéla vydélat.

7.3 Dodavatelé

Firma FIPS s.r.o. buduje své produkty podle stale stejného postupu. Vykopové
prace zajistuje vlastnimi stroji.

Zakladové konstrukce tvofi bud’ zakladova deska a u vice zatizenych objekti
zakladové pasy. Na to firma vyuziva svych vlastnich vyrobki, protoZze ma ve vlastnictvi

betonarku a veSkeré betonové smési si dodava samo.

Vyrobce Nazev Popis Cena bez DPH/m2

Heluz FAMILY |50 brouSena 1334 K¢
Porotherm | Profi 50 EKO+Profi 1 547 K¢&
Heluz FAMILY |44 brousena 1245 K¢
Porotherm | Profi 44 EKO+Profi 1 464 K¢
Heluz Pieklad |1000/238 228 K¢
Porotherm | Pieklad |1000/238 230 K¢

Tabulka 1 — Srovnani cen dodavatelu

Zdroj katalogy vyrobci, Vlastni zpracovani [13] [14]
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Svislé konstrukce a vodorovné konstrukce byvaji tvofeny keramickym systémem
od firmy Wienerberger. Jejich vyrobky si firma sama dovazi z tovarny v obci Novosedly.
Ta se nachazi cca 20 km od sidla firmy. Dal$im velkym dodavatelem by mohla byt firma
Heluz, lezici pouze cca 10 km daleko. Nabizi se i jiné zdici systémy jako Cella, Porfix ¢i
Hebel. Tyto ovSem nemaji takové fyzikalni vlastnosti jako cihly pélené a je nutné je
dopliovat o jiné prvky (tepelna izolace, apod.). Také nedovoluji ze statického hlediska
stavét vyssi objekty. VySe uvedend tabulka ukazuje srovnani cen zakladnich prvka. Obé¢
firmy nevyrabi rozmérové totozné vyrobky, uvedu tedy podobné. Z tabulky je jasné, ze
stavajici dodavatel je draz$i, ale firma s nim ma dobré zkuSenosti, co se tyCe kvality
materialu. I pfes to je zde moznost tyto dodavky zefektivnit dikladnym vybérem materialii
od obou dodavatelskych subjekta.

Zbylé suroviny na ostatni prace, predev§im PSV, si firma shani od mistnich
dodavatelskych firem (stavebnin) jmenovit¢ STAVMAT a KOBLIHA. Zalezi, co prave
pottebuji a zda to maji aktudlné na skladé.

Firma FIPS ma jednoho vyhradniho dodavatele stavebniho materidlu, firmu
Wienerberger. Ma ale 1 moZnost ho zménit (firma Heluz). Na ostatni materialy pfidruzené
stavebni vyroby hlavni dodavatele nema. Betonové smési si dodava v ramci vlastni

vyrobni ¢innosti a vykopové prace si zajiStuje také vlastni ¢innosti.

7.4 Kupujici

Sledovana firma FIPS s.r.o. nema na stavebnim trhu monopolni postaveni, protoze
zde existuje mnoho jinych stavebnich firem, které vam postavi mozné i nemozné. Dalo by
se tedy fict, Ze maji smluvni silu na vysoké trovni, kdyZ maji z ¢eho vybirat. U obycejné
stavebni firmy, které zaplatite za projekt a postaveni domu, existuje prostor pro hybani
S cenou-> vyberu si, co se mi libi a za pfijatelnou cenu. U firmy FIPS s.r.o. takovy prostor
pro smlouvani neni. Vymysli projekt, pro néjz existuje poptavka, zrealizuje ho na vlastni
naklady a poté ho proddva na stavebnim trhu s nemovitostmi. Zakaznik tedy uz nema
moznost snizovat cenu, muze si ovSem vybrat mensi objekt s niz§i cenou, nebo se

porozhlédnout jinde.
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7.5 Substituty

Substituéni vyrobky na stavebnim trhu pro danou firmu existuji. Kdyz budu
uvazovat v teoretické linii, existuje spoustu dalsich konstrukénich systémt, v nichz se da
bydlet.

Muzeme si naptiklad potidit obyCejny obytny ptivés. Jeho cena za novy vyrobek se
pohybuje od 400 tisic vyse, zalezi na velikosti a komfortu provedeni. Nevyhodou je, Ze je
mnohem mens$i nez rodinny diim ¢i byt.

Dalsi vyrobkem k bydleni je houseboat. Podminkou tedy ovSem je dostatecné
splavitelna feka ¢i jezero, rybnik. Cena se opét odviji od komfortu, velikosti a mnozZstvi
funket.

Nejpravdépodobnéjsim substituénim vyrobkem je dfevostavba. Jeji vyroba je
mnohem rychlejsi. Funkénimi moznostmi se plné vyrovna zdénym systémum, vysoky
objekt ovSem ze dieva nepostavime. Otazkou zlstava jen zivotnost takového objektu.

Moznosti jsou také panelové systémy. Osobné jsem se nesetkal, ze by si né€kdo
nechal postavit oby¢ejny rodinny dim z zb-panelti. Panelové bytovky jsou klasickym
zastupcem panelovych sytému.

Poslednim substitutem mne napada ocelové konstrukce s montovanymi ptickami

oddé€lujici jednotlivé mistnosti. Tento substitu¢ni vyrobek je uvaZovan pouze teoreticky.

7.6 Zhodnoceni Porterovy analyzy

Firmy FIPS s.r.o. se nachazi na developerském stavebnim trhu spolu se dvémi
firmami, firmou SAS STAVBY GROUP spol. sr.0. a stavebni firmou Jifi Jelinek s.r.o.
SAS STAVBY GROUP se zamétuji na vétsi konstrukéni celky na vétsich oblastnich trzich
s vysokou poptavkou po bydleni (Brno, Praha). Stavebni firma Jifi Jelinek s.r.o. plisobi ve
Znojmé a jeho prilehlém okoli. Zatim se zamétovala na dodavku objednanych nez
developerskou Cinnost.

Vstup nové konkurence na stavebni trh, kterd je schopna na vlastni niklady
zrealizovat a nasledné prodat své vyrobky, je v dob¢ pretrvavajici ekonomické krize spise
nepravdépodobné.

Firma FIPS s.r.o. mé své vyhradni dodavatele na svislé a vodorovné konstrukce. Je
jim firma Wienegberger sidlici v relativni blizkosti od piisobeni firmy FIPS s.r.o. Dal§im

potenciondlnim dodavatelem by mohla byt firma Heluz. Jeji tovarna je také blizko a jeji
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produkty jsou z vétsi Casti levnéjsi. Jini dodavatelé zdicich systémi nenabizi dostate¢né
vyuzitelné materidly. Zemni prace a zdkladové konstrukce si firma zajistuje vlastni
¢innosti, protoze disponuje vyrobnou betonovych smési a vozovym parkem s tézkymi
stroji pro vykopové prace.

