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Marketing prodeje nemovitosti

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou strategii prodeje nemovitosti. Prace
je rozde€lena do dvou hlavnich ¢asti.

Prvni cCast je teoretickd, ktera je zaméfena na zakladni principy a pojmy z oblasti
marketingu, marketingového mixu, komunika¢niho mixu, analyzy marketingové prostiedi a
SWOT analyzy.

Druhé ¢ast je prakticka a zahrnuje marketingové strategie prodeje nemovitosti. V této
¢asti je zhodnocena analyza makroprosttedi a mikroprostiedi, marketingové nastroje prodeje

nemovitosti, SWOT analyza a situacni analyza.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, nemovitost, trh.



Marketing of real estate sales

Abstract

The present diploma thesis deals with the marketing strategies of real estate sales.
The thesis is divided into two main parts.

The first part is theoretical and is focused on the basic principles and concepts of
marketing, marketing mix, communication mix, marketing environment analysis and SWOT
analysis.

The second part is practical, and entails the analysis of the marketing strategies of
real estate sales. In this part, the analysis of macro and micro environment, marketing tools

of real estate sales, SWOT analysis and situation analysis are assessed.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing mix, real estate, market.
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1 Uvod

Trh s nemovitostmi je kli¢ovym prvkem ekonomiky a soucésti narodniho bohatstvi
statu. Jeho role je ddna vyznamem uspokojovani potieb spole¢nosti v bytovych a nebytovych
prostorech, podilem sektoru na HDP zem¢, multiplikaénim u¢inkem na souvisejici odvétvi.
Trh s nemovitostmi miZzeme chapat jako trh reziden¢nich nemovitosti, trh s kancelaiskymi
prostory, trh primyslovych a skladovych nemovitosti, nemovitosti pro sluzby rizné¢ho druhu
¢1 trh se zemédelskymi pozemky.

Marketing se stal efektivnéjSim jak z hlediska ekonomickych ukazateli, tak 1 z
hlediska zaméfeni. Marketing ovlivituje zajmy kazdého, at’ se jedna kupujiciho, prodejce ¢i
vyrobce. Internetovy marketing a socidlni média se staly nedilnou soucasti moderniho
marketingu. Marketing se stal vice spolecenskym a mobilnim. Proto dnes zékaznik hraje
kli¢ovou roli, respektive jeho potfeby, pfani a jak je lze uspokojit. Cilem marketingu je
dikladné poznani trhu, péce o stavajici zakazniky a ziskani novych zakazniki.

Koncepce marketingu nemovitosti vsak ma své vlastni charakteristiky, které umoziuji
tesit celou fadu specifickych problémii souvisejicich s fungovanim trhu s nemovitostmi. Z
hlediska marketingové propagace realitni trh je jednim z nejobtiznéjSich segmentti. Realitni
marketing je postup ke zvySeni atraktivity objektu v ocCich investord, najemcii, kupujicich
nebo jiné cilové skupiny, pro kterou objekt je urcen do provozu.

Zakony uvadéni na trh jsou stejné pro vSechny produkty a nemovitosti neni vyjimkou.
Nyni se zvySuje trend individualniho pfistupu ke spotiebiteli. Zakladem vSeho je pochopeni
spottebitele: co chce, co si mize dovolit, kolik a za co bude schopen zaplatit; co mize
presvédCit spottebitele, aby si vybral tento produkt mezi tisici dalSich. Soubor
marketingovych nastroji se vyzaduje integrovany profesionalni piistup k vyvoji a realizaci

marketingové strategie pro tvorbu, propagaci a udrzbu nemovitosti po celou dobu provozu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout doporuceni ke zlepSeni stavajici situace
marketingové strategie prodeje nemovitosti. Pro dosazeni hlavniho cile byly stanoveny
nasledujici diléi cile: zhodnoceni soucasného marketingového mixu, zhotoveni analyzy
makroprostiedi a mikroprostiedi, SWOT analyzy. Na zéklad¢ zjisténych vysledki dojde k
navrzeni na zlepSeni strategie prodeje nemovitosti a jak by se tato strategie mohla dale

smeérovat.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou.

Teoretickd Cast je vypracovdna na zaklad¢ studia odborné literatury ceskych a
zahrani¢nich autord, oficialnich internetovych stranek a ostatnich relevantnich internetovych
zdrojii z oblasti dané problematiky. V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy marketing,
marketingova strategie, marketingovy mix, komunika¢ni mix, analyza vnéjSiho a vnitiniho
prostiedi, SWOT analyza. Poznatky z této Casti jsou aplikovany v praktické ¢asti.

V praktické Casti je vyuzita metoda analyzy a syntézy. Nejdiive je provedena analyza
marketingového mixu, zahrnujici produkt, cenu, komunikaci a distribuci. Analyza
makroprostiedi, ktera se zabyva vlivem vné¢jsiho okoli je vyhotovena prosttednictvim STEP
analyzy. Tato analyza se zabyva socialnimi, technologickymi, ekonomickymi a politickymi
faktory. Pro analyzu mikroprostfedi pouziva Porteriiv model péti sil, ktery je zaméfen na
konkrétni odvétvi na zakladé péti klicovych vlivii. Porteriv model se zabyva analyzou
stavajici konkurence v odvétvi, hrozbou vstupu nové konkurence, vyjednavaci silou
odbératelli a dodavateli a jako posledni substitu¢ni produkty. SWOT analyza identifikuje
silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Po provedenych analyzach nésleduje syntéza. Jejim ukolem je zhodnoceni vysledki
vSech analyz a ndvrh nové strategie. SWOT analyza poskytla vystupy, které poslouZily jako
zaklad pro stanoveni marketingové strategie. V zavéru udélena doporuceni ke zlepSeni

stavajici situace marketingové strategie prodeje nemovitosti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podstata marketingu

V bézném zivote se kazdy z nas setkava s marketingem, ale ne vzdy pIn¢ chapeme,
0 co jde. Pojem ,, marketing* je prvkem mezinarodniho jazyka obchodni komunikace v
podnikéni. Slovo ,,marketing” pochédzi ze spojeni dvou anglickych slov ,, market” a
., getting “, které 1ze podminéné ptelozit jako ,, dobyti trhu ““. Ptedpoklada se, Ze tento termin
se poprvé objevil ve 30. letech ve Spojenych statech americkych mezi farmari, ktefi v

podminkach vypuknuti hospodaiske krize ¢elili problému prodeje produkti.

3.1.1 Definice marketingu

V sir$im slova smyslu mnoho marketéri povazuje marketing za obchodni filozofii,
to znamena, Ze se jedna o komplexni systém organizace vyroby a marketingu produkti,
zaméfeny na uspokojovani potieb konkrétnich spotiebitelti a dosahovani ziskil na zakladé
prizkumu trhu a prognédz, zkoumani vnitiniho a vnéjSiho prostiedi podniku, rozvijeni
strategii a taktiky trzni chovani s pomoci marketingovych nastroji.

Americkd marketingova asociace nabizi nasledujici definici marketingu: ,, Marketing
Jje cinnost, soubor instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci, dodani a vyménu nabidek,
které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost*
(Salesnews.cz, 2019).

Philip Kotler, americky odbornik v této oblasti vysvétluje marketing jako:
,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny
své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot* (Kotler, 2007, s. 38).

Jaroslav Svétlik, ¢esky ekonom, definuje marketing jako: , proces rizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani
zékaznika efektivnim a vyhodnym zpisobem zajistujicim splnéni cilii organizace** (Svétlik,
2005, s. 8).

Na zaklad€ definic lze fict, ze cilem marketingu je spokojenost potieb zdkazniku.
Znamy americky teoretik a filosof managementu Peter Drucker fik4, Ze hlavnim cilem
marketingu je poznat zakaznika tak dalece, aby se produkt nebo sluzba byli schopni se prodat

samy.
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3.2 Zakladni pojmy

Marketing je spolecensky a fidici proces zaméteny na uspokojeni potifeb a ptani

prostfednictvim tvorby, nabidky a smé€ny hodnotnych produktl s ostatnimi.

Obrazek 1: Z&kladni pojmy

\ Potreby Prani Poptavka j

Spotrebitel

Marketing

Produkt

/ Smeéna Dohoda Trh \

Zdroj: Kotler, 2007, vlastni zpracovani

3.2.1 Potreby

Potieba je stav pocitovaného nedostatku nékterého zakladniho uspokojeni. Lidské
potieby jsou rozmanité, slozité a zakotvené v soucasti lidské ptirozenosti. Potfeba zahrnuje
nasledujici slozky:

e zakladni télesné potieby (jidlo, oSaceni, bezpecnost);
e socialni potieby (sounalezitost a uznani);
e potieby jednotlivce (poznani a seberealizace).

Pokud neni potieba uspokojena, jednotlivec si zvoli jednu ze dvou nésledujicich

moznosti:
e vyhled4 ptfedmét, ktery potiebu uspokoji;
e nebo se pokusi potiebu omezit (Kotler, 2007, s. 40).
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3.2.2 Prani

Piani — specifické formy uspokojeni lidskych potieb utvafené vnéjsi kulturou a
osobnosti jedince. Jak se spole¢nost vyviji, rozristaji se i prani jejich ¢lenti. Lidé jsou
vystavovani stale vétsimu poctu vyrobku, které vzbuzuji jejich zajem a touhu, a vyrobci se
jim snazi poskytovat stale vice vyrobkl a sluzeb uspokojujicich jejich potieby. Lidé maji

neomezené prani, ale zdroje k jejich spInéni jsou vSak omezené (Kotler, 2007, s. 41).
3.2.3 Poptavka

., Poptavka — prani mit specifické produkty, kterd jsou prodlouzend schopnosti a
ochotou si je koupit* (Kotler, Keller, 2007, s. 62). Spotiebitelé vidi produkty jako souhrn
vyhod a vybiraji si to nejlepsi, co za své penize dostanou. Podle svych piani a prosttedki

pozaduji lidé produkty, které jim celkové nabidnou nejvétsi uspokojeni (Kotler, 2007, s. 41).
3.2.4 Produkt

Produkt — cokoli, co ma schopnost uspokojit potiebu nebo piani zakaznika a muze byt
nabizeno ke smén¢. Soubor vyrobku, které miize uspokojit potteby kupujiciho, se nazyva
sortiment vybéru. Rozlisuji se tfi druhy uspokojeni lidské spotteby zbozi:

e Potieba neni uspokojena.

e Potieba je castecné uspokojena.

e Potieba je tplné uspokojena.
3.2.5 Sména

,Sména je Proces, nemz je mozné ziskat pozZadovany produkt nabidkou néceho
jiného “ (Kotler, 2007, s. 43).
Sména je klicovym pojmem obchodovani a zakladem marketingu. Podle Kotlera a
Kellera, aby mohla nastat sména, musi byt splnéno téchto pét podminek:
1. Musi existovat nejméné dv¢ strany.
2. Kazda ze stran méa néco, co by mohlo pfedstavovat hodnotu pro druhou stranu.
3. Musi existovat moznost dodani a komunikace.
4. Kazda ze stran ma svobodu pfijmout nebo odmitnout nabidku.
5. Kazda ze stran se domniva, ze je zadouci, aby se jednala s druhou stranou
(Marketing.topsid.com, 2019).
Tyto podminky sménu pouze umoznuji. Jestli k ni skutecné dojde, zavisi na tom, zda se

strany dohodnou.
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3.2.6 Dohoda

Dohoda je obchodni vyména hodnot mezi dvéma stranami. Dohoda mize byt klasicka
(penézni) a barterova (vyména zboZi nebo sluzeb). Pro provedeni dohody je tfeba dodrzovat
urcité podminky:

e Pritomnost alespoit dvou cennych predméta.

e Dohodnuté podminky provadeni.

e Dohodnuty ¢asovy zavazek.

e Dohodnuté misto konani.

Mistem konani dohody je trh, ktery proSel dlouhou historickou cestou evolu¢niho vyvoje.

3.2.7 Trh

., Irh sklada se ze vsech lidi se specifickymi potrebami a pozadavky, kteri chtéji a
Jjsou schopni tyto potieby a pozadavky zmenit*“ (Marketing.topsid.com, 2019).
Zakladni subjekty trhu:
a) domacnosti
- nakupuji vyrobky a sluzby k uspokojeni svych potieb;
- funguji na strané nabidky, jsou vlastnici vyrobnich faktort;
b) firmy
- funguji na strané nabidky i poptavky;
- cilem je dosazeni zisku,
c) stat
- vstupuje na trh jako specificky subjekt;
- pusobi na trh prostfednictvim svych instituci a zdkonodarnych organti;
- snazi se o stanoveni legislativnich pravidel fungovani trhu.
Dilezitou charakteristikou trhu je pomér mezi nabidkou a poptavkou po tomto produktu. Na
zaklad¢ systému rozdé€leni na vyrobce a spottebitele marketing rozliSuje dva zékladni druhy
trhu: trh prodavajiciho a trh kupujiciho.
e Na trhu prodavajiciho vétsi silu stanovi prodavajici. To je mozné, kdyz existujici
poptavka prevySuje stavajici nabidku. Za takovych podminek nema pro
prodavajiciho smysl zkoumat trh, jeho vyrobky stile najdou prodej a v piipadé

zkoumani mu vzniknou dodate¢né naklady.
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e Na trhu kupujiciho vétsi silu stanovi kupujici. Tato situace nuti prodejce vynaloZit
veskeré Usili na prodej svého produktu, coz je jednim ze stimulacnich faktort pro

provedeni marketingového konceptu (Kotler, 1984, s. 39).
3.3 STP marketing

Veskera marketingova strategie je zalozena na STP — segmentaci, targetingu a
positioningu. STP marketing je piistup, ve kterém hlavni je zdkaznik a jeho potieby. Cileny
marketing znamend, Ze podnik na daném trhu poznava rizné vyznamné trzni segmenty,
rozhoduje se mezi nimi a vybira ty segmenty, které jsou z jejiho pohledu nejvyhodnéjsi, a
voli své cilové trhy. Identifikace spotiebitelského trhu je dilezita, protoze kazdy zakaznik
muze mit jinou strukturu znalosti znacky, a proto také jiné vnimani a preference. Pro kazdy
Z vybranych segmentti pak rozviji odliSny marketingovy pfistup.

,STP je v marketingu proces, pri kteréem dochdzi k identifikaci jednotlivych trznich
segmentii, volbé segmentii, na které bude cileno a zpusobu, jak to bude provedeno “

(Cleverandsmart.cz, 2019).

Obréazek 2: STP marketing

1 Segmentace trhu (Segmentation)
Rozdéleni trhu na odlisné zdkaznické skupiny

Proces 2 Trini cileni (Targeting)
STP Volba jednoho nebo nékolika trinich segmentl vhodnych pro vstup

3 Trini umistovani (Positioning)
Umisténi znacky v myslich spotfebitell

Zdroj: Malamarketingova.cz, vlastni zpracovani

3.3.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces, kterym se zékaznici déli do homogennich skupin, tj.
skupin se stejnymi potfebami, pfanimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a

komunikac¢ni aktivity (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2001, s. 128).
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Obrazek 3: Proménné trzni segmentace zakazniki

Objektivni Psychografické
¢ Geografické * Spolecenska trida
Vieobecné « Demografické (pfijem, pohlavi, vék, | * Osobnost

vzdélani, odbornost, Zivotni cyklus) |+ Zivotni styl

Specifické ¢ Status loajality * Pfinos
(spojené s chovanim) |+ UzZivatelsky status * Pfipravenost kupujicich
*  Mira uziti

¢ Pfilezitost

Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2001, vlastni zpracovani

Cim piesngjsi je trh definovan, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze firma bude schopna

zavést marketingové programy, které odpovidaji potiebam zakaznikt v kazdém z danych
segmenta (Keller, 2007, s. 149).

3.3.2

Trzni cileni

., Targeting, neboli vybér cilového trhu, je procesem rozhodovani o tom, na ktery

trzni segment by méla spolecnost aktivné piisobit“ (Kumar, 2008, s. 41). Cilem targetingu je

vybrat takové segmenty trhu, které jsou pro vase podnikani nejatraktivnéj$i a na které

zamétite své snazeni. Firmy se rozhoduji mezi pfijetim strategie nediferencovaného,

diferencovaneho, nebo koncentrovaného targetingu.

