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Abstrakt

Tato prace je zamétend na aplikovani marketingovych analyz pfi posuzovani stavebniho
projektu z investorského hlediska. Cilem této prace je aplikovat vybrané marketingové
analyzy na konkrétnim ptipad¢ z praxe a ukazat jejich vysoky potencial.
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Abstract

This work focuses on the application of marketing analysis in the assessment of
construction projects from investor&apos;s point of view. The aim of this work is to
apply the selected marketing analysis for a particular case from practice and show their
high potential.
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1. Uvod

KdyzZ jsem se zamyslel nad otdzkou, co dé€la dnesni uspé$né firmy Usp&Snymi,
tak stale Castéji m€ to vedlo k propracovanému marketingu. Z celosvétové znamych
firem mohu uvést jako priklad firmy DELL, McDonald‘s a Apple. Dnes je asi v oblasti
se nezabyva, co lidé skute¢né chtéji a potfebuiji, ale ze uréuji lidem, co maji chtit. Casto,
se také mluvi o novém nabozenstvi €i kultu, ktery firma vytvofila. Myslim si, Ze tyto
tvrzeni jsou trochu nadnesené a méli bychom je brat s urCitou rezervou. Ale za tim v§im
stoji jednoznacéné genialni marketing firmy, ktery musi pfesné¢ védét kdy a s jakym
produktem pfijit na trh a patiicné lidem podat, zZe pravé tento produkt je pravé ta véc,
kterou potiebuji. I kdyz to jsou mnohdy véci, které jsou kontraproduktivni, tak jsou lidé
ochotni vynalozit velké financni prostfedky, aby si prave jejich produkt potidili. Pti
uvedeni nového produktu lidé stdvaji dlouhé fronty pfed znackovymi prodejnami
spole¢nosti po celém svété a dokonce velké mnozstvi z lidi zde i nocuje. Toto se do této
doby v podobném rozsahu nepovedlo zadné z konkurenénich firem. Napiiklad pii
uvedeni nového mobilniho telefonu firma nebyla schopna uspokojit poptavku ptl roku
po uvedeni do prodeje. S tim v§im souvisi 1 obrovskymi zisky spolecnosti. V soucasné
dob¢ patii Apple k jedné z nejhodnotnéjSich znacek na svété. Myslim si, ze pravé toto
vSe co jsem uvedl vySe je snem a cilem kazdého marketingového managementu. Aby
tohoto stavu spole¢nosti dosahly, tak mohou vyuZzivat rliznych marketingovych analyz.
Neméné dulezity je marketing pro stavebni firmy a zejména pak pro developery, ktefi
planuji realizaci urcit¢ho projektu. Stavebni a developerské firmy uzivaji
marketingovych analyz pro zjiStovani aktualni situace na trhu, aby byly schopné
vyhovét soucasnym trendim a pozadavkim zékaznikid nejenom v bytové vystavbé ale i
komer¢ni. Tyto pozadavky se snazi marketingovy specialisté vyhledavat, aby mohly byt
nasledn¢ uspokojovany.

Cilem této prace je fict si co to marketing je, seznadmit se s vybranymi
marketingovymi analyzami, ukazat uziti vybranych analyz na konkrétnim ptipadé
z praxe ve stavebnictvi a aplikovat je na zjednodusené studii proveditelnosti. Studie
proveditelnosti a marketingové analyzy v této praci budou zaméfeny na projekt

bytového domu ve Zd’afe nad Sazavou, ktery je prave realizovan.



2. Definice marketingu

Nejdiive bychom si méli fict, co si mdme pfedstavit pod samotnym pojmem
»marketing“? V dnesni dob¢€ si mnoho lidi mysli, ze marketing znamena pouze rizné
prodejni metody a hlavné reklamu, kterd nas obklopuje na kazdém kroku, s reklamou se
setkdvame opravdu vsSude, naptiklad v novinach, pii sledovani televize, na billboardech
okolo silnice, poslouchani radia a brouzdani na internetu. Reklama tvofi ovSem pouze
jen jeden z mnoha nastroji celého marketingu. Dnes musime marketing chapat jinak,
nez pouze jako nastroje marketingu jako je napiiklad reklama, ktera je pouzivana
predevs§im k uskute¢néni prodeje. Dnes se marketing snazi hlavné o uspokojeni potieb
zékaznika. Je zde potifeba dobfe porozumét potfebam zékaznika, vyvinout vyrobek,
ktery je poté schopen prodat za ptfiznivou cenu a zabezpecit bezproblémovou distribuci
a podporu prodeje téchto vyrobkil a kdyz toto vSe spravné funguje, pak se tyto vyrobky
snadno prodavaji. Podobn¢ uvadi (1, p.30) Definic marketingu mizeme najit v odborné
literatute vice, jako srozumitelnou definici miizeme pouzit napiiklad tuto: ,,Marketing
definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
Jjednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych

hodnot“.(1, p.30).



3. Trh

Pojmem ,,trh* bylo dfive oznafovano piimo misto, kde dochdzelo ke sméné
zbozi, byla to nadvofi hradii a ndmésti mést. Dnes timto pojmem oznacujeme urcity
prostor, kde se pohybuji potencidlni nebo skutecni kupujici ur¢itého produktu. Velikost
trhu zé&visi na poctu osob, které po daném produktu touzi a maji potfebné zdroje, které
jsou ochotny nabidnout na to, aby si jej pofidili, jinymi slovy uskute¢nili sménu a tim
ziskali to, po ¢em touzi. V dneSni dobé existuje celd fada trhli. Jednim z nich je trh
statnich zakazek. Stat rovnéz nakupuje zbozi a sluzby u riznych trznich subjektt a plati
za n¢ a na druhé stran¢ vybira dan€. Vyrobci vyuzivaji zdroje, které nakupuji, pretvareji
je ve vyrobky a sluzby a poté je prodéavaji dal. Na druhé strané stoji spotiebitelé, kteii
prodéavaji svoji praci na trhu prace, za kterou ziskavaji penézni prostiedky, které poté
vyuzivaji k ndkupu zbozi a sluzeb. V dnesni dob¢ je jak ndrodni ekonomika, tak i celd
sveétova ekonomika chapana jako komplexni soubor navzajem se ovliviiuyjicich se trhi.
(1, p-41) Marketingovi odbornici se o trhy zajimaji s tim, ze chté&ji porozumét potiebam
a ptfanim jednotlivych subjektti na trhu. (1, p.41) Rozdéleni trhii provadime na zakladé
odlisnosti. Trhy mizeme délit podle velikosti trhu, faze trhu, vyvoje trhu, charakteru

smény a mnoho dal$ich. Nyni si trhy podle nékterych kritérii rozdélime.

Trh translacni
Trh transferni
Trhy podle charakteru smény
Trh potenciélni

Trh spekulativni

Trh bytovy

Trh rodinnych domi
Trh komer¢nich objekt
Trhy podle zaméteni
Trh vodohospodartskych dél
Trh inZenyrskych staveb

Trh dopravnich staveb

Rostoucti
Trhy podle faze Klesajici

Stagnujici

Tabulka 1 — Déleni trhii (3)
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3.1. Déleni trh podle charakteru smény

Trhy mtZzeme d¢lit podle riznych kritérii. Jednim z kritérii, podle kterych
muzeme trhy délit, je charakter smény. Trhy podle charakteru smény délime na trhy
translacni, transferni, potencialni a spekulativni.

Trhy translac¢ni jsou zamétfené na pirevody hmotnych a nehmotnych statki na
zéklad¢ obchodni smény prodejem a ndkupem. Pii pievedeni tohoto typu trhu na
stavebnictvi ndm translacni trh pfedstavuje translac¢ni formu typu zakazka - smlouva —
vystavba — predani — platba.

Dalsi typ trhu je trh transferni, na kterém se hmotny statek pfimo neucastni
obchodniho procesu. Dochdzi zde pouze ke zménam vlastnictvi. V tomto piipadé
dochazi k obchodu s dokumenty, které dokazuji existenci vyrobku. Obchoduje se se
zbozim, které se nachazi ve skladech, na lodich. Do téchto transfernich trhii rovnéz
spadaji nemovitosti a investi¢ni burzy.

Trhy potencialni jsou takové trhy, na kterych vyrobek neni pfitomen ani fyzicky
ani zastupitelsky. Spadaji sem fiktivni strategické zameéry, konkurzni fizeni a obchodni
prisliby. Obchoduje se s nimi podle béznych obchodnich pravidel nabidky a poptavky a
hodnotime je trznimi cenami, které bychom mohli o¢ekavat v ptipadé¢ realizace zameéru.
Diference vznikaji mezi odhadem a budouci redlnou situaci a mohou mit pozitivni 1
negativni hodnoty. Na téchto trzich se pocitd s mirou pravdépodobnosti a rizika. Jako
ptiklad ze stavebnictvi sem mizeme zatfadit nerealizované investicni zaméry.

Trhy spekulativni pracuji s uméle nebo podvodné vytvotrenymi stavy nabidky a
poptavky. To ma za nasledek uplatinovani trznich cen a obchodnich podminek ve
prospéch jednoho z obchodnich partnert. Tyto trzni ceny maji spekulativni charakter.
Spekulativni trhy doprovazi lobbistické natlaky, falesné zpravy a poplasné signaly. (3,
p-29-30)

3.2. Déleni trha podle zaméfeni
Ve stavebnictvi je dilezité védét, na jaky trh se spole¢nost zaméfuje, protoze
kazdy z téchto trht mé sva specifika, kterd musi spolecnost brat v ivahu. D¢leni trha
podle zaméfeni mize vypadat takto: trh bytovy, trh rodinnych domt, trh komer¢nich

objektt, trh vodohospodaiskych dél, trh dopravnich staveb a trh inZenyrskych staveb.
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Pii pohledu na trh vodohospodaiskych dél a dopravnich staveb si je potieba
uvédomit, Ze tyto trhy jsou ve velké vétSin€ zavislé na politice statu, protoze hlavnim
zékaznikem je stat. SpoleCnosti zabyvajici se stavbou dopravnich staveb by se mély
piredev§im zabyvat analyzovanim planovanych investic stitu v této oblasti a rovnéz
stavem statniho rozpoctu, zda budou vladou uvolnény pottebné finan¢ni prostredky.

Dalsi vyznamnou oblasti je trh komer¢nich objekti. Spole¢nosti zamétené na trh
komer¢nich objektli jsou si védomy, ze trh s komerénimi objekty je velmi dynamicky a
pomérné rychle se méni. Vyznamnou roli zde hraje opét politika statu, kterd mtze firmy
podporovat v rozvoji nebo naopak brzdit. DalSim podstatnym faktorem je ekonomicka
situace, kdy pfi ekonomickém rastu rychle vznikéa poptavka po téchto objektech a firmy
daleko vice investuji v této oblasti stavebniho trhu.

Trh rodinnych domti a byt je trhem, kde jsou investory pfevazné rodiny a
jednotlivcei, ktefi az na vyjimky nejsou schopni financovat celou stavbu rodinného domu
popiipade koupi bytu vlastnimi finanénimi prostfedky a proto zde hraje dulezitou roli
dostupnost a ceny hypoték. Pro analyzu tohoto trhu se Casto pouzivaji informace

z realitnich kancelaii, kde 1ze zjistit nabidku a poptavku na trhu.

3.3. Déleni trhu podle faze

Déleni trhli podle faze je velmi diilezité pro kazdou firmu a firma by méla védeét,
v jaké fazi se trh nachazi. Podle toho v jaké fazi se firma nachazi, firemni management
muze vhodné fidit chovéni firmy na trhu, a proto je vhodné mit tuto informaci. Jedna se
piedevsim o rozhodovani firemni strategie, zda ma firma investovat do svého rozvoje na
daném trhu nebo spise se z dané¢ho trhu stdhnout a hledat jiny vhodnéjsi trh. Trhy podle
faze délime na rostouct, stagnujici a klesajici.