Kupujici nemaji moc moznosti smlouvani o cené ¢i funkénim uspotadani vyrobku,
protoze nemuze nijak zasahovat do vyrobni faze objektu, a tak tedy musi bud’ piijmout
nabizeny vyrobek, nebo hledat jiny, ktery by jim vice vyhovoval. O sniZzeni ceny se da
uvazovat pouze, pokud stavebni objekt neni dlouhodobé prodejny. Tato situace ze
zkuSenosti podniku, ale jesté nenastala. VEétsinou byly vSechny nabizené produkty prodany
jesté predtim, nez byl samotny objekt zrealizovan.

Substituty, které se rovnaji stejné kvalité uzivani jako nabizené vyrobky, jsou spiSe
jen v teoretické rovin€. Nejpravdépodobnéj$im substitutem je dievostavba a stavba
panelového domu. Dievostavba je limitovana fyzikalnimi vlastnostmi dieva (malé vysky,
zatizeni). Stavbu panelového domu z pohledu skupiny kupujicich, kteti by se mohli
domluvit na vystavbé takového objektu pfi najmuti stavebni firmy, je nepravdépodobna.
Stavba rodinného domu mtiZe byt také povaZovana za substitut, ale ten firma také nabizi ve
své ¢innosti.

Z Porterovy analyzy vychazi, Ze firma FIPS s.r.o. se nachazi na neuspokojeném
trhu (okres Znojemo), protoze jeji konkurenti se bud’ zamétuji uplné na jinou oblast, nebo
nemaji dost zkuSenosti ¢i odvahy plsobit na vétsi ploSe dané oblasti. Jeji vyhodou je
jednoduchost konstrukéniho systému produktu, déle vlastnictvi vyrobny betonovych smési,

tézkych strojii na zemni prace a dopravnich prostiedkll stavebniho materialu.
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8 Analyza makroprostiedi — SLEPT, PEST Analyza

Tato analyza je pouzivana predevsim na odhaleni budouciho vyvoje vnéjsiho
prostiedi  spolecnosti.... SLEPT analyza je velice diilezitym ndstrojem pozndni
ekonomického prostiedi, které ovliviiuje kazdou organizaci/firmu. [19]

Analyza ,,SLEPT a PEST* je sloZena s poc¢atecnich pismen zkoumanych faktorti a
to S (social) socidlni faktory, L (legal) pravni, legislativni faktory, E (ekonomic)
ekonomické faktory, P (policy) politické hledisko a T (technology) technické hledisko.

Slouzi k analyze makroprostiedi a v mé praci na ni bude kladen velky diraz.

EKONOMICKE
g FAKTORY

. POLITICKE
FAKTORY

SOCIALNE-KULTURNI
FAKTORY

4

TECHNOLOGICKE
FAKTORY

y A b

Obrazek 6 — PEST analyza
Zdroj ODOLO s.r.o. [21]

8.1 Socialni faktory

Pro zkoumany objekt mé bakalaiské prace bude nejdilezitéjsi prizkum
demografického prostfedi, zejména vyvoj poctu obyvatel v obci, vékového rozlozeni

obyvatelstva, mortalita, migrace obyvatel, a kriminality.
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8.1.1 Demograficka analyza

V obci HruSovany nad JeviSovkou je stav obyvatel k 31. 12. 2012 3. 287 obyvatel.
Po poklesu zavinéném piedevsim st¢hovanim cerstvé mladych vystudovanych lidi z obce
zietelné vidét na niZe uvedeném grafu. Data jsem pouzil ze stranck Ceského statistického
ufadu. Kazdy rok se toto ¢islo mirn¢ zveda. Piispiva k tomu migrace obyvatel z okolnich
mensSich obci, ale také predevsim ndvrat diive odst¢hovanych zpét do rodné visky spole¢né

s jejich rodinami.

Vyvoj poctu obyvatel v obci
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Graf 1 — Vyvoj poctu obyvatel v obci
Zdroj CSU, Vlastni zpracovani [6]

Dalsi dulezity ukazatel je struktura vékového slozeni obyvatelstva v obci. Pomoci
ni se da urcit, na jakou kategorii se miize cilit poptavka.

Ttebaze z niZze uvedeného grafu vypliva, Ze pro nas hlavni v€kova kategorie 15 —
64 let je za poslednich Sest let v utlumu, tak ostatni kategorie vykazuji rtist, konkrétné
kategorie 0 — 14 let o 4,65% a kategorie 65 a vice let dokonce 13,28%. Kdyz bychom
uvazovali pfirozeny pfechod z produktivniho véku do dichodového v této konkrétni obci
bez nenadéalého timrti, vyjde nam, Ze se lidé v diichodu do této lokality st¢huji zdmérné.
Ciselné to vyjadiim od roku 2006, kdy dochazi k jasné zméné kiivky jednotlivych

kategorii.
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15-64 let— 2006 -2.399 2012 - 2.340....... pokles o0 59
65 a vice let — 2006 340 2012 >452.......... navyseni o 112
Rozdil : 112 - 59 = 53 prirtGstek obyvatel nad 65 let migraci.

Myslim, Ze tento ukazatel jasné dokazuje ucelovost migrace.

Pocet a vékové sloZeni obyvatel v obci
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Graf 2 — Pocet a vékové rozlozeni obyvatel

Zdroj CSU, Vlastni zpracovani [7]

Aby vySe uvedena data byla kompletni, uvedu i pocet narozenych a zemielych. Od
roku 2009 klesl pocet nove narozenych déti o vice jak 20%, ale také klesl pocet zemftelych
ptes 30%. Snizovani poc¢tu narozenych bych ptisoudit tomu, ze pocet zralych Zen uz své
déti mé a neplanuje mit dalsi a zvedd se pocet mladych Zen, vétSinou z fad studentti, které
jednoduse jesté nechtéji mit déti kvuli kariéte. | tak zde prevazuje pfirozeny prirdstek

obyvatel.
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Narozeni a zemreli v obci
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Graf 3 — Narozeni a zemieli v obci

Zdroj CSU, Vlastni zpracovani [6]

K dokonc¢eni myslenky vyse uvedeného odstavce, pfipojim procentudlni rozlozeni
obyvatel obce pro jiz pouzité vékové kategorie. Graf je zpracovan pro rok 2012. Je z né¢ho

patrné, Ze nejvétsi odbytovou skupinou jsou lidé od 15 do 64 let.

Vékova struktura obyvatel obce

O-14 let 65 let a vice
14% 15%

15 - 64 let
71%

Graf 4 — Vékova struktura obyvatel obce
Zdroj CSU, Vlastni zpracovani [6]
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Kdyz dale uvedu graf migrace obyvatel. Je z n¢ho na prvni pohled ziejmé, ze se
obyvatelé spiSe st¢huji pry¢ z obce. OvSem kdyz porovndm piirozeny ptirtistek a migracéni,
zjistim, ze od roku 2010 se kiivka dostala opét do kladné hodnoty. Celkové tedy od roku
2007 ptibylo v obci 35 novych obyvatel.