3.3.3

Nediferencovana strategie se snazi cilit na vSechny zakazniky stejnym
marketingovym mixem.

Diferencovana strategie soucasné cili na nékolik trznich segmentt, pfi¢emz na kazdy
z nich jinym marketingovym mixem.

Kone¢né koncentrovana strategie vybird jeden segment a soustfedi se na jeho

obsluhu.
Trzni umistovani

., Positioning je akt navrzeni nabidky a image spolecnosti, aby zaujaly vyznamné

misto v mysli cilového trhu ““ (Kotler, Keller, 2007, s. 348).

Positioning zahrnuje tfi kroky:

identifikace odliSnosti;

vvvvvv

vypracovani planu marketingove strategie.
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Cilem je umistit znacku v myslich spotiebitel tak, aby se maximalizoval potencialni
prospéch firmy. Vysledkem positioningu je Gspésné vytvoieni zakaznicky zaméfené nabidky

hodnoty, ptesvéd¢ivého divodu, proc by si cilovy trh mél vyrobek kupovat.
3.4 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii — Vyrobkove,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, Které firma pouzivd k uprave nabidky podle
cilovych trhui* (Kotler, 2007, s. 70). Cilem marketingu je ucinit marketingové usili
zbyteénym. Uelem je poznat a porozumét klientovi tak dobie, ze produkt nebo sluzba mu
bude uréité vyhovovat a budou se prodéavat samy. Zpocatku se marketingovy mix skladal ze
Ctyt prvkil (4P), nasledné se stal komplexnéj$im a v dasledku toho pieSel na marketingovy

mix 5P a 7P.

Obrazek 4: Marketingovy mix

ap 5P 7P

™ ™
[ Produkt Cena

(Product) (Price)

) Procesy (Process)

Materialni prosttedi (Physical evidence)

-

+ Lidé (People)

(Promotion) (Place)
AN J

N N
[Komunikace Distribuce

Zdroj: Kotler, 2007, vlastni zpracovani

3.4.1 Produkt

,, Produkt — cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotrebé a co miize
uspokojit néjakou potrebu ¢i prani“ (Kotler, 2007, s. 70). Zahrnuje fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. Proménné, které se mohou byt uvedeni v
marketingoveé strategii na arovni ,, produkt “:

e Symboly zna¢ky: jméno, logo, firemni identita.

e Funkénost produktu — nezbytné a jedine¢né vlastnosti produktu nebo sluzby.

e PoZadovana troven kvality produktu, z pohledu cilového trhu. Kvalita produktu by
méla byt zaloZena na vnimani spotiebiteli. Vzhled produktu — styl, design, baleni.

e Variabilita nebo sortiment.
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3.4.2

Cena

,,Cena — suma penéz pozadovand za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které

zdakaznici smeni za vyhody viastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby ** (Kotler, 2007, s. 71).

Proménné, které se mohou byt uvedeni v marketingové strategii na irovni ,,cena *“:

3.4.3

Cenova strategie vstupu na trh.

Velkoobchodni nebo maloobchodni cena.

Tvorba cen pro rizné prodejni kanaly. Poskytuje rizné cenové urovné pro ¢asti
obchodniho fetézce, pro rizné dodavatele.

Balickova cena umoziiuje simultanni prodej nékolika produktl za zvlastni cenovou
hladinu.

Sezénni slevy nebo akce.

Propagacni politika.
Komunikace

,, Komunikace — cinnosti, které sdéluji viastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti

klicovym zdkaznikim a presvédcuji je k nakupu “ (Kotler, 2007, s. 71). Proménné, které se

mohou byt uvedeni v marketingové strategii na urovni ,, komunikace *“:

3.4.4

Propagacni strategie: tah nebo tlak.

Pozadovany marketingovy rozpocet a podil hlasu v segmentu.

Cilové hodnoty znalosti, spotfeby a vérnosti znacce mezi cilovymi skupinami.
Ugast na odbornych akcich a piedstavenich.

Komunikacni kanaly, prostfednictvim kterych se planuje kontaktovat spotiebitele.
PR strategie a event marketing.

Strategie medialniho planovani znacky.

Podpora prodeje.

Distribuce

,, Distribuce — veskeré cinnosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné

zakaznikum** (Kotler, 2007, s. 71). Proménné, které se mohou byt uvedeni v marketingové

strategii na arovni ,, distribuce *“:

Trhy, kde se planuje prodej zboZi.
Distribu¢ni kandly, jejichZ prostiednictvim se planuje prodej zboZi.

Typ distribuce (exkluzivni, omezeny seznam prodejcli nebo neomezena distribuce).
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e Podminky distribuce zbozi (slevy a bonusy pro prodejce, pozadavky na vystaveni
zbozi v obchod¢, pokuty atd.).

e Rizeni zasob a logistika.

3.4.5 Rozsifeny model marketingového mixu

vvvvvv

prosel také zménami a stal se nejprve modelem 5P (4P + lidé) a poté modelem 7P (5P +
procesy, materialni prostiedi).
Lidé.

Pojem ,,lidé* znamena zaméstnanci s kterymi piijde klient do styku. Souvisi to

spole¢né se sluzbou, ktera je poskytovana spole¢né s produktem. Proto se lide stavaji jednim

z vyznamnych prvkl marketingového mixu sluzeb a maji ptimy vliv na jejich kvalitu.

Procesy.

Procesy jsou veskeré aktivity, které souvisi s poskytnutim produktu zakaznikovi.

Materialni prostiedi.
Materialni prostiedi — jde o prostor, kde se zakaznik potkava s poskytovatelem sluzby.

Prostor, tedy zvenku i zevnitt, hraje diilezitou roli pfi zdkaznikoveé vnimani kvality sluzby.
3.5 Komunika¢ni mix

,, Komunikacni mix tvori reklama, podpora prodeje, vztahy s verejnosti, osobni prodej,
primy marketing “ (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 20). Komunika¢ni mix je vytvaien tak, aby
splnil dané marketingové a komunikacni cile. Kazdy nastroj ma své charakteristické znaky
1 néklady, se kterymi je nutno pocitat.

Jen nékolik zbozi nebo sluzeb, bez ohledu na to, jak dobfe vymyslené, ocenéno nebo
rozdéleno, miiZze pfezit na trhu bez G¢inné komunikace — komunikace ze strany marketéra,
ktera informuje, pfesvédCuje a ptipomina potencidlnim kupujicim o produktu, za Gcelem
ovlivnéni jejich ndzoru nebo vyvolani odpovédi.

Hlavni funkci komunika¢niho mixu je presvéd¢it cilové zakazniky, Ze nabizené
produkty a sluzby poskytuji konkuren¢ni vyhodu oproti konkurentim (Lamb, Hair,
Mcdaniel, 2009, s. 396).
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3.5.1 Reklama

,,Reklama — jakdkoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora* (Kotler, 2007, s. 809). N¢které nastroje
reklamy:

e inzerce v tisku;

e televizni spoty;

e product placement;

e rozhlasové spoty;

e venkovni reklama;

e reklama v kinech;

e tiSténé prostiedky.

Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodafstvi. Jeji funkci je
informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici 1 nové zdkazniky a se
snazit prodat nabizené zbozi (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 15). Reklamu lze délit do tii
kategorii podle cile sd¢leni:

e Informativni reklama se snazi upozornit trh na novy produkt, znacku, sluzbu,
organizaci, misto, mySlenku nebo situaci. Jde o0 podporu nového vstupu na trh, cilem
byva oznamit, Ze nova nabidka je na trhu zakaznikiim k dispozici.

e PiesvédCovaci reklama ma za tikol povzbudit poptavku po znacce, produktu, sluzbe,
misté nebo myslence. Casto pouZivana ve fazi rGistu a na podatku fize zralosti
zivotniho cyklu produktu.

e Pfipominkova reklama navazuje na pfedchozi reklamni aktivity a pomahd zachovat
pozici znagky, vyrobku nebo sluzby. Casto se pouziva ve druhé &asti faze zralosti a

ve fazi poklesu zivotniho cyklu (Pfikrylova, 2019, s. 77).
3.5.2 Podpora prodeje
,, Podpora prodeje — marketingova technika pouzivajici v ohraniceném case pobidek,
které nejsou soucasti bézné motivace spotrebitelii, s cilem zvysit prodej* (Vysekalova,
Mikes, 2018, s. 16). Nekteré nastroje podpory prodeje:
e soutéze, hry, loterie;
e akce v misté prodeje;

e vystavy a veletrhy;
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e vzdélavaci akce;

e ruzné zabavné akce;

e vzorky, darky, prémie;

e kupony, slevy, cenové bali¢ky;

e vérnostni programy.
Podpora prodej je motiva¢ni nastroj ¢asové omezeného charakteru, ktery je spojen s mistem
prodeje. Hlavni snahou podpory prodeje je tvorba spotiebitelskych preferenci, které posiluji
trzni pozici produktu. Mezi hlavni cile podpory prodeje patii:

e zvySeni Urovn¢ informovanosti,

budovani zakaznické loajality;

e podpora doprodeje zbozi,

e vyvolani zdjmu o vyzkouSeni nové znacky, vyrobku;
e zvySeni prodejniho Usili obchodnich zastupci;

e zvyseni Cestnosti nakupu (Ptikrylova, 2019, s. 99).
3.5.3 Vztahy s vefejnosti

., Vztahy s verejnosti — ridici a marketingova technika, s jejiz pomoci se predavaji
informace o organizaci, jeji casti, vyrobcich a sluzbdch, s cilem ziskani sympatii a podpory
verejnosti i instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zameri *“ (Vysekalova,
Mikes, 2018, s. 16). Obvykle se cile public relations koncipuji do dvou poloh — jako cile
strategické a taktické. Ke strategické cile patii dlouhodobéjsi zaméry public relations, které
jsou odvozeny aspon ze sttednédobého horizontu ¢innosti organizace nebo firmy. Taktické
cile pro komunikaci v public relations maji kratkodobou povahu.

Naéstroje public relations — pravidlo PENCILS shrnuje nejvyznamnéjsi nastroje PR
pro marketingové komunikace:

e P — publikace (publications) piedstavuje podnikové Casopisy, vyrocni zpravy,
broZury pro potiebu zakazniki.

e E — vefejné akce (events) piedstavuje sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci
nebo prodejnich vystav.

e N — noviny (news) ptedstavuje pfiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a
produktech.

e C — angazovanost pro komunitu (community involvement activities) predstavuje

vynakladani casu a penéz na potieby mistnich spolecenstvi.
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e | —nosice a projevy vlastni identity (identity media) ptedstavuje vizitky podnikova
pravidla oblékani.
e L — lobbystické aktivity (lobbying activities) piedstavuje snahu o prosazeni
ptiznivych nebo zablokovani nepiiznivych legislativnich a regulacnich opatieni.
e S — aktivity socialni odpovédnosti (social responsibility activities) piedstavuje
budovani dobie povésti v oblasti podnikové socialni odpovédnosti (Svoboda, 20009,
s. 100).
PENCILS lze oznacit jako minimalni PR program a zapojeni public relations do
integrovanych komunikaci. v téch podnicich, kde rozmér podnikani nedosahuje rozméru

akciovych spolec¢nosti.
3.5.4 Osobni prodej

,, Osobni prodej miize byt definovan jako dvoustranna komunikace, jejimz obsahem
je poskytovani informaci, predvadeni ¢i budovani dlouhodobych vztahu nebo presvédceni
urcitych 0sob — prislusnikii specifické casti verejnosti* (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2001,
S. 463). Model AIDA(S) popisuje faze chovani probihajici u zakaznika ovlivnéného
marketingovou kampani.

e A - pozornost (attention) — nejprve je tieba u ¢lovéka vzbudit pozornost.

e | —zajem (interest) — informace musi nasledné vzbudit zajem.

e D —touha (desire) — nasledujicim krokem je vyvolani touhy po produktu.

e A —akce (action) — ¢lovek si produkt koupi ¢i objedna.

e S —spokojenost (satisfaction) — zakaznik je spokojen, nakupuje znovu a doporucéuje

ostatnim.

K ciliim osobniho prodeje se fadi vyhledavani zadkaznikii, komunikace se zakazniky, prode;j
produktti zdkaznikiim, poskytovani sluzeb, shromazd’ovani informaci a rozmistovani zbozi.
Strategii osobniho prodeje byt ve spravnou dobu, se spravnym zboZim a spravnym zptisobem
u spravného zékaznika (Jakubikové, 2008, s. 260).

3.5.5 Primy marketing

., Primy marketing — interaktivni marketingova technika vyuzivajici jedno ci vice
komunikacnich médii k dosazeni méritelné odezvy poptavky ¢i prodeje “ (Vysekalova, Mikes,
2018, s. 16). Jde o cilené osloveni a komunikaci s piesné definovanymi skupinami

zakaznikl. Nastroje pfimého marketingu je mozZné rozdélit na Ctyfi Casti: direct mail,

24



telemarketing, reklamu s pfimou odezvou a online marketing. Zaméteni na uzké segmenty
¢i jednotlivee umoznuje vyrazné prizpusobeni marketingovych sdéleni motivaci a dals§im
charakteristikdm cilového segmentu ¢i oslovovanych jedinct (Karlicek, Kral, 2011, s. 79).
Ptimy marketing ptinasi fadu vyhod jak pro kupujiciho, tak i pro prodavajiciho. Vyhody pro
zékaznika:

e jednoduchy a rychly nakup,

e Siroky vybér zbozi a nakup z domova,

e velky vybér dodavateld,

e zachovani soukromi pii nakupu,

e diaveéryhodnost komunikace.
Vyhody pro prodavajiciho:

e 0sobn¢jsi a rychlejsi osloveni zakaznik,

e budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky,

e mefitelnost odezvy reklamniho sdéleni a ispéSnost prodeje,

e alternativa osobniho prodeje.
Diky témto vyhoddm je piimy marketing stidle dynamicky se vyvijejicim nastrojem

marketingové komunikace (Piikrylova, 2019, s. 106).
3.5.6 Nové nastroje v marketingové komunikaci

Buzz marketing je virova marketingova metoda, ktera je zaméfena na vyvolani
rozruchu, bzukotu, hukotu okolo wurcité znacky, produktu, spoleCnosti, akce, a to
prostiednictvim rozhovori mezi rodinou a prateli nebo rozsahlejSimi diskusemi na
platforméach socialnich médii. V buzz marketingu se mtizeme setkat s témito nejznaméj$imi
formami:

e Word of Mouth marketing — informace o produktu, sluzbé, znacce je Sifena

spontann¢ mezi lidmi.

e Viralni marketing — forma marketingu na internetu. Spoc¢iva ve vytvofeni zajimavé
kreativy, kterou si jiZ nasledn€ uZivatelé internetu sami pieposilaji.
o Guerilla — se jednda o dosazeni maximalniho vysledku za minima nakladd

(Malamarketingova.cz, 2019).

Content marketing je strategicky marketingovy pfistup zaméteny na vytvaieni a distribuci

hodnotného, relevantniho a dohodnutého obsahu s cilem pfildkat a udrzet jasné definované
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publikum. Dobry obsah zapoji potencialni i stavajici zakazniky do komunikace, spontanné
se §ifi a tim vede k vy$$im prodejiim a trzbam.

Smyslovy marketing je marketingova disciplina, jejimz cilem je navodit pfi
nakupovani pozitivni zazitek a podilet se na vytvareni emoc¢ni vazby na misto prodeje,
produkt ¢i jeho znacku. Marketing zalozeny na puisobeni v§ech pét smysli (zrak, hmat, chut,
¢ich, sluch) zékaznika tak, aby se do jeho paméti Iépe vryla urcita znacka (Bocek, Jesensky,

Krofianov4, 20009, s. 46).
3.6 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi spole¢nosti se sklada z ¢initelt a sil vné¢ marketingu, které
ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrZzovat Gspé$né vztahy s cilovymi
zakazniky. Marketingové prostiedi pfedstavuje jak pfileZitosti, tak i hrozby. Spole¢nost musi
marketingové prostiedi neustale monitorovat a piizpusobovat se mu, aby dokazaly
vyhledavat pfilezitosti a vyhybat se hrozbam. Marketingové prostfedi zahrnuje veskeré
aktéry a faktory, jez ovliviiuji schopnost spolecnosti €¢inn¢ uzavirat transakce s cilovym
trhem (Kotler, 2007, s. 129). Marketingové prosttedi je mozné rozdélit do dvou hlavnich
kategorii vnéj$i a vnitini prostiedi firmy.

Obrazek 5: Marketingové prostiedi firmy
Vnéjsi prostredi

Makroprostiedi

Ekonomické

Mikroprostiedi

Zakaznici Vnitini prostredi

Spolecnost

Spolecnost

Zdroj: Kotler, 2007, vlastni zpracovani
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3.6.1 Vnéjsi prostredi

Vngjsi prostiedi zahrnuje mikro- a makroprostfedi. Cilem analyz vnéjsiho prostiedi

je identifikace rizik a ptilezitosti v okoli podniku.
3.6.1.1 Mikroprostiedi

Mikroprosttedi — sily blizko spole¢nosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouZit
zakaznikiim — spolecnost, distribu¢ni firmy, zakaznické trhy, konkurence a vetejnost, které

spole¢né vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy (Kotler, 2007, s. 129).

Zakaznici.

Zakaznici jsou nejvyznamnéj$i slozkou mikroprostfedi. Spole€nost musi podrobné
sledovat trhy svych zakaznikl. Spotiebitelské trhy se sklddaji z jednotliveli a domacnosti
kupujicich zbozi a sluzby pro osobni spotitebu. Primyslovy trh kupuje zbozi a sluzby pro
dalsi zpracovani. Trh obchodnich mezi¢lankt kupuje zboZi a sluzby, aby je se ziskem prodal.
Instituciondlni trh je tvofen Skolami, nemocnicemi a dalSimi institucemi. Trh statnich
zakazek je tvofen vladnimi institucemi. Mezinarodni trh, ktery se sklada z kupujicich v
jinych zemich, coz zahrnuje spotiebitele, prumyslové vyrobce, meziclanky a vlady (Kotler,
2007, s. 133).

Konkurenti.

Marketingova koncepce tvrdi, ze k dosazeni uspéchu musi spole¢nost poskytnout
vy$8i hodnotu a uspokojeni pro zakaznika nez konkurence. Na trhu zpravidla nejsme jedini,
ktefi poskytuji zdkaznikim podobné vyrobky. Proto musi marketingovi specialisté délat

néco Vice nez jen prizpusobit se potfebam cilovych zakazniki (Kozel, 2009, s. 29).

Verejnost.

., Verejnost je jakakoli skupina, ktera ma skutecny nebo potencialni zdjem na
schopnostech firmy dosdhnout svych cilu, pripadné mad na né viiv* (Kotler, 2007, s. 133).
Kazd4 firma celi n€kolika dalezitym skupindm vetejnosti: financni vetejnost, sdélovaci
prostiedky, vladni vefejnost, obanskd sdruzeni a organizace, vSeobecnd vetejnost, vnitini

vetejnost.

Dodavatelé.
Jsou to firmy a jednotlivci, ktefi nabizeji zdroje nutné pro ¢innost. Zpravidla se jedna

0: vstupy do vyrobniho procesu — zdroje surovin, materialti, polotovart, prace, energie;
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dalsi zdroje — stroje a zafizeni, vybaveni pracovist, dopravni prosttedky, sluzby potiebné

pro spravné vykonavani ¢innosti (Kozel, 2009, s. 28).

Marketingovi zprostiedkovatelé.
., Marketingovi zprostiedkovatelé jSOU to spolecnosti, které pomahaji spolecnostem v
komunikaci a distribuci svych produktii zakaznikim *“ (Lamb, Hair, Mcdaniel, 2009, s. 107).
Cilem analyzy mikroprostfedi je identifikovat zakladni hybné sily, které plisobi v
odveétvi a ovliviiuji ¢innost podniku. Chovani podniku neni determinovano pouze
konkurenci, ale taky chovanim odbérateldi a dodavatelli, substitu¢nim zbozim a
potencialnimi novymi konkurenty. Téchto pét konkurencnich faktort je zachyceno v

Porterové modelu péti sil.

Obrazek 6: Porteriiv model péti sil

Hrozba substitu¢nich vyrobki

MnoZstvi substitutd

Jejich kvalita a parametry
Vztah zakaznik( k substitutdm
Riziko vstupu substitut(i na trh
Naklady na zménu

. s e e e

Vliv dodavatel( Konkurenéni rivalita v odvétvi Vliv odbérateli
* Mnoistvi dodavateld = Produkty a sluzby konkurence * Pocet kupujicich
+ Specializace doddvek * Ceny a cenova politika *  Dopliujici sluiby
« Alternativy k dodavkam *  Marketingova strategie * Riznorodost nabizenych produktt

Néklady spojené se zménou Silné a slabé stranky

Riziko vstupu potencidlnich konkurenti

Naklady vstupu
Zavedenost firem
Distribuéni kanaly
Legislativni prekazky
Technologické piekazky
Obsazenost trhu
Chovani zakaznikl

D

Zdroj: Dedouchova, 2001, vlastni zpracovani

Portertiv model péti sil je klicovy nastroj pro planovani, na zakladé, jehoz pouziti si
uvédomime rozlozeni konkurenénich sil, které maji dopad na firmu. Cilem je nalézt takovou
pozici podniku, kterd je nejméné zranitelna ze strany konkurentti, dodavatelt, kupujicich, 1
substitucnich vyrobkli, a kterd poskytuje nejlep$i moZnost obrany vii€i existujicim

konkuren¢nim tlakum.
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3.6.1.2 Makroprostiedi
., Makroprostredi — Sirsi spolecenské sily, které ovliviiuji celée makroprostredi —
demografické, ekonomické, prirodni, technologickeé, politické a kulturni faktory “ (Kotler,
2007, s. 130).
Prirodni prostiedi.
Ptirodni prostiedi zahrnuje ptirodni zdroje, které vyuzivany jako vstupy, nebo které
jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény. Ptfirodni faktory zahrnuji:
e nedostatek surovin;
e rostouci ceny energii;
e rust zneCiSténi;
e vladni intervence do managementu piirodnich zdroja (Kotler, 2007, s. 130).
Zhorseni zivotniho prostfedi znamena zvySeni ekologickych pozadavkl v organizaci, coz

zpravidla vede k dalSim ndkladtm.

Technologické prostredi.
Technologické prostiedi — faktory charakterizujici technologicky rozvoj v odvétvi.

Nové technologie vytvareji rizné ptilezitosti, ptispivaji ke vzniku novych trha atd.

Obréazek 7: ProspéSnost zavadéni inovaci ve firmé

Nové technologie |::> Rust produktivity prace |:> SniZzeni naklad

] U

. . Profit <:| v o
Investice do vyvoje <:I (tr3ni podil, zisk) Konkurenéni vyhoda

Zdroj: Kozel, 2009

Technologické prostiedi zahrnuji:
e technologické zmény;
e trendy ve vyvoji védy a techniky;
e inovacni potencidl spolecnosti a jejich nejblizSich konkurentd;
e zpiisnéni bezpecnostnich pozadavki na technologické inovace.

V soucasné dobé je védecké a technické prostfedi jednim z nejdilezitéjSich faktorti nasi

existence.
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Politické prostiedi.

Politické prostiedi zahrnuje zékony, vladni fady a zajmové skupiny, které ovliviiuji
a omezuji nejruznéjsi organizace a jednotlivce v kazdé spole¢nosti. Jsou v nich definovany
urcité hospodarské, ekologické, bezpecnostni, jakostni a zdravotni pozadavky. Stat témito

pravidly chrani celospolecenské zajmy, spotiebitele i vyrobce (Kozel, 2009, s. 20).
Kulturni prostiedi.

., Kulturni prostredi je tvoreno institucemi a dalsimi faktory, které ovliviiuji zakladni
hodnoty, vnimani, preference a chovani spolecnosti“ (Kotler, 2007, s. 156). Preference,
které spotiebitelé davaji jednomu produktu proti jinym produktiim, mohou vychazet pouze
z kulturnich tradic, které jsou rovnéz ovlivnény historickymi a geografickymi faktory. Firmy
musi byt védomi kulturnich vlivii a jak se mohou li§it uvnitt spolecnosti v rdmci trhii, na

kterych firma pisobi.
Ekonomické prostredi.

., Ekonomické prostredi zahrnuje faktory, které ovliviiuji kupni silu a nakupni zvyky
spotrebitele, zavisi na aktualnim prijmu, cendch, usporach, zadluZenosti a dostupnosti
uvern “ (Kotler, Keller, 2007, s. 110). Zakladni charakteristiky této skupiny faktord jsou:
velikost hrubého ndrodniho produktu, zdanéni, inflace, nezaméstnanost, velikost a struktura

rozpoctu atd. Ekonomické faktory makroprostiedi:

e kupni sila obyvatelstva;

e podil rozd€leni piijmt v zemi;

e finan¢ni a Givérova situace v zemi;

e zmény ve struktufe spotifeby obcanii;
e cenova elasticita poptavky;

e sektorova struktura hospodaistvi zem¢.

Diky témto faktorim je stanovena uroven ekonomického rozvoje, trznich vztahli a

konkurence v zemi.

Analyza prostfedi je diileZita pro poznani externiho okoli, v kterém podnik piisobi, a
proto lze pouzit STEP analyzu pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi. STEP analyza

rozdéluje vn&jsi vlivy okoli do 4 skupin: socialni, technologické, ekonomické a politické.
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Obrazek 8: STEP analyza

/

Socialni \ / Technologické \

Demografické trendy populace *  Vyse vydajd na vyzkum

Mobilita * Podpora vlady v oblasti vyzkumu
Rozdéleni pfijm0 * Nové technologické aktivity

Zivotni styl * Obecna technologicka Uroven
Urover vzdélani * Nové objevy a vynalezy
Charakteristika spotieby / x Rychlost technologického pFenosy

N

Ekonomické \ / Politické \

Trend HDP * Legislativa
Urokova mira * Pracovni pravo
MnozZstvi penéz v obéhu * Politicka stabilita
Inflace + Stabilita vlady

Nezaméstnanost * Danova politika

Spotfeba / K Integraéni politika /

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, vlastni zpracovani

STEP analyza se Casto pouziva k posouzeni klicovych trznich trend v odvétvi a

vysledky analyzy lze pouzit k ureni seznamu hrozeb a pftilezitosti pti sestavovani SWOT

analyzy. Cilem STEP analyzy je identifikace faktoru, které firmu bezprosttedné ovliviuji.

STEP analyza je nastrojem pro dlouhodobé strategicke planovani a je sestavovana na dobu

3-5 let pfedem s ro¢ni aktualizaci dat.

3.6.2

Vnitini prostiedi

Vnitini prostiedi charakterizuje potencial podniku, jeho vyrobni a marketingové

moznosti. Podstatou marketingového tizeni podniku je pfizpisobit spolecnost ke zménam

vn¢jSich podminek s ohledem ke stdvajicim internim schopnostem. Vnitini prostfedi

zahrnuj

e prvky a charakteristiky, které jsou uvniti podniku:
dlouhodoba aktiva podniku;

slozeni a kvalifikace zaméstnancii,

finan¢ni prostiedky;

manazerské dovednosti;

pouzivani novych technologii;

image firmy;

zkuSenosti spolecnosti na trhu.
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Jednou z nejdilezitéjSich ¢asti vnitiniho prostfedi je charakteristika marketingovych
prilezitosti. Zavisi na dostupnosti specidlni marketingové sluzby podniku, jakoz i na

zkusenostech a kvalifikaci zaméstnancti (Grandars.ru, 2019).
3.6.2.1 Matice BCG

Matice BCG (Boston Consulting Group) je néstroj pro rozdéleni produktd podle
jejich Uspésnosti na trhu. Slouzi jako strategicky nastroj, ktery umoziiuje spoleénosti
uvédomit si svou pozici na trhu, a na zaklad¢ vysledki analyzy vybudovat svou strategii ¢i
zasadhnout do nabidky produktii. Matice trhu posuzuje dva faktory strategické uspésnosti:

e Vertikdlni osa — o¢ekavana mira rastu. Mira trzniho ristu je ukazatelem sily trhu,
jeho budouciho potencialu a také atraktivity pro budouci konkurenty.
e Horizontalni osa — relativni trzni podil. Pfi ristu trzniho podilu se pfedpoklada, ze

bude vytvoieno vice penéz (Blazkova, 2007, s. 144).

Obréazek 9: Matice BCG

Podil na trhu
4 Vysoky Nizky
o5
o
Hvézdy Otazniky
>
c
=
ko)
>
N>
=
Dojné kravy Psi

3

4

O

a

Zdroj: Blazkova, 2007, vlastni zpracovani

Matice je rozdélena do ¢tyt kvadrantu podle toho, jaky podil na trhu maji. Jednotlivé

¢asti matice se nazyvaji: ,,Otazniky®, ,,Hvézdy*, ,,Dojné kravy*, ,Psi“.
e Otazniky — vyrobky s nizkym trznim podilem, ale operujici na trhu s vysokym
tempem rastu. V této fazi se spolenost snazi trzni podil zvySovat dalSimi

investicemi. Z otaznikl se stavaji v lepSim ptipad¢é hvézdy, v hor$im psi.
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e Hvézdy — vyrobky s velkym podilem na rychle rostoucim trhu. Je tieba vynalozit
velké penézni prostfedky na udrzeni pozice. V budoucnu se po snizeni tempa riistu
stanou kravami.

e Dojné kravy — vyrobky s vysokym relativnim trznim podilem, ale s nizkym tempem
rustu trhu. Jsou to Gspésné produkty, které nepotiebuji velké mnozstvi investic.

e Psi — vyrobky s nizkym relativnim trznim podilem. Pfinaseji nizké zisky, nékdy
ztraty. Do téchto produkti se jiz nevyplati investovat, pro podnik je vyhodnéjsi jejich
produkci omezit nebo zastavit (Blazkova, 2007, s. 145).

Vyrobky prodé€lavaji zivotni cyklus. Zacinaji jako otazniky, stavaji se hvézdami, pak

kravami a na zavér jsou z nich psi.
3.6.2.2 Matice GE

Matice GE (General Electric) je nastroj pro hodnoceni postaveni organizace, jeji

strategické obchodni jednotky nebo produkty v uréitém oboru. Konstrukce portfolio matice
GE:

e Horizontalni osa — konkuren¢ni prednosti. Faktory ovliviiujici konkurenéni
postaveni jsou napi.: kvalita trhu, nakladova pozice, relativni zisk, situace v okoli
firmy.

e Vertikalni osa — atraktivita oboru. Faktory ovlivilujici atraktivitu trhu jsou napf.:
relativni pozice na trhu, cenové trendy, bariéry vstupu, struktura distribu¢nich cest,

konkurenéni rivalita.

Obrazek 10: Matice GE

3
g
15
< Chranit
a prehodnocovat
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= V.
2 Vybérové investovat,
> ~ w
£ uprednostiovat
g tvorbu pFijm0
VI.
< Investovat uvazené
=
v

 Vysoka Nizkd -

Konkurenceschopnost

Zdroj: Jakubikovd, 2008, vlastni zpracovani
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Matice je rozdélena do deviti poli, ktera vytvareji tfi zony:
e Zelend zona — vlevo nahofe. Strategické vyhodné postaveni vyrobku ¢i sluzby, do
nichz by spolecnost méla investovat.
e Zluta zona— diagonala. Stiedn& vyhodné postaveni vyrobku &i sluzby. Je tieba zvazit
mozna rizika spojena s investovanim.
o Cervena zéna — vpravo dole. Neatraktivni postaveni vyrobku &i sluzby. Strategickym
doporuc¢enim je ukonceni podnikani ¢i likvidaci (Blazkova, 2007, s. 149).

Matice GE se pouziva pro rozhodovani, jak v budoucnu postupovat v investovani. Vyhodou

vvvvvv

3.6.2.3 Balanced Scorecard

,, Koncept Balanced Scorecard (BSC) predstavuje nejen ucinny ndstroj transformace
strategickych cilit na cilii taktické a operativni, ale zdaroven platformu pro monitorovani
vykonnosti organizace* (Fotr, Vacik, Spa¢ek, Soudek, 2017, s. 83). Metoda BSC umoziuj:
upfesnit strategicky plan rozvoje podniku a usnadiiuje projednani se zaméstnanci,
identifikovat klicové interni procesy, které vedou organizace k uspéchu; vyuzit efektivné;ji
investice do lidi, technologii a organizaci ¢innosti nezbytnych k zajisténi planovych cila
podniku (Fotr, Vacik, Souéek, Spadek, Hajek, 2012, s. 118).

Metoda BSC je zalozena na péti principech:
e Strategie vyvazuje protichtidné ptsobici sily.
e Strategie je zalozena na diferencované hodnotové nabidce pro zakaznika.
e Hodnoty jsou vytvareny pfes interni procesy.
e Strategie se sestava ze soub&ézné probihajicich a vzajemné se dopliujicich témat.
e Perspektiva potenciali obsahuje kategorie: lidské zdroje, informacéni zdroje,

organizacni kapital, znalostni management (Fotr, Vacik, gpaéek, Soucek, 2017, s.

84).

Metoda BSC ukazuje, jak strategicky plan vyuziva nehmotny majetek v perspektivé

potencidlll jako inicializujici faktor zvySeni hodnoty organizace.
3.7 SWOT analyza

,SWOT analyza je jednoduchym nastrojem, koncepcnim ramcem pro systematickou
analyzu, zamérenym na charakteristiku klicovych faktoru ovliviiujicich strategicke postaveni

podniku “ (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 91).
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Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a
jeji specificka silna a slabd mista relevantni a schopnéd se vyrovnat se zménami, které
nastavaji v prostiedi.

Spolecnosti ¢asto provadeji SWOT analyzu nejen svych produktt, ale také produktt
konkurence, protoze tento nastroj velmi jasné organizuje veskeré informace o vnitinim a
vnéj$im prostiedi kazdé spole¢nosti. Vyhody SWOT analyzy spocivaji v tom, Ze analyza
umoziuje jednoduse a ve spravném kontextu podivat se na postaveni spole¢nosti, produktu
nebo sluzby v oboru, a proto je nejoblibenéjSim nastrojem v oblasti fizeni rizik a rozhodovani
v oblasti fizeni.

Vysledkem SWOT analyzy spole¢nosti je akéni plan s uvedenim terminti a potiebnych
zdroju pro realizace. Nejlepsi je provadét SWOT analyzu nejméné jednou ro¢né v ramci
strategického planovani a rozpoctovani. SWOT analyza mize byt provadéna jako soucast
komplexni analyzy, kdy podklady ziskame z provedené komplexni analyzy nebo jako
samostatny krok (Jakubikové, 2008, s. 103).

Obréazek 11: Vyuziti vysledki komplexni analyzy pro SWOT analyzu

Zkoumani prostredi

— .

Interni analyza Externi analyza
Silné stranky Slabé stranky PrileZitosti Hrozby
SWOT matice
S w
Slabé stranky Silné stranky
(0 T
Prilezitosti Hrozby

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 155
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Nézev SWOT analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvi, a sice:

S — silné stranky (strengths). Za silnou stranku jsou povazovany ty interni faktory,
diky kterym ma firma silnou pozici na trhu. Diky silnym strankam spole¢nost mize
zvysit prodej, zisky a podil na trhu, silné stranky poskytuji vitézné postaveni
produktu nebo sluzby v porovnani s konkurenci. Silné stranky je tfeba neustale
posilovat, zlepSovat a pouZzivat pii komunikaci se spottebitelem na trhu (BlaZkova,
2007, s. 156).

W — slabé stranky (weaknesses). Jsou piesnym opakem silnych stranek. ,, Firma je v
nécem slaba, uroven néekterych faktoru je nizka, coz brani efektivnimu vykonu firmy “
(Blazkova, 2007, s. 156). Slabé stranky spole¢nosti brani rtstu trzeb a ziski a tahnou
spolecnost zpét. V duasledku slabych stranek miize spolecnost z dlouhodobého
hlediska ztratit podil na trhu a konkurenceschopnost. Je nutné sledovat oblasti, ve
kterych spolecnost neni dostate¢né silna, zlepSovat jejich, propracovavat specidlni
programy pro minimalizaci rizik.

O - prilezitosti (opportunities). Predstavuji moznosti, s jejichZ realizaci stoupaji
vyhlidky na riist ¢i lepsi disponibilnich zdroji a G€innéjsi spInéni cil. Ptilezitosti je
tfeba analyzovat, posuzovat a propracovavat ak¢ni plan pro jejich vyuziti se
zapojenim silnych stranek spole¢nosti (Blazkova, 2007, s. 156).

T — hrozby (threats). Nepftizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenajici
piekazky pro ¢innost. Hrozby znamenaji mozna rizika pro spole¢nost v budoucnosti
(Blazkova, 2007, s. 156). Kazda hrozba by méla byt posouzena z hlediska
pravdépodobnosti vyskytu v kratkodobém horizontu, z hlediska moznych ztrat pro

spole¢nost. Proti kazdé hrozbé je tieba navrhnout feseni, ktera ji minimalizuji.

SWOT analyza umoziuje plné¢ a dikladné posoudit rizika a ptilezitosti spole¢nosti,

naplanovat pracovni marketingovou strategii produktu:

1.

Vytipujeme faktory, které piedstavuji silné a slabé stranky, piilezitosti a ohrozeni
pro podnik.

Umistime faktory do jednotlivych poli ve SWOT matici.

Posoudime jednotlivé faktory z hlediska vyznamnosti a zavaznosti pro podnik.

Navrhneme pfislusna strategicka opatieni (Blazkova, 2007, s. 158).
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SWOT analyza piedstavuje kombinaci dvou analyz: S-W a O-T. Analyza vychazi z

predpokladu, Ze podnik dosdhne maximalizaci ptfednosti a pftilezitosti, minimalizaci

nedostatka a hrozeb.

Obrazek 12: Schema SWOT analyzy

S —silné stranky W —slabé stranky
O - pfilezitosti Strategie SO Strategie WO
T - hrozby Strategie ST Strategie WT

Zdroj: Cejthamr, Dédina, 2005

Vybér optimalni strategie:

SO - ofenzivni strategie. Diky pfevazujicim silnym strankdm je podnik schopny
vyuzit nabizejici se ptilezitosti.

ST — defenzivni strategie. Pfevazujici slabé stranky nedovoluji podniku vyuzit
atraktivni prostfedi, proto je dobte rozd¢lit se o prilezitosti se spojencem a zpracovat
na svych nedostatcich.

WO - strategie spojenectvi. Silna nachazejici se v nepfiznivém prostiedi brani svoji
pozici. Diky své sile mtize snizit dopad hrozeb nebo se presunout do atraktivnéjSiho
prostiedi.

WT - strategie Uniku/likvidace. Slaby podnik v neatraktivnim prosttedi. Mé&l by

uvazovat o presunu do pfiznivéjsiho prostiedi, ptipadné o omezeni/likvidaci

podnikatelskych aktivit.

Na zakladé ziskanych informaci ze SWOT analyzy, je velmi dillezité vyvodit zavéry, které

se vztahuji ke konkrétni situaci podniku a ohodnocenti jejich dopadu na vybér strategie.
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4 Vlastni prace

Dalsi ¢asti diplomové prace je vlastni ¢ast prace, ktera navazuje na poznatky zpracované
v teoretické ¢asti. Kapitola obsahuje jednotlivé slozky marketingového mixu. Za pomoci
STEP analyzy jsou zhodnoceny faktory pisobici na firmu z hlediska makroprosttedi. Dale
je Porterova analyza péti sil pro zhodnoceni mikroprostiedi firmy. V zavéru je na zaklad¢

zjisténych poznatkl provedena SWOT analyza.
4.1 Analyza marketingového mixu

V kapitole jsou rozepsané jednotlivé ¢asti marketingového mixu, se jedna o produkt,

cenu, komunikaci a distribuci.
4.1.1 Produkt

Suomi Hloubétin je vznikajici rezidencni ¢tvrt s domy ve finském stylu v
katastralnim uzemi Hloubétin na Praze 9. Ctvrt na plose deviti hektarti pro pfiblizné 2500
obyvatel buduje developerska spolecnost YIT Stavo, ktera vstoupila na ¢esky trh v roce
2008, kdy akvizici ziskala ¢eskou firmu Euro Stavokonsult. Nazev Suomi znamend ve
finstiné Finsko. Reziden¢ni ¢tvrt’ Suomi Hloubétin je rozdélena do 9 projekti, Které jsou

nazvané po finskych méstech.

1. projekt Espoo.

Projekt je nazvan podle druhého nejlidnatéjsiho finského mésta Espoo. Tvofi ho dvé
samostatné budovy oznac¢ené jako D1 a D2, které maji Sest nadzemnich bytovych podlazi a
dvé podzemni podlazi. Prvni budova nabizi 76 bytu, druhd — 73 byta v kategoriich od 1+kk

po 5+kk o velikostech 31 az 130 metru ¢tverecnich.

2. projekt Oulu.

Projekt je nazvan podle mésta Oulu, které je nejvétsi v severnim Finsku a Sesté
nejlidnatéjsi v celé zemi. Tvofi ho tii samostatné budovy oznacené jako F4, F5 a W. Projekt
nabizi celkem 90 bytt v dispozicich od 1+kk do 5+kk o velikostech az do 142 metri

étverecnich.

3. projekt Turku.
Projekt je nazvan podle patého nejlidnatéjsiho finského mésta Turku. Tvoii ho Etyfi

samostatné nizkoenergetické domy ve sttidmém stylu oznacené jako F1, F3, E1 a E3. Projekt
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nabizi celkem 106 bytl o velikostech 32 az 142 metri ¢tverecnich v dispozicich od 1+kk po

5+kk.

4. projekt Lahti.

Projekt je nazvan podle mésta Lahti, kde se konaji mistrovstvi svéta ve skocich na
lyzich. Projekt zahrnuje tfi Sestipodlazni domy se spole¢nym jednopodlaznim suterénem a
parterem. Prvni budova oznacend jako C1 nabizi 39 bytu, druhd budova oznacena jako C2
nabizi 33 byth a teti — 32 bytt v dispozicich 1+kk az 5+kk o velikostech 31 az 132 metr

¢tverecnich.

5. projekt Salo.
Projekt je nazvan podle jihofinského mésta Salo. Projekt zahrnuje dva osmipodlazni
bytové domy ozna¢ené jako Bl a B2. Prvni budova nabizi 48 bytt, druha — 53 bytd v

dispozicich 1+kk az 5+kk o velikostech 32 aZz 120 metrti ¢tverecnich.

6. projekt Porvoo.
Projekt je nazvan podle jihofinského mésta a pfistavu Porvoo. Projekt tvofi jedna
budova oznacena jako A6, ktera ma 6 nadzemnich a 2 podzemni podlazi. Budova nabizi 60

byt o dispozici od 1+kk do 5+kk s vymérami od 33 do 120 metrti ctverecnich.

7. projekt Pori.

Projekt je nazvan podle mésta Pori, které lezi na zapadnim pobiezi Finska. Projekt
zahrnuje tii bytové domy oznaéené jako A9, B5 a B6. Prvni budova nabizi 30 bytt, druha
budova nabizi 23 bytu a tfeti — 29 bytd o dispozici 1+kk az 5+kk a velikostech 33 az 140

metru ¢tverec¢nich.

8. projekt Vantaa.

Projekt je nazvan podle ¢tvrtého nejlidnatéjsiho finského mésta Vantaa. Projekt tvoti
4 bytové domy oznacené jako A3, B4, A4 a B3. Prvni budova nabizi 19 bytt, druha budova
nabizi 29 bytd, tfeti budova nabizi 25 byt a ¢tvrta — 31 bytd o dispozici 1+kk az 5+kk a

velikostech 30 az 144 metru ¢tvereCnich.

9. projekt Tampere.
Projekt je nazvan podle tfeti nejvétsiho finského mésta Tampere. Ve vyskové budové

bude 68 byti. Projekt je v piipravé.
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Obréazek 13: Rezidené¢éni ¢tvrt’ SUOMI Hloubétin
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Zdroj: Ytong.cz, 2021, vlastni zpracovani

Rezidenc¢ni ¢tvrt SUOMI Hloubétin zahrne celkem 864 bytt. Dokonéeno — 692 byti,

I e

80

N Byty

ve vystavbeé — 104 byta, v piipravé — 68 bytt.

4.1.2 Cena

Vzhledem k tomu, Ze vSechny byty v jiz postavenych domech jsou vyprodany,

vezméme si ceny bytl v projektu Vantaa, ktery je ve vystavbe. Byty jsou v souc¢asné dobé v

prodeji.

Obrazek 14: Cena nového bytu v projektu Vantaa
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100 120

T 249

140 160

Cena za 1 m?

97 367 K&¢/m?

98 063 K&/m?

91 761 K&¢/m?

Vseobecné informace 1. byt 2. byt 3. byt 4, byt
Pocet mistnosti 2 3 4 5
Podlazi 2 4 5 6
Celkova velikost 58,2 m? 92,1 m? 123,2 m? 195,3 m?

82 980 K&/m?

Velikost 53,2 m? 87,1 m? 106,7 m? 141,9 m?
Balkén 5,0 m? 5,0 m? - 6,7 m?
Terasa - - 16,5 m? 46,7 m®
Cena 5 666 779 K& 9 031 602 K& 11 304 963 K& 16 205 905 K&

Zdroj: Yit.cz, 2021, vlastni zpracovani
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Ceny nemovitosti ovliviiuji vnitini a vnégjsi faktory. Vnitini faktory se tykaji
nemovitosti samotné a jejiho okoli, naptiklad lokalita, stav, dispozice, velikost, parkovani,
podlazi. Vngjsi faktory se tykaji kupni sily, irokové sazby, popula¢niho vyvoje.

Lokalita.

Nejvétsi vliv na cenu nemovitosti ma lokalita. Lokalita zptisobuje rozdily v cenéch,
napiiklad v ramei jedné ulice se mohou ceny lisit klidn€ o desitky procent. Jedna budova se
nachazi vedle parku s hezkym vyhledem a druhd v ptizemi s vyhledem do ru$né ulice. Cenu
nemovitosti ovliviluji dopravni dostupnost, bezpecnost, obCanskda vybavenost, dostatek

zeleng, hlu¢nost.

Stav domu a bytu.

Stav domu je stejné dulezity jako technicky stav bytu, v jaké kondici je cely dim a
jeho spole¢né ¢asti. Na cenu ma vliv také rozdil v tom, jestli je byt v panelovém, ¢i cihlovém
dome¢. BezpecCnostni prvky, jakou jsou recepce, tvrzena skla, bezpecnostni kamery a
zatepleni domu. Novostavby a byty po kompletni rekonstrukci budou mit vyssi cenu nez ty
pied renovaci. Faktory, které zvySuji hodnotu bytu: nova plastova okna, zrekonstruované

jadro, bezpecnostni dvefe, nova kuchynska linka.

Velikost a dispozice bytu.

Velikost bytu sama o sob¢ jeho hodnotu neurcuje. Musi se k ni ptidat jesté dalsi
kritéria: lokalita, dispozice atd. Velké byty maji zpravidla niz$i cenu za m?, neZ byty malé.
Hodnotu bytu na trhu miize vyrazn€ ovlivnit 1 poptavka.

S dispozici je to podobné jako s velikosti bytu. Nejde fici, Ze kazdy byt 4+kk, bude
mit vétsi hodnotu nez byt o pokoj mensi. Na cenu bytu muize piisobit tfeba nevhodné ¢i
nelogické uspofadani. Cenu mohou ovlivnit balkon pfistupny jen z kuchyné, priichozi toaleta
a koupelna, terasa, balkon ¢i sklep. Hodnotu bytu zvysi tieba i to, Ze ma hodné tloznych

prostor.
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Obréazek 15: Cenovéa pyramida
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Dispozice

Typ domu
Technicky stav

Lokalita

Zdroj: Chirs.cz, 2021

Jiné faktory ($pi¢ka pyramidy) — naro¢na rekonstrukce, krasny vyhled, nadstandardni
vybaveni, luxusni kuchyné. Tyto faktory maji nejvétsi vliv na cenu bytu. Faktort ovliviiujici
trzni cenu je velké mnozstvi.

Ceny ovliviiuje nabidka a poptavka na realitnim trhu. Poptavku uréuji tfi hlavni

faktory: primérna mzda, pocet obyvatel a dostupnost hypotecnich avéra.

Obrazek 16: Priimérna cena za m? nového bytu v Praze
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Zdroj: Deloitte.com, 2021, vlastni zpracovani
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Pandemie COVID-19 zatim neptinesla pokles cen nemovitosti. Na trhu je nedostatek
bytii, poptavka je obrovska. Poptavka vyrazné prevySuje nabidku, a to i béhem krize. Ted’
chybi v Praze cca 50 tisic bytii. Ten je disledkem dlouhodobé pomalého povolovani nové
vystavby, které trva Casto deset i vice let.

Primérnd cena za metr ¢tverecni v Praze roste po cely rok 2020. Naptiklad v roce
2020 byla primérna cena za metr ¢tverecni u vSech byt v hlavnim mésté 127 690 K¢&, coz
je 0 6,86 % vice nez v roce 2019.

Nad hranici 100 000 K¢ za metr étvereéni se pohybuji ceny novych byti uz ve viech
prazskych obvodech. Podle analyzy IPR (Institut planovani a rozvoje hl. m. Prahy) v zaii
2020 ¢inila primérna cena volného bytu v projektech 95 904 K&/m?, tedy meziroéné o 10
000 K¢ vice.

Jak vyplyva z analyzy CNB (Ceska narodni banka) zvefejnéné v listopadu 2020,
nemovitosti v Praze jsou nadhodnoceny o 17 % a ve vybranych oblastech s vysokym poctem

investi¢nich bytt (napt. Praha 1) - 0 25 %.
4.1.3 Komunikace

Trh s nemovitostmi zahrnuje riizné segmenty, z nichz kazdy ma své cilové skupiny.
V soucasné dobé¢ internet ma rostouci roli v propagaci nemovitosti. Vlastni webové stranky
developerské spolecnosti pomahaji efektivné feSit spoustu probléml souvisejicich s
informaci o projektech. Propagace a komunikace skrze socidlni sité je nejjednodussi zpiisob,
jak informovat cilovou skupinu.

Spole¢nost YIT Stavo vyuziva ke komunikaci jak formu online, tak i offline. Jako
jednu z casti online komunikace vyuziva spoleCnost predevS§im webové stanky:
https://www.yit.cz. Na webové strance SUOMI Hloubétin se zdkaznik mize dozveédét
zakladni informace o projektu. Déle jsou zde informace ohledné lokality, obcanské
vybavenosti, architektury, kde zdkaznik muze najit fotografie nemovitosti a okoli. Dale
zakaznik miiZe najit informace ohledné€ volnych bytt, cen a pidorysu. V této sekci Ize vybrat
pocet mistnosti, velikost a cenu bytu. Jako posledni je kontaktni formulat a odkazy na
socidlni sité.

V dnedni dobé téméf kazdy podnik ma vlastni stranku na socialnich sitich. Spole¢nost
vyuziva socidlni sité, jako jsou Facebook a Instagram. Na Facebooku mohou hosté najit

zakladni informace o spolecnosti. Oficialni profil sleduje 7 970 uzivateli. Na Facebooku
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jsou také zvefejnény piispévky o projektech, zménach, mimotfadnych udalostech a
novinkach.

Dalsi socidlni sit’ je Instagram. Spole¢nost ma 1 385 sledujicich. Na Instagramu
mohou hosté najit aktualni fotografie a spoustu zajimavych véci.

Lidé na socidlnich sitich mohou svobodné¢ vyjadfit sviij nazor, podilet se na
hodnoceni, coz pro spolecnost ptfinasi pfimou zpétnou vazbu, na které mize navrhnout

zlepSeni stavajici situace.
4.1.4 Distribuce

Spole¢nost YIT Stavo vstoupila na ¢esky trh v roce 2008. Plsobi v deseti zemich:
Finsku, Rusku, Svédsku, Norsku, Litvé, LotySsku, Estonsku, Ceské republice, Slovensku a
Polsku.

Mistem prodeje je sidlo firmy v Dejvicich na Praze 6. Co nejuzsi kontakt se
zakaznikem je idealni stav pro optimalizaci nabidky a prodeje. Moderni kancelaiska budova
Telehouse se nachazi v perfektni dostupnosti a blizkosti centra mésta. Diky hypotecnimu
poradenstvi si uSetfite starosti s administrativou a ¢as straveny ¢ekanim v bankach. Veskeré

uzavirani smluv a ptedavani informaci probiha v kancelafi.
4.2 STEP analyza

V kapitole je rozepsana STEP analyza. Analyza popisuje nasledujici ¢asti: socialni

prostiedi, technologické prostiedi, ekonomické prostiedi a politické prostredi.
4.2.1 Socialni prostredi

Ceska republika méla k 30. zaF¥i 2020 10 707 839 obyvatel a tento podet se neustéle
zvySuje. Hlavni mésto Praha méla k 30. zaii 2020 1 331 464 obyvatel (Czso.cz, 2021).
Stredni délka Zivota ma setrvale rostouci trend, v roce 2019 Cinila 76,3 let u muzi a 82,1 let
u zen. Ceska republika se potyka s demografickym starnutim obyvatelstva. V roce 2019
tvotila predproduktivni slozka populace (0—14 let) 16 % vSech obyvatel, produktivni slozka
(15-64 let) 64,1 % a poproduktivni (65 a vice let) 19,9 %. Podle Ceského statistického uiadu
k nejvétsi pocetni redukci obyvatel ve véku 15 aZ 64 let by mélo dochazet na pielomu 2030.

a 2040. let.

44



Obrézek 17: Vékova struktura populace v CR
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Zdroj: Czso.cz, 2021, vlastni zpracovani

V CR se v roce 2019 narodilo 112 231 tisice déti, o 1 874 tisice mén& neZ v roce
2017. Pocet zemielych v roce 2019 dosahl 112 362 tisice a byl o 919 nizsi nez v roce 2017.
V roce 2019 se ze zahrani¢i do Ceské republiky piistéhovalo celkem 65 571 tisice osob (o
19 614 tisice vice nez v roce 2017) a 21 301 tisice se jich naopak vystéhovalo (o 3 653 tisice
vice nez v roce 2017). Zahrani¢nim sté¢hovanim tak vzrostl pocet obyvatel o 44,3 tisice

(Czso.cz, 2021).
Obrazek 18: Vybrané demografické charakteristiky
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Zdroj: Czso.cz, 2021, vlastni zpracovani
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Vzdélanost obyvatel se nejcastéji méfi prostfednictvim podilu obyvatel s vysSim,
ptipadné vysSsim sekundarnim vzdélanim. Alespont stiedoskolské vzdélani ma 91,6 %
obyvatel. Vys$si vzdélani ma 25 % obyvatel ve véku 55—64 let a 41 % lidi ve véku 25-34 let
(Businessinfo.cz, 2021).

Podle analyzy Ceského statistického tGfadu vyplynulo, Ze alespoit miniméalni znalost
n&jakého ciziho jazyka maji 79 % Cechti ve véku 18—69 let. 41 % mladych lidi dokongi
bakalarské studium, dalSich 27 % dokon¢i studium magisterské a 1,6 % dosahne titulu Ph.D.

Primérna mzda v CR roste s kazdym rokem. Pramérna mzda v roce 2019 &inila 34
125 K&, coz 0 5 536 K¢ vyssi nez v roce 2016. MenSi ndrtst (meziro¢né jen o 0,5 % vice)
prumérné mzdy v prvnim pololeti roku 2020 byl spojen se zpomalenim ekonomického ristu
v disledku natizené karantény s ohledem na COVID-19. Existuji také rozdily v zavislosti
dle lokality. Zaméstnanci v Praze tradicné dostavaji nejvyssi primérny plat, ktery v prvnim
ctvrtleti roku 2020 €inil v praméru na 42 760 K¢.

Obrazek 19: Vyvoj prumérné mzdy
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V letech 2016-2018 na prazském trhu reziden¢nich nemovitosti bylo evidovano
celkem 3 109 transakci realizovanych cizinci, coz odpovida ptiblizné 10 % ze vSech prodeji
a 27 715 transakei realizovanych osobami s ¢eskym obcanstvim. Cizinci si kupuji primérné

draz$i nemovitosti, a to u vSech typli nemovitosti. Je to zplsobeno tim, ze cizinci méné
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kupuji byty na panelovych sidlistich, a naopak kupuji vice byt v centru mésta a jeho
blizkosti.

Obréazek 20: Pocet prodeji nemovitosti podle statniho ob¢anstvi kupujiciho v Praze

B.ytv v developerskvcf’\ Byty v puvoi:l’nu’:h obj?’ktech Rodinné domy Celkem
projektech a novostavhach ve starsi zastavhé
Ceské obéanstvi 13 867 12 259 1589 27715
Cizinci 1841 1089 179 3109

Zdroj: Iprpraha.cz, 2021

Mladi si relativné vice kupuyji starsi byty a naopak rodinné domy vice kupuji lidé v
relativné vyssich vékovych kategorii. Primérny veék kupujicich prazskych nemovitosti v
letech 2016-2018 byl 43,1 let, coz piiblizné¢ odpovida primérnému véku celé populace
Prahy (42 let), ale je vyrazné vyssi nez prumérny veék nové pristehovalych obyvatel do
hlavniho mésta (30 let) €i cizincti v Praze (36 let). Kli¢ovou roli hraji predev§im ekonomické
moznosti kupujicich, kdy primérny v€k uzce souvisi s primérnou cenou nemovitosti

(Iprpraha.cz, 2021).

Obrazek 21: Prumérny vék kupujicich
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4.2.2 Technologické prostiredi

Informaéni model budovy.
Informacni model budovy (Building Information Modelling, zkr. BIM) je proces

vytvaieni a spravy dat o budové béhem celého jejiho zivotniho cyklu. (Bim-point.com, 2021)
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Jedna se o relativné novou metodiku préace, zalozenou na organizovaném piistupu ke
shromazd’ovani a vyuzivani informaci v rdmci projektu. Vysledkem je spoluprace vsech v
realném Case na jednom modelu budovy (G4d.cz, 2021).

Spole¢né datové prostiedi (Common Data Environment, zkr. CDE) je jediny zdroj
informaci pouzitych ke shromazdovani, spravé a Sifeni informaci pro cely tym projektu.
Vytvofeni tohoto jediného zdroje informaci usnadiuje spolupraci mezi jednotlivymi
ucastniky projektu, jasn¢ definuje jedinou platnou verzi informace a pomahd vyhnout se

nedorozuméni, duplicité a chybam (Bim-point.com, 2021).
Obrazek 22: Spole¢né datové prostiedi
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Zdroj: Bim-point.com, 2021

Hlavni vyhody BIM:
e zvySeni produktivity prace,
e (spora Casu,
e eliminace chyb,
e kontrola nad celym projektem,
e Vys§i konkurenceschopnost,

e Vvyssi ziskovost projektu.

Vlada Ceské republiky na svém zasedani dne 25. zaii 2017 schvalila pod &.j. 918/17
Koncepci zavadéni metody BIM v Ceské republice. Schvaleny dokument pracuje s ¢asovym

harmonogramem pro obdobi 2018-2021 a 2022-2027 (Czbim.org, 2021).
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Cloudové sluzby a mobilni technologie.

Model BIM potiebuje cloudové sluzby a mobilni technologie pro vyménu dat a
informaci v redlném c¢ase. Cloud obsahuje Sirokou Skalu segmentovanych informaci a
nastroji, od nastroju pro architekty az po systém pro spravu projektu, které jsou kdykoli k
dispozici kazdému ucastnikovi projektu z mobilniho zatizeni. Vyhody cloudu:

e nezavislost na misté, ¢asu a platformé,

snadna skalovatelnost a rychlé prizplisobenim potiebam uzivatele,

e vysS§i zabezpeceni dat,

jednoduché uZivatelské rozhrani,

pro firmy niz$i naklady (Digitalwizard.cz, 2021).

Umélé inteligence.

Ve skutecnosti jde o neviditelného pomocnika, ktery analyzuje stovky terabytt dat a
hledd problémy. Mize byt jak filtrovani nepotiebnych informaci, tak i naopak, hleddni
konkrétnich dat. Um¢la inteligence, ale uz nyni dokaze urcit, o kolik se naklady zvysi, a to
na zaklad¢ velikosti projektu, smluvnich vztahti 1 kompetence manazerii. Uméla inteligence

pomiize i s dodrzovanim terminti. Pracuje s historickymi daty a vytvaii prediktivni modely,

vvvvvv

Virtualni realita a rozSifena realita.

Virtudlni realita je technologie, ktera umozni se piimo ponofit do pocitatem
simulovaného prostiedi, a to v kombinaci se zrakem, sluchem i hmatem. Virtualni realita
nabizi moznost, jak zobrazovat data ve skutecné velikosti a méfitku vici Clovéku, coz
umoznuje klientovi Iépe formulovat zmény, ptipadné odsouhlasit pribézny stav navrhu
(Subtech.cz, 2021). Virtualni realita — budoucnost v prodeji nemovitosti. Virtualni prostiedi
umozni ménit také samotny vzhled bytu jako jsou naptiklad podlahy a dvete, v koupelnach

— obklady, dlazba a sanita. Déle 1ze nahlédnout i do okoli (Yit.cz, 2021).

4.2.3 Ekonomické prostredi

Hruby doméci produkt (HDP) je jeden ze zékladnich hospodaiskych ukazatelli. Do
2020 se hospodarstvi dafilo drzet solidni rist HDP a vyrobnich statistik. V roce 2020 si
naopak Ceska republika prosla recesi v diisledku pandemie COVID-19. Kli¢ovou roli ve
vyvoji ekonomiky hraje zahrani¢ni obchod. Podil vyvozu zbozi a sluzeb na HDP dosahuje
70 % a dlouhodobé¢ stoupa s vyjimkou roku 2020 (Deloitte.com, 2021).
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Podle analyzy Deloitte postupnym vlivem uzavirani ekonomik a piijimanim restrikci
se Cesky HDP propadl ve 2. ¢tvrtleti roku 2020 meziro¢né o 10,7 %, coz byl nejvétsi propad
od vzniku republiky. Ve 3. ctvrtleti se vlivem uvolnéni protiepidemickych opatieni
meziro¢ni propad zmirnil na 5 % HDP. Podle ministerstva financi propad ekonomického

vykonu za cely rok 2020 odhaduje na 6,1 %.

Obrazek 23: Vyvoj HDP meziro¢né v %
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Zdroj: Kurzy.cz, 2021, vlastni zpracovani

Podle Deloitte v roce 2021 ptedpoklada rist ekonomiky o 2,8 % HDP, a to pfedevSim
diky oziveni zahrani¢ni poptavky z konce piedchazejiciho roku.

Pandemie COVID-19 proménila také trh prace v mnoha aspektech. Podle analyzy
Deloitte celkové za cely rok 2020 se mira nezaméstnanosti dostala na hodnotu 2,5 %. Dle
kraji (1,4 %), naopak nejhlife na tom byl Moravskoslezsky kraj (3,9 %), resp. Karlovarsky
(4,5 %).
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Obrazek 24: Mira nezaméstnanosti v %
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Zdroj: Kurzy.cz, 2021, vlastni zpracovani

Priimérna mira inflace v roce 2020 ¢inila 3,2 %, coZ bylo o 0,4 procentniho bodu vice
nez v roce 2019. Jednalo se o nejvyssi primernou ro¢ni miru inflace od roku 2012. Podle
analyzy Deloitte k rustu prisp€ly nejvice kategorie alkoholické napoje a tabak (7,5 %),

stravovani a ubytovani (5 %) a potraviny a nealko napoje (4,7 %).
Obréazek 25: Meziro¢ni inflace v %
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Zdroj: Kurzy.cz, 2021, vlastni zpracovani
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Rok 2020 byl historicky 1 z pohledu fiskalni politiky. Vlada schvalila nejvétsi
schodek statniho rozpoctu v historii zemé& 500 mld. K¢, pficemz na konci roku byl finalni
vysledek hospodateni -367 mld. K&. Ve srovnani s krizovymi roky 2009-2012, kdy schodek
rozpoc¢tu nepresdhl 200 mld. K¢. (Deloitte.com, 2021).

Urokové sazby hypoték poslednich nékolik mésicti vytrvale klesaji. Nejvyssich
hodnot doséahly v lednu roku 2019, kdy Urokova sazba dosahovala celych 3 %. Od té doby
klesly primérné sazby hypotecnich aveért témét o 1 %. V prosinci roku 2020 se dostaly

dokonce na hodnotu 1,96 %.

Obréazek 26: Pramérna urokova sazba
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Zdroj: Hypoindex.cz, 2021, vlastni zpracovani

K vysokému zajmu o hypotéky v roce 2020 ptispé€ly predev§im velmi nizké urokové
sazby. Banky v poslednim mésici roku sjednaly hypotéky za vice nez 29,5 miliardy korun.
V prosinci roku 2020 bylo poskytnuto 9 951 hypoték, coz o 628 vice nez v listopadu a o 2
877 vice nez v prosinci roku 2019. Vétsi pocet hypoték sjednaly banky v ¢ervnu 2017, kdy
si pro hypotéku pfislo 10 822 z4jemcu.
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Obrazek 27: Pocet novych hypoték
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Zdroj: Hypoindex.cz, 2021, vlastni zpracovani

Stavebni produkce v roce 2020 klesla o 7,7 %. Produkce pozemniho stavitelstvi se
snizila 0 10,1 % a inZenyrské stavitelstvi o 1,0 %. Pocet vydanych stavebnich povoleni v
roce 2020 klesl 0 0,3 %, stavebni Gfady jich vydaly 85 987. Pocet zahajenych bytu v roce
2020 se snizil o 8,9 % a Cinil 35 253 bytl. Pocet dokoncenych byta v roce 2020 se snizil o
5,4 % a ¢inil 34 433 byt (Czso.cz, 2021).

Obrazek 28: Pocet byti
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Zdroj: Czso.cz, 2021, vlastni zpracovani
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4.2.4 Politické prostiedi

V Ceské republice je uzemni a stavebné pravni regulace upravena jednotné

stavebnim zdkonem a provadécimi pravnimi piedpisy k nému, s vyjimkou hlavniho mésta

Prahy. Hlavni mésto Praha podle stavebniho z&kona v ustanoveni § 194 pism. e), kdy uvadi,

ze ,hlavni mésto Praha stanovi narizenim vydanym v prenesené piisobnosti obecné

pozadavky na vyuzivani vizemi a technické pozZadavky na stavby v hlavnim mésté Praze*, a

to namisto obecnych provadécich pravnich piedpist ke stavebnimu zakonu.

Pichled nejpouzivangjsich zakont Ceské republiky o nemovitostech:

Zakon ¢. 183/2006 Sb., o uizemnim planovani a stavebnim fadu (stavebni zdkon), ve
znéni pozdéjsich predpist.

Novy obcansky zakonik (Zakon ¢. 89/2012 Sb.) upravuje velkou cast oblasti
souvisejicich s nemovitostmi: problematiku  vlastnictvi, vcetné¢ bytového
spoluvlastnictvi, prdva stavby, vécna bifemena, dédické pravo, Upravy tykajici se
uzavirani smluv atd.

Zakon 340/2013 Sb., zdkonné opatieni senatu o dani z nabyti nemovitych véci.
Zakon ¢. 90/2012 Sb., zékon o obchodnich korporacich upravuje nckteré vztahy
tykajici se nemovitosti v komercni oblasti.

Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmi.

Zakon €. 26/2000 Sb., o verejnych drazbach.

Zakon ¢. 256/2013 Sh., o katastru nemovitosti (katastralni zakon) upravuje zapisy do

katastru nemovitosti (Kova.cz, 2021).

v v

Nova soustava stavebnich ufadu.

Zkracené povolovani a automatizované rozhodovani ufadu.

Zmény v izemnim pladnovani a planovaci smlouvy.

Zjednoduseni narokli na podklady ze strany staviteld.

Zmény v postaveni dotéenych organd.

Digitalizace stavebni agendy.

Zmény v soudnim piezkumu uzemnich plant a udélenych povoleni

(Novystavebnizakon.cz, 2021).
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4.3 Analyza konkurence v odvétvi — Porteriiv model péti sil

K analyze mikroprostfedi byl pouzit Porteriv model péti sil. Model rozliSuje pét
konkurencnich sil pasobicich na podnik v daném odvétvi. Jednd se o konkurencni sily
vyplyvajici z rivality mezi stavajicimi konkurenénimi podniky, z hrozby vstupt konkurenta
do odvétvi, z hrozby substitu¢nich vyrobkl, z vyjednavaci sily odbératell a vyjednavaci sily

dodavateld.
4.3.1 Hrozba vstupi do odvétvi

Riziko vstupu novych konkurentl na trh spociva v tom, ze na trh chce vstoupit nova
spolec¢nost. Vstup do odvétvi je velice financn€ naro¢ny. Dalsi bariérou je casovy horizont,
kdy neni mozné v kratkém casovém tseku postavit rezidenc¢ni developersky projekt, provést
pravni a obchodni kroky spojené s nakupem pozemku, potiebnymi stavebnimi tpravami a s
naslednym prodejem byta. Existuje potencidlni hrozba, Ze se na ¢eském realitnim trhu objevi

novi konkurenti, zejména prosttednictvim investic zahrani¢nich spole¢nosti.

Obréazek 29: Hrozba vstupu novych konkurentu

_ Hodnoceni
Hrozba vstupu do odvétvi s vy R
(1 — nejnizsi, 9 — nejvyssi)
Kapitalova naroénost vstupu do odvétvi 8
Pristup k distribuénim kanalim 3
Potieba vlastnit pfi vstupu do odvétvi speciélni technologie, 5
know-how, patenty, licence atd.
Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile 3
Schopnost existujicich konkurentl sniZovat po vstupu novych 5
konkurentd naklady a zlep3ovat sluzby
Diferenciace vyrobku / sluzeb, loajalita zakaznika existujici 4
konkurence
Vladni politika 7
Celkem: 32
Primérné skore: 46

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2 Konkurené¢ni rivalita v odvétvi

Kazda spolecnost usiluje o ziskani lepsi pozice na trhu. V odvétvi plisobi mnoho

podnikt. Nekteré jsou na trhu jiz mnoho let a maji zkusenosti a vybudovaly si dominantni

55



postaveni na trhu. Rivalita mezi podniky se stale zvySuje kvili zvétSujici se atraktivité
odvétvi. Deset reziden¢nich developert si v roce 2019 rozdélilo 54 % celého trhu v Praze,

zbyvajici podil byl rozdroben mezi 130 mensich firem.

Obréazek 30: Zeb¥itek rezidenénich developerii v Praze za rok 2019

Poradi Spolecnost Podil na trhu | Pocet prodanych byta
1. Central Group 11,8% 658
2. Finep 10,9 % 611
3. YIT Stavo 5,6 % 313
4, Vivus 50% 278
5. Metrostav Development 4,7 % 263
6. PSN 41% 229
7. Skanska Reality 3,4% 192
8. Horizon Holding 3,2% 180
9. Afi-Europe 2,7% 150
10. Acord Invest 2,6 % 146
Celkem v Praze prodano viemi developery: 5 600

Zdroj: Hypoindex.cz, 2021

Developeti se snazi pfremyslet o tom, co by mohlo zdkazniky zaujmout (napf.
kuchymniska linka zdarma, pomoc se stéhovanim). Dochazi k rozsifovani sluzeb nabizejicich
spolecnostmi. Jednd se o zajiSténi pravnich sluzeb, vytizeni hypotecniho uvéru a mnoho

dalsiho.

Obréazek 31: Konkurenéni rivalita v odvétvi

Stavajici konkurence v odvétvi Hc:cjn ocen S
(1 — nejnizsi, 9 — nejvyssi)
Pocet konkurentd 8
Rist odveétvi 7
Poptavka po sluzbach 8
Odlisnost sluzeb konkurence 4
Kvalita sluzeb konkurence 7
Cenova hladina nabidky konkurence 7
Charakter konkurence, postoj k obchodni etice 7
Celkem: 48
Primérné skore: 6,9

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.3 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Za substituty lze povazovat vyrobky, které jsou pro spotiebitele atraktivnéjsi, jak z
pohledu ceny, tak z pohledu vlastnosti produktu. Vzhledem ke specifickému charakteru
vyrobku je hrozba substitutti prakticky nulova. V pfipadé Ze na trhu disponuje nabidka byta
ke koupi, tak jejim substitutem Ize chapat spise jako nabidku byt k prondjmu.

Obrazek 32: Hrozba substitu¢nich vyrobki

Hrozba substituta .Hgg?oceni S
(1 — nejniisi, 9 — nejvyssi)
Existence mnoha substitutl na trhu 1
Konkurence v odvétvi substitut( 2
Hrozba substitutl v budoucnu 1
Vyvoj cen substitutt 2
UZitné vlastnosti substitutd 3
Celkem: 9
Priimérné skore: 1,5

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.4 Vliv odbératela

Na realitnim trhu je velké mnozstvi developert. Zakaznici jsou skupinou, ktera do
spolecnosti pfinasi vynosy a zisk. Zakaznik ma moznost vybirat z velké nabidky bytl, a
navic je jeho rozhodovani ovlivnéno jeho ptanimi a pozadavky na byt. Odbératele lze
rozdélit do dvou skupin. Prvni skupina, kupujici, ktefi si kupuji byt pro své vlastni bydleni,

a druha: pro investice.

Obréazek 33: Vliv odbérateli

Vliv odbératelt -Hg(‘i'f'loceni B
(1 - nejnizsi, 9 — nejvyssi)
Pocet vyznamnych zakaznik 8
Vyznam vyrobku pro zakaznika 8
Naklady pfechodu zikaznika ke konkurenci 5
Hrozba zpétné integrace 3
Ziskovost zdkaznika 7
Celkem: 31
Primérné skore: 6,2

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.5 Vliv dodavatelu

Dodavatelé jsou pro kazdou firmu duleziti, zajistuji pfistup ke zdrojim, které
spole¢nost potiebuje pro vykon své ¢innosti. Pii vybéru dodavatele se posuzuje fada faktora,
hlavné¢ kvalita, spolehlivost a nizké ceny. Na trhu z hlediska dodavateli je pomérné velka
konkurence. Tato skutecnost zlepSuje pozici spolecnosti, ktera si miize vybirat nejen dle

ceny poskytovaného zbozi, ale také podle rychlosti dodéni, komunikace apod.

Obrazek 34: Vliv dodavateld

Vliv dodavateli .Hg(‘:lfoceni A
(1 — nejnizsi, 9 — nejvyssi)
Pocet a vyznam dodavatelt 6
Existence substitutl a jejich hrozba pro dodavatele 3
Vyznam odbératelll pro dodavatele 6
Hrozba vstupu dodavatelt do analyzovaného odvétvi 4
Organizovanost pracovni sily v odvétvi 5
Celkem: 24
Primérné skore: 4,8

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza spole¢nosti vychazi z jiz provedenych analyz mikro i makrookoli.
Matice SWOT spociva v urceni silnych a slabych stranek vnitiniho prostfedi podniku a

identifikaci vnéjSich faktort, které mohou podnik ovlivnit — hrozeb a piilezitosti.
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Obrazek 35: SWOT matice

Stabilni spole¢nost s dlouhodobou tradici Ceny byt
Kvalitni developerské projekty Nedostatek kvalifikovanych zaméstnanct
Kontrola kvality Rizeni rizik projektd

Vysoké znalosti a zkuSenosti zaméstnanct

Osobni pristup ke svym klientdm

Nabidka nadstandardnich sluzeb

Komplexni sluzby v ramci financi

Nedostatek byt Konkurence v odvétvi

Expanze mimo Prahu ZdraZovani pozemka a stavebnich praci
Novy stavebni zakon Podminky pro ziskani hypotéky

Vyvoj stavebnich technologii Legislativa

Vyvoj internetovych technologii

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky — vnitini pomocné sily majici vliv na dosazeni cile.

Stabilni spole¢nost s dlouhodobou tradici, kvalitni developerské projekty.

YIT Stavo stabilni spolecnost s finskymi kotfeny, jeden z péti nejvyznamnéjSich a
vystavbu v hlavnim mésté, ptfinasi kvalitni bydleni promyslené do posledniho detailu.
Spolecnost vynika schopnostmi realizovat naro¢né projekty zaméfené na rozvoj mést a

regiont.

Kontrola kvality.

Spole€nost zavedla a uc¢inné provozuje systém kontroly kvality. Kontrola kvality
zahrnuje fize projektovani stavby, dokonCovaci prace a ptejimku nového domu ¢i bytu.
Komplexni kontrolni systém zahrnuje ptisnou kontrolu kvality v§ech pouzitych stavebnich

materiald a jejich soulad s normami a legislativou.

Vysoké znalosti a zkuSenosti zaméstnancu.
Klicem k uspéchu spolecnosti je kompetentni persondl, silnd firemni kultura a
inovativnost. Obchodni prostiedi se neustale méni, a proto Skoleni je dulezité z hlediska

rozvoje zamestnancll. Spolecnost podporuje rozvoj zaméstnancli na vSech trovnich. Zvlastni
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pozornost je vénovana praci managementu. Jsou ¢tyfi trovné skoleni vedoucich pracovniki:

Mentor, Challenger, Partner u Inspirator.

Osobni pristup ke svym klientiim, nabidka nadstandardnich sluZeb.

Pti praci s klienty je vzdy zapotiebi ptimy kontakt, osobni komunikace je v mnoha
ohledech piinosem. Specialista mize svym jednanim vyrazné ovlivnit rozhodovani
potencidlniho klienta. Klienti mohou navrhnout malé zmény na irovni posunuti, vypusténi
pricek v byté nebo drobné upravy ve zméné ploch jednotlivych mistnosti. Zékaznici si
mohou vybrat ze Siroké nabidky prémiového ptisluSenstvi za predem stanovenou cenu.
Proces klientskych zmén umoziuje vybrat si podlahy, dlazby, dvefe a dalsi vybaveni

budouciho bytu.

Komplexni sluzby v ramci financi.

Spole¢nost poskytuje komplexni sluzby pro ziskdni hypotéky: zpracovani
hypotecniho uvéru, vytvofeni odhadli a zajiSténi vSeho potiebného pro hladky pribéh
financovani nemovitosti (napt. protokoly o stavu stavby, rezervace finan¢nich prosttedk,
vedeni bézného Uctu, znalecké posudky). Diky hypotecnimu poradenstvi a individualnimu
pristupu ke kazdému klientovi a snazeni najit feSeni, které bude nejvice vyhovovat, 1ze

jednoduse sjednat hypotéku a uSetiit starosti s administrativou.
Slabé stranky — vnitini skodlivé sily majici vliv na dosazeni cile.

Nedostatek kvalifikovanych zaméstnanci.
Firmy nemaji na vybér mezi velkym poctem kvalifikovanych osob. K hlavnim
divodim, patii nedostatek zkuSenosti uchazeci, jejich tvrdych a technickych dovednosti,

kvalifikace a vzdélani.

Rizeni rizik projekti

Uspé$né Fizeni projektd hraje dileZitou roli pii zajistovani zisku spolednosti.
NejvyznamnéjSi rizika fizeni projektd jsou spojena s tvorbou cen, planovanim,
rozvrhovanim, zaddvanim vetejnych zakazek, fizenim ndkladli, chovdnim zdkaznikli a
rozvojem podnikani spolecnosti. Projekty reziden¢niho bydleni pfedstavuji vyznamnou ¢ast
ocekavaného provozniho zisku spolecnosti, coZz znamend, ze nedilnou soucasti téchto

projektii je sp€sné fizeni projekta.
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PrileZitosti — vnéjsi pomocné sily majici vliv na dosaZeni cile.

Nedostatek byti.

Poptavka po novych bytech v Praze vyrazné pievySuje nabidku. Podle Ceského
statistického fadu bylo v hlavnim mésté dokonceno kolem 4 000 bytt k listopadu 2020.
Nedostatek novostaveb na prodej bude pretrvavat. Hlavni mésto potiebuje ro¢ni ptirtstek az

10 000 novych byti. To je velka ptilezitost pro developerské spolecnosti.

Expanze mimo Prahu.

Zajemci o vlastni bydleni, které mifi mimo hranice Prahy preferuji vlastni rodinny
dim. Mezitim riist cen nemovitosti v hlavnim mésté, vSak zptisobil, Ze ve sttednich Cechach
roste také zajem o bydleni v bytovém domé. Tento trend potvrzuje piipravované

developerské projekty ve stredoCeskych obcich s dobrou dopravni dostupnosti do Prahy.

Novy stavebni zakon.

Ptipravovany novy stavebni zdkon ma za cil predevsim zrychlit povolovaci procesy
pii vystavbé. Zakon piinese zjednoduSeni a zefektivnéni spravnich procest, a
restrukturalizace statni stavebni spravy. Dal§i zménou je zavedeni izemniho rozvojového

planu platného pro celé tizemi CR.

Vyvoj stavebnich a internetovych technologii.

Nové technologie pomohou developerim zrychlit a zefektivnit stavebni proces.
Prefabrikace — budoucnost stavebnictvi. Spole¢nost YIT Stavo spatiuje velky potencial
zejména u prefabrikovanych koupelen. Vysokopevnostni sadrokartonové desky nové
generace se ve vSech ohledech vyrovnaji klasickym cihlam, Zelezobetonovym blokiim ¢i
porobetonu. Mezi vyhody patii rychlost, efektivita vystavby, neni tfeba délat zdlouhavé
technologické prestavky a béhem stavebniho procesu nezanasi piebyte¢na vlhkost.

Rizené vétrani s rekuperaci — systém, ktery zajiituje neustaly piisun &erstvého
vzduchu do domécnosti. Spolecnost YIT Stavo se zavadénim fizeného vétrani s rekuperaci
pocita u svych chystanych projektt (Yit.cz, 2021).

Prohlidky byttt pomoci virtudlni reality. S pouZzitim specialnich 3D bryli se zdkaznici
mohou navstivit vybrané bytové jednotky, vybrat si dekory, dveti, obklady ¢i zménit

vybaveni koupelny.
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o 24

Konkurence v odvétvi.

Poskytovani konkurenceschopnych produkti a sluzeb odpovidajicich poptavce
zékaznikl je pro spole¢nost zasadni. Zmény v preferencich zakazniki a v nabidce
konkurence predstavuji rizika spojend s poptavkou po produktech a sluzbach spole¢nosti.
Novi konkurenti, obchodni modely a produkty na trhu s bydlenim mohou predstavovat rizika

Spojena s poptavkou po produktech a sluzbach spole¢nosti.

ZdraZovani pozemki.

Podle dat Hypote¢ni banky stavebni pozemky v poslednich 10 letech podrazily o 85
procent. Divodi je hned nékolik. Naptiklad v Praze jednim z divoda zdrazovani pozemkt
je zastaraly uzemni plan. Proto je malo vhodnych pozemki pro okamzitou vystavbu, které
developeti shanéji.

Zdrazovani stavebnich praci.

Za posledni roky zdrazily nékteré stavebni materidly témét dvojnasobné. Diivodem
zdrazovani stavebnich materiall je hlavné vysoka poptdvka. Stabiln¢ roste také cena
stavebnich praci. Podle Ceského statistického tifadu ceny stavebnich praci narostly o 15 %.
Vysoka poptavka po stavebnich pracich umoznuje stavbaiim zvedat ceny. A to nejvice za
posledni roky. Od ledna 2020 vstoupila v platnost evropska Smérnice o energetické

ucinnosti, ktera se podili také na zdrazovani staveb.

Podminky pro ziskani hypotéky, urokové sazby.

Jesté pred par lety stacilo prokazat dostate¢né piijmy pro ziskani hypotéky. Nyni je
ptidavaji dalsi, aby méli co nejvétsi jistotu, ze penize se jim opravdu vrati. Zakladni
podminky pro ziskani hypotéky: vek, piijem, dostatecna bonita, hodnota zastavy,
bezdluznost, LTV maximalné 90 %, DSTI do 50 %.

Urokové sazby hypoték pomalu porostou. Nékteré banky jiz zaaly své hypotéky
zdraZovat. Sazby hypoték jsou ovliviiovany nastavenim urokovych marzi bank, vyvojem
ceny penéz na mezibankovnim trhu, o¢ekdvanym vyvojem ekonomiky a rizikovosti Zadateld
o uvér. Banky v diisledku pandemie COVID-19 zacaly velmi ptisn€ nahlizet na zdroj piijmu

zadatele o uvér (Banky.cz, 2021).
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Na zéklad¢ provedenych analyz je mozné fici, Ze spoleCnost ma silnou a stabilni
pozici na stavebnim trhu. K udrzeni vysokych pozic v tomto odvétvi lze doporucit

nasledujici strategie.

Strategie — ekologické bydleni.

Strategie zahrnuje energetickou efektivnost vystavby staveb a jejich provozu.
Soucasné vSechny developerské projekty spolecnosti patfi minimalné do usporné
energetické kategorie B.

Moderni feSeni by mély pomoci nejen sniZzovani energetick€é ndrocnosti novych
domd, ale také hledani ekologictéjsich cest. K dosazeni cile Ize pouzit pfirodni stavebni
materialy, tepelnd Cerpadla, extrémni zatepleni a fizené vétrani.

Na stfechach budov lze vytvofit zelené zahrady, které v horkém pocasi ptirozené
postaraji o sniZzovani teploty. Vytapéni a ohfev vody zajisti tepelné Cerpadlo, které je
mnohem ohleduplné;jsi k Zivotnimu prostiedi nez jiné zdroje.

Cerstvy vzduch je pro zdravi lovéka velmi dilezity, a proto lze pouzit vétrani
s rekuperaci. Rizené vétrani s rekuperaci zajistuje optimalni p¥isun &erstvého vzduchu v
objektu bez priivanu a ubyvaji tepelné ztraty. Vétrani ma vysoké ucinnosti rekuperace pii
nizké spottebe. Naptiklad tento systém byl pouzit v projektu Parvi Cibulka.

Dulezitym faktorem je také ozelenéni v aredlu reziden¢niho projektu. V dnesni dobé
dostatek zelené a opatrné zachazeni s vodou je nedilnou soucasti ekologického bydleni.
Napriklad v projektu Suomi Hloubétin developer pouziva systém zadrzovani destovych vod.
Zachycena voda se pouziva na zalévani zelen¢ v arealu.

Chytra doméacnost neboli Smart Home nabidne vétsi komfort ovladani domacich
spottebicli, zabezpeceni domova a Setfeni energii, coZ znamena sniZzeni vydaja. Tyto
technologie se pouzivaji v projektu Ranta Barrandov.

K dosazeni cill strategie je tfeba se snazit u vSech projekti dosdhnout uhlikové
neutrality a vice Cerpat energie z obnovitelnych zdroji. Témét aZz jedna tietina emisi
sklenikovych plynii vznikd z vystavby budov a jejich provozu. V konecném disledku tato
rozhodnuti dokaze uSetfit zna¢né finan¢ni vydaje na domécnost, pomize hospodarné

zachazet s odpady a energiemi.
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Strategie — zaméieni na zakaznika a sluzby.

Strategie zahrnuje péce o klienty ve vSech fazich, véetné procesu nakupu bydleni i v
dalsich letech po nastéhovani. Zaméfeni na realizaci reziden¢nich projektd a udrzitelné
zivotni prostiedi. Zakaznici potfebuji nejen bydleni, ale také souvisejici infrastrukturu.

Pti koupi bytu zakaznici maji moznost vybéru z nadstandardniho vybaveni (barev,
materialii atd.), domluvit se na specidlnich moznostech uprav bytu (posun dveiniho otvoru,
zaména vany za sprchovy kout atd.). Pak zakaznici maji moZnost zatidit rychle a jednoduse
hypotéku prostfednictvim hypotec¢nich poradct. Dalsi sluzby, napiiklad pomoc se
stéhovanim, pomoc s prodejem stavajici nemovitosti.

Aby bylo ¢ekani na dokonceni stavby pohodInéjsi lze pouzit, napiiklad ptehled o
déni na stavbé. Jedna se o fotografie a podrobny soupis provedenych praci. Pak je zlepSit
moznost pro zadkaznika poslat svilj dotaz elektronicky, napiiklad na oficidlni strance v
socialni siti nebo pomoci osobniho Gétu na internetové strance spole¢nosti, a ziskat v
redlném Case podrobnou odpoveéd’. Spole¢nost musi nejen zdkazniky informovat, ale také
piijimat a zpracovavat jejich podnéty nebo kritiku. Neustala aktualizace webu, rychlé
odpovédi na otazky na socialnich sitich: to vSe je dnes velmi dulezité a umoZiuje
developertim zvysit loajalitu zékaznikli a vyhnout se konfliktnim situacim. Kdyz zdkaznik
vidi, ze vSe probiha podle planu, citi se klidn¢jsi a zvySuje se divéra.

Pokud zakaznik potfebuje v prubéhu Casu také servis, vyplati se ho zakaznikovi
poskytnout nebo alespon zprosttedkovat, napiiklad v kooperaci se smluvnimi partnery.
Spokojenost zakaznikii pro spole¢nost YIT Stavo je velmi diilezita — a proto ji pravidelné
monitoruje 1 v dalSich letech po nastéhovani.

Veérnostni programy pro zakazniky. Naptiklad pifi koupi bytu v projektu Suomi
Hloubétin zakaznici maji moznost ziskat zajimavé slevy u smluvnich partneri nebo
exkluzivni vérnostni kartu Sphere, se kterou lze vyrazné usetfit pti nakupech.

Vynikajici zakaznicky servis je klicovym cilem, proto je nutné pokracovat v rozvoji
aktivit v zajmu zdkaznikli. Je nutné neustale sledovat, analyzovat informace o pféanich

zakaznikl a zlepSovat zdkaznicky komfort pomoci digitalnich technologii.

Strategie — digitalizace.

Strategie zahrnuje digitalizace vSech procesu: BIM, schvalovaci procesy, fidici
procesy vyroby, provoz stavby, prodeje nemovitosti. Digitalizace poskytne nové piilezitosti
pro zvySeni produktivity. Shromazd’ovani, analyza a pouzivani dat vytvoii nové obchodni
ptilezitosti.
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Zavedeni metody BIM zvysi efektivitu diky generovani pocitatového vykresleni
budov a inzenyrskych siti, snizi se ndklady na stavbu budov a zlevni i jejich provoz. Model
slouzi jako databaze informaci o objektu pro jeho navrhovani, vystavbu a provoz. Diky této
technologii mohou odbornici planovat, navrhovat, stavét a provozovat budovy jesté
efektivnéji. Digitalni projektovani by mohlo v budoucnu zjednodusit jednani na stavebnich
uradech.

Administrativu spojenou se stavbou lze vyfeSit pomoci aplikace ,,Vim o vSem®.
Aplikace eviduje dochazku, vede elektronicky stavebni denik, sleduje pohyb majetku a
shromaZzd'uje 1 dalsi pottebné informace. Nasbirana data se automatizuji a propisuji vSude,
kde je potteba. Napiiklad aplikace vytvoii stranku stavebniho deniku, kde zapiSe vSechny
déIniky jmenovité i s pracovni dobou, pak zobrazi vedoucimu, kolik lidi a na jakych stavbach
je. Pro investora zobrazi, naptiklad kolik lidi aktualné pracuje na projektech a vytvoii
statistiky. Aplikace vyznamné zjednodusi praci, umozni Setfit naklady na stavbu a zaroven
uSetii ¢as. Podle plant zakladatele Josefa Benese aplikaci bude mozné provozovat i s
dalSimi, slozitéjSimi systémy, jako je BIM.

Prodej byti pomoci virtudlni reality. Virtualni realita je novy standard pro
komunikaci se zadkazniky. Vyhodou je to, Ze virtudlni realita umozniuje mnohem vé&tsi
emocni intenzitu nez tradi¢ni média. Piiblizn¢ tfetina zdkaznikid kupuje byt ve fazi vystavbeé,
aniz by ho viibec vidéla. Diky virtualni realité zakaznici si mohou ,,projit” tak cely dim nebo
byt. Zakaznici mohou volit standardy bytu, jako napiiklad dekory, podlahy, dvefi ¢i ménit
vybaveni pokoji. Pak maji mozZnost nahlédnout do okoli projektu. Takové prozitky totiz
z4dna videa ani fotografie nenahradi.

Digitalizace celého procesu vzniku stavby pfinese vyznamné uspory nejen béhem
projektovani a stavby samotné, ale v celém jejim zivotnim cyklu. Podle studie poradenské

spole¢nosti PwC ptiblizné pét procent ndkladu lze usetiit jiz v projektové fazi.
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5 Vysledky a diskuse

Na zékladé provedenych analyz a v souvislosti s tim ziskanych informaci lze navrhnout
doporuceni na zlepSeni strategie prodeje nemovitosti.

Navrh strategie prodeje bytl v reziden¢nich projektech. Cilem strategie je predevsim
zvySeni poptavky po novych bytech.

Klient si nekupuje jen byt, ale cely Zivotni styl. Pro zdkaznika je dilezZita lokalita,
promyslena dispozice bytu, stile vice vnima i estetickou podobu domu a vefejného prostoru
v jeho okoli. Klientovi je tieba ukazat, jak bude odpocivat ve svém novém byte, kam ptijde
na prochazku atd. Cim bude vice vizualniho obsahu (fotografie, videa, virtualni prohlidky),

tim 1épe si klient pfedstavi, jak bydli v novém byt¢.

1. Kreativni koncept.

Positioning je klicovym prvkem kreativniho konceptu jakékoliv znacky. To plati i
pro spolec¢nosti ptsobici na realitnim trhu. Positioning nemovitosti mize byt zalozen na
nasledujicich vyhodéach:

e Moderni bydleni. Komfortni bydleni pro zakazniky, ktefi chté&ji byt v centru déni,
vést zdravy a aktivni Zivotni styl. Bydleni s pfevladajicimi prvky minimalistického
designu a s dostatkem ptirozeného svétla. Mezi nejvétsi vyhody patii: minimalismus,
funk¢nost, vyrobitelnost, inovativnost a ekologie.

e Ekologickeé bydleni. Do popiedi se dostanou ekologické materialy, prostorné, svétlé
a komfortni pokoje, umisténi v blizkosti parku a vodnich ploch, vyborna dopravni
dostupnost a obcanska vybavenost. Takové bydleni je nejvhodnéjsi pro mladé
rodiny. Styl bydleni bude obsahovat ptedevs§im svétlé barvy, krémové ¢i mentolové
odstiny a ptirodni materialy jako jsou koZeSina, dfevo a kov. Propagacni prvky budou
obsahovat krasné vyhledy i ptirodu, které probouzi myslenky na stéhovani do nového
bytu.
stylu a chtéji dostatek mista pro sebe 1 svou rodinu. V tomto piipadé do webové
stranky je nutné vloZit bannery a dal$i vizudlni prvky, které zdiraznuji kvalitu
nemovitosti. Bude také dulezité uvést vyhody nemovitosti, napiiklad bydleni
obklopené soukromou zeleni, veSkera obcanska vybavenost, jako jsou S$koly,

obchody, restaurace, lékarny, sportovisté, hiisté atd.

66



2. Budovani znacky (branding).

Pomoci brandingu se spole¢nost odliSuje od konkurence. Zna¢ka komunikuje se
zakaznikem, zprostiedkovavd mu hodnoty. Cilem je vytvofit vztah zaloZeny na emocich.
Nejmasovej$im nastrojem, ktery zasdhne nejveétsi publikum, jsou PPC reklamy.
Nejpopularnéjsim typem jsou socidlni sité, kde dochdzi k pfimé interakci firmy a
potencialniho klienta. Komunikace na socidlnich sitich vzbuzuje pocit, Ze se spole¢nost

zajimé o sveé klienty.

3. Firemni identita.

Vizualni styl a firemni identita jsou zédkladnim identifikacnim znakem spolecnosti.
Firemni identita musi odpovidat aktuadlnim trendiim na trhu. Firemni identita vytvaii
jednotny vizudlni obraz znacky a zvySuje uznani rezidencnich projektu, coz piispiva k

utvareni pozitivniho obrazu celé spolec¢nosti.

4. Vytvareni brozur.
Brozury provadi v offline propagaci nemovitosti fadu diilezitych ukoli:
e informovani vefejnosti o novém reziden¢nim projektu;
e popularni a nenapadna reklama;
e zvySujici se diivéra v developerskou spolecnost.

Individualni pfistup k vytvoieni brozury umozni vyniknout mezi konkurenci.

4. Webove stranky.

Oficidlni webové stranky spolec¢nosti jsou jeji prezentaci, spojenim mezi klientem a
developerem. Je to takovy prvni kontakt se zakaznikem, a proto by mély byt webové stranky
peclivé udrzovany, a to nejen vizualné, ale také obsahové. Zikladni pravidla pro tvorbu
webovych stranek: aktualnost, bezpe€nost, prehlednost, snadna a pohodlnd orientace.

Hlavni stranka by méla obsahovat zékladni informace o reziden¢nich projektech a
developerovi. Je vhodné zaddvat informace ve formé blokii, grafickych ikon a nepsat dlouhé
texty.

Nabidka byt ur¢enych na prodej by méla obsahovat vyhody, které nemayji
konkurenti, a které by potencidlniho zakaznika mohly zajimat, naptiklad cena, lokalita,

dopravni dostupnost.

5. Reklama nemovitosti.
Spravné SEO (optimalizace pro vyhledavace) v dob¢ internetu je velmi daleZitou

soucasti efektivni prezentace pfi prodeji nemovitosti. Zakladem je pouzivani tzv. , klicovych
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slov“. Ke kazdé nemovitosti je dilezité¢ urcit spravna klic¢ova slova pfimo pro tu danou
konkrétni nemovitost, aby ji ptipadny zajemce mohl snadno nalézt. Napiiklad klicova slova
k projektu Suomi Hloubétin: novy byt na Praze 9 Hloubétin, velky byt Praha 9, byt na prodej
Praha 9, prodej bytu Praha 9, prodej 3kk bytu, nové byty Praha 9 Hloubétin.

PPC reklama — jedna se o zobrazeni textovych, bannerovych ¢i dynamickych reklam
ve vyhledavacich. Lze pouzit nasledujici PPC reklamni systémy: Sklik systém od
spolec¢nosti Seznam, reklamy se budou zobrazovat praveé se vyhledavaci Seznam.cz. Google
Ads systém od spole¢nosti Google, reklamy se budou zobrazovat v ramci vyhledavace

Google a jeho partnerd.

6. Propagace na socialnich sitich.

Socidlni sit€ jsou dalsi ndstroje pro udrZzovani kontaktu s klienty a propagaci
nemovitosti. Nejkrasnéjsi fotografie nemovitosti piildkaji jeSté vice potencidlnich
zakaznikl. Napiiklad pomoci Facebook Ads — reklamy na Facebooku a Instagram Ads —
reklamy na Instagramu.

Nakup nemovitosti patii do kategorie dlouhodobych rozhodovani: rozhodovani o
nakupu muze trvat az 6 mésict. A proto komplexni marketingova strategie je

nejspolehlivéj$i metodou ziskavani zakaznik.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo navrhnout zlepSeni marketingové strategic prodeje
nemovitosti. Tohoto cile bylo dosazeno pomoci dil¢ich cilti, analyzy marketingového mixu,
analyzy makroprostfedi pomoci STEP analyzy, analyzy mikroprostiedi a zdvére¢nou SWOT
analyzou.

Diplomova prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti, teoretickou a praktickou.

Teoretickd ¢ast diplomové prace byla zpracovana na zéklad¢ studia odborné literatury
a relevantnich internetovych zdroju z oblasti dané problematiky. Teoreticka ¢ast je vénovana
popisu pojmu marketing, marketingového mixu 7P a komunika¢niho mixu. Déle jsou
popsany analyzy marketingového mikroprostiedi a makroprostiedi. Na konci teoretické Casti
je popsana SWOT analyza. Tyto poznatky jsou aplikovany v praktické Casti prace.

V praktické ¢asti diplomové prace je predstavena spole¢nost YIT Stavo. V uvodu
praktické ¢asti jsou rozepsané jednotlivé ¢asti marketingového mixu, se jedna o produkt,
cenu, komunikaci a distribuci. Analyza makroprostiedi byla provedena prostiednictvim
STEP analyzy. Jednalo se o zhodnoceni faktora socialnich, technologickych, ekonomickych
a politickych. Analyza mikroprostiedi byla zpracovana na zéklad¢é Porterova modelu péti sil
vyplyvajici z rivality mezi stavajicimi konkurencnimi podniky, z hrozby vstupt konkurenta
do odvétvi, z hrozby substituc¢nich vyrobki, z vyjednavaci sily odbératell a vyjednavaci sily
dodavateli. Analyza mikroprostfedi ukazala, Ze hrozba ze strany konkurence je vcelku
vysoka.

Na zéklad¢ ziskanych informaci a vysledkt analyz byla sestavena SWOT analyza, ktera
identifikuje silné a slabé stranky spolecnosti a jeji ptilezitosti a hrozby z vnéjsiho prostiedi.
Jednotlivé faktory byly vysvétleny a popsany. Na zaklad€ provedené SWOT analyzy bylo
zjisténo, ze spolecnost usiluje o posileni pozic na stavebnim trhu a o ziskani novych
zakazniki.

Spole€nosti byly navrzeny tii rlzné strategie pro dalSi rozvoj. Kromé strategii
zamefenych na budouci rozvoj byla dale navrZena dalsi feSeni, kterd by mohla firmé pomoci

ke zlepSeni strategie prodeje nemovitosti.

69



7 Seznam pouzitych zdroju

Literarni zdroje

BLAZKOVA, Martina. 2007. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy.
Praha: Grada. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

BOCEK, Martin; Daniel JESENSKY a Daniela KROFIANOVA. 2009. POP — In-store
komunikace v praxi: trendy a nastroje marketingu v misté prodeje. Praha: Grada. 224 s.
ISBN 978-80-247-2840-7.

CEJTHAMR, VACLAV; DEDINA, JIRI. 2005. Management a organizacni chovani. Praha:
Grada. 352 s. ISBN 978-80-247-1300-4

DEDOUCHOVA, Marcela. 2001. Strategie podniku. Praha: C.H. Beck. 256 s. ISBN 80-
7179-603-4.

FOTR, Jifi; VACIK, Emil; SOUCEK, Ivan; SPACEK, Miroslav; HAJEK, Stanislav. 2012.
Tvorba strategie a strategické planovani. Praha: Grada. 384 s. ISBN 978-80-271-2499-2

FOTR, Jiti; VACIK, Emil; SPACEK, Miroslav; SOUCEK, Ivan. 2017. Uspésnd realizace
strategie a strategického planu. Praha: Grada. 320 s. ISBN 978-80-271-0434-5

JAKUBIKOVA, Dagmar. 2008. Strategicky marketing. Praha: Grada. 272 s. ISBN 978-80-
247-2690-8.

KARLICEK, Miroslav; Petr, KRAL. 2011. Marketingova komunikace: jak komunikovat na
nasem trhu. Praha: Grada. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

KELLER, Kevin Lane. 2007. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada. 880 s. ISBN 978-80-
247-1481-3.

KOTLER, Philip. 2007. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada. 1048 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. 2007. Marketing management. Praha: Grada. 816
s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOZEL, Roman. 2006. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada. 277 s. ISBN 978-80-
247-6978-3.

70



KUMAR, Nirmalya. 2008. Marketing jako strategie vedouci k uspéchu. Praha: Grada. 240
s. ISBN 978-80-247-2439-3.

LAMB, Charles W.; HAIR, Joseph F.; MCDANIEL, Carl D. 2009. Essentials of marketing.
6th ed. London: Cengage Learning. 809 s. ISBN 978-0-324-65620-6.

MACHKOVA, Hana. 2006. Mezinarodni marketing. 2., rozs. a pfeprac. vyd. Praha: Grada.
200 s. ISBN 80-247-1678-x.

PELSMACKER, Patrick de; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri van den. 2001. Marketing
communications. New York: Financial Times/Prentice Hall. 641 s. ISBN 0273638718.

PRIKRYLOVA, Jana. 2019. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada. 344 s. ISBN
978-80-271-0787-2

SEDLACKOVA, Helena; BUCHTA, Karel. 2006. Strategicka analyza. 2., pieprac. a dopl.
vyd. V Praze: C.H. Beck. 121 s. ISBN 80-7179-367-1.

SVETLIK, Jaroslav. 2005. Marketing — cesta k trhu. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi
Ales Cengk. 253 s. ISBN 80-868-9848-2.

SVOBODA, Véclav. 2009. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada. 240 s. ISBN 978-80-247-2866-7.

VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi. 2018. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada. 232 s. ISBN 978-80-247-5865-7.

Internetové zdroje

BANKY. Hypotéky zacinaji zdrazovat [online]. [cit. 2021-03-12]. Dostupné z:

https://www.banky.cz/clanky/hypoteky-zacinaji-zdrazovat-blizi-se-konec-uroku-pod-2/.

BIM-POINT. 4 co je vlastné ten BIM? [online]. [cit. 2021-02-14]. Dostupne z:

https://www.bim-point.com/blog/a-co-je-vlastne-ten-bimJde.

BUSINESS INFO. Skolstvi — statisticky prehled [online]. [cit. 2021-02-14]. Dostupné z:

https://www.businessinfo.cz/clanky/skolstvi-statisticky-prehled/.

CHIRS. Cenova pyramida [online]. [cit. 2021-01-15]. Dostupné z:
https://www.chirs.cz/blog/clanek/cenova-pyramida-z-ceho-se-tvori-cena-bytu-a-jak-ji-

nastavit.

71



CLEVER AND SMART. STP marketing [online]. [cit. 2019-09-14]. Dostupné z:

https://www.cleverandsmart.cz/stp-marketing.

CONTENT MARKETING INSTITUTE. What is content marketing? [online]. [cit. 2019-

09-10]. Dostupné z: https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing.

CZBIM. Krok na cesté k digitalizaci nejen stavebnictvi [cit. 2021-01-15]. Dostupné z:
https://www.czbim.org/aktuality/ceska-republika-udelala-zasadni-krok-na-ceste-k-

digitalizaci-nejen-stavebnictvi.

CZCO. Ekonomicke Udaje [online]. [cit. 2021-02-11]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/aktualniinformace.

DELOITTE. Deloitte Develop Index [online]. [cit. 2021-01-19]. Dostupne z:

https://www2.deloitte.com/cz/cs/pages/real-estate/articles/cze-develop-index.html.

GRANDARS. Marketingovaya-sreda [online]. [cit. 2019-09-14]. Dostupné z:

http://www.grandars.ru/student/marketing/marketingovaya-sreda.html.

G4D. Informacni model [online]. [cit. 2021-02-22]. Dostupné z:

https://www.g4d.cz/digitalni-3d-modely/bim-informacni-model-bud.

HYPOINDEX. Hypoindex — vyvoj [online]. [cit. 2021-03-12]. Dostupné z:
https://www.hypoindex.cz/hypoindex-vyvojl.

KURZY. HDP [online]. [cit. 2021-03-01]. Dostupné z:
https://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/.

MALA MARKETINGOVA. Segmentace, targeting, positioning [online]. [cit. 2019-09-

20]. Dostupné z: https://www.malamarketingova.cz/segmentacetrhu-targeting-positioning/.

MARKETING TOPSID. Zasady marketingu [online]. [cit. 2019-09-3]. Dostupné z:
http://marketing.topsid.com/index.php?war=definice_marketingu&unit=zasady marketing

u.

NOVY STAVEBNI ZAKON. Novy stavebni zakon [online]. [cit. 2021-03-01]. Dostupné z:

https://novystavebnizakon.cz.

72



SALES NEWS. AMA: Nova definice marketingu [online]. [cit. 2019-09-3]. Dostupné z:
https://www.salesnews.cz/obchod-a-marketing/trendy-id-2737816/ama-nova-definice-
marketingu-id-574765.

SEARCH CUSTOMER EXPERIENCE TECHTARGET. Buzz-marketing [online]. [cit.
2019-09-10]. Dostupné z:

https://searchcustomerexperience.techtarget.com/definition/buzz-marketing.

VALBEKSTORY. 5 vphod umeélé inteligence ve stavebnictvi [online]. [cit. 2021-03-01].

Dostupné z: https://www.valbekstory.cz/5-vyhod-umele-inteligence-ve-stavebnictvi/.

YIT. Prodej bytii [online]. [cit. 2021-01-10]. Dostupné z: https://www.yit.cz/prodej-
bytu/praha/praha-9/suomi-hloubetin.

YTONG. Rezidencni areal SUOMI Hloubétin [online]. [cit. 2021-01-10]. Dostupné z:

https://www.ytong.cz/rezidencni-areal-suomi-hloubetin.php.

73



	1 Úvod
	2 Cíl práce a metodika
	2.1 Cíl práce
	2.2 Metodika

	3 Teoretická východiska
	3.1 Podstata marketingu
	3.1.1 Definice marketingu

	3.2 Základní pojmy
	3.2.1 Potřeby
	3.2.2 Přání
	3.2.3 Poptávka
	3.2.4 Produkt
	3.2.5 Směna
	3.2.6 Dohoda
	3.2.7 Trh

	3.3 STP marketing
	3.3.1 Segmentace trhu
	3.3.2 Tržní cílení
	3.3.3 Tržní umisťování

	3.4 Marketingový mix
	3.4.1 Produkt
	3.4.2 Cena
	3.4.3 Komunikace
	3.4.4 Distribuce
	3.4.5 Rozšířený model marketingového mixu

	3.5 Komunikační mix
	3.5.1 Reklama
	3.5.2 Podpora prodeje
	3.5.3 Vztahy s veřejností
	3.5.4 Osobní prodej
	3.5.5 Přímý marketing
	3.5.6 Nové nástroje v marketingové komunikaci

	3.6 Marketingové prostředí
	3.6.1 Vnější prostředí
	3.6.1.1 Mikroprostředí
	3.6.1.2 Makroprostředí

	3.6.2 Vnitřní prostředí
	3.6.2.1 Matice BCG
	3.6.2.2 Matice GE
	3.6.2.3 Balanced Scorecard


	3.7 SWOT analýza

	4 Vlastní práce
	4.1 Analýza marketingového mixu
	4.1.1 Produkt
	4.1.2 Cena
	4.1.3 Komunikace
	4.1.4 Distribuce

	4.2 STEP analýza
	4.2.1 Sociální prostředí
	4.2.2 Technologické prostředí
	4.2.3 Ekonomické prostředí
	4.2.4 Politické prostředí

	4.3 Analýza konkurence v odvětví – Porterův model pěti sil
	4.3.1 Hrozba vstupů do odvětví
	4.3.2 Konkurenční rivalita v odvětví
	4.3.3 Hrozba substitučních výrobků
	4.3.4 Vliv odběratelů
	4.3.5 Vliv dodavatelů

	4.4 SWOT analýza

	5 Výsledky a diskuse
	6 Závěr
	7 Seznam použitých zdrojů