V ptipadé, Ze poptavka je vyssi nez nabidka mizeme fict, Ze dany trh je rostouci.
V rostoucim trhu je idedlni zacit podnikat, protoze jsou zde neuspokojeni potencialni
zékaznici, mensi konkurencni boj a vétSinou i prostor pro nastaveni vysSich cen. Na
rostoucim trhu je také vhodné i pro stavajici firmy podnikajici na tomto trhu investovat
do svého rozvoje a snazit se ziskat co nejvétsi podil na tomto trhu.

Trh ve fazi klesajici se nachazi v ptipad¢, kdy nabidka pfevySuje poptavku.
V této fazi dochdzi ke konkurencnim bojim firem o kazdého zékaznika a to ma za

nasledek nizsi ceny a vyssi kvalitu produkt. To znamena, Ze tato situace piindsi mnohé
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vyhody pro zadkaznika. Na druhou stranu pro firmu je tato situace velice nepfijemna a
casto dochdzi k tomu, Ze jsou konkuren¢nimi boji nuceni jit az na ndkladové ceny bez
zisku. Zde se firma rozhoduje, zda na daném trhu ziistat nebo zda bude vyhodnéjsi se
pieorientovat na jiny trh. Pfechod na jiny trh vyzaduje urcité investice, proto rozhodnuti
zda pteckat obdobi poklesu nebo se preorientovat na jiny trh musi byt velmi dobie
zvazeno. Pro zacinajici podnikatele nebo investory je jednoduss$i na tomto trhu
neinvestovat.

Ve fazi stagnujici se trh nachazi, kdyz dojde k takovému stavu na trhu, Ze
nabidka je vrovnovaze s poptavkou. Rovnovédha nikdy nenastavad absolutné, jde zde
spiSe o to, ze neni na trhu vyraznéj$i rozdil mezi nabidkou a poptavkou. V tomto
piipad¢ investor musi peclivé zvazit, jestli je pro n¢j vyhodné na tento trh vstupovat a
investovat na tomto trhu. SpoleCnosti se snazi spiSe omezit investice do propagace

produktii, ale snazi se naopak pfijit s né¢im novym, co by trh opét rozhybalo.

3.4. Segmentace trhu

Marketingovi specialisté dobte védi, ze kazdy €lovek je unikatni a ze lidé maji
rizné naroky a potieby. Nékteti lidé si raddi zajdou na obéd do restaurace a néktefti si
vystaci s fastfoodem, nékteti chtéji bydlet v rodinnych domcich a nékteti v bytech a
takto bych mohl pokracovat jesté dlouho.

Segmentace trhu je proces rozdélovani, pomoci kterého seskupujeme lidi
s podobnymi potfebami do takzvaného ,segmentu trhu®“. Segment trhu je svym
zpusobem skupina zakaznikt, ktefi reaguji na marketingovy mix podobnym zptisobem.
Pti procesu segmentace hledame spise podobnosti, nez zdkladni rozdily v potiebach.
Pii provadéni segmentace zacindme s mysSlenkou, ze kazdy je sice ,,original“, ale ze
muze seskupit vice ¢i méné¢ homogenni lidi do trhu vyrobku. (4, p.85) Pfi provadéni
segmentace postupujeme ve dvou krocich. Prvnim krokem je pojmenovani (rozdéleni)
Sirokych trhii a ve druhém kroku segmentujeme tyto trhy, coz je jinymi slovy seskupeni
zékaznikli do homogennich trznich segmentt. (4, p.84)

Z toho to nam plyne, Ze dobfe sestavené segmenty trhu by mély byt, homogenni
uvnitf coz znamend, ze zdkaznici uvnitf segmentu by méli byt co nejvice podobni
v reakcich na varianty marketingového mixu. M¢ly by byt heterogenni mezi sebou,

jinymi slovy zékaznici z riznych segmenti by se méli od sebe lisit v reakcich na rizné
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varianty marketingového mixu a segment by mél byt také dostatecné velky, z toho

divodu aby byl schopen vytvaret zisk. (4, p.86)

3.5. Segmentace stavebniho trhu

Ve stavebnictvi v zasad¢ rozliSujeme ctyfi zakladni trhy a to trh stavebnich
materidli a technologii, trh technologickych celkt, trh stavebniho servisu a trh realizace
stavebnich dé¢l. Pro orientaci jednotlivych zajmovych subjekti je potfeba provést
segmentaci téchto zakladnich trht. (3, p.65) Rozdéleni vSech c¢tyft trhii by bylo rozsahem
na dal$i bakalafskou praci, proto si pro nazornost rozdélime pouze trh realizace
stavebnich d¢l, ktery délime na urcité segmenty z nékolika hledisek.

Trh stavebnich d€l podle povahy (tcelu, funkce). Segmentace trhu z tohoto
hlediska vypada takto: budovy a haly obcanské vystavby, budovy pro bydleni, budovy a
haly pro primysl, dopravni stavby, vodohospodaiské stavby, objekty podzemi a dilni,
inZzenyrské¢ stavby a ostatni stavby. Dale pak tyto stavebni dila d€lime podle
technologického hlediska jejich nadvrhu a realizace na sériové stavby, polosériové stavby
a zcela individuélni vystavbu. (3, p.67-69)

Trh stavebnich dél podle geografického plsobeni firmy. Ve stavebnictvi plati, Ze
rozsah uzemniho plsobeni je uzce spojen s velikosti firmy. Velké firmy pisobi na
uzemi celého statu a Casto expanduji i do zahrani¢i naopak malé firmy se orientuji
predevsim na zakédzky v ramci mésta ¢i blizkého okoli. Geograficka segmentace trhu je
rozdéleni trhu do urovni na, které je izemi ¢lenéno. Obecné to je mezinarodni trh —
narodni trh — region — oblast — mistni trh. (3, p.70)

Trh komplexnich staveb a trh subdodavek. V tomto ptipadé musime rozliSovat
mezi zakazkami, které je firma schopna realizovat sama a které neni schopna sama
zvladnout a proto se bude uchazet pouze o urCitou ¢innost nebo skupinu ¢innosti na
stavebnim dile (subdodavku).

Trh vefejnych zakadzek a soukromych investoria. Vefejné zakazky, kdy
investorem je stat, mésta nebo obce zavisi na statnim rozpoctu, rozpo¢tu meést a obci a
jejich hospodaiské politice a investi¢nich prioritdch. Na vefejné zakazky se vztahuje
zékon o zadavani vefejnych zakdzek. Trh soukromych investori délime na dva
subsegmenty a to na investory, ktefi investuji pouze jednou nebo jen parkrat za dlouhé

casové obdobi. Napiiklad kdyZ si bude rodina stavét rodinny dim. Druhy subsegment
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jsou subjekty, u kterych mizeme ziskat vice zakazek. Sem by pafily naptiklad obchodni
retézce. (3, p.71)

Trh podle demografického rozdéleni zékazniki. O této segmentaci ma
predev§im smysl mluvit v pfipadé¢ bytové vystavby, muze se zde nachazet mlada
generace, kterd si chce zajistit bydleni poprvé nebo v ptipadé starSiho jiz bydliciho
obyvatelstva touziciho po zméné. (3, p.72)

Jako dalsi, ale jiz konkrétnéjSi a podrobnéjsi ptiklad segmentace uvedu
segmentaci trhu s byty ve mésté, kterd by mohla vypadat nasledovné. Najemci jsou
rozdéleni podle potieb a podle hlavnich ryst vztahujicich se k zdkaznikovi.

Potieby ndjemct mizeme uvazovat:
Pristiesi

Parkovani

Bezpecnost

Poloha blizko centra

Vkusny design

Prostornost

O O O O o o o

Ekonomicnost

Jako hlavni rysy uvéadime vlastnosti, které charakterizuji danou skupinu, jako jsou

napiiklad piijmy dané skupiny, zda jsou svobodni, s détmi, mladi nebo staii a podobné.
Pfi rozdéleni na segmenty se rovnéz urCuje podil daného segmentu na

zkoumaném trhu. Zde je uveden graficky priklad takto provedené segmentace, kde ma

nejvetsi podil na trhu Rodina a nejmensi podil maji takzvani ,,Swingefi®.

Sw

Vysoce naro¢ni

Orientovani na mesto

Orientovani na zaméstnani

Novomanzelé

Rodina

Graf 1- Podily segmentu na trhu (4)
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Dimenze potfieb

Rysy zakaznika

Oznaceni trhu

Pristresi

Parkovani
Bezpecnost

Poloha blizko centra
Ekonomicnost

Mladi
Svobodni
Aktivni
Milujici legraci
Chodi na vecirky

,,Swingefi"

Pristresi

Parkovani
Bezpecnost

Poloha blizko centra
Soukromi

Vkusny design

Starsia vyspélejsi
Vysoky pfijem a
vzdélani
Vysoka touha po
pohodlia
individualité

Vysoce narocéni

Pristresi
Parkovani
Bezpecnost
Prostornost
Ekonomicnost
Misto na hrani

Mladé rodiny s
détmi as malym
prijmem

Rodina

Pristfesi

Parkovani
Bezpecnost

Poloha blizko centra
Ekonomicnost

Svobodnidospéli
lidé
vdovy a vdovci
rozvedeni
Touha byt bizko
zaméstnani

Orientovanina
zaméstnani

Pristresi

Parkovani
Bezpecnost

Poloha blizko centra
Vkusny design

Byvali majitelé
priméstskych
domu, ktefri chtéji
byt blizko
,,prednosti"
meésta

Orientovani na
mésto

Pristresi
Parkovani
Bezpecnost
Soukromi
Klubova zafizeni

Mladsi, ale uz ne
swingefri. Chtéji
domov ale jesté
nemaji dostatek
penéz. Oba
pracuji a proto
neni potfeba
ekonomicnost

Novomanzelé

Tabulka 2 — Rozd¢leni na segmenty (4)

Takto by mohla vypadat segmentace trhu s najemnymi byty ve méste, ve které jsou

najemci rozdéleni piehledné do skupin s definici potieb a hlavnich rysi.
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4. Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi mlizeme rozdélit na makroprostiedi a mikroprostiedi.
Do mikroprostfedi bychom mohli zahrnout sily plisobici blizko spole¢nosti, které¢ pfimo
ovlivituji jeji schopnost slouzit zakaznikiim. Patfi sem spolecnost, distribu¢ni firmy,
zakaznické trhy, konkurence a vefejnost. Naopak makroprostiedi zahrnuje Sirsi
spoleCenské sily ovliviiujici celé mikroprostiedi, patii sem ekonomické, demografické,

prirodni, technologické, politické a kulturni faktory. (2, p.130)

4.3. Makroprostredi

Do makroprostifedi zahrnujeme sily, které nemizeme piimo ovlivnit. Tyto sily
firma sleduje, analyzuje a snazi se na n¢ vhodné reagovat. (5, p.144) Spadaji sem, jak
jsem jiz zminoval ekonomické, demografické, pfirodni technologické, politické a
kulturni faktory, které ovliviuji celé mikroprosttedi. Nyni si popiSeme jednotliva

prostiedi spadajici do makroprostiedi.

4.3.1.Demografické prostredi

V demografickém prostiedi se nachéazeji lidé, ktefi vytvareji trh. Marketingovy
specialisté se zabyvaji napiiklad vékovou strukturou obyvatelstva, vzdélanosti, ristem
¢i poklesem populace v ur€itych regionech a narodnostni strukturou obyvatelstva.
Demografie je urcit¢ velmi dulezitd i ve stavebnictvi. Pomoci demografické analyzy
muzZe investor rozhodnout, zda je potteba postavit Skolku nebo domov diichodct. Stejné
tak velkd obchodni centra je vyhodné stavét ve velkych méstech kde je velka
koncentrace lidi a ne na vesnici. U bytové vystavby investor mize brat v tivahu to, jestli
je v oblasti hodné pracovnich piilezitosti, jestli se do regionu lidé sté¢huji nebo naopak
jestli je zde ubytek populace. Demografie hraje jednu z hlavnich roli pro stavebniho

investora.

4.3.2.Ekonomické prostredi

Proto, aby lidé zbozi nakupovali, potfebuji finanéni prostiedky a podle mnozstvi
finan¢nich prostiedki miizeme urcovat kupni silu. Kupni silu ale nemtizeme urcovat

pouze podle vySe ptijmil obyvatelstva, ale musime zahrnout i cenovou uroven, Uspory a
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ve stavebnictvi predev§im podminky uvéri. Musime také rozliSovat mezi vrstvami
obyvatelstva, jakou ¢ast tvofi bohati a jakou chudi. Jako pftiklad si pfedstavme zemi,
kde je primérny piijem maly, ale je zde velka cast bohatého obyvatelstva. I pfes to, ze
je zde primérny pfijem maly, tak je zde prostor pro trh sluxusnimi byty nebo
automobily diky této bohaté vrstvé. V nasi zemi obecné, je trh s nemovitostmi ovlivnén
predevsim urokovou sazbou Uvérd a tim, za jakych podminek jsou banky ochotny
poskytovat tivéry z toho diivodu, ze velka vétSina lidi neni schopna pofidit si nemovitost

z vlastnich uspor a proto vyuzivaji bankovni Gvéry.

4.3.3.Prirodni prostredi

Pro podnikatele je dilezité sledovat ,.ekologicky zaméfené“ zakony, které
nékterd odvétvi vyrazné ovliviyji. Jde zejména o priimyslové spole¢nosti, jako jsou
chemicky, automobilové spolecnosti, ocelafské spolecnosti. Tyto spolecnosti jsou
nuceny investovat nemalé Castky do ekologie. (5, p.148 ) Primysl se stavebnictvim tizce
souvisi, napfiklad vyroba stavebnich materidli a hmot a stavebnich stroji. Jako
investora nas bude zajimat, jestli nemlzeme dostat napiiklad dotaci na pouziti
energeticky uspornych materialti nebo na tepelné Cerpadlo pro rodinny domek. V dnesni
dobé se stava C¢im dal cCastéji, ze lidé si stavi energeticky usporné budovy Setrné
k ptirod¢. Po energeticky nendro¢ném bydleni v Cistém pfirodnim prostfedi touzi ¢im

dal vice lidi 1 ve vysSich vrstvach po celém svéte 1 u nas.

4.3.4. Technologické prostredi

Zivoty lidi nejvice ovliviiuje rychle se rozvijejici se technologie. Nejvice je to
patrné u elektroniky. Kdyz dnes koupime nejnovéjsi pocita¢ nebo mobilni telefon, tak
s nejvetsi pravdépodobnosti za rok uz bude zastaraly. Ve stavebnictvi technologické
zmény nejsou tak dramatické jako v elektronice. Spousta technologii zlstava témét
neménnd po mnoho let. Technologické zmény mulzeme sledovat v souvislosti
s rostoucimi naroky na energetickou nenaroCnost staveb. Jsou to riizné zateplovaci
systémy a materialy, okna a dvefe se stale lepSimi tepelnymi vlastnostmi. Mlizeme sem
zahrnout i rizné zdroje energie pro stavebni objekty jako jsou solarni panely a tepelna

Cerpadla, které¢ se stale Castéji pouzivaji.
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4.3.5.Politické prostredi

Nase zivoty, podnikatelské rozhodovani i investorské zaméry vyznamné
ovliviiuje politické¢ prostiedi. Do politického prosttedi zahrnujeme zékony, vladni
ufady a z4ymové skupiny, které ovliviiuji a omezuji jednotlivce a organizace ve
spolecnosti. Zakony a vyhlasky je potteba neustale sledovat, protoze se neustale méni.
To co bylo pied rokem zakézéno, miize byt letos povoleno a naopak. NaSe zemé je
¢lenskou zemi EU a podnikatelé v EU podléhaji Evropské komisi, jednotlivym
Clenskym statim a konkrétni mistni legislativé. (2, p.154) Pro investora je dulezité
sledovat faktory, které mohou ovlivnit déni na trhu. Patfi sem zejména danova politika
statu, kterd na jedné stran¢ muize podnikéni podporovat a na druhé brzdit. Stat mlze
podporovat podnikani napiiklad snizenim dan€ nebo riznymi danovymi vyhodami.
Jelikoz jsme Cleny EU, tak nesmime zapominat na to, ze v urCitych pfipadech je zde

také moznost Cerpani riznych dotaci.

4.3.6.Kulturni prostredi

Kulturni prostiedi je tvofeno faktory, které ovliviiuji vnimani, zakladni hodnoty,
chovani a preference spolecnosti. Lidé vyrtstaji ve spolecnosti, ktera ovliviiuje jejich
zékladni hodnoty a postoje. (2, p.156) Kulturni prosttedi se neustale vyviji a tento vyvoj
je dulezité sledovat. Ve stavebnictvi v neddvné dobé vétSina lidi touzila po vlastnim
rodinném domé na okraji mésta, coz vedlo velkému rozvoji takzvanych ,,satelitnich
méstecek” v okoli velkych mést. Tento trend mél pozitivni vliv na trh s rodinnymi

domky, a z tohoto diivodu se rozvijely spole¢nosti nabizejici vystavbu rodinnych dom1.

4.4. Mikroprostredi

Do mikroprosttedi patii faktory ptsobici blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji
schopnost slouzit zadkaznikiim. Do mikroprostfedi bychom mohli zahrnout sily ptsobici
blizko spolecnosti, které ptimo ovliviiuji jeji schopnost slouzit zakaznikiim. Patii sem
spolecnost, distribu¢ni firmy, zakaznické trhy, konkurenci a vetejnost. Tyto faktory
ptsobici v mikroprostiedi mtizeme aktivné ovliviiovat. Nyni si tyto faktory podrobné&;ji

popiSeme.
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4.4.1.Spolec¢nost

Ptiprava marketingové planu zavisi na vnitrofiremnim prostiedi, které se sklada
z raznych skupin, jako jsou napfiklad vrcholovy management, finan¢ni odd¢leni,
nakupni odd¢€leni, ucetni oddéleni a vyroba. Vrcholovy management stanovuje hlavni
cile, strategii a politiku cel¢ firmy. Aby bylo téchto cili dosazeno, musi jednotliva
oddéleni spolupracovat. Finan¢ni oddéleni by mélo nalézt zdroje, pomoci kterych by
bylo mozné marketingovy plan realizovat. Nakupni oddéleni zajiSt'uje ndkup surovin a
materiali. Uetni oddéleni zaznamenava vynosy a naklady, coz pomaha pii kontrole
plnéni planu. ( 1, p.175) Aby firma byla schopna dosdhnout planovanych cili, musime
védet, jaké ma firma finanéni moznosti. Musime také znat technologické moZnosti
firmy. Vyhodou jist¢ bude, kdyz stavebni firma bude mit zkuSenosti s podobnymi
zakazkami a stim souvisejici dobré reference. Firma také musi mit dostatek
kvalifikovanych pracovniki, ktefi mezi sebou vzajemné komunikuji.

Vsechny tyto prvky je potieba brat v uvahu pii urCovani cili spolecnosti a
sestavovani marketingovych plant, protoZze bez toho abychom znali moZnosti firmy,

nelze firmu ridit.

4.4.2.Dodavatelé

Dodavatel¢ jsou vyznamnym prvkem mikroprostiedi ztoho davodu, Zze
poskytuji zdroje, které firma potfebuje pro vyrobu vyrobkl a sluzeb. (2, p.131)
Dodavky je potieba sledovat, protoze tvoifi podstatnou c¢ast cenovych vstupid do
vyrobku. U dodavek je potieba se zaméiit na vice faktort. Jednim znich je cena
dodavek, kterd se miize u riznych dodavateli vyrazné lisit. Je potieba sledovat ceny
jednotlivych dodavatelll a vybrat si vyhodnou nabidku. Dalsi dilezity faktor je kvalita.
Zde je dulezité sledovat, zda dodavané vyrobky jsou v pozadované kvalité. V mnoha
piipadech se stava, ze u vyrazné levnéjSich vyrobkil nez je obvyklé, tomu tak nebyva.
Neni dobré, jednozna¢né uptednostiiovat cenu pred kvalitou, protoze tim miize dojit
k tomu, Ze stavebni dilo bude nekvalitni a zdkaznik miZze vyzadovat napravu, coz
vyzaduje dalsi finan¢ni naklady. V ptipadé, Ze by k reklamacim dochazelo Castéji, mize
mit za nasledek to, ze ztratime spoustu zédkaznika na zaklad¢ Spatnych referenci. Jako
dals$i podstatny faktor, ktery bychom méli brat vuvahu je schopnost dodavatele

poskytovat dodavky v terminech a v pozadovaném mnozstvi. Zde je zapotiebi nedfive
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zjistit, jaké mnozstvi materidlu budeme potifebovat a podle toho vybrat vhodného
dodavatele, ktery bude schopen naSe pozadavky uspokojit. Mnoho dodavatelii také
nabizi rizné cenové vyhodné nabidky pifi odbéru urcitého mnozstvi vyrobki, coz je pro
stavebni firmu rovnéz dilezité¢ sledovat, protoze pii velkém objemu vyroby to mtize
znamenat podstatnou usporu finan¢nich prostfedkii. Pfi vybéru vhodného dodavatele je
potieba sledovat vSechny tyto faktory, protoze dodavky vyrazné ovliviuji pribéh

vystavby a kvalitu kone¢ného stavebniho dila.

4.4.3.Marketingovi zprostredkovatelé

Marketingovi zprosttedkovatelé zahrnuji firmy, které pomahaji firmé
propagovat, prodavat a distribuovat zbozi. Jsou to predev§im distribucni spolecnosti,
marketingové agentury a financni zprostfedkovatelé. (2, p.132) Distributofi jsou
obchodni firmy, které pomahaji prodavat zbozi zédkaznikim a mezi jejich ukoly je 1
fyzické distribuce zbozi, ktera zahrnuje, sluzby, které pomahaji skladovat a prepravovat
zbozi. Zde je potteba hledét na zplsob skladovani, rychlost a bezpecnost piepravy a
také cenu. (2, p.132) Marketingové agentury se staraji o propagaci a umistovani
vyrobkli na trh, zajistuji sluzby s timto spojené, jako jsou marketingové vyzkumy a
reklama. (2, p.132) Mezi finan¢ni zprostiedkovatele zahrnujeme banky, pojisStovny a
ostatni finan¢ni ustavy, které pomahaji s financovanim transakci a pojisténim. (2, p.132)
Na trhu je velké mnozstvi finan¢nich zprostfedkovateld, ktefi maji rizné podminky a
ceny svych sluzeb. Spolecnost mtize byt vazné ovlivnéna napiiklad néklady na uvér.
Proto je dilezit¢ pro firmu tento trh sledovat aby si vybrala toho nejvhodnéjsiho

finan¢niho zprostiedkovatele pro financovani svych aktivit.