Migrace obyvatel
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Jesté¢ uvedu graf primérého veku, ktery ukazuje pozvolné starnuti mistni
populace. Bohuzel je to vlivem tbytku lidi v kategorii 15 — 64 let zpiisobenym migraci
mladych lidi z mésta a naopak piirastkem v kategorii nad 65 let a vice kvlli pfirozenému
starnuti a také migraci novych starSich obyvatel do obce. Tyto hodnoty kopiruji vyvoj

zvySujici se primérného veku na celém uzemi Ceské republiky.
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Graf 6 — Primé&rny v&k v obci
Zdroj CSU, Vlastni zpracovani [6]

Demografické hledisko zkoumané lokality nevychazi na prvni pohled nijak
ptiznivé pro nové investorské investice. Dochazi k odchazeni lidi z obce, z jakého divodu
jesté nevime, naproti tomu obyvateli v dlichodovém véku piibyva, 1 oni pfece potiebuji
n¢kde bydlet, zde by mohla byt velice silna poptavkova skupina zdkazniki. Pokud jde o
majetnéjsi diichodce, kteti si ve svém zivoté doptavaji komfort. Nove narozenych déti také
pfibyva, tudiz i jejich rodiny se mozna budou muset piestchovat do vétsiho.

Mnohokrét si protife¢im prvnim odstavcem s uvedenymi daty, ale coby obyvatel
této obce jsem zjistil lehce skreslené udaje ve srovnani se Statistickym ufadem, 1 pies to se

V této praci se budu drzet ovéfitelnych Cisel a fakti.
8.1.2 Kriminalita
Nékomu by se mohl zdat tento faktor zanedbatelny, ale j& ho uvedu, protoze

Vv dnesni dobé€ je potieba zjistovat i tyto informace. Uvedu tedy Uidaje piimo sousedicich

okresll. Zahrani¢ni Izemni celky zanedbam. Pro m¢ bude klicova oblast Znojemska.
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Graf 7 — Kriminalita pfilehlych okrest
Zdroj CSU, Vlastni zpracovani [9]

v

ale neni také nejvyssi. Pro mnoho lidi jsou tyto informace dulezité a investor by jim mél

vénovat dostate¢nou pozornost, aby se nejen pii fazi prodavani svého produktu ale i ve fazi

provadéni (vystavby) nedivil, jaké problémy ho mohou doprovazet (ndklady na

zabezpeceni staveniste - kradeze materialu).

V porovnani s celorepublikovym priamérem jednotlivych okrest (vyloucil jsem

velké oblasti jako Praha, Brno, Ostrava, Karvina, apod., kde hodnoty nabyvali o fad vyssi

Cisla), ktery je roven 2. 282, je Znojemsko pod timto primérem a dalo by se fict, Ze je

jedno z cistSich tizemi. Ale nemiiZze se méfit s jinymi okresy, napiiklad Vyskov, Ttebic,

Svitavy, kde hodnoty dosahovali hluboko pod ¢islo 2. 224 (v§echny pod 1500).
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8.2 Legislativni faktory

Legislativu bych v mé praci blize neprobiral, protoze si myslim, ze zahrani¢ni
investor by neinvestoval do tak malého projektu v Ceské republice, aby se timto hlediskem
musel zaobirat, a pro Ceské investory jsou vSechny legislativni faktory stejné. Jen bych
zminil, ze veSel vna zaCatku roku 2014 v platnost Novy obcansky zakonik, ktery

zohlediiuje pii vetejnych zakéazkach kvalitu provedeného dila vétsi mirou nez doposud, kdy

v

8.3 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické ukazatele patii zejména hruby domadci produkt (HDP), mira

inflace, Grokové sazby, nezaméstnanost a vyvoj mezd.

8.3.1 Hruby domaci produkt

3

Tento makroekonomicky ukazatel, ktery by Sel volné pielozit jako ,,bohatstvi‘
daného tzemniho celku, je pro Jihomoravsky kraj pfiznivy. Po poklesu v roce 2009,
vlivem zavéadéni ekonomickych zmén tehdejsi vladou, ptiklad mize byt navyseni snizené

sazby DPH, se stav stabilizoval a opé&t se pfiblizuje na svoji piivodni hodnotu.
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350 000
47 435 X0
345000 VAR 340397 _— !
340 000 N I
/ 341 024 |
g 335000 7/ 338928 |
2 330 000 / I
|
325 000 ;
325 239 .
320 000 |
315 000 :
|
310 000 : : : : : :
2007 2008 2009 2010 2011 2012
Casova osa

Graf 8 — Hruby domaci produkt
Zdroj CSU, Vlastni zpracovani [10]
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8.3.2 Mira inflace

V dnes$ni chvili se mira inflace pohybuje kolem 0,2 %. Inflaci mizeme definovat
jako snizovani kupni sily penéz. Z grafu je patrné, Ze se eska ekonomika opét pohybuje na
nizkych hodnotach. V poslednim &tvrtleti roku 2013 dokonce Ceska narodni banka musela
uméle znehodnotit ceskou ménu, aby nedoslo k deflaci mény. At byl tento krok sebevic
kontroverzni, znamenal ztraty pro vyvozce a dovozce ze zahranici, tak nasledky se ukazi
az v delsim ¢asovém obdobi. Zatim se ukazuje, Ze to byl ptiznivi zasah do ekonomiky statu
(mnoho ekonomickych expertti by se mnou urcité nesouhlasil). Posledni intervence nastala
roku 1997. Nejvyssi inflace byla v roce 1998 (10,7%). VySe inflace je od t¢ doby viceméné
stabilni aZ na rok 2008, kdy dosahovala 6,3%. Udaj ke konci doku 2013 je zatizen uz vyse

zminénou intervenci.

Vyvoj inflace
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Graf 9 — Vyvoj inflace
Zdroj CSU, Vlastni zpracovani [11]

8.3.3 Urokové sazby

Jelikoz vétSinou nikdo znas nema na uctu dostatek financnich prostiedki na
okamzitou koupi nemovitosti, tak si musime pujcovat. Pujcovat si mizeme od znamych,
rodinnych pfislusnikd, pochybnych na prvni pohled levnych ptjéek a po banky, prikladem
muze byt vS§em zndma hypotéka na dim. S tim souvisi mira urokové sazby, kterou nam
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banka miZe nabidnout. Ta se odviji od diskontnich, lombardnich a repo sazeb Ceské
narodni banky. Tyto hodnoty se pohybuji na historickych minimech — diskontni sazba
0,05%, lombardni sazba 0,25% a repo sazba 0,05%. Nabadaji tedy ostatni banky, aby
pujcovali penize s velice nizkym tGrokem a tim tedy i nabizeli své pujcky levnéji. Jak je
vidét z grafu, vSechny sazby nabraly strmy pokles. Toto je velmi silny ukazatel, jenz piimo

nabada k financovani investic do bydleni, protoze trh s nemovitostmi stale roste az na par

vyjimek.
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Graf 10 — Vyvoj sazeb CNB

Zdroj portal finance.cz, Vlastni zpracovani [12]

8.3.4 Trh prace — minimalni mzda, nezaméstnanost

Dalsi dilezité zhodnoceni je hodnoceni trhu prace. Od ného se odviji, zda obyvatelé
budou vlibec mit dost finan¢nich prosttedkil na potizeni nové nemovitosti. Zalezi tedy na
pracovnich pfileZitostech v obci, regionu, okresu ¢i kraji a na jejich finanénim ohodnoceni,
protoze pokud toto lidé nebudou mit zajiSténo v dostate¢né mife, mize nastat st€chovani za
praci a tim pokles ceny nemovitosti, coz investor ur¢it¢ nechce, ovSem muize to ovlivnit
hned v poc¢atku projektu a to jeho zamitnutim.

Prvnim ukazatel je minimalni mzda. I kdyZ je jeji meziroéni rist kolem 3%,
bohuzel pfesné nezachycuje stav, protoze Castka 23 216,-K¢ neni redln¢ dosazitelnd pro

vétsinu populace kraje, tudiz jsem tuto statistiku uvedl jen pro uplnost, ale nebudu ji brat
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moc Vv tvahu. V okresu Znojmo, kde vétSina obyvatel piimo ¢i nepiimo souvisi se

zemeédélstvim, se tato ¢astka musi ponizit az na 18 396,-K¢&, coz je skoro o 5 tisic mési¢né

méné.
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Graf 11 — Primérna mzda v kraji

Zdroj CSU, Vlastni zpracovani [8]

Na dal$im grafu je popsana mira nezaméstnanosti. Po roku 2008 nastal veliky skok
0 4% na hodnotu kolem 10%. Jen pro pfedstavu je to cca 65 tisic nezaméstnanych.
Investorovi to ukazuje, ze situace a trhu prace neni dobra, protoze pokud si lidé budou chtit
poftidit novy byt, patrné si budou chtit vzit uvér a banky jim ho nebudou chtit poskytnout,
uz kvili nizkému platu ¢i nestdlosti pracovniho poméru (ptikladem jsou sezonni prace

Vv zemédélstvi).
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Graf 12 — Nezaméstnanost

Zdroj CSU, Vlastni zpracovani [8]

Doplnkovy graf k nezaméstnanosti je graf volnych pracovnich mist, na kterém je

p€kné vidét, ze v roce 2008 rapidné ubylo pracovnich mist a tato kivka dale klesala, 1 kdyz

nezaméstnanych neubyvalo. Asi to bylo zplisobeno dopadem krize a prudkym zrusenim

pracovnich pfilezitosti.
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Graf 13 — Pocet volnych mist

Zdroj CSU, Vlastni zpracovani [8]
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Tato analyza trhu prace ukazuje, ze ve sledované oblasti je vysokd mira
nezaméstnanosti, a kdyz uz jsou lidé zaméstnani tak v odvétvi, kde je nizké mzdové
ohodnoceni. Bohuzel jsem nedokazal vyhledat podrobné&jsi informace, které by mi blize

priblizili danou oblast vice do hlouby.

8.3.5 Trh prace — pracovni prilezitosti

At se to nezda, v HruSovanech nad JeviSovkou existuje nebo ma umisténo pobocku
230 firem. Pokud budu uvazovat firmy nad 5 zaméstnancti, dostanu se na ¢islo 86. Mezi
nejveétsi firmy patii LAC s.r.o. (200 zaméstnancti), VAPAS a.s. (250 zaméstnanctl),
Moravskoslezské cukrovary, a.s. (500 zaméstnancii a v dobé kampané se zvySuje aZ na
1000). Dale je stale vyvéSeno na kazdém restauracnim zafizeni (je jich zde pies 10), ze
stale hledaji pracovni sily. Z tohoto pohledu je zdejsi trh prace opravdu ptiznivé naklonén
pfedev§im manudlné pracujicim. Bohuzel pro vysokoskolsky vzdélané lidi je to piesny
opak. D4 se ovSem dojizdét. Do vétSich méstskych celkl to neni delsi cesta nez 45 minut
Jizdy autem (Znojmo, Brno, Mikulov, Moravsky Krumlov, Bfeclav, Videil). Vyjimku tvofi
pedagogicti pracovnici, protoZe je zde umisténa zakladni Skola s prvnim a druhym stupném

a Skolka, kde je také poptavka po novych mladych pedagozich.

8.4 Politické hledisko

V Ceské republice se po dlouhé dobé vlady pravicové orientovanych vlad, ujima
kormidla stfedo-levicova vlada. Minula vlada se snazila v dob& ekonomické krize utahovat
opasky, nepoustéla do ekonomiky statu ,,moc* financi a hledala zdroje pfijmt do statni
pokladky, kde mohla. Bohuzel se to dotklo nejvice stfedni tfidy, nami cilenymi hlavnimi
zakazniky, kteti byli nuceni sdhnout si hloubé&ji do kapsy. Nova vlada slibuje investice,
takZe by mohli presvédcit lidi k investovani svych naSetfenych penéz, naptiklad na koupi
n¢jaké slusné nemovitosti, protoze je to stale dobré zhodnoceni utracenych financ¢nich
prostfedkii do budoucna.

Obecni rozlozeni politickych sil a pocet mandath ukazuji nésledujici tabulky. Je
Z nich patrné, ze zde prevazuji predevSim mistni strany, s mistnimi obyvateli. PO 4-letém
obdobi se opét ujima starostovani staronovy starosta, jenz vykonaval tuto funkci od roku
1998. Toto obdobi bylo charakteristické vystavbou socialnich byti (konkrétné 40 byth
1+kk) a stavbou domovu pecovatelské sluzby pro seniory (30 bytt 1+kk). Tedy piimou
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podporou voli¢i. Obdobi 2006 — 2010 se neslo v duchu sabotdzi veskerych novych aktivit
S pohledu nového vedeni mésta ve stavebnictvi. Po znovuzvoleni staronového starosty byl
vytvofen novy projekt na rozvoj mésta zahrnujici dalsi domov pro seniory, stavba velké

sportovni haly apod.

Pocet mandati v mésté HruSovany nad JeviSovkou
KDU-CSL
Nezévisli
Volba pro Hrusovany
KSCM
Strana nezavislych kandidatt
Help- Hrus. S ekon.-lidskym
ODS

HruSovansti nezavisli

[ N N 1 ST T O FSENY G Y SN

Tabulka 2 — Poc¢et mandati v mésté Hrusovany nad JeviSovkou

Zdroj archiv tiedni desky, Vlastni zpracovani [12]

Vysledky komunalnich voleb
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Graf 14 — Vysledek komunalnich voleb

Zdroj archiv tfedni desky, Vlastni zpracovani [12]
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9 Analyza nabidky a poptavky

Pro analyzu nabidky a poptavky jsem zvolil pfedchozi zkuSenosti firmy, kterd uz
realizovala podobné projekty v dané oblasti, a zastupce stavebniho ufadu obce, ktery
vydaval na piedchozi projekt stavebni povoleni a také ho kolaudoval, formou
strukturovaného rozhovoru. Pro zodpovézeni hypotéz jsem vytvofil sedm otazek

v prilozeném dotazniku. Viz ptilohy této prace.

Zakladni hypotézy tohoto strukturovaného rozhovoru jsou:
1. Vyuzitim dotaznikového prizkumu v realitnich kancelafich investor
zjistil, co zakaznici v dané lokalité chtéji.
2. Vyuziti SLEPT analyzy investorovi ukazalo trzni moznosti dan¢ho
projektu.
3. Porterova analyza ukazuje investicni moznosti projektu proti

konkurencni vystavbe.

Hypotéza 1

Vyuzitim dotaznikového prizkumu v realitnich kancelafich investor

zjistil, co zdkaznici v dané lokalité chtéji.

e Strukturovany rozhovor, respondent A:
Investor vychazel z izemniho planu mésta, kde je nedostatek stavebnich parcel pro

rodinné domy, proto realizoval objemn¢jsi bytové domy.

e Strukturovany rozhovor, respondent B:

Z rozhovoru jsem nezjistil, pro¢ investor realizoval pravé bytové domy.
e Osobni pohled z vypovédi A+B

Investor pouzil Gplné jiny typ vyzkumu K ziskani informaci o poptavce. Tato

hypotéza byla naprosto milna.
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Hypotéza 2

Vyuziti SLEPT analyzy investorovi ukézalo trzni moZznosti daného

projektu.

e Strukturovany rozhovor, respondent A:
Rychlé¢ zasmluvnéni byt ukazuje, Ze na tom potencionalni zakaznici jsou dobie
z finan¢niho hlediska a ze v zadané lokalité existuji lidé, ktefi chtéji nové bydleni. Investor
mi tuto hypotézu pifimo nepotvrdil, ale jist¢ mél minimaln¢ povédomi o
makroekonomickych ¢initelich trhu, tedy hrubou SLEPT analyzu. Mohl také vychazet
z neuspokojené poptavky predeslych projektii (obec Sanov)

e Strukturovany rozhovor, respondent B:
Tento rozhovor ukézal, Ze investor zapocCal se stavbou, az mél dostatek
nasmlouvanych zakaznikd, kteti slozili zalohu, a zabyval se prizkumem trhu jen okrajove,

tedy zajistil si rentabilitu a vic ho nezajimalo.

e Osobni pohled z vypovédi A+B
Plisobi to na m¢, ze investor nemél dobte rozpracovanou SLEPT analyzu, protoze
by jinak zacal s vystavbou diive a za sv€ penize, protoze by védél, ze se mu penize vrati.
Nebo nemél zrovna potiebné zdroje k realizaci v té dobé. A také ji nedopracovaval po
zaplaceni ndkladl na stavbu.
Tuto hypotézu bych oznacil za ovéfenou, ale oCekaval jsem vétsi marketingovou

propracovanost.

Hypotéza 3
Porterova analyza ukazuje investiéni moZnosti projektu proti

konkuren¢ni vystavbe.

e Strukturovany rozhovor, respondent A:
Z vypovédi mi plyne, Ze tuto analyzu investor vibec neprovadél nebo nechtél

uvadét zavery, jez mu vysli, aby nebyl do budoucna znevyhodnén.

e Strukturovany rozhovor, respondent B:

V dané¢ lokalit€ se realizoval jesté jiny bytovy dim.
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e Osobni pohled z vypovédi A+B
Tuto hypotézu jsem nepotvrdil. Domnivam se ale, ze investor musi znat
konkurencni rozlozeni na trhu, které ho neohrozuje, nebo si mysli, ze ho zn4, a je si svym

postavenim natolik jisty, Ze se touto variantou viibec nezaobiral.

Z vyse vypracovaného strukturovaného rozhovoru plyne, ze se stavebni firmy
nezabyvaji pfili§ marketingem. Je zde vidét silnd mezera v piistupu k marketingovym
analyzam. Kdyby se firmy vice zabyvali marketingem, dokdzaly by vydélat mnohem vice
penéz. Nabizi své produkty za nizké ceny, protoze nevi, kolik jsou ochotni zdkaznici

zaplatit a kolik si mizou dovolit zaplatit.
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10 Studie vyhodnoceni aplikovanych marketingovych analyz

V této kapitole popisu zbylé informace o zkoumaném objektu. Zaméfim se na
prilehlé okoli stavby. Vyhodnotim vliv Ciniteld SLEPT analyzy a dopady Porterovy
analyzy péti trznich sil. Uvedu zavéry ze strukturovaného rozhovoru. V posledni ¢asti
vyslovim své vyjadieni k vhodnosti ¢i nevhodnosti daného podnikatelského zaméru a budu

se ho snazit zdivodnit dle posbiranych a analyzovanych dat.

10.1 Popis objektu

Projekt novostavby dvou bytovych domu je pravé realizovan v HruSovanech nad
JeviSovkou. Sledované objekty se nachazeji v nové vznikajici ulici Zapadni na okraji mésta
na misté noveé vyhrazenych parcel pro bydleni. Tyto parcely jsou zasitované a kolem je
vybudovana nova silnice k uzivani jednotlivych pozemki. Kazdy bytovy dim se sklada ze
¢tyf bytovych jednotek a kazda tato jednotka ma vyhrazeny prostor na budovaném
ptilehlém parkovisti na parkovani. Byty jsou zrcadlové symetrické. Obytna plocha jednoho
bytu je 72,0m2 a uzitnd je 16,0m2, celkové tedy 88,0m2, dispozi¢né se jedna o byty 3+kk.

Cena za metr ¢tvere¢ni byla stanovena na 20 - 25 tisic korun ceskych.

HRUSOVANY NAD ) -
JEVISOVKOU poemy : X v
Sledovana lokalita  §  § - %

Zacus

Obrazek 5 — Geografické umisténi objektu

Zdroj mapy.cz, Vlastni zpracovani [15]
51



10.2 Popis prilehlého okoli

I kdyz se to na prvni pohled nezdé, jsou HruSovany nad JeviSovkou takové velké
malé mésto. Nachdzi se zde veskeré potiebné sluzby a infrastruktura. Ve stfedu meésta se
nachazi obecni ufad, knihovna, matetské Skolka, zakladni Skola o dvou stupnich, domov
pro seniory. Kulturni vyziti zajistuje rozlehly sportovni areal se dvéma fotbalovymi hiisti,
C¢tyfmi antukovymi kurty uréenymi k tenisu, nohejbalu a volejbalu, dale hiist¢ na
beachvolejbal. Také se nachazi kryty bazén a bowlingové drahy. Nechybi ani zdravotni
stitedisko s 1ékarnami a rehabilitacni centrum ¢i fitcentrum. HruSovany jsou soucasti
integrovaného zachranného systému, takze se na jejich uzemi nachazi stredisko zachranné
zdravotnické sluzby, hasi¢ské sluzby a také se zde nalézd obvodni oddé€leni policie ceské
republiky. Ve mésté jsou obchody vseho druhu od maloprodejct az po velkoprodejce

vSelijakého zbozi a sluzeb.

10.3 SLEPT analyza

Rozbor socialnich faktor vychdzi uspokojivé. V obci opét pfirozené piibyva
obyvatel po velkém ubytku vroce 2010. Vé&kové rozlozeni také nepiineslo Zzadné
prekvapivé informace. Primérny vék obyvatel stoupa (konkrétné na rok 2012 40,2 let) a
vyrazn€ se navysuje pomeér starSich 65 let. Naopak kategorie 0 — 64 let si drzi podobné
hodnoty bez zvlastnich vykyvi. Za zminku stoji G¢elna migrace do obce vékové kategorie
65 a vice. Z pohledu kriminality Znojemsky okres nijak nevy¢niva. Neni asi pfili§ vysoky
ani pfili§ nizky.

Legislativni faktory nebyly uvazovany, protoze investor neni ze zahranic¢i. Stoji za
to zminit jen, ze zacatkem roku vesel v platnost Novy obcansky zakonik, ktery zohlediiuje
pii vefejnych zakazkach kvalitu provedeného dila vétsi mirou nez doposud. OvSem ani toto
nelze brat ohled, protoZe studovany projekt je financovan z vlastnich zdroji a nebyl

soutézen ve veiejné zakazce.
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Graf 2 — Pocet a v€kové slozeni obyvatel v obci

Zdroj CSU, Vlastni zpracovani [7]

Ekonomické faktory dané oblasti vychéazi také pfiznivé do zna¢né miry. Hruby
doméci produkt Jihomoravského kraje roste, mira inflace se drzi na minimalnich
hodnotach, a kdyby nebylo zasahu Ceské narodni banky, hrozila by deflace. Urokové
sazby jsou na rekordnich minimech, a tudiz piijcovani penéz na investice jsou vyhodné
jako nikdy pfedtim. S minimalni mzdou to uZ tak radostné neni. Sice kaZdym rokem roste
zhruba o 3% a jeji vySe dosahuje 23. 216 Korun ¢eskych mésicné, ale na tuto vysi vétSina
obyvatel nedoséhne. V okresu Znojmo, kde vétSina obyvatel pfimo ¢i nepfimo souvisi se
zemeédélstvim, se tato ¢astka musi ponizit az na 18 396,-K¢, coz je skoro o 5 tisic mési¢né
mén¢. Nezaméstnanost se po kritickém roce 2008 stale drzi kolem 10,50 % a pocet
volnych pracovnich mist také klesl na soucasnou hodnotu 2. 289. Pti porovnani téchto
dvou hodnot se dostavame na zhruba 63 tisic nezaméstnanych, pro které neni prace.
Ovsem pro konkrétni obec tyto udaje nevychazi tak negativné pro manualné pracujici. Je
zde mnoho firem, které dokazi zaméstnat vysoky objem pracovnich sil. Pro ostatni
uchazece o zaméstnani se nabizi alternativa dojizdéni, kdy v dobé existence integrovaného
dopravniho systémt se da dostat v relativné kratkém case do vétSich méstskych celkt, kde

se prace hleda l1épe.
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Graf 12 — Nezaméstnanost

Zdroj CSU, Vlastni zpracovani [8]

Z politického hlediska nastala zna¢nd obména nejvysSich statnich ptedstavitelt
(poslanci, prezident). DoSlo k posunu pravicového smysleni na stfedo-levicové az
levicové. To nese vinu investici a tim oziveni a mozné nastartovani ekonomiky v dobé
ekonomické krize. Naproti tomu mozZna dojde k vétSimu finanénimu zatiZeni
zamé&stnavateld. V obecni politice po 4letém pusobeni v 0pozici se vratila méstska rada,
jejiz plisobeni bylo charakteristické zejména podporou star§i generace a socialné slabSiho
obyvatelstva. Jejich dosavadni po¢inani navazuje na piisobeni minulé obecni rady (dnes jiz
V opozici), kterd podporovala rozvoj budovani novych méstskych casti, i zminéné nové
vzniklé ulice Zépadni na ,,zelené louce®, a dalSich rozvojovych projektl (vystavba

multifunkéni haly, apod.).

Pocet mandati v mésté HruSovany nad JeviSovkou
KDU-CSL
Nezavisli

Volba pro HruSovany
KSCM
Strana nezavislych kandidatt
Help- Hrus. S ekon.-lidskym
ODS
HruSovansti nezavisli 1
Tabulka 2 — Pocet mandati v mésté Hrusovany nad Jevisovkou

PPN R |o |-

Zdroj archiv tfedni desky, Vlastni zpracovani [12]
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Vysledky komunalnich voleb
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_—
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O KDU-CSL B Nezavisli O Volba pro Hrus.
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B ODS B Hrusovansti nezavisli

Graf 14 — Vysledky komunalnich voleb
Zdroj archiv tfedni desky, Vlastni zpracovani [12]

10.4 Porterova analyza

Z vyse uvedeni analyzy péti trznich sil podle Portera vyplivd, Ze firma FIPS s.r.o.
ma monopolni postaveni v dané oblasti podnikéni, protoze zbylé dvé firmy (SAS
STAVBY GROUP spol. sr.0. a Stavebni firma Jifi Jelinek s.r.0.) se zaméfuji na projekty
vetsiho formatu €i si vybiraji pouze trhy s velkou poptavkou ve vétSich méstskych celcich
(Brno, Znojmo).

Vstup nové konkurence na stavebni trh, ktera je schopna na vlastni naklady
zrealizovat a néasledné prodat své vyrobky, je v dob¢ pietrvavajici ekonomické krize spise
nepravdépodobné.

Vliv dodavateld pro vyse zminénou firmu by mohl byt povazovan za slabsi ¢lanek,
protoze produkuje své vyrobky podle stejného modelu, tj. keramické zdivo s kombinaci
stropnich vlozek. V blizkosti pisobeni firmy se nachazi ptimo dvé vyrobni tovarny, které
zajistuji plynuly chod vyrobniho procesu. Dopravu materidlu zvlada firma vlastnimi
prostiedky. Pokud by tedy doslo k uzavieni téchto tovaren (teoreticky), znamenalo by to
zvySeni nékladi na dopravu a tim i niz8i zisky. Vyznamny faktor oproti konkurenci je

vlastnictvi vyrobny betonovych smési a vozového parku i s téZkymi stavebnimi stroji.
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Moznost kupujicich zasahovat do vyse ceny nabizenych produktl je téméf nulova.
Tudiz v dob¢ vysoké poptavky po novych prostorech pro bydleni nevznika pfilis velky
problém, ale v dob¢ nasyceni trhu nebo vlivem jinych ekonomickych ¢i jinych faktort
nebude podnik konkurenceschopny a bude asi muset sklouznout na zakdzkovou vystavbu.

Substitu¢ni vyrobky nejsou nijak vyznamné a firma na né¢ nemusi brat ptili§ ztetel.
Jestli ovS§em bude chtit zvysit svoji nabidku o dalsi polozky (dfevostavba, panelové domy)

odstranil by tim nejvetsi konkurenéni vyrobky.

10.5 Pohled investora a zastupce obce

V roce 2008 realizovala firma FIPS s.r.o. dva bytové domy ve stiedu mésta dané
oblasti. Celkovy pocet bytli na jeden bytovy dim byl 6. Rozméry obytnych a uzitnych
ploch byly podobné. Také zde bylo zfizeno parkovisté pro majitele byta.

Z vysledkl strukturovaného rozhovoru mi vychézi, dle ptedeslého projektu, Ze
tento projekt ma budoucnost. Dozvédél jsem se znc¢ho, Ze existuje silnd poptavka
zakaznikd po bytech, kterd je ochotna dat své penize pfedem investorovi, aniz by zapocat
stavebni prace. Investor vychazel z malého prizkumu trhu, i pies to dokdzal ziskat

dostatek zakaznikd, aniz mél propracovangjsi studie nebo marketingové prizkumy.

10.6 Zavér studie

Zkoumany objekt se nachazi v malé obci, u niZ jsou znaky populac¢niho a izemniho
rustu. Ma pro to vSechny predpoklady. Na jejim uzemi se nachdzi zdkladni infrastruktura a
kulturni vyziti je zde také podpoteno ve velké mife. Jelikoz soucasné vedeni mésta nechce
roz§ifovat parcely ur¢ené k bydleni, je projekt bytového domu efektivnim vyuZzitim malych
ploch s vysokym podilem bydlicich oproti rodinnym domim, ale naopak také netvori
7adné rozlehlé ,,monstrum* velkého panelového domu z dob minulych.

Z ekonomického hlediska ma investice realnou navratnost, podle zkuSenosti
investora z minulych projekti a stavebniho tufadu této obce. Toto potvrzuji i
makroekonomicti ¢initelé. Mira inflace se drzi na historickych minimech, sazby uvéra jsou
také na nizkych procentech a vyvoj hrubého doméaciho produktu je na vzestupu. Pro
uplnost uvedu 1 rist méné vypovidajici primémé mzdy. Nezaméstnanost se oproti

pfedeslym uskuteénénim vystavbam podobnych projektd pohybuje na podobnych
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hodnotach, a tudiz nemé pfiili§ vliv na koupéschopnost mistnich obyvatel, respektive se
domnivam, ze tito nezaméstnani uz své domovy maji a nemaji pottebu to nijak ménit.

Z pohledu firmy si na mistnim trhu s nemovitostmi vybudovala jméno a mohlo by
to hrat svou roli pii hledani nového bydleni. Konkurence se o tyto malé trhy viibec
nezajima, protoze se soustiedi na vétsi, kde je vétsi zaruka zisku i pies Spatn¢ promysleny
investorsky zamér. Pohled z druhé strany potvrzuje, Ze po téchto objektech je poptavka,
protoze predeslé projekty byly rozprodany jesté pred dokoncenim staveb.

Projekt doporucuji K realizaci, protoze marketingovy vyzkum dokazal, ze zde
existuje dostatecn¢ velka koupéschopnd poptavka ochotnd obétovat své finanéni

prostiedky a hledajici nové bydleni.
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11 Zavér

Cilem mé bakalaiské prace bylo na zaklad¢ teoreticky ziskanych poznatkt
aplikovat vhodné¢ vybrané marketingové analyzy na proces posuzovani stavebniho projektu
a z vysledkl potom doporucit marketingovou vhodnosti ¢i nevhodnost tohoto projektu.

V teoretické Casti jsem na zaCatku obecné definoval marketing, poté jsem se
zam¢iil na marketing na stavebnim trhu. Pro bliz§i poznani jsem také popsal jednotlivé
segmenty na stavebnim trhu. Po rozdé€leni segment bylo dilezité urcit blize prostredi,
které na né piasobi. Jsou to makroprostiedi a mikroprostiedi. Popis kazdého z nich se
zabyva faktory, které spolu z globélniho hlediska souvisi, ale popisovat je dohromady by
nebylo pro ptehlednost a nazornost viibec dobie.

V praktické ¢asti jsem zacal popisem zkoumaného podnikatelského zaméru. Zvolil
jsem si analyzy, kterymi jsem chtél dosahnout cile této prace. Byly to analyza
mikroprostiedi (Porterova analyza) a makroprosttedi (SLEPT analyza). VSe jsem dokon¢il
strukturovanym rozhovorem.

Vsechny tyto poznatky jsem shrnul v malé studii. Sepsal jsem ji v potadi, v niz
jsem délal jednotlivé analyzy a vyslovil stanovisko vhodnosti/nevhodnosti podnikatelského
zamé&ru. Provedené marketingové analyzy prokéazaly, Ze projekt je vhodny k realizaci.
trznich sil. Pfimé propojeni s informaci z terénu od stavebni spole¢nosti a nestranného
pohledu od ufednika ze stavebniho ufadu. Ukézalo vyraznou absenci marketingu
stavebnich korporaci. Provedenymi analyzami bylo prokézano, Ze se konkrétn€ se shoduji
vystupy ze Socialnich faktort. Ty dokazuji zvySujici se pocet obyvatel, stale vysoka
porodnost a pfizniva mortalita. Tito lidé se chtéji prestéhovat do vlastniho domu. Na to
navazuje Ekonomické hledisko zakaznikti. Dokazuje to uspésné dokonceny projekt stejnou
firmou ve stejné obci, kdy si tato firma nejdiive pockala, az se ji investice zaplati, nez
zacala stavét. Vyznamny byl strukturovany rozhovor, protoze jsem jim dokazal vSechny
tyto faktory propojit a dostat tak readlné¢ povédomi o trhu. V posledni fad¢ jsem dokazal, ze
staci 1 maly prizkum trhu, aby mohl byt maly projekt GspéSny nejen po financni strance.
Pokud by nékdo vyuzil rozsahlejsi vyzkumy, byl by se mohl dopracovat k mnohem
lukrativnéj$im zakazkam.

V této praci jsem naplnil a dostate¢né vyzdvihl dalezitost marketingovy analyz pii
posuzovani investicné vhodnych/nevhodnych rozhodnuti nejen velkych developeru
pusobicich ve velkych méstech, ale i mensSich investori na mensich trzich. Jak by tyto

realizované stavby skoncily bez kvalitniho marketingového prizkumu trhu? Také by byly
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poloprazdné, jak to mizeme cCasto vidét? Jelikoz stavba domu neni to samé jako koupé
auta, které mizeme za par let vymeénit, o to vice je dllezité si vybrat ten, jenz nam bude
dostate¢né piijemny, abychom v ném stravili zbytek zivota. Tady vidim smysluplnost
marketingovych analyz na stavebnim trhu. Z vysledki SLEPT vyplynulo, ze migrace lidi
65 plus je ucelna. Pro¢ tito zminéni lidé ve véku 65 plus stéhuji do této lokality? Protoze
Jim nabizi i néco navic, nez majijinde. Je tedy vhodné vyuzit téchto konkurencnich
prednosti a zajistit korporaci piiznivé penézni toky pii uspokojeni potteb druhych. To je

zékladni myslenka marketingu a zde bych také praci ukoncil.
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15 P¥ilohy

Piiloha A — Strukturovany rozhovor s investorem

Rozhovor - Stefan Spisiak, jednatel spole¢nosti FIPS s.r.0.

Otazka 1. Vase firma uz v dané obci realizovala podobny projekt, tedy vystavbu dvou

bytovych domu na ulici Mlynska. Jaké zkuSenosti mate z predchozi akce?

Odpoved’: 4Ano, realizovali jsme skoro totozné byty. Predchozi byty byli ale veétsi, protoze

nam to dovoloval regulacni plan obce. Zkusenosti mame pozitivni.

Otazka 2. Mate zkuSenosti s timto typem staveb jesté z jinych akci? Pokud ano, prosim,

blize specifikujte.

Odpovéd: Tyto stavby jsme poprvé stavéli v roce 2005 vV obci Sanov, kde byla velikd
poptavka po bydleni v nove zasitované prazdné lokalité. Byty byly rozprodané
jeste driv, nez jsme zkolaudovali stavbu. Prisuzuji to dobrému investicnimu

rozhodnuti mésta na jeho rozvoj.

Otéazka 3. Hodla Vase firma jest¢ v dané lokalit¢ (HruSovany nad JeviSovkou) stavét stejné

domy nebo jim podobné?

Odpovéd: Bohuzel v regulacnim planu obce neni zatim zaneseno misto pro nové plochy

urcené pro bydleni. Ale chtéli bychom se porozhlédnout po okolnich obcich.

Otazka 4. Jaka byla poptavka po téchto bytech?

Odpovéd’: Po predchozim tispésném projektu v Sanové jsme vétsinu bytii prodali a nékolik

rezervovali, jeste pred dokoncenim hrubé stavby.

Otazka 5. V jakém Casovém intervalu se Vam vratila investice?

Odpovéd: Nekolik rodin nam jeste doplaci zbylé penize. Investice je z 90% zaplacena.
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Otazka 6. ProC jste realizovali pravé tento projekt? MeEli jste n€jakou marketingovou
analyzu nebo jiny zdroj?

Odpovéd’: Po projektu v obci Sanov jsme méli ohlasy od lidi, na které se uz nedostalo.
Bohuzel se v této lokalité uz nebylo vhodné misto ke stavbe, tak jsme se
porozhlédli v Hrusovanech nad Jevisovkou. Udelali jsme maly pruzkum trhu a

zjistili jsme, Ze je zde nedostatek stavebnich parcel pro stavbu novych domii.

Vypracovali jsme projekt, nabidli ho obyvatelum a ohlas byl velice pozitivni.
Otazka 7. Myslite, ze stavajici projekt bude také sp&Sny?

Odpovéd: Ano, myslim, ze bude stejné uspéesny.

66



Priloha B — Strukturovany rozhovor se zastupcem obce

Rozhovor — Ing. Sedivy Jiti, byvaly vedouci stavebniho titadu v Hrusovanech n.
JeviSovkou
Otéazka 1. Firma FIPS s.r.o0. uz v dané obci realizovala podobny projekt, tedy vystavbu

dvou bytovych domii na ulici Mlynska. Jaké zkuSenosti mate z predchozi akce?

Odpovéd’: Viceméne s nim nebyl Zadny problém.

Otazka 2. Mate zkusenosti S timto typem staveb jesté z jinych akci? Pokud ano, prosim,

blize specifikujte.
Odpovéd: Ano. Obdobné bytové domy stavéla firma FIPS, s.r.o., v sousedni obci Sanov.
Bytovy ditm o 5-ti bytovych jednotkach stavéla firma Ing. Karel Sekula — Stavebni prace

vV HruSovanech nad Jevisovkou v ulici Zahradni.

Otazka 3. Vite jestli FIPS s.r.o0. jest¢ v dané lokalité¢ (HruSovany nad JeviSovkou) hodla

stavét stejné domy nebo jim podobné?

Odpovéd’: Ano. Podobné bytové doma firma FIPS, s.r.o., stavi v Hrusovanech nad

Jevisovkou v ulici Zapadni.

Otéazka 4. Jaké byla poptavka po téchto bytech? (ulice mlynskd)

Odpovéd': Firma FIPS, s.r.o., méla nasmlouvany budouci viastniky jiz pred vystavbou
bytovych domii s tim, Ze tito slozili pomérnou cast, za kterou se provedla hruba stavba,
a zbytek castky byl zaplacen v ramci dokonceni jednotlivych bytovych jednotek.
Otéazka 5. Vite, v jakém Casovém intervalu se vratila investice?

Odpovéd: Nejsem investorem této akce, takze nedokazu fundované odpovedet. Ale

S ohledem na predchazejici odpovéed’ bych rekl, Ze investice se vratila firmé ihned po

zaplaceni predani bytu k uzivani.

67



Otazka 6. Pro¢ FIPS s.r.o. realizovali pravé tento projekt? Méli néjakou marketingovou

analyzu nebo jiny zdroj?

Odpovéd’: Firma si délala viastni pruzkum trhu a teprve po nasmlouvani budoucich

viastnikii se pustila do vystavby bytovy domai.

Otazka 7. Myslite, ze stavajici projekt bude také uspésny?

Odpovéd: U stavajiciho projektu v ulici Zapadni je situace obdobna. Firma zacala stavet

bytové domy az ve chvili, kdy méla vytipovany a zasmluvnény budouci viastniky

nemovitosti.
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