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Marketingovy mix projektu Krasny Svét

Abstrakt

Bakalaiska prace s nazvem Marketingovy mix projektu Krasny Svét, se zabyva
marketingovym mixem developerského projektu a jeho sedmi ¢asti, kterymi jsou produkt,
cena, distribuce, propagace, materialni prostredi, lidé a procesy. Prace je rozdé¢lena na dvé
¢asti. V prvni, teoretické Casti je na zadklad¢ sekundarnich dat odborné literatury podrobnéji
probrany pojmy spojené s marketingem a marketingovym mixem. V druhé ¢asti, praktickeé,
piedstavuje spolec¢nost Projectil Group, S. r. 0., ktera je soucasti developerské ¢innosti
Vv projektu Krasny Svét. Prakticka ¢ast obsahuje analyzu souc¢asného marketingového mixu
projektu, ktera je provedena na ziklad¢ primarnich dat prostfednictvim dotaznikového
Setfeni se stavajicimi a potencionalnimi klienty, pomoci elektronického dotazovani.
V zavéru prace je na zakladé ziskanych vysledkii uveden nadvrh na zmény marketingového
mixu projektu, pro vétsi spokojenost zakaznikd, rychlejsi prodej a ptilakani zakaznikt

novych.

Kli¢ova slova: marketing, stavebnictvi, marketingovy mix, marketingovy vyzkum,

marketingové planovani, marketingové prostiedi



Marketing mix of the Krasny Svét project

Abstract

Bachelor thesis entitled Marketing Mix of the Krasny Svét project, deals in the
marketing mix development project and his seven parts, which are product, price, place,
promotion, physical environment, people and processes. The work is dividend into two
parts. The first being the theoretical part which is based on secondary data of scientific
literature which is discussed in greater detail in concepts associated with marketing and
marketing mix. The second part being the practical one, it introduces the company Projectil
Group, s. r. 0., which is part of the project development activities in the Krasny Svét
project. The practical part contains an analys of the current marketing mix project which is
performed on the basis of primary data through a questionnaire survey of existing and
potential clients using electronic polling. The conclusion is based on the results obtained,
in presented proposals to change the marketing mix project in order to achieve greater

customer satisfaction, faster sales and attract new customers.

Keywords: marketing, building, marketing mix, marketing research, marketing planning,

marketing environment
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1 Uvod

Marketing je v dne$ni dobé nedilnou soucésti naSich zivotl. Objevuje se vSude
bez ného nebyla schopna fungovat a tim padem udrzet své postaveni na trhu. Trhy 21.
stoleti se velice rychle méni v zavislosti na potiebach svych zakazniki, ktefi citlivé reaguji
na ceny a také na zptisoby vyuzivani technologii. Podniky v této dobé musi byt tim padem
velice flexibilni a ochotni se pfizptisobovat aktualnim trendim a dokdzat se odlisit
od konkurence. To je jedina mozZnost, jak se na dne$nim trhu mohou podniky udrzet.
Jakykoliv vyrobek ¢i sluzba, by mély byt podloZzené dobrym marketingovym planem, ktery
by mél najit rovnovdhu mezi vSemi ndstroji marketingového mixu, a ktery by mél
presvédcivé poukazovat na navratnost financnich prostfedkii. Pti praci se vSemi nastroji
a snaze je nejlépe vyuzit, se stava ¢innost firmy efektivni.

Znalost marketingu je tedy nutnosti pro efektivni podnikani. Orientovat se v této
oblasti je dilezité pro kazdého podnikatele, proto divod volby tématu Marketingovy mix
hrél roli o zajem dané problematiky, z divodu jeho nedilné soucasti v dnesni ekonomice.
Dan4 znalost by mohla byt do budoucnosti pfinosem a klicovym bodem pii volbé
budouciho pracovniho povoléni. Dalsim divodem je také skutecnost, Ze doba se neustéle
vyviji a ¢loveék zde mize uplatnit svou tvofivost, napady a vymyslet ¢i vytvaret neustale
néco nového.

Dtivodem, pro zvoleni firmy Projectil Group s. r. o. byla znalost dané firmy, a to
spoluprace s vedenim firmy. Velikou roli zde také hraje zajem o blizsi a hlubsi seznameni
s chodem firmy kvuli pfipadné budouci dlouhodobéjsi spolupraci. Firma se zabyva

prodejem bytovych jednotek projektu Krasny svét v misté bydlisté autorky.
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2  Cil a metodika prace

Cil prace

Hlavnim cilem bakaléafské prace je zhodnotit marketingovy mix spole¢nosti
Projectil Group, s. r. 0., ktera je soucasti developerské ¢innosti v projektu Krasny svét.
Popsat jeho jednotlivé nastroje marketingového mixu 7P a prostfednictvim dotaznikového
Setfeni odhalit jeho nedostatky anasledné doporucit opatfeni a pfipadné zmény
v marketingovém mixu, které by slouzily a napomahaly pfi jejich zrealizovani ke zlepSeni
soucasné situace, rychlejSiho prodeje, vetsi spokojenosti soucasnych zdkaznikt, ptilakani

potenciondlnich zdkazniki, jejich udrzeni a tim 1 vétsi zisk.