4.4.4.Zakaznické trhy

vvvvvv

v mikroprostfedi. Mlizeme rozliSovat Sest zékladnich cilovych trhii a to spotiebitelské
trhy, primyslové trhy, trh obchodnich meziclankd, instituciondlni trh, trh statnich
zakézek a mezinarodni trh. Spottebitelské trhy se skladaji z domécnosti a jednotlived,
kteti kupuji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu. Trh priimyslovy kupuje zbozi a sluzby
pro dal$i zpracovani. Trh obchodnich mezi¢lanki kupuje zbozi a sluzby s tim, ze je
prodé se ziskem dal. Skoly, nemocnice a jim podobna zafizeni tvofi institucionalni trh.

Vladni instituce, které kupuji zbozi a sluzby pro vefejny prospéch tvoii trh statnich
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zakazek. (2, p.133) V této chvili musi firma védét, kdo bude jejim zdkaznikem, zda se
bude soustiedit na trh statnich zakdzek nebo na soukromé investory. Ve stavebnictvi je
toto rozd€leni patrné naptiklad u stavebni firmy, kterd se specializuje na vystavbu
komunikaci, vodnich dél nebo na vystavbu inzenyrskych siti, kde bude v téchto
pfipadech hlavnim zakaznikem stat a proto by se firma méla zaméfit na analyzovani
rozpoCtové situace a investiCnich plant statu, kraji, obci a mést. Naproti tomu
zékazniky firmy specializujici se na vystavbu rodinnych domki tvofi ve vétSiné piipadi
soukromi investofi. Zde plsobi jiné faktory a to napiiklad dostupnost hypoték a uvéri.
Jak je vidét z téchto dvou ptikladf, rtzni potenciondlni zdkaznici jsou ovliviiovani
riznymi faktory a proto je dilezité pro stavebni firmu si uvédomit kdo je jejim

zakaznikem.

4.4.5.Konkurence

Pti vstupu konkurence na trh ve vétSin€ piipadi znamena, vyssi kvalitu vyrobkt
byly schopny zbozi prodavat, tak musi nabidnout ,néco vic* nez konkurence. Tim
,néco vic“ vmnoha ptipadech znamend pravé cena nebo kvalita. Za konkurenci
muzeme povazovat vSechny subjekty na trhu, které nabizeji stejné nebo podobné
vyrobky nebo sluzby. Spolecnost by si méla uvédomit, zda je na trhu pro jeji produkty
misto, jestli ma nad konkurenci né&jaké vyhody jako je kvalita produktt, lepsi
technologie snizujici vyrobni naklady, levnéjsi dodavatele a z toho plynouci moznost
nabizet niz§i ceny. Aby spolecnost byla schopna uspé$né fungovat v konkurencnim
prostiedi, tak by se méla snazit udrzovat ur€ité vyhody oproti konkurenci. Udrzovat
vyhody neni jednoduché bez toho, aby spole¢nost znala konkurenci, a proto musi
analyzovat, co konkurence nabizi. Analyza konkurence miize probihat na zakladé
vyzkumu mezi jejich zdkazniky nebo pomoci toho, Zze vyzkumnik ptedstira
potencionalniho zékaznika a ziska tak potfebné informace pfimo. Ziskané informace o
konkurenci by se firma méla snazit vyuzit ve sviij prospéch tak, ze si urci, v ¢em by
mohla nabidnout oproti konkurenci ,,néco vic* a tim by si pfiklonila zékazniky na svoji

stranu.
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4.4.6.Verejnost

Firma by méla kromé& marketingovych plant pro cilové trhy, také ptfipravit plan
pro vetejnost. Méli bychom si nejprve fict, co si pod pojmem vefejnost mame
predstavit. ,,Verejnost je jakdkoli skupina, ktera ma skutecny nebo potenciondlni zajem
na schopnostech firmy dosahnout svych cilu, pripadné ma na né viiv.*“ (2, p.134) Pro
potfeby marketingu rozliSujeme sedm typli vefejnosti a to finan¢ni instituce, média,
vladni instituce, ob¢anské iniciativy, mistni komunitu, $ir$i vefejnost a zaméstnance. (2,
p-134)

Prvnim typem vefejnosti jsou financni instituce, které poskytuji financni
prostfedky. Radime sem banky a investi¢ni spole¢nosti. Stavebni projekty jsou finanéné
velmi narocné a bez pomoci financnich instituci ve vétsin€ ptipadii nerealizovatelné.
Stavebni a developerské firmy jsou ve vétSin€ pripadl zavislé na moznosti financovani
pomoci uvért, a proto by se mély snazit mit co nejlepsi plan, jak byt pro banku
atraktivni, aby byla banka ochotna poskytnout dané firmé finan¢ni prosttedky. Déle do
vefejnosti fadime média, kam patii radio, televize, internet, noviny. Developerské
spoleCnosti Casto nabizeji a prezentuji své projekty na internetu a v inzercich
v novinach. Pomoci médii se spolecnost dostava do podvédomi zékaznika a to je pro
prodej velmi dilezité. Vl1adni instituce jsou dal$im typem vefejnosti. Vedeni spolecnosti
musi respektovat vladni rozhodnuti pfedev§im ohledné pravdivosti reklam, bezpe¢nosti
produkt a mnoho dalSich zélezitosti. DalSim typem vefejnosti jsou ob¢anske iniciativy,
kam patii spotiebitelské organizace, ekologické skupiny a jiné zdjmové skupiny, které
mohou zpochybniovat rozhodnuti firmy. Udrzovat kontakt s obcanskymi iniciativami a
spotfebiteli firmam muze pomoci oddéleni PR. Patym typem vefejnosti je mistni
komunita. Spolec¢nosti ¢asto byvaji ovlivnény ob¢any a mistni komunitou a z tohoto
divodi nékteré velké spolecnosti jmenuji referenta pro mistni vztahy. Predposlednim
typem vetejnosti je Sirsi vefejnost, pro spolecnost je dobré kdyz ma o jejich aktivitach
SirSi vefejnost dobré minéni a proto nékteré spolecnosti investuji do toho, aby si
vytvofili dobrou image. Posledni skupina, ktera zahrnuje brigadniky, d€lniky az
manazery je skupina zaméstnancl. Pro spole¢nost je dobré zaméstnance informovat o
déni ve spolecnosti a motivovat je pro dalsi praci. Kdyz maji zaméstnanci dobry pocit
z odvedené prace a jsou motivovani pro dalsi cile tak je chod celé spole¢nosti snazsi. (2,

p.135)
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Z uvedenych informaci o mikroprostfedi je ziejmé, Ze firma ma mnoho moZnosti
jak aktivné ovlivnit svoji schopnost slouzit zakaznikiim. Analyza mikroprostiedi je
velmi dilezita pravé proto, aby tyto faktory, které muze firma sama ovlivnit,

prizptsobila svym potiebam a potfebam zakaznik.
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5. Zkoumany projekt bytového domu

Pro praktické provedeni marketingovych analyz jsem si vybral realizovany

projekt bytového domu ve Zd’afe nad Sézavou. Bytovy diim se nachdzi v okrajové, nove

vznikajici ¢asti mésta s vyhledem na kostel svatého Jana Nepomuckého, ktery je zapsan

v seznamu UNESCO. Bytovy dim ma 25 bytovych jednotek a 6 komer¢nich jednotek.

Ke kazdé bytové jednotce je navrzeno garazové stani v suterénu objektu. Vyjimku tvoii

pouze tfi nejmensi byty. Kazdy byt mé sklepni koji a samotné byty jsou riznych

velikostnich kategorii. Plocha jednotlivych byt je od 37 m? po 176 m” a dispozi¢né

vrozmezi 1+kk az 4+kk kde je vybér i ze dvou mezonetovych bytii. Ceny bytil se

pohybuji v rozmezi 25 — 28 tisic K¢ za metr ¢tvere¢ni. Pro lepsi piehled nabidku

jednotlivych byt ukazuje nasledujici tabulka. (7)

PLOCHA v m’ CENA v tis. K&

PODLAZ[ |TYP BYT SKLEP BALKON,TERASA [PLOCHA CELKEM [STANI [celkem

1.NP 4+KK 103,65 4,04 29,16 136,9 1 3497
1.NP 3+KK 101,51 3,96 35,21 140,7 1 3290
2.NP 4+KK 111,04 4,04 5,64 120,7 1 3606
2.NP 4+KK 107,2 3,69 6,35 117,2 1 3502
3.NP 4+KK 110,78 3,69 5,64 120,1 1 3595
3.NP 4+KK 107,16 3,76 6,35 117,3 0 3227
1.NP 3+KK 101,51 3,69 28,04 133,2 1 3371
1.NP 3+KK 101,12 3,69 36,43 141,2 1 3407
2.NP 3+KK 108,83 3,83 5,64 118,3 1 3482
2.NP 4+KK 106,92 3,96 6,52 117,4 1 3499
3.NP 3+KK 108,67 3,96 5,64 118,3 1 3539
3.NP 4+KK 106,77 4,04 6,52 117,3 2 3178
1.NP 2+KK 56,22 6,19 24,77 87,18 1 2250
1.NP 1,5+KK 48,67 4,86 31,29 84,82 0 1756
1.NP 1,5+KK 48,09 4,62 0 52,71 0 1598
2.NP 2+KK 56,15 8,76 4 68,91 1 2211
2.NP 1,5+KK 48,67 4,64 3,75 57,06 1 1932
2.NP 2,5+KK 60,62 4,67 5,25 70,54 1 2317
3.NP 2+KK 56,22 9,1 4 69,32 1 2217
3.NP 4+1 115,6 3,82 30,99 150,41 1 4080
3.NP 1+1 29,48 2,57 5,25 37,3 0 1060
3.NP 3+1 110,27 2,77 6,74 119,78 1 3842
4.NP 4+1 111,05 8,84 56,31 176,2 1 4106
mezonet |3+KK 89,85 13,3 44,64 147,89 1 3187
mezonet |3+KK 89,91 12,3 3,75 105,96 1 3023

Tabulka 3 — Nabidka byt (7)
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6. Analyza makroprostfedi — SLEPT, PEST Analyza

Nazev ,,SLEPT* vznikl z anglického vyjadieni pocatecnich pismen zkoumanych
faktorti, S predstavuje social (socidlni faktory), L zastupuje legal (pravni a legislativni
hledisko), E znamena economic (ekonomické hledisko), P jako policy (politické
hledisko) a posledni T znamena technology (technické hledisko). Analyza PEST je
identicka s analyzou SLEPT, jen se meéni poradi a pocet faktor, tyto analyzy

systematizuji pohled na makroprostiedi. (2, p.60)

6.3. Politickeé faktory

Z celkového pohledu lze fici, e politicka situace v Ceské republice je stabilni,
nehrozi zde zadné prevraty ani vyrazné zmény v politice, které by mohly vyrazné
ovlivnit projekt. Jediné co v soucasnosti mize projekt ovlivnit je vyse DPH, ktera se ve
stavebnictvi zvySuje pro rok 2012 z 10% na 14% a tato zména jisté ovlivni vystavbu.

NejvysSim orgdnem mésta je zastupitelstvo, které tvoii 27 ¢lenii a tyto ¢lenové
jsou voleni v mistnich volbach na ¢tyfleté funkéni obdobi. Zastupitelstvo poté voli ze
svych Clenii radu mésta vCetné starosty. V soucasném obdobi ma rada mésta 9 Clent.

Vysledky voleb v roce 2010 ukazuje nasledujici graf.

Ostatni; 1,33

Graf 2 — Vysledky voleb ve mésté (8)

Rada mésta je vykonnym orgdnem v samostatné pusobnosti a z vykonu své

funkce je odpoveédna zastupitelstvu. Starostkou mésta je v soucasné dob¢ Ing. Dagmar
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Zvéiinova. Bylo také zfizeno 7 komisi, které slouzi jako poradni organy rady mésta.
Mezi tyto komise patii Bytova komise, Komise péce o rodinu a dité, Komise regionalni
a mezinarodni spolupréace, Kulturni komise, Zdravotni komise, Komise rozvoje mésta a

zivotniho prostfedi a Komise pro sport a volny ¢as. Slozeni rady mésta ukazuje tabulka.

(8)

Mésto Zd'ar nad Sazavou, slozeni rady mésta

jméno funkce

Ing. Dagmar Zvéfinova Starostka, CSSD

Mgr. Jaromir Brychta Mistostarosta, ODS
Bc. Ladislav Barta Mistostarosta, TOP 09
Mgr. Karel Herold Radni, CSSD

JUDr. Milos$ Jirman Radni, TOP 09

Ing. Vladimir Novotny Radni, CSSD
PaeDr. Jaroslav Ptacek Radni, ODS
Ing. Karel Straka Radni, €SSD
Jana Svobodova Radni, CSSD

Tabulka 3 — Slozeni rady mésta (8)

6.4. Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktorti Ize zahrnout pocet ekonomickych subjekti, miru
inflace, vysi HDP, ménovou stabilitu, bankovni systém, dostupnost a formy uvéri,
trokovou miru a dan&. Pro zjiiténi t&chto informaci lze pouzit data z CNB, CSU a
ministerstva financi.

Jako prvni uvedu miru inflace, kterd je v soucasné dob¢ na 1,9% a jak je vidét
z grafu, tak u inflace je tézké ptredpovidat jeji budouci vyvoj. Nejvyssi inflace byla
vroce 1998 a poté prudce klesla na 2,1 procenta. Od této doby se pohybuje vcelku
vyrovnané bez vyraznych vykyvil, pouze vroce 2008 a 2009 doslo k vyrazngj$Simu
skoku z 6,3 procent na 1 procento. V poslednich tiech letech od roku 2009 inflace mirné
stoupa zhruba o 0,5 procenta ro¢né. Ale jak jsem vySe zminil, je t€zké dalsi vyvoj

predvidat.
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Graf 3 — Vyvoj inflace (9)

Jako dalsi ekonomicky ukazatel je dulezité uvést HDP, protoze HDP je jednim
ze zakladnich ekonomickych ukazatell, ktery vyjadiuje hruby domaci produkt. Z grafu
je patrny rast HDP, az do roku 2009 poté v disledku ekonomické krize nastal mirny

pokles.
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Graf 4 — Vyvoj HDP (10)

Dilezité je také prozkoumat ekonomické zazemi oblasti. Mésto Zd’ar nad
Sazavou lezi na VysoCin€ a ta je obecné povazovana za zemédélskou oblast, kde se
péstuji hlavné brambory a obiloviny. Vyznamny je také chov skotu a v produkci masa
patii na prvni piicky vramci CR. Mésto samotné je ale primyslovym centrem

mikroregionu a zminénd zemédélskd Cinnost probihd pouze v okolnich obcich.
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K rozvoji primyslu doslo v 50. letech, kdy byly zalozeny Zd’arské strojirny a slévarny.
V soucasné dob¢ je rozvoj primyslu soustiedén v primyslové zon¢ Jamska, kterd ma
plochu 34,5 ha s dostupnou veskerou infrastrukturou a oteviena byla v roce 1998.
V soucasné dobé je vyuzito 90% plochy. Zona je urCend pro vyrobni aktivity, jak
vyrobni ¢innosti primyslové tak také poskytovani vyrobnich a logistickych sluzeb.
Dnes se v prumyslové zoné nachazi nejvétsi firmy Cooper, Teleflex Medical CZ, a. s.,
Vamalfil spol. s 1. 0. Aquasys spol. s r. 0. a firma PKS. Nejvétsi zaméstnavatele ve mesté

uvadi nasledujici tabulka. (8)

Zaméstnavatel Pocet zaméstnancu
ZDAS a.s. 2700
HETTICH 700
COOPER 600
TOKOZ 600

ZDAR 410
TELEFLEX MEDICAL 400

PKS mont 400

PKS inpos 300
AQUASYS 150

Tabulka 4 — Nejvétsi zaméstnavatelé ve mésté (11)

6.5. Socialni faktory
V dal$im kroku je potfeba prozkoumat socialni faktory, pro zkoumany projekt
pro zkoumany projekt jiz méné vyznamné faktory, jako jsou naptiklad diversita

pracovni sily, rovnopravnost pohlavi, vzdélani a naboZenstvi.

6.5.1.Demograficka analyza

Bytovy dim se nachazi ve mésté Zd’ar nad Sazavou, které ma okolo 23000
obyvatel. Obyvatel meésta v poslednich letech ubyva. Hlavnim divodem ubytku
obyvatel je, ze lidé odchazeji do obci okolo mésta, kde jsou mnohem dostupnéjsi
stavebni pozemky a také do vétsich mést za praci. Stejné tak jako v celé Ceské republice
1 zde populace vyrazné starne. Aby byly demografické charakteristiky nézornéjsi,

vyjadiim je pomoci grafii a udaju ziskanych z CSU.
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Prvni graf ukazuje vyvoj poc¢tu obyvatel od roku 1991 do roku 2011. Mezi roky
1991 a 2001 zde byl mirny nardst poctu obyvatel, ale v poslednich deseti letech doslo

k vyraznéjSimu ubytku a i celkovy trend je klesajici.
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Graf 5 - Vyvoj poctu obyvatel ve mésté (12)

Na druhém grafu je zndzornén vyvoj vékovych skupin 0 — 14 let, 15 — 64 let a
nejvice lidi, kteti jsou v produktivnim v€ku, maji urcité financni piijmy a i banky pii
poskytovani avéra hledi na vék. Také jsou zde lidé, ktefi touzi po osamostatnéni a po
rodiné a chtéji si pofidit vlastni bydleni. Pocet obyvatel ve véku do 14 let se za
poslednich 20 let zmenSil téméf na polovinu. Naopak rychle roste pocet lidi

v dichodovém véku, ktery je vice jak dvojnasobny oproti roku 1991.
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Graf 6 — Vyvoj vekovych skupin ve mésté (13)
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Treti graf zndzornuje vekovou strukturu obyvatel v soucasné dobé¢. Nejvice
obyvatel tvofi lidé ve véku 15 — 64 let a to 70%. Druhou nejvétsi skupinou jsou lidé
star$i 65 let se 17%. Nejmensi skupinu tvofti lidé do 14 let a to pouhych 13%.

mO-14
H15-64

m 65 avice

Graf 7 — Vékova struktura obyvatelstva ve mésté (14)

Na dalSim grafu je znazornén pocet zemielych a narozenych obyvatel
v jednotlivych letech. Zudaji v grafu je patrna mala pfevaha narozenych nad
zemfrelymi, a proto je zde mirny pfirozeny pfirtstek obyvatel.
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Graf 8 — Zemfeli a narozeni ve mésté (15)

rwe

st¢hovanim, jak ukazuje nasledujici graf. Z grafu je patrné, Ze je zde vice lidi co se

vystéhovava nez téch pristéhovalych. Divoda je nékolik a jednim znich je, ze lidé
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odchazeji do okolnich obci, kde jsou mnohem levnéjsi stavebni pozemky, dalSim
diivodem je st€éhovani za praci do velkych mést, kde je hlavné pro vysokoskolaky lepsi

nabidka pracovnich mist.
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Graf 9 - Migrace obyvatel (16)

Kdyz vse shrnu do nékolika vét, tak mizu fici, ze celkove obyvatelstvo ve Zdate
nad Sazavou starne. PoCet nové narozenych déti je sice vyssi nez pocCet zemfielych, ale i
pies to obyvatel ubyva v diasledku migrace. Pro stavebni trh tyto skutecnosti nejsou
dobrym vyhledem do budoucnosti, v soucasné dob¢ trh mize tézit z pomérné silné

sttedni generace, ktera ale bude postupné sldbnout pti soucasném vyvoji.

6.5.2.Analyza trhu prace

Trh prace ma vyznamny vliv na zkoumany projekt. Lidé, ktefi nemaji praci nebo
jejich prace je Spatné placena si nemohou dovolit koupi nemovitosti jak z vlastnich
uspor tak ani s pomoci uvéru, protoze banky témto lidem uvér neposkytnou. Dalsi
negativni situace pro investory miiZze nastat, kdyz ve mésté nebude prace, lidé budou mit
tendenci se stéhovat za praci do jinych mést a zde pak dojde k poklesu zdjmu o
nemovitosti a také k poklesu jejich cen. Zde je vidét, Ze i tato oblast analyzy je pro
stavebniho investora velmi dulezitd a proto se v této ¢asti zaméfim na charakteristiky
trhu prace. Jako prvni uvedu analyzu vyvoje primérmné mzdy v kraji Vysoc€ina.

Primérnd mzda v kraji roste, ale tuto statistiku je nutné brat s urcitou rezervou.

Tato statistika je uvadéna jako prepoctend na plné¢ zameéstnané, coz do urcité miry
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statistiku zkresluje. Dilezité je také si uvédomit, ze na primérnou mzdu nedosidhne

velké vétSina obyvatel a i proto je tuto statistiku potieba brat s nadhledem.
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Graf 10 — Primérna mzda v kraji Vysocina (17)

Dalsi dulezity ukazatel je mira nezaméstnanosti. Pro stavebniho investora je
tento ukazatel rovnéz dilezity z toho divodu, Ze pfi vyfizovani uvéru je dulezité mit
stabilni zaméstnani. A lze predpokladat, ze vétSina budoucich obyvatel zkoumaného
bytového domu bude koupi financovat pomoci uvéru. Od roku 2005 dochéazelo ke
snizovani nezaméstnanosti az na uroven 3,3% v roce 2008, ale poté je na grafu patrny

nartist nezaméstnanosti v obdobi hospodaiské krize z 3,3% na 6,9%.
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Graf 11 — Vyvoj nezaméstnanosti v kraji Vysocina (18)
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Dutlezité je také prozkoumat pocet nabizenych volnych pracovnich mist. Mira
nezaméstnanosti stoupa a to miize byt zapfi¢inéno nedostatkem pracovnich mist. Jak je
z obou grafi vidét, tak navzdory tomu, Ze nezaméstnanost od roku 2005 do 2008
vyrazné klesala, tak zaroven rostl rychle pocet volnych pracovnich mist. Poté od roku
2008 doslo k prudkému snizeni poctu pracovnich mist a k naristu nezaméstnanosti.
Z tohoto je patrné, Ze v obdobi pocatku krize bylo zna¢né ponizovani pocti pracovnich

mist.
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Graf 12 — Volna pracovni mista v kraji Vysocina (19)

Z analyzy trhu préace je vidét, Zze vybér pracovniho mista v kraji je v soucasné
dob¢ obtizngj$i nez pred rokem 2008 a s tim je i spojen ndrlst nezaméstnanosti. A
z tohoto diivodu nemuize investor predpokladat vyrazny ptiliv lidi. Jako kladny jev se
jevi vyvoj primérné mzdy, ktera stale mirné roste. Ale jak jsem jiz dfive zminil, tento

faktor neni ptimo urcujici.
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7. SWOT analyza

Analyza SWOT, je analyza silnych a slabych stranek projektu a pftilezitosti a
hrozeb projektu. V mé analyze se nejprve zaméfim na silné a slabé stranky a poté na

prilezitosti a hrozby.

7.3. Silné a slabé stranky (SW)

Silné a slabé stranky jsem pro ptrehlednost zpracoval do tabulky, kde na jedné
stran€ jsou silné stranky a na druhé ty slabé.

Silné stranky Slabé stranky

Garazové stani ke kazdému bytu Vzdalenost do centra mésta
Vyjimeény vyhled na pamatku UNESCO  Vyssi potfizovaci naklady
Poloha v klidné ¢asti mésta

Siroky vybér nabizenych bytt

Zakladni sluzby ptimo v domé

Nizké provozni néklady

Siroké sportovni piileZitosti

Zastavka MHD ptimo pfed domem.

MozZnost individualni zmény dispozic
prostortl

Zdravé a Cisté prostiedi

Tabulka 5 — Silné a slabé stranky projektu

Mezi ty nejsilngj$i stranky bych zatadil gardzové stani ke kazdému bytu, dnes je
velky problém sehnat misto pro auto hlavné ve vétSich méstech, kde jsou parkovaci
plochy na sidliStich pfeplnéné auty. Dalsi silou strankou je vyhled na kostel svatého
Jana Nepomuckého, ktery je zapsan v UNESCO. Bytovy dim se nachazi v klidné
okrajové Casti mésta, coz je idealni pro rodiny s malymi détmi. Za dalsi silnou stanku
povazuji Siroky vybér z nabizenych bytl, zdjemci si mohou vybirat od téch nejmensich

jednopokojovych az po velké Ctyfpokojové s rozlohou pies sto metrt Ctverecnich. Mezi
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dalsi silnou stanku povazuji dostupnost zékladnich sluzeb ptimo v domé, kde se nachazi
mensi samoobsluha. To znamend, Ze pro zakladni potraviny nebude potieba dojizdét do
pomérné vzdaleného centra mésta. V dneSni dobé se hledi také na nizké energetické
naroky bydleni, coz se snazi tento projekt také splnit. Silou strankou jsou také dostupné
sportovni pfilezitost. Pfimo pfed domem prochdzi lyzaiské traté, nedaleko je také
sjezdovka, tenisové kurty, bazén, cyklistickd stezka a mnoho dalS§iho. Do nové
vznikajici ¢asti mésta byla také nedavno zavedena linka méstské hromadné dopravy.
Zastavka se nachazi ptfimo pfed domem. Projekt také nabizi klientim urcité moznosti ve
zménéch dispozice prostor, podle jejich konkrétnich pozadavki. Vysocina obecné patii
mezi nejCistsi oblasti v Ceské republice, kvalita ovzdusi je na velmi dobré Grovni, coz
také patii nesporné do silnych stranek.

Mezi slabé stranky musim uvést pomérné velkou vzdalenost do centra mésta.
Tento fakt mlize byt nevyhodou hlavné pro rodiny bez auta, nicméné je zde moznost
vyuzivat i MHD, jak bylo jiz zminéno a z tohoto diivodu tato slaba stranka neni az tak

zasadni.

7.4. Prilezitosti a hrozby (OT)
S analyzou pfilezitosti a hrozeb pomlze jiz vypracovand analyza
makroprostiedi, ze které je mozné ¢erpat mnoho uzite¢nych informaci.
Prilezitosti Hrozby
Jedinecnost projektu Ekonomicka situace

Vysoké poptavka po kvalitngj§im bydleni Zména DPH

Ubytek obyvatel

Tabulka 6 — Piilezitosti a hrozby projektu

Mezi prilezitosti patfi jedinecnost dan¢ho projektu, protoze ve mésté se
nenachézi srovnatelny projekt, pouze dva bytové viladomy, které ale nenabizi takovy
vyhled a takovou dostupnost sluzeb pfimo v objektu. Nabizi ale srovnatelné typy
bytovych jednotek s gardzovym stanim. Konkrétné tyto viladomy byly realizované

stejnou firmou, kterd realizuje zkoumany projekt této prace. Z pruzkumu, ktery byl
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proveden u této stavebni firmy a také nékolika realitnich kanceléii je patrnad vysoka
poptéavka po tomto druhu bydleni.

Mezi hrozby zahrnuji ptedev§im velmi pravdépodobnou zménu v danové
politice statu a s tim spojené riziko zvySeni DPH. Dalsi hrozba pro projekt je Spatna
ekonomickd situace, banky jsou opatrnéjsi nez kdykoliv jiny v poskytovani hypoték a
mnoho lidi co by neddvno uvér dostaly, dnes jiz nedostanou, a tim klesd mnozstvi
potenciondlnich zakaznikli. S timto souvisi také méné pracovnich piilezitosti a vetsi

pocet nezaméstnanych. Dal§i moznou hrozbou pro projekt je celkovy ubytek obyvatel.

7.5. Shrnuti SWOT analyzy

Uceleny pohled na celkovou SWOT analyzu ukazuje nasledujici tabulka.
Silné stranky Slabé stranky

Garazové stani ke kazdému bytu Vzdalenost do centra mésta
Vyjimec¢ny vyhled na pamatku UNESCO  Vyssi potfizovaci nédklady
Poloha v klidné ¢asti mésta

Siroky vybér nabizenych byt

Zakladni sluzby ptimo v domé

Nizké provozni ndklady

Siroké sportovni piileZitosti

Zastavka MHD ptimo pfed domem.

MozZnost individualni zmény dispozic
prostorti

Zdravé a Cisté prostiedi
Prilezitosti Hrozby

Jedinec¢nost projektu Ekonomicka situace
Vysoka poptavka po kvalitné¢jSim bydleni  Zména DPH

Ubytek obyvatel

Tabulka 7 — Vyslednda SWOT analyza
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8. Analyza nabidky a poptavky

Pro analyzu nabidky a poptavky jsem zvolil dotaznikovy prizkum a také
informace ve stavebni firm¢, ktera jiz realizovala podobny projekt. Nejdiive rozeberu
dotaznikovy priizkum, ktery jsem provedl ve Ctyfech realitnich kancelatich ptisobicich
na uzemi mésta.

Otazky byly vybrany takové, abych dostal co nejlepsi pfedstavu o situaci na trhu
s byty, jaky zkoumany projekt nabizi. Prvni otdzka ma zjistit, zda je z4jem na trhu o
byty v osobnim vlastnictvi, které projekt nabizi. Dalsi otdzka je sméfovéana na velikost
byth, jestli je zajem o vSechny kategorie nebo lidé né&jakou kategorii vyrazné
upiednostiiuji. Treti otazka ma zjistit, jestli lidé uptfednostiiuji panelové nebo zdéné
byty. Posuzovany projekt je zdéné konstrukce, tak v ptipadé, ze zdkaznici upfednostiuji
zdéné domy, tak ma projekt vétsi Sanci na uspéch. Nasledujici otazka ma zjistit, zda
zékaznici se soustiedi na novostavby nebo vyhledavaji starsi byty, které nasledné podle
svych predstav rekonstruuji a nebo davaji ptednost starSim objektim po rekonstrukei,
které nepotiebuji dalsi investice. Dalsi otdzka se pta, zda lidé pifi svém vybéru hledi na
lokalitu, ve které¢ se jejich budouci domov bude nachézet, pokud ano, tak to znamena
pro projekt opét vétsi Sanci na uspéch, protoze lokalita posuzovaného projektu patii
k t€ém nejlepSim, jaké Ize dnes ve mésté vybrat. Diilezité je také zjistit zda lidé dbaji pii
vybéru nemovitosti na moznost parkovani. Tento projekt umoziuje parkovani jak
v podzemni ¢asti budovy v gardZovém stani, tak také piimo pied objektem. V ptipadé
kladné odpovédi na tuto otazku ma projekt plusové body. Sedma otdzka zjistuje, jestli
se lidé zajimaji pti vybeéru nemovitosti o dostupnost sluzeb, jako jsou obchody, Skoly a
podobné. Projekt nabizi mensi obchod ptimo v budové a v ptipadé zajmu lidi o sluzby
by tato skute¢nost mohla ptidat kladné body. Dalsi otdzky se zajimaji o vé€k zdjemcii o
byt, a zda jsou zaméstnanci nebo podnikatelé a posledni otazka zjist'uje obecnou situaci
na trhu s byty ve mésté a snazi se zmapovat, jestli je podle realitnich kanceléii na trhu
s byty rovnovéha, nabidka pfevysuje poptavku nebo poptavka nabidku.

Dotazniky byly vyplnény ¢tyfmi realitnimi kanceldfemi pisobicich na Gzemi
mésta a nyni shrnu vysledky.

Na prvni otazku zda lidé upiednostituji bydleni v osobnim vlastnictvi nebo
vnajmu, tfi ze Ctyf kancelafi odpoveédély, ze jejich klienti upfednostiiuji bydleni

v osobnim vlastnictvi. Na druhou otazku jakou velikost bytl je nejvétsi zajem

38



odpovédély, Ze nejCastéji se klienti zajimaji o byty velikosti 3+1 a 2+1. Na dal$i otazku
zjistujici zda klienti upfednostiiuji byty ve zdénych budoviach nebo panelovych,
odpovéd’ vyznéla ve prospéch zdénych budov u vSech dotazovanych. Realitni kancelate
na otdzku zda klienti maji vétsi zdjem o novostavby, byty po rekonstrukci nebo pred
rekonstrukci odpovédély tii ze Ctyf, Ze nejvétsi zajem maji o byty v novostavbach a
posledni odpovédela, ze maji nejvetsi zajem o byty po rekonstrukei. Realitni kancelate
dale uvadéji, ze klienti ¢im dal Castéji dbaji na vybér lokality, kde se bude nachazet
jejich budouci domov. Podle realitnich kancelaii lidé kladou velky diiraz na to, aby méli
kde parkovat, zajimaji se tedy o moZnosti parkovani v misté svého bydlisté. Zajimaji se
také o dostupnost sluzeb v okoli. Déle realitni kancelafe uvadéji, ze vek klientl se
nejcastéji pohybuje mezi 27 a 35 lety a jsou to nejcastéji zaméstnanci nebo podnikatelé.
Pti dotazovéni zda si mysli, Ze je na trhu s byty rovnovaha vSichni uvadi, ze si mysli, ze
neni a uvadéji, ze nabidka prevysuje poptavku. Jednotlivé vysledky zpiehlediuje

nasledujici tabulka.

Otdzka Remax R.K. Novotny |Tana M&M Reality
Zajem o byty je Osobnim vl. |Osobnim vl. Najemné Osobnim vl.
Zajem o byty je velikosti 3+1,2+1 3+1,241 3+1,2+1 3+1,2+1
Zajem o byty je konstrukce Zdéné Zdéné Zdéné Zdéné
Nejvétsizajem je o byty Novostavba |Porekonstrukci [Novostavba Novostavba
Dbaji lidé na lokalitu? Ano Ano Ano Ano
Zajimaji se o moZnost parkovani?  [Ano Ano Ano Ano
Zajimaji se o dostupnost sluzeb?  [Ano Ne Ano Ano
Vék zajemcl o byt nejCastéji je 27-35 27-35 36-44 27-35
Nejcastéiji to jsou Zamé.stnanci, Zaméﬁstnanci, Zamé.stnanci, Zamé.stnanci,
podnikatelé |podnikatelé podnikatelé podnikatelé
Ne, nabidka |Ne, nabidka Ne, nabidka Ne, nabidka
Myslite si Ze je na trhu rovnovaha? |previsuje previsuje previsuje previsuje
poptavku poptavku poptavku poptavku

Tabulka 8 — Vyhodnoceni dotaznikti

Jako druhy zptisob zjisténi poptavky po bydleni ve mésté jsem zvolil piredchozi
zkuSenosti firmy, kterd projekt realizuje a mé jiz zkuSenosti s podobnym projektem.
Firma rok zpét jiz realizovala podobny projekt, jednalo se o dva bytové domy, které
nabizely stejné spektrum typti byt s gardzovym stanim. Celkem se jednalo o 30

bytovych jednotek ve stejné lokalité, jako se nachdzi hodnoceny projekt. Pfedchozi

39



projekt byl velice uspésny, zejména velké byty se prodavaly velmi rychle, byty nejveétsi
velikostni kategorie byly zamluveny jiz od zahdjeni vystavby a i mensi byty byly

rozprodany jesté pied dokoncenim, jak uvedl investor v rozhovoru.
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9. Studie proveditelnosti

Studie proveditelnosti patii do pred investi¢ni faze projektu a slouzi k rozhodnuti
o realizaci projektu a jeho koncep¢ni varianté. VSechny néasledujici trovné dokumentace
pouze podrobnéji fesi funkéni stavbu, jeji uzivani a proces jeji vystavby. Studie
proveditelnosti 1ze zpracovat v nékolika krocich. VSechny tyto studie maji stejny obsah,
ale 1i8i se ve spolehlivosti a pfesnosti. Tolerance nepiesnosti predbézné studie je do
25% a u kone¢né studie proveditelnosti do 10%. Studie pro kone¢né rozhodnuti musi
byt doloZena moznosti ziskat konkrétni pozemek pro stavbu a jeji pouzivani s doklady o
vhodnosti pozemku pro danou vystavbu a také moznosti ziskat potfebna rozhodnuti ve

spravnich fizenich. (6, p.146)

9.3. Zakladni udaje o projektu

Studie proveditelnosti se zabyva projektem bytového domu ve Zdafe nad
Sazavou. Bytovy diim se nachdzi v okrajové, nové vznikajici ¢asti mésta s vyhledem na
kostel svatého Jana Nepomuckého, ktery je zapsan v seznamu UNESCO. Bytovy dim
ma 25 bytovych jednotek a 6 komer¢nich jednotek. Ke kazdé¢ bytové jednotce je
navrzeno gardzové stani v suterénu objektu. Vyjimku tvoii pouze tfi nejmensi byty.
Kazdy byt mé sklepni kdji a samotné byty jsou riznych velikostnich kategorii. Plocha
jednotlivych byti je od 37 m” po 176 m? a dispozitné v rozmezi 1+kk az 4+kk kde je
vybér i ze dvou mezonetovych bytii. Ceny bytl se pohybuji v rozmezi 25 — 28 tisic K¢
za metr ¢tvereCni. Bytovy dim je zdény z keramickych tvarnic Porotherm a zastfeSen

sedlovou stfechou.

9.4. Vymezeni uCelu studie proveditelnosti

Utelem této studie je posouzeni realizovatelnosti projektu bytového domu, ktery
je realizovan soukromym investorem na zaklad¢ informaci ziskanych v predchozich
kapitolach vénujicich se marketingovym analyzam. Tato studie proveditelnosti obsahuje
zdivodnéni projektu a analyzu u cilovych skupin. Studie také popisuje technické a
technologické feSeni projektu a rovnéz zkoumd poptavku po hodnoceném projektu.
Dalsi soucasti studie proveditelnosti je analyza, ktera zkouma piinosy a naklady
projektu. Tato ¢ast je pfehlednou metodou analyzy piinost a nakladi a proto je vhodna

k vyhodnoceni proveditelnosti projektu. Tato cast se zaméfuje hlavné na
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socioekonomické naklady a ptinosy. V dalsi ¢asti se studie orientuje na lokalitu a okoli
projektu, kde popisuje umisténi projektu, zivotni prostiedi v okoli projektu, stav
technické infrastruktury a také potfebné materialové zdroje. V posledni ¢asti se studie

zaméfuje na analyzu rizik, kterd mohou v souvislosti s projektem nastat.

9.5. Analyza poptavky

Pti hodnoceni poptavky vychazim zprovedeného marketingového vyzkumu,
ktery obecné poukazuje na to, Ze situace na trhu neni piili§ pfiznivd pro prodej
nemovitosti z divodu nerovnovéhy na trhu, kde nabidka ptevySuje poptavku. Na druhou
stranu pro tento projekt z prizkumu vychdzi mnoho kladnych vysledki at uz
z dotaznikového prazkumu nebo zptfedchozi zkuSenosti investora. Potencionalni
zakaznici maji zdjem o kryté parkovani, upfednostituji novostavby a objekty zdéné
konstrukce a v posledni dob¢ také hledi na vybér lokality. Navic z pfedchozi zkuSenosti

investora se tato fakta potvrdila.

9.6. Analyza PEST(SLEPT)

Z celkového pohledu lze fici, e politicka situace v Ceské republice je stabilni,
nehrozi zde zadné prevraty ani vyrazné zmény v politice, které by mohly vyrazné
ovlivnit projekt. Aktudlni vysledky voleb a slozeni rady mésta znazoriluje graf a

tabulka.

Mésto Zd'ar nad Sazavou, slozeni rady mésta

jméno funkce

Ing. Dagmar Zvétinova Starostka, CSSD

Mgr. Jaromir Brychta Mlistostarosta, ODS
Bc. Ladislav Barta Mistostarosta, TOP 09
Mgr. Karel Herold Radni, €SSD

JUDr. Milo$ Jirman Radni, TOP 09

Ing. Vladimir Novotny Radni, €SSD
PaeDr. Jaroslav Ptacek Radni, ODS
Ing. Karel Straka Radni, CSSD
Jana Svobodova Radni, CSSD

Tabulka 9 — Slozeni rady mésta (8)
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Ostatni; 1,33

Graf 12 — Vysledky voleb ve mésté (8)

Me¢sto je prumyslovym centrem mikroregionu a zemédélska Cinnost probiha
pouze v okolnich obcich. K rozvoji primyslu doslo v 50. letech, kdy byly zalozeny
Zd’arské strojirny a slévarny. V soudasné dobé je rozvoj primyslu soustiedén
v primyslové zo6n¢ Jamska, ktera méd plochu 34,5 ha s dostupnou veskerou
infrastrukturou a oteviena byla v roce 1998. V soucasné dob¢ je vyuzito 90% plochy.
Zona je urCena pro vyrobni aktivity, jak vyrobni c¢innosti primyslové tak také
poskytovani vyrobnich a logistickych sluzeb. Dnes se v primyslové zoné nachézi
nejveétsi firmy Cooper, Teleflex Medical CZ, a. s., Vamafil spol. s r. 0. Aquasys spol.
s 1. 0. a firma PKS.

Bytovy diim se nachazi ve mésté Zd'ar nad Sazavou, které ma okolo 23000
obyvatel. Obyvatel meésta v poslednich letech ubyva. Hlavnim divodem ubytku
obyvatel je, ze 1idé odchazeji do obci okolo mésta, kde jsou mnohem dostupnéjsi
stavebni pozemky a také do vétsich mést za praci. Stejné tak jako v celé Ceské republice
1 zde populace vyrazn¢ starne.

Primérnd mzda v kraji roste, ale tuto statistiku je nutné brat s urcitou rezervou.
Tato statistika je uvadéna jako prepoctend na plné¢ zameéstnané, coz do urcité miry
statistiku zkresluje. Z analyzy trhu prace je vidét, ze vybér pracovniho mista v kraji je
nezameéstnanosti. A z tohoto diivodu nemtize investor predpokladat vyrazny pfiliv lidi.

Jako kladny jev se jevi vyvoj primérné mzdy, ktera stale mirné roste.
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9.7. Analyza SWOT
Rekapitulaci vysledkit SWOT analyzy ukazuje nasledujici tabulka, kde jsou

vidét jednotlivé silné, slabé stranky a ptilezitosti a hrozby.

Silné stranky Slabé stranky

Garazové stani ke kazdému bytu Vzdalenost do centra mésta
Vyjimeény vyhled na pamatku UNESCO  Vyssi potizovaci ndklady
Poloha v klidné ¢asti mésta

Siroky vybér nabizenych byti

Zakladni sluzby ptimo v domé

Nizké provozni néklady

Siroké sportovni piileZitosti

Zastavka MHD ptimo pfed domem.

Moznost individualni zmény dispozic
prostortl

Zdravé a Cisté prostiedi
Prilezitosti Hrozby

Jedinec¢nost projektu Ekonomicka situace
Vysoka poptavka po kvalitnéjSim bydleni Zména DPH

Ubytek obyvatel

Tabulka 10 — Vysledna SWOT analyza

Z analyzy je patrné, ze pirevladaji silné stranky nad témi slabymi a jsou
podporovany dal§imi prilezitostmi. Existuji zde ovSem i hrozby, které by mohly projekt
ohrozit, zejména pak zdraZzeni bytl vyvolané zvySenim sazby DPH, zhorSeni

ekonomické situace nebo ubytek obyvatel.
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9.8. Analyza konkurence

Konkurence ve mésté neni velika, jako o konkurenci bych mohl hovoftit pouze o
jediném projektu novostavby bytového domu ve stejné lokalité. Kromé tohoto bytového
domu se ve mésté v blizké dob& neplanuje Zadnéd jind podobnd stavba. Konkurencni
bytovy se nachazi ve stejné lokalité a nabizi 45 bytovych jednotek o velikostech 90 m” a

dispozici 3+kk. Nize je uvedena stru¢nd SWOT analyza konkurence. (20)

Silné stranky Slabé stranky

Parkovani pfed domem Vzdalenost do centra mésta
Poloha v klidné casti mésta Vyssi potizovaci naklady
Siroké sportovni piileZitosti Chybi kryté parkovani
Zdravé a Cisté prostiedi Pouze dispozice 3+kk
Prilezitosti Hrozby

Vysoka poptavka po kvalitnéjSim bydleni  Ekonomicka situace
Zména DPH
Ubytek obyvatel

Konkurence

Tabulka 11 — SWOT analyza konkurence

Silnych stranek ma konkurence celkové o pozndni mén€. Jsou to témer stejné
siln¢ stranky jaké ma i posuzovany projekt. Jedna se o dobrou polohu v klidné casti
meésta spojenou se Sirokymi sportovnimi pfilezitostmi v Cistém prostiedi. Konkurence
nabizi pouze nekryté parkovani pfed domem. Velka nevyhoda je nabidka byt omezena
na dispozici 3+kk o 90 m? a absence krytého parkovani v objektu. PtileZitosti a hrozby
jsou totozné 1 pro tento konkurencni projekt. Z analyzy konkurence mizeme usoudit, Ze

konkurence zaostava za posuzovanym projektem v zasadnich faktorech.
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9.9. Lokalita a okoli

Projekt se nachazi vnové vznikajici &asti mésta Zdar nad Séazavou
s vyjimeénym vyhledem na kostel svatého Jana Nepomuckého, ktery je zapsan
v seznamu UNESCO. Ve mésté se nachazi veSkeré potiebné sluzby a infrastruktura.
V dosahu jsou vzdélavaci instituce, jako jsou skolky, zékladni Skoly a stfedni Skoly.
Déle se zde nachazi zdravotnické zatizeni a 1ékarny. Ve mésté jsou obchody vseho
druhu od malych soukromych obchiidkii pfes supermarkety az po velkd obchodni
centra. V okoli je moznost sportovniho a kulturniho vyziti. Ve mésté jsou plavecké

bazény, fitcentra a v okoli spousta lyzaiskych a cyklistickych trati.
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9.10. Zivotni prostredi

Projekt se nachazi v chranéné krajinné oblasti Zd’arské vrchy a ramci realizace
projektu a jeho nasledného provozovani nejsou zndmy zadné vyznamné vlivy na okoli a
okolni zivotni prostfedi. Projekt jako takovy neni takové povahy, aby bylo nutné jej

posuzovat z hlediska vlivu na zivotni prosttedi.

9.11. Technicka infrastruktura

Technicka infrastruktura je zabezpecena kompletnim zasitovanim pozemku. Je
zde mozna piipojka na plyn, kanalizaci, vodu, elektfinu a internet. Je zde i dobra
dopravni dostupnost povrchy komunikaci jsou jiz pfipravené a projekt se také nachazi

na hlavnim pritahu novou méstskou c¢asti.

9.12. Materialoveé zdroje
Pro realizaci projektu je potieba velké mnozstvi matriald. Tyto materidlové

potieby z hlediska stavebnich hmot je potfeba upokojit. Jedna se predevSim o bézné
materidlové dodavky a sluzby spojené se stavebni cinnosti. Dostupnost téchto
materidlovych zdroji je na velmi dobré urovni. Nachazi se zde spousta prodejcti
stavebnich materialti, ktefi dokazi tuto pottebu uspokojit. Z tohoto pohledu nebude
problém zajistit dodavky stavebniho matridlu v potfebné kvalit¢ a mnozstvi.
Nejvyznamnéjsi dodavatelé stavebnich materiall jsou:

e JPM stavebniny s.1.0.

e GREMIS s.r.o0.

e STAVOSPOL s.r.o.

e JP Trade CZ s.r.o.

e Strechokomplex, s.r.o.

e ATEXKOM s.r.o.

e Raab Karcher s.r.o.
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9.13. Specifikace pfinosl a naklad(

V této casti jsou uvedeny hlavni cilové skupiny, kterym pfinese realizace
projektu piinosy. Poté jsou jednotlivé piinosy a naklady se specifikaci pfinosu a
nakladu uvedeny v tabulce.

Skupiny, na které ma projekt vliv:
e Mésto
e Obyvatelé mésta

e Stavebni firmy a mistni femeslnici

Piinos Specifikace piinosu
Vytvoteni pracovnich piilezitosti Diky realizaci projektu bytového domu
dojde k vytvofeni pracovnich prilezitosti
pro mistni stavebni firmy a femeslniky.
Ptilédkani lidi do mésta Diky realizaci projektu bytového domu
muze dojit k pfesunu obyvatel z okolnich
meést a obci.
Zvyseni kvality bydleni ve mésté Diky realizaci projektu bytového domu
budou moci lidé vybirat kvalitnéjsi

bydleni, nez tomu bylo doposud.

Naklad Specifikace nakladu
Zvyseni ruchu a provozu Kwvli realizaci projektu dojde ke zvyseni
ruchu a provozu vnové ctvrti, jak
v disledku vystavby, tak 1 naslednym

nartistem obyvatel.
Tabulka 12 — Pfinosy a néklady projektu
Z ptehledu je patrné, ze hlavni skupiny, na které ma realizace projektu vliv jsou

samotné mésto, obyvatelé meésta, stavebni firmy a femeslnici ve mésté¢ a jeho okoli.

V dutsledku realizace projektu dojde k vytvotfeni pracovnich piilezitosti pro stavebni
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firmy a femeslniky z blizkého okoli. Rovnéz muze dojit k ptildkani lidi do mésta nebo
udrzeni stavajicich obyvatel. Jedinym ndkladem projektu je to, ze bytovy dim se
nachazi v klidné lokalité rodinnych domi a béhem vystavby zde bude zvySeny ruch a i

po ukonceni vystavby zde znateln€ vzroste provoz.

9.14. Zavér

Vystavba bytového domu fes$i problém nedostatku novych byt ve mésté a
nabizi nové moznosti pro obyvatele jak stavajici, tak i potenciondlni nové obyvatele.
Z provedenych analyz je ziejmé, Ze projekt prokazuje plnou opodstatnénost a logiku.
Realizace ma pozitivni regionalni dopad a z analyzy néklada a pfinosu také nevyplyvaji,
zadné zavazné omezeni nebo nedostatky projektu. Naopak projekt ma spoustu pfinosu
pro mésto a jeho obyvatele. Rovnéz po shrnuti SWOT analyzy projekt prokazuje svoji
opodstatnénost. Také z analyzy konkurence je ziejmé, Ze z této strany projektu nehrozi
zadné zavazné potize. Projekt lze ztéchto vSech zkoumanych hledisek doporucdit a

realizovat.
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10.Zaver

Hlavnim tucelem této bakalarské prace bylo seznamit se s marketingovymi
analyzami a aplikovat vybrané analyzy na konkrétnim piipad¢ z praxe. Nyni shrnu,
k ¢emu jsem v této praci dosel.

Pomoci marketingovych analyz se podafilo zmapovat, jaka panuje ve mésté Zd’ar
nad Sazavou situace na trhu s nemovitostmi. Podafilo se zjistit, Ze v souc¢asné dob¢
obecn¢ prevlada nabidka nad poptavkou a nemovitosti se Spatné prodavaji. Provedenim
dalSich analyz byla zjiSt€na soucasna situace ve meésté z riznych hledisek. Analyzy
odhalily, ze pocet obyvatel ubyva a populace také pomérné rychle starne. Tento fakt
op¢t nuti investora k zamysleni, zda realizovat projekt bytového domu. Potenciondlni
zajemce o koupi bytu mize také zajimat soucasna situace na trhu prace ve mésté a i tato
oblast byla zanalyzovéana pfisluSnymi analyzami. OvSem ani tato oblast neni dnes
v idealnim stavu, pocet volnych pracovnich mist ubyva a nezaméstnanost roste, coz je
prostiedim hraji v neprospéch investora.

Dalsi analyza, kterd byla provedena, jiz sleduje pfimo konkrétni projekt. Pomoci
SWOT analyzy bylo zjiSténo jaké ma tento projekt silné a slabé stranky a také jaké ma
prilezitosti a jaké hrozby. Tato analyza ukéazala zejména mnoho piednosti, jaké tento
projekt ma, a které ho ve mésté ¢ini vyjimeénym. Tyto piednosti, které byly vybrany,
byly také potvrzeny v néasledném dotaznikovém pruzkumu, ve kterém realitni makléfi
uvadéli, ze zadkaznici maji zajem o novostavby, dbaji na lokalitu a hledi na moznost
krytého parkovani. Ukézaly se zde ovSem 1 slabé stranky, které¢ ale nejsou v tomto
piipadé tak zavazné. Jedna se piedev§im o v¢Etsi vzdalenost do centra mésta, coz neni
v pfipad€ malého mésta zdvaznym nedostatkem. Druhou zjisténou slabou strankou jsou
vys$i potizovaci naklady. Také jsou zde urcité hrozby, které mohou projekt ovlivnit a to
hlavné zmény v dainiové politice statu.

Tyto veskeré informace zjiSténé z marketingovych analyz byly aplikovany do
zjednodusené studie proveditelnosti. Studie proveditelnosti byla zaméfena zejména na
marketingovou oblast rozebranou v hlavni ¢asti prace, kterd se vénovala jiz zminénym
marketingovym analyzam. Po vyhodnoceni této zjednoduSené studie mtizu fici, Ze tento

projekt i pies ur€ité nepiiznivé jevy, které na trhu panuji, ma reélnou Sanci na taspéch.
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Z této prace je patrnd dalezitost marketingovych analyz pro stavebni investory a
developery, ktefi diky témto analyzadm ziskaji uceleny piehled o situaci na trhu ve vSech
ohledech jak o vnéjSich faktorech, které plisobi na samotné investory, tak i na
zékazniky. Také pomoci téchto analyz ziskaji ptehled o pozadavcich potencialnich
zakaznikll na konkrétnim trhu, coZ jim miize pomoci pfi definici konkrétniho projektu.
Z téchto vyse uvedenych faktl a celé mé prace mohu fici, Ze marketing ma zcela jisté i

ve stavebnictvi své opodstatnéni
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12.Seznam pouzitych zkratek a symbolu

CSU Cesky Statisticky Utad
HDP Hruby Domaéci Produkt
PEST Policy, Economic, Social, Technology

SLEPT Social, Legal, Economic, Policy, Technology
SWOT Strenghts, Weaknesses, Oppurtunities, Threats
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13.Seznam pfiloh

Ptiloha A Dotaznik pro realitni kancelaie

Ptiloha B Strukturovany rozhovor
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14. Prilohy
A/l

Priloha A — Dotaznik
DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Dotaznikovy priizkum slouzi pro analyzovani trhu s byty ve Zd’afe nad Sazavou.
Zajem o byty je?

v osobnim vlastnictvi
najemné

O jak velké byty je zajem?
(Ohodnotit body 1-5)

1+1/1+Kkk
2+1/2+kk
3+1/3+Kkk
4+1/4+kk
5+1/5+kk

O jaké byty je nejvétsi zajem?
(Ohodnotit body 1-3)

Panelové
Zdéné
Jiné

O jaké byty je nejvétsi zajem?
(Ohodnotit body 1-3)

Novostavby
Stavajici zastavba po rekonstrukci
Stavajici zastavba pied rekonstrukei

Dbaji lidé na vybér lokality?
Ano
Ne

Zajimaji se o moznost parkovani?

Ano

Ne ;

Zajimaiji se o dostupnost sluzeb? (Obchody,Skolkys,...)
Ano

Ne



Vék zajemcu o byt je:

18 a méneé let
18 az 26 let
27 az 35 let
36 az 44 let
45 az 53 let
54 a vice let

Jsou to:
studenti
zaméstnanci
podnikatelé

nezaméstnany
dichodci

Myslite si, ze je na trhu s byty rovnhovaha?
ano, nabidka bytd se rovna poptavce

ne, nabidka byta pfevySuje poptavku

ne, poptavka prevysuje nabidku

nevim

A2



B/1

Ptiloha B - Strukturovany rozhovor s investorem
Rozhovor — Ing. Milan Pelikan, jednatel spolecnosti Vystavba Klafar s.r.o.

Otazka 1. Realizujete jiz tieti bytovy dim v této lokalité, jaké mate pfedchozi
zkuSenosti?

Odpoved’: Ano, toto je nas treti bytovy dum, predchozi zkusenosti jsou jen pozitivni,
nemiizeme si rozhodné stezovat na to, ze by o byty nebyl zdjem.

Otazka 2. Planujete postavit jesté dalsi bytovy diim kromé¢ tohoto, ktery prave
realizujete, v této oblasti?

Odpoveéd: Neplanujeme stavet v dohledné dobé na ,, Klafaru“ dalsi bytovy dum, nyni
pripravujeme pouze pozemky pro rodinné domy a vystavbu tri rodinnych
trojdomku. Byty nyni stavime v Novéem mésté na Morave.

Otéazka 3. Jak to bylo s prodeji bytti v pfedchozich bytovych domech na ,,Klafaru®, o
jaké byl nejvétsi zajem?

Odpovéd: Nejvetsi zajem byl pochopitelné o byty nejveétsi velikostni kategorie pres
100m’, z toho jsme také vychdzeli, Ze ve mésté vesmés takovéto byty chybély,
ale i 0 mensi byty byl velky zdjem.

Otazka 4. Jsou jiz vSechny tyto byty rozprodané?

Odpovéd: Ano, vsechny uz jsou prodany, 70% vsech bytii bylo prodano jeste pred
dokoncenim a zbylé byly rezervovany a nasledné prodany okamZzité po
dokonceni. Nekteré byty byly prodany respektive rezervovany, jesté nez
zacala samotna vystavba.

Mrwe

Odpoved': Jak jsem jiz zminoval, ve mésté nebyl dostatek velkych bytii, a jeste hiire to
bylo s novostavbami, dalsi pricinou bylo to, Ze nabizime garazova stani a
jesté parkovani pred domem a to v dobé kdy rodiny mivaji bézné auto nebo

dvé resi problemy s parkovanim, které jsou na kazdéem sidlisti. Dale bych také
mohl uvést lokalitu,ktera je klidna s prijemnym okolim. Toto si myslim, Ze jsou
ty hlavni diivody.

Otazka 6. Ocekavate stejny prab¢eh i nyni?

Odpovéd: Uplné stejny priibéh neocekdvime, ale podobny jisté ano.