Metodika prace

Bakalaiska prace je provedena na zéklad€ analyzy, syntézy a dotaznikového Setteni
a tato prace se dé€li na dvé ¢asti, a to teoretickou a praktickou. Pro jejich zpracovani budou
pouzity primarni a sekundarni data. Teoretickd Cast prace vychazi ze sekundarnich dat
odborné literatury uvedenych v seznamu literatury, které analyzuji jednotlivé ndstroje
marketingového mixu 7P sluzeb, kterymi jsou produkt, cena, distribuce, komunikacni
mix, materialni prostfedi, lidé a procesy a jeho zakladni pojmy ve stavu poznani ve
zkoumané oblasti. Syntéza je vyuZita pfi sjednocovani jednotlivych casti zjiSténych
z analyzy. Praktickd Cast prace ptedstavuje spolecnost Projectil Group, s. r. o., kterd je
soucasti developerské cinnosti v projektu Krasny Svét. Prace je zaméfena na zlepSeni
soucasné situace prodeje projektu Krasny Svét. V soucasné dobé (k unoru 2017) je
prodano pouze 13 bytd z40nabizejicich. Prodejnost bytt projektu je ve srovnani
s predeSlymi etapami pomala, a proto je prakticka ¢ast zaméfena na zajiSténi primarnich
dat prostfednictvim dotaznikového Setfeni, ktery je zameéfen na piipadné nedostatky
projektu zpusobujici pomaly prodej. Dotaznik bude rozeslan stavajicim klientim
z ptedeslych etap a potenciondlnim klientim, ktefi projevili o dany projekt zajem, diky
elektronickému dotazovani prostiednictvim e-mailu. Dale bude provedena analyza
marketingového makroprostfedi a mikroprostfedi. Ze vSech danych ziskanych vysledkt

a jejich vyhodnoceni bude zjisténo aktudlni postaveni projektu Krasny svét a jeho ptipadné
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nedostatky. Na zakladé¢ ziskanych vysledki budou navrhnuty zmény pro zlepsSeni
marketingového mixu 7P tohoto projektu, pro zajisténi jeho lepsi prodejnosti a postaveni
na trhu. Pfinosem této bakalaiské prace pro projekt Krasny Svét je zlepSeni jeho soucasné
situace zlepsenim marketingového mixu, zlepsSeni vztaht se svymi klienty, vyvarovani se
ptipadnych chyb a tim zlepsit a urychlit prodejnost byti daného projektu. Pro analyzu
marketingového mixu jsou V praktické Casti vyuzivany internetové stranky spolecnosti
Projectil Group, s. r. 0., stranky Krasny svét a interni data poskytnuté feditelem

spolecnosti.

14



3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole budou vysvétleny pojmy z oblasti marketingu.

i)

3.1 Marketing

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby

a smény produktii a hodnot “ (Kotler, 2007).

Pojem marketing vychazi z anglického slova market (trh) a jeho pteklad se da
vyjadfit riznymi zplisoby. V dnes$ni dobé se marketing pohybuje po celém svété, a proto
existuje cela fada definic a dohadt, co vlastné¢ marketing znamena. Jsou rizné skupiny lidi
a laikt, ktefi maji na marketing jiny obrazek. Pro nékteré, pojem marketing vyvolava
nepiijemné pocity, predstavuji si, ze se jednd o tzv. 1zi, triky, manipulace. Zaroven pro
nékteré, to vyvolava vyznam kreativity a berou marketéry jako tzv. kouzelniky. Svymi
triky dokazou prakticky prodat svym zakaznikiim cokoliv. VSechny dané spekulace maji
své opodstatnéni. Marketing se pohybuje vSude kolem nés, ale ukryva mnohem vice, nez
se na prvni pohled zda (Karlicek, 2013).

Dnesni marketing 1ze chéapat jako uspokojovani potieb zdkaznika a také budovani
vztahll se zdkazniky stavajicimi, uspokojovat jejich potteby, ¢imz firma realizuje zisk.
Mnoho lidi zaménuje marketing sprodejem ¢i reklamou. Coz neni samotny
marketing, ale je to jeho soucasti, soucasti samotného marketingového mixu. Marketing
totiz vznikd jesté predtim, nez je dany produkt vytvofen. Ukolem je vlastné zjistit jaké jsou
potieby, jejich intenzitu a zda se vyplati dany produkt vytvétet. V zavislosti na produktu
pak pokracuje marketing po celou dobu jeho Zivotnosti, prildkanim zakazniki novych,
udrzenim zakaznikd starych, vylepSovanim kvality produktu a zvySovanim efektivnosti
prodeje (Kotler, 2007).
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3.2 Specifikace marketingu v oboru podnikani

Kazdy podnik by mél brat v potaz obor, ve kterém se spolecnost pohybuje, aby
jejich marketing byl co neju¢inngj$i na trhu. V rdmci uspokojeni potfeb a ptani
zakaznika, by mél kazdy podnik s timto faktem pocitat a vyuzit jeho unikatnost (Kotler,
2007).

3. 2. 1 Stavebnictvi a developerska ¢innost

Pro pfiblizeni a pochopeni developerské ¢innosti, je dilezité si na zacatku vysvétlit,
kam se developerska ¢innost fadi. Podle klasifikace ekonomickych ¢innosti, tzv. CZ-
NACE se ptifazuje developerskéd ¢innost do odvétvi stavebnictvi. Odvétvi se skryva pod
Cisly 41 ,,Vystavba budov®, 42 ,, Inzenyrské stavitelstvi®, 43 ,,Specializovana stavebni
¢innost®. Samotna developerska ¢innost je v tomto rozd¢€Ini zafazena do ,,Vystavby budov*
vedle ,,Vystavby bytovych a nebytovych budov (STAVEBNICTVI — METODIKA /
CSU, 2017; 41.10 Developerska &innost / CZ NACE, [online] 2017. [cit. 05-03-2017]).

Podle Pleskace (2001) je tieba respektovat piehled zvlastnosti, které se v oboru
stavebnictvi objevuji. Stavba jako vyrobek je nakladna, imobilni, rozmérna, s unikatni
povahou a dlouhou Zivotnosti. Stavba je vzdy pevné spojena s pozemkem, vétSinou
projektovana arealizovana dle individualnich potfeb investora (zdkaznika). Stavba je
vétSinou urena pro predem znadmého zakaznika (investora) a vznika kontinualni
spolupraci s nim (mimo developerské stavby). Stavebni trh se vyznacCuje znacnou
naro¢nosti na kapital a jeho pomaly obrat, komplikovanosti a unikatnosti smlouvy mezi
investorem a dodavatelem a vysokou citlivosti poptavky na stav narodniho hospodafstvi.
Dle vySe uvedeného developerska ¢innost spada do stavebnictvi a je zaroveni i nositelem
charakteristik, které¢ jsou specifické pro toto odvétvi. Ucelené definice spojeni
»developerska cinnost® doposud neexistuje. Po lep$i pochopeni s pomoci piekladu
z anglického jazyka slovo develop z hospodaiského hlediska znamena ,,(vy)uzivat,
(vy)stavét, (vy)budovat oblast (Develop pieklad z anglictiny do ¢estiny - Seznam Slovnik,
[online]. [cit. 10-11-2016]).
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Developer ,, organizuje, rozviji a ridi vystavbové projekty, vzniklou stavbu vétsinou
nevyuziva, ale snazi se ji prodat ¢i pronajmout. Stavebni zameér sam financuje (je

investorem), nebo je investorem jiny subjekt (Pleskac, 2001).

Pfed zacdtkem samotného planovani, by si mél management uvédomit dana
specifika, kterd jsou charakteristicka pravé pro dany obor dané spolecnosti, pro co
nejefektivnéjs$i zpracovani marketingové strategie s cilem skute¢né uspokojovat potieby

a prani zakaznikt (Pleskac, 2001).

3.3 Marketingovy mix

Nedilnou soucasti marketingu je marketingovy mix sluzeb, ktery firma vytvaii po
zvoleni cilové marketingové strategii. Existuje mnoho definici marketingového mixu, které
Vv zasad¢ vyjadiuji totéz. Zakladni koncepce je koncepce sluzeb 4P, ktera zahrnuje produkt
(product), cenu (price), propagaci (promotion) a komunikaci. Rozsifena koncepce
(Obrazek 1) se nazyva marketing sluzeb 7P, ktery je rozsifen o lidi (people), materialni
prostiedky (physical evidence) a procesy (process). VeSkeré prvky se navzdjem dopliuji,

ovliviiuji a projevuji vzajemnou zavislost (Janeckova, 2000; Juppa, 2013).

Obrazek 1: Marketingovy mix 7P

Produkt
(Product)

Procesy Cena
(Process) (Price)

Marketingovy
mix 7P

Materialni Propagace
prostredi (Physical (Promotion)
evidence)

Lidé Distribuce
(People) (Placement)

Zdroj: vlastni zpracovani
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3. 3. 1 Produkt

,, Cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé a co miize
uspokojit néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista,

organizace a myslenky *“ (Kotler, 2007).

Produkt Ize chapat riznymi zplisoby. Muze uspokojovat potfebu, nebo mize byt na
trhu nabizen jako informace na prodej ¢i jako prostfedek k uzivani. Miize se tykat jak
materialnich 1 nemateridlnich sluzeb. Produkt neznamena nic do té doby, nez je vyzkousen
lidmi a ziskd si misto v zivotech zdkaznikd a spotiebiteld. Zbozi se déli na spotiebni
a prumyslové. Spotiebni zbozi je takové zbozi, které je uréené k okamzité spotiebé, které
lze déle rozdélit na zboZzi kratkodobé spotieby, coz je zbozi, které je pro pouziti plné
spottebovano a zbozi dlouhodobé spotieby, je zbozi, které lze vyuzit mnohokrat.
Primyslové zbozi je zbozi, které slouzi k dal§imu obchodnimu ¢i vyrobnimu vyuziti

(Kotler, 2007).
Znacka

Znacka je pro firmu identifikace (jméno), které dokdze ptispét k hodnoté daného
produktu. Symbol, design nebo jejich kombinace poskytne zbozi zvlastni postaveni
a odliSuje zbozi a sluzby od konkurence, které se svymi osobitymi prvky piindsi
dlouhodobou hodnotu. U zdkaznik®, ktefi budou s danou znackou spokojeni, je velika
pravdépodobnost, ze zakoupi dal§i produkty dané znacky v soucasnosti i v budoucnosti
znovu. Znackovani se stalo v posledni dobé velmi roz§ifené. Znacka napomaha a piispiva
ke zvySeni divéryhodnosti produktu a déli se na verbalni a grafickou tpravu (logo).
Verbalni 1ze chapat jako slovni ndzev dané znacky a logo lze chapat jako vizualni Cast

znac¢ky, muze to byt kresba nebo jind grafickd reprezentace (Karlicek, 2013).
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Kvalita

Kwvalita je dal$i z hlavnich nastroju produktu Kk vytvareni jeho pozice na trhu, jedna
se 0 kategorii, kterd ndm fika jak je produkt schopny plnit jeho funkce. Kvalita je chapana
jako trvanlivost, Zivotnost, preciznost ¢i spolehlivost produktu, kterd musi vyhovovat svym
zakaznikim. S dobou by se méla troven kvality stale zlepSovat (Kotler, 2007; Foret,
2005).

Obal

Obal produktu je néco, diky ¢emu zdkaznik upoutd svou pozornost na dany

produkt. Obal musi byt takovy, aby pfilakal své potencialni zakazniky (Foret, 2005).

Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu je zaloZen na 4 zakladnich fazich, kterymi kazdy produkt
projde. Témi jsou uvedeni na trh, rist, zralost a Upadek. V prvni fazi je obrat nizky. Firma
nedosahuje zadného zisku, z diivodu uvedeni produktu na trh a vyse pocate¢nich naklada.
V druhé fazi, pokud je produkt spéSny, roste rychle poptavka a tedy i trzby a zisk. Ve treti
fazi zralosti, které je nejdelsi ze vSech fazi z hlediska bodu nasyceni, ziskovost klesa
a proto je potieba snizit ceny. V posledni fazi kiivka klesa a produkt je stazen z trhu (Foret,
2005).

3.3.2Cena

»Cena je penézni castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech

hodnot, které zdkaznici vymeéni za uzZitek z viastnictvi nebo uzivana vyrobku nebo sluzby

(Kotler, 2007).

V modernim marketingu zlistdva cena dilezitym aspektem marketingového mixu.
Cena se oproti ostatnim nastrojim marketingového mixu li§i v tom, Ze zajiStuje piijmy,
kdezto ostatni nastroje stoji penize. A za druhé je snaz§i zménit cenu nez produkt,

distribuci ¢i reklamu, v zavislosti na konkurenci, kterd se rychle prizptisobuje danym
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zménam. Cenotvorba (pricing) je nesmirné dulezita, ale ne vzdy je snadna. Ekonomie
predpokladd, Ze kdyz firma snizi cenu, tak poptdvka vzroste, ale neni tomu tak vZzdy.
Vyjimka nastava u luxusnich statkli, kdy je pfiliz nizkd cena vnimana jako podeziela, tedy
neodpovidajici exkluzivnimu zbozi. Proto az s vysSi cenou roste poptdvka po luxusnim
ovliviiyjici cenovou politiku je reakce kupujicich, reakce dodavateld a podle faktorii

nakladu (Karli¢ek, 2013; Payne, 1996).

3. 3. 3 Distribuce

Distribu¢ni politika musi objastiovat, kde a v jakém mnozstvi bude dany produkt
k dispozici, aby poskytla moznost nakupu dané cilové skupiné. Stanovuje mnozstvi
zahrnutych obchodnich partnert, ktefi maji zdjem o dany produkt a také obchodni

partnery, kterym by méla byt dana pfednost.

Distribucni cesta (distribucni kanal)

Umoziuji v daném vyrobnim odvétvi pohyb ur¢itého produktu od vyrobce
k zakaznikovi. Cesty prodeje jsou dvojiho typu, a to pfimy prodej a nepiimy prode;.

U pfimého prodeje neexistuji zddné distribuéni mezi€lanky. Firma prodava piimo
svym zéakaznikim prostfednictvim svych prodejcti, e-shopt, prodejnich automati nebo
pouziva katalogovy prodej ¢i prodej ve svém vlastnim maloobchodé. Velikou vyhodou
ptimé cesty je kontrola nad svymi produkty, kterou by pfti existenci meziclanku, naptiklad
maloobchodnikd ztratila. Na druhou stranu tento zptisob prodeje neni pro mnohé firmy

Neptimy prodej probihd pfes jeden ¢i vice distribunich meziclankli. Firma
prodava své produkty pfes maloobchodni sit¢, franSizanty (forma smluvniho
vztahu), velkoobchodniky, piekupniky apod. Tyto prodeje maji celou fadu vyhod, jde
pfedevsim o niz8i naklady, které firma nebude muset vynakladat na vlastni distribu¢ni sité
¢1 pii budovani skladii. Vyuziti také pfinaSi mnoho nevyhod, firma ztraci kontakt se svym
zakaznikem, prichazi o kontrolu nad svym marketingem a pievazné nad cenovou politikou.

Neptfima distribuce muize v konecném vysledku sniZovat prodeje ¢i poskozovat firemni
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znacku, proto by mél byt kazdy distribu¢ni zprostfedkovat peclivé vybran (Kotler, 2007;
Foret, 2005).

Distribuéni strategie

Distribu¢ni strategie se d€li na intenzivni, selektivni a exkluzivni. Intenzivni
distribuce se pouziva ptrevazné u zddanych produkti, které je mozno zatradit do zbozi denni
spotfeby. Jedna se o prodej produktl v co nejvétsim mnozstvi prodejnich mist. Tedy
0 zabezpeCeni nepfetrzit¢é dostupnosti daného produktu. Pouzivaji ji prodejci
potravin, alkoholickych napoju ¢i novin. Selektivni distribuce znamena tzv. kompromis
mezi intenzivni a extenzivni distribuci. Vyuzivda se omezené mnozstvi distributori
a Vv neposledni tfade exkluzivni distribuce je opakem intenzivni a vyuziva malého poctu
prodejct. U této distribuce se klade diraz na zazitek z daného produktu, ktery je
poskytovan. Je pouzivan pii prodeji luxusnich a drahych statkd. Pocet prodejnich mist je

velice Gizky a zabranuje nezadouci konkurenci (Foret, 2005; Kotler, Keller, 2015).

3. 3. 4 Marketingova komunikace

Komunikace je aktivita, kterd se snazi zakazniky pfimét a pfesvéd¢it o prednostech
nabizeného produktu. Zakazniky lze ovlivnit komunikacnim mixem, ktery se sklada

Z komunikacnich néstroji (Obrazek 2).

Obrazek 2: Komunika¢ni nastroje
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Zdroj: Kotler, 2007
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Reklama

,,Jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozZi nebo

sluzeb identifikovaného sponzora‘ (Kotler, 2007).

Reklama je neustale kolem nas, lze se s ni setkat nepietrzité. Jedna se o formu
prezentace, diky které firma komunikuje se svymi zakazniky, aby je informoval,
presvédcoval podvédomé ¢i védomé o svych produktech, pomoci televizni reklamy,
rozhlasové reklamy i on-line reklamy. Kazda reklama ma své vyhody i nevyhody,
0 kterych se musi pfi planovani zauvazovat. Mezi vyhody patii rychlé plisobeni a mezi
nevyhody patii bezkonkurencné vysoka cena a neosobitost pti sdélovani, z ¢ehoz plyne

mensi presvédceni segmentu (Karlicek, 2013).

Podpora prodeje

Snazi se zékaznika piimét k okamzitému ndkupu pomoci piimych slev z ceny
produktu, vyhodna baleni, slevy po ptfedlozeni kuponu nebo darky, poskytované pti koupi
daného produktu. Témito nabidkami se zvétSuje okamzity a znatelny nartst prodeje.
Mezi nejCast&jsi nastroje pouzivané pro prodej patii prémie, kupony, odmény, cenové

balicky apod. (Foret, 2005; Frey, 2011).

Public relations

., Budovani dobrych vztahii s ruznymi cilovymi skupinami diky ziskavani prizné
publicity, budovani dobrého ,,image firmy“ a reseni a odvraceni nepriznivych fam, povésti
a udalosti. Mezi hlavnim ndstroje patri vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni

komunikace, lobovani a poradenstvi* (Kotler, 2007).
3.3.5 Lidé

Lidé patii mezi rozSifeny marketing sluzeb a tvofi nedilnou a vyznamnou slozku.
Lidi jsou vsSichni, ktefi hraji urCitou roli v procesu nabizenych produkt a sluzeb a tim
ovliviiyji kupujici. Lidé v marketingovém mixu je mozno délit na dvé ¢asti (zdkazniky,
zameéstnance). Zakaznici tvoii vyznamnou skupinu, vzhledem ktomu Ze sluzby jsou

produkovany a spotiebovany soucastné. Je ziejmé, ze zakaznik se z(c€astni celého procesu
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a tim dochazi ke zlepSeni ¢€i zhorSeni kvality produktli a sluzeb. Zaméstnanci hraji

vyznamnou roli v poskytovani sluzeb svym zakaznikim (Frey, 2011; Janec¢kova, 2000).

3. 3. 6 Materialni prostiedi

Kazda organizace, kterd se zabyva poskytovanim sluzeb, by se méla zabyvat
i oblastnim fizenim marketingového prostiedi, které tvoii prvni dojmy a vjemy zakazniku,
ktefi vstoupi do prostoru, kde je poskytovana sluzba. Pro rozhodovani je dualezité, ve
kterém prostredi, je sluzba poskytovana. Materialni prostedi ovlivni o¢ekavani zdkaznika
prizniveé ¢i neptiznive. Zékaznika ovliviiuje dané prostiedi, vzhled, vytvareni atmosféry,
které poskytuje zakaznikovi piedstavu o kvalit¢ poskytnuté sluzby i jeji profesionality
provedeni. Stimulanty ovliviiujici prostiedi jsou nehmotné (teplota, hluk, pachy) a prostoru

(velikost, zafizeni). (Janeckova, 2000; Juppa, 2013)

3. 3.7 Procesy

Procesy zahrnuji veSkeré Cinnosti, mechanismy, rutiny a postupy, které dodavaji
a vyrabéji sluzbu zakaznikovi. Pfi selhani procesu poskytovani sluzby, zakaznik hodnoti
produkt jako nekvalitni. Je potfebné veskeré procesy velice dikladné planovat, aby

dochazelo k ziskani vyhody pied konkurenci. (Janeckova, 2000; Frey, 2011).

3.4 Marketingové prostredi

Pro dobré fungovani podniku, musi marketéfi dobfe znat trh a spravné prognézovat
jeho budouci vyvoj. VSe, co obklopuje firmu, je nazyvano jako marketingové prostiedi
(Obrazek 3), které se sklada z mnoha subjektti a objektd a vztahti mezi nimi. Prostiedi trhu
Ize z obecného pohledu rozdé€lit na (vnitini) mikroprostfedi a (vné&j$i) makroprostiedi

(Karlicek, 2013).
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Obrazek 3: Marketingové prostiedi
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek, 2013

3. 4. 1 Marketingové makroprostiedi

Marketingové makroprostfedi svym zplsobem natizuje podnikiim, co a jak mohou,
¢i nemohou provozovat. Charakterizuje se jako SirSi okoli podniku. Ovliviiuji nejen
chovani a postaveni podniku, ale i jeho vyrobni a obchodni uspéchy ¢i netspéchy a také
efektivnost jeho aktivit. Dulezitd schopnost podniku je dokonale poznat prostredi,
analyzovat, sledovat jeho vyvoj a snazit se vyuzivat klady pro sviij rozvoj. Soucasti
makroprostiedi zahrnuje Sest faktorl, které formuji piilezitosti a ptredstavuji hrozby pro
spole¢nost. Jde o prostfedi demografické, ekonomické, pfirodni, technologické, politické
a kulturni. Jedna se o prostiedi, které nelze ptimo ovlivnit (Hordkova, 2014).

Jednim z néstroji, ktery se uzivd pro analyzu vné&jSiho prostfedi, slouzi PEST
analyza, kterd nezahrnuje vSechny aspekty makroprostiedi, ale pouze ty, které¢ vyznamné
V soucasnosti €1 budoucnosti ovliviiuji poptdvku. PEST analyza oznafuje zdkladni sily
prostiedi politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické. Jeji podstatou je
identifikace pro kazdou skupinu faktori takové jevy, udalosti, rizika a vlivy, které jsou
nejvyznamnéjsi pro ovliviiovani organizace. Metoda PEST né&kdy byvéa pouZivana jako

vstup do analyzy vné¢jsiho prostiedi a do SWOT analyzy (Jakubikova, 2008).
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3. 4. 2 Marketingové mikroprostredi

,Sily blizko spolecnosti, které oviiviuji jeji schopnost slouzit zakaznikim -
spolecnost, distribucni firmy, zakaznické trhy, konkurence a verejnost, které spolecné

vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy “ (Kotler, 2007).

O marketingovém mikroprostiedi lze fici, ze jde Castecné ovlivnit, jedna se o aktéry
blizko spole¢nosti, které umoziuji uspokojovat potieby zakaznikd. Jde o vnitini prostiedi
firmy a to o podnik, dodavatele, prostiedky, zadkazniky, konkurenci a vefejnost. Pro
analyzu mikroprostfedi je mozné vyuzit Porteriv model péti konkurenénich sil, finanéni
analyzu, analyzu marketingového mixu, aj.

Portertv model péti konkuren¢nich sil slouzi jako nastroj, ktery se pouziva pfi
prazkumu konkurenéniho prostiedi. Cilem tohoto modelu je pochopit sily plisobici v tomto
prostiedi a identifikovat, které jsou pro podnik nejvétsi hrozbou a které Ize ovlivnit. Pro
uspéch podniku je dulezité tyto sily rozeznat, vyrovnat se s nimi a reagovat, a pokud je to
mozné otoCit je ve svlj vlastni prospéch. Porteriiv model je urCovan rivalitou mezi
konkuren¢nimi podniky, hrozbou substitu¢nich vyrobki, hrozbou vstupu potencialnich

konkurentti, vyjednavajicich sil kupujicich a dodavatelti (Kotler, 2007; Jakubikova, 2008).

3.5 SWOT analyza

LSWOT analyza tvori logicky ramec vedouci systematickému a podrobnému
zkoumani vnitrnich silnych a slabych stranek a vnéjsich prileZitosti a ohrozeni, které budou
ovliviiovat c¢innost firmy a povedou K vysloveni strategickych firemnich alternativ, o nichz
miize podnik uvazovat. Je to analyticky proces, v zZadném pripadé se nejednda o pouhy

soupis vyskytujicich se problému, stanoveny bez jejich poznani, pochopeni a rozebrani‘

(Horakova, 2014).

Spojenim dohromady vyhodnocené mikroprostitedi a makroprosttedi, vznikne
SWOT analyza, ktera je povazovana za béznou zédkladni analyzu prostfedi, ve kterém se
nachazi podnik ¢i organizace. SWOT analyza patii mezi zakladni nastroje strategického
managementu. Nazev SWOT vychazi z pocatecnich pismen anglickych slov strength (silné
stranky), weaknesses, (slabé stranky), opportunities (piilezitosti) a threats (ohrozeni).

Cilem firmy by mélo byt co nejvice omezit své slabé stranky a podpofit své silné stranky,
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vyhnout se pfipadnym hrozbam a snazit se vyuzivat piilezitosti ze svého okoli. K ¢emu je

potieba dostatek informaci z firmy i okoli (Payne, 1996; Kotler, 2007).

Obrazek 4: SWOT analyza

Silné stranky | Slabeé stranky

Zdroj: vlastni zpracovani

3.6 Matice IFE a EFE

Jednd se o analytickou techniku, kterd navazuje na SWOT analyzu. Hodnotici
interni a externi faktory. Matice IFE hodnoti interni faktory a matice EFE hodnoti externi
faktory. Jedna se o tabulku, ktera pfitazuje ke kazdému faktoru vahu v rozsahu od 0-1
podle dulezitosti danych faktort, z hlediska slabé a silné stranky ¢i z hlediska ptilezitosti
a hrozby. Suma danych vah se musi rovnat jedné. Nasledné se ohodnoti faktory body od 1
bodu do 4. Suma a vahy se vzajemné nasobi a vychazi z nich vazeny pomeér. Dané
vysledky se posléze seCtou a vychazi z nich celkovy vazeny pomér. Celkové hodnoceni
matice IFE a EFE hodnoti pozici organizace. Nejlepsi hodnoceni je 4, nejhorsi 1 a stiedni

hodnoty se pohybuiji kolem 2,5. (EFE Matice, IFE MATICE, [online]. [cit. 05-01-2017]).
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3.7 Marketingové planovani

Marketingovy plan je nastroj uzivany marketingovymi manazery k ur¢ovani sméru
a k ovladani marketingovych ¢innosti. Z n¢hoz pak v dokonalosti vznika uskutecniovani
marketingovych plant. Jednd se o rozfazovany proces, diky kterému se ur¢i specializace
a trzni zamé&feni spolecnosti a pozici na trhu. Marketingovy proces (Obrazek 5) se sklada
Z procesu poslani, analyz, cilu, strategii, programu a politiky, akénich planti, implementace

a kontroly.

Obrazek 5: Proces marketingového planovani

Strategie

Programy
a politika

Zdroj: Marketingové planovani, [online]. 2016 [cit. 11-11-2016]

Cilem marketingového planovani je minimalizace vzniku moznych
chyb, koordinovani ¢innosti k dosazeni cilui v uréitém case. Marketingovy plan funguje na
dvou urovnich. Patii sem takticky a strategicky marketingovy plan. Strategicky plan by

mél predvidat mozné zmény v podniku 1 na trhu, reagovat na né¢ a nejlépe tyto zmény
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vyuzit ve svij prospech. Takticky marketingovy plan konkretizuje dané marketingové

taktiky (Juppa, 2013; Karlicek, 2013).

3.8 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je klicovou marketingovou funkci. Bez ziskavani, tfidéni
a vyhodnocovani informaci je rozhodovani riskantni. Bez vyzkumu by museli marketéfi
spoléhat na svou intuici, coz neni dvéryhodné. Pro firmy by mohly mit fatalni disledky.
Proces marketingového vyzkumu (Obrazek 6) slouzi pro pochopeni stavu a vyvoje trhu,

pomoci systematického sbéru, analyzou ¢i interpretaci informaci (Hordkova, 2014).

Obrazek 6: Procesy marketingového vyzkumu
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Zdroj: Kotler, Keller, 2015

K provadéni marketingovych analyz, planovani a kontrol, potfebuji manazeti
informace, které jsou pro u¢inné jednani nezbytné. Jeho proces se skladd z definovéani
problému a stanoveni cile vyzkumu, vytvofeni jeho planu a implementace planu,
interpretace a sdéleni zjisténi. Ziskané informace se déli na primarni a sekundarni
(Cichovsky, 2011).

Primarni informace jsou nové informace, které jsou shromazdéné pro ucely
vyzkumu. Firma sama sbira ztrhu informace, a to pomoci dotazovani, pozorovani
a experimentu. Muze se jednat o telefonické, osobni, pisemné, ¢i on-line dotazovani.
Problémem téchto idaju je jejich ndkladnost a naro¢nost. Z druhé strany je vyhodou jejich
aktualnost. K primarnimu vyzkumu by mél marketér pfistoupit az v piipad¢, Ze udaje ze
sekundarniho vyzkumu jsou nepiehledné. Sekundarni informace jsou informace, které jiz
existuji. Byly v minulosti shromdzdény né¢kym jinym a pro jiné ucely, nez je momentalni

potieba marketéra (Kozel, 2011).
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Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Dalsi dé€leni marketingového vyzkumu je na kvantitativni a kvalitativni, které
vychézi z charakteru problému. V kvantitativnim vyzkumu se jedna o vyzkum se stovkami
1 tisicovkami respondentll a snazi se zachytit jejich ndzory a chovani lidi co nejvice. Dané
ziskané poznatky se poté zpracovavaji pomoci procesii a zobeciiuji Se na cely zaklad
populace. Naproti tomu kvalitativnim vyzkumem se pracuje S malym poctem respondentt
a zkoumaji se lidské nazory. Jedna se o hlubsi poznani motivii chovani lidi, ndzort, postoji
a snahy nalezeni jejich pfi¢iny. Mezi techniky patii individualni hloubkové rozhovory
a skupinové rozhovory. V porovnani nelze pfesné urcit, ktery uptfednostnit, protoze oba
nabizeji rtizné pohledy na problematiku. Kvalitativni vyzkum je rychlej$i, méné narocny
ale jeho vysledky nelze zobecnit na celou populaci. Kdezto v kvantitativnim vyzkumu se
objevuji odlisnosti mezi respondenty. V praxi je nejlepsi kombinace obou dvou (Foret,
2005; Kozel, 2011).

3. 8.1 Dotazovani

Dotazovani je forma pro ziskdvani primarnich idaji pomoci zadavani jednotlivych
otazek respondentim. Existuje spousta typli dotazovani: osobni, telefonické, elektronické
nebo pisemné. U osobniho dotazovani se jedna o tzv. interview, kdy dotazovani probiha

pomoci kladeni otdzek mezi tazatelem a jednim respondentem. Rozhovor je finanéné,

V neposledni fad¢ elektronické dotazovani probiha prostiednictvim dotaznikii v e-mailech
¢1 webovych strankach. Dotaznikové Setfeni patii k nejcastéjSim formam sbéru primarnich
dat. Dotaznik je tfeba sestavit dikladné a je diilezité znat nasledujici pravidla. Psat ptimo,
jednoduse, uzivat znamy slovnik a jednovyznamova slova, ptat se konkrétné, uzivat kratké

otazky, snizovat citlivost otdzek apod. Otazky by mély v respondentovi vzbudit z4jem,

ziskat jeho divéru a spolupréci (Kotler, Keller, 2015; Cichovsky 2011).
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4 Vlastni zpracovani

Nasledujici kapitoly se zabyvaji charakteristikou a analyzou jednotlivych casti
marketingového mixu projektu Krasny Svét. Tyto casti jsou rozebrany tak, aby byla

moznost nasledné navrhnout vlastni opatieni k jejich zlepseni.

4,1 Predstaveni spole¢nosti

K nahlédnuti jsou zékladni udaje (Tabulka 1) o spolecnosti Projectil Group, s. r. o,
ktera je soucasti developerského projektu Krasny Svét. Jednatel spole¢nosti, ktera sidli
v Praze, je Ing. Martin Klein. Logo spole¢nosti (Obrazek 7) je navrzeno, aby vzbuzovalo

pocit preciznosti a jednoduchosti.

Tabulka 1: Zakladni udaje

Zakladni udaje spolecnosti Projectil Group s. 1. 0.
Obchodni firma Projectil Group s.r. 0
Sidlo Praha
Pracovisté Beroun
Identifikacni Cislo 29004977
Prévni forma S.T.0.
Zapis do OR C 159314, u Méstského soudu v Praze
Zakladni kapital 200 000 K¢
Jednatel Ing. Martin Klein
Pocet zaméstnancti 10

Zdroj: interni materialy, vlastni zpracovani

Obrazek 7: Logo Projectil group s. r. o.

e PROJECTIL
g P

I
rou

Zdroj: PROJECTIL GROUP — Real estate development Projectil Group, [online]. [cit. 11-11-
2016].
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4. 1.1 Vznik podniku a charakteristika

Firma Projectil Group, s. r. 0. vznikla v roce 2009, byla zalozena Ing. Martinem
Kleinem. Firma poskytuje sluzby v oblasti nemovitostnich projektd, zastupuje a haji zajmy
investor a developerti a specializuje se na Project management ve vSech fazich rozvoje
nemovitostnich projektii. Predmétem podnikani firmy je komplexni fizeni rozvoje
nemovitostnich projekt — Real estate development a dalsi sluzby pro privatni klientelu

pod dalsi skéalou znacek jako jsou Cespron, Prowerk a deMonique.

Obrazek 8: Logo CESPRON

CESPRN

SLUZBY PRO NEMOVITOSTI
Zdroj: PROJECTIL GROUP — Real estate development Projectil Group, [online]. [cit. 11-11-

2016].

Znacka Cespron (Obrazek 8) znamena Centrum sluzeb pro nemovitosti, ktera
zajiStuje komplexni a uceleny rozsah sluzeb pro nemovitosti v regionu Stfedoceského

kraje, v Beroun¢ a v Praze.

Obrazek 9: Logo PROWERK

POCTIVE REMESLO
Zdroj: PROJECTIL GROUP — Real estate development Projectil Group, [online]. [cit. 11-11-

2016].

Prowek (Obrazek 9) nabizi sluzby v podobé stavebnich praci, staveb rodinnych
domui na kli¢, rekonstrukce domi a byti. A sluzba deMonique nabizi sluzby bytového
designera (PROJECTIL GROUP — Real estate development Projectil Group, [online].[cit.
11-11-2016]).
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4.2 Marketingovy mix spole¢nosti

Nasledujici kapitola obsahuje popis jednotlivych slozek marketingového mixu 7P

projektu Krasny svét.

4. 2.1 Produkt

Bytova jednotka ¢i byt jako produkt obecné je velmi specificky oproti vétSiné
jinych produkti. Je nepfenositelny, cena byva natolik vysokd, Ze pro mnoho zékazniki je
jeho koupé vyjimecnou zaleZitosti uskutecnénou jednou za zivot. UZitnd hodnota bytu

nebyva urena pouze bytem jako takovym, nybrz i domem a lokalitou, kde se byt nachazi.
Projekt Krasny Svét

Produkty, které firma nabizi a prodava, jsou byty v developerském projektu
s nazvem Krasny Svét. Bytovy projekt Krasny Svét se nachazi v severovychodni okrajové
¢asti mésta Berouna v aredlu prestizniho golfového resortu 15 minut od Prahy a letisté
Ruzyné. Projekt se zacal prodavat na jafe roku 2016, vystavba byla zahajena na podzim
2016 a planované dokonceni je cCerven 2018. Developersky projekt poskytuje 40
bytl, které jsou navrzeny s diirazem na dostate¢ny prostor umocnény terasami pro zajisténi
vyhledu na krasné berounské golfové hfisté, ale i do okoli zalesnéné a tiché pfirody.
Majitelé koupi bytu ziskavaji moznost Cerpani $iroké nabidky sluzeb v oblasti sportu,
relaxace a obchodu. Rezidenti mohou za zvyhodnénych podminek vyuzivat zazemi
golfového resortu, recepni sluzby, venkovni bazén, welness centrum, fitness, konferencni
sal, hru golfu aj. DalSi soucasti aredlu je restaurace, hotel a recepce. Velky diraz je kladen
na bezpeci a soukromi, aredl je hlidany strdzni sluzbou, ptijezd lze pouze ptes bezpecnosti
zavoru. Spravce projektu zajistuje pro rezidenty domovni sluzby véetné uklidu, taxisluzby,

nakupu apod. (Bytovy dim Krasny Svét v Berouné na golfu [online]. [cit. 11-12-2016]).
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Obrazek 10: Vizualizace projektu Krasny Svét

Zdroj: Bytovy dim Krasny Svét v Berouné na golfu, [online]. [cit. 11-12-2016]

Vizualizace projektu (Pfiloha B) jsou mozné k nahlédnuti. V nasledujici tabulce

(Tabulka 2) jsou uvedeny zakladni tidaje o projektu Krasny Svét (Interni materialy).

Tabulka 2: Zakladni udaje Projektu Krasny Svét

Zakladni udaje
(bez DPH)

Pocet apartmant 40 jednotek
Plocha apartmani 3518 m?
Plocha ptedzahradek 924 m?
Pocet teras 876 m?
Pocet balkonii 44 m?
Plocha komor 68 m?
Pocet apartmand 1+kk 4 jednotky
Pocet apartmanti 2+kk 7 jednotek
Pocet apartmant 3+kk 18 jednotek
Pocet apartmant 4-+kk 11 jednotek
Primérma cena na Cistou plochu jednotky 52319 K¢
Planované trzby dle aktualniho ceniku 184 042 180 K¢
Naklady cca 150 000 000 K¢

Zdroj: interni materialy
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Znacka a kvalita produktu

V obecné roviné je znackou bytl projektu Krasny Svét prestizni golfovy resort,
jehoz je projekt Krasny Svét soucasti. Znackou golfového klubu se firma snazi zaujmout
zvlasté golfisty. Firma se rozhodla podtrhnout vysokou kvalitu bytl tim, Ze navrhem domu
a bytt povéfila znamého a vyznamného architekta pana Ing. Arch. Vaclava Aulického,
jehoz jméno se stalo znackou kvality projektu Krasny Svét. Kvalita bytt projektu Krasny
Svét neni tvofend pouze architekturou a kvalitou provedeni, ale i prostfedim a sluzbami,
které k bytu kupujici prostfednictvim golfového resortu ziskava.

Projekt Krasny Svét ma i sviij symbol v podobé loga (Obrazek 11), ktery byl
zivot, sport, zdravi. Ke snaze komunikovat tyto pfednosti projektu poméha i zvoleny nazev

Krasny Svét.

Obrazek 11: Logo Projektu Krasny Svét

( )
K '{"\5,\,?. SVET

pro ki Y Z1vVoOlu

Zdroj: Bytovy dam Krasny Svét v Berouné na golfu, [online]. [cit. 11-12-2016]

4. 2.2 Cena

Cena byla stanovena s ohledem na o¢ekavani cilové skupiny (vychéazelo se zaroven
z praktickych zkuSenosti z predchéazejicich etap). Vzhledem k tomu, ze cilova skupina jsou
moviti lidé, byla cena stanovena ve vyssi hladin€, nezli jsou obvyklé ceny bytli v Berouné
a okoli. Vychazelo se z principu tzv. Veblenuv efekt - s vyssi cenou roste poptavka po
luxusnim zbozi.

Cena zaroven i1 zohlediiuje jedine¢nost produktu (nabizené byty projektu Krasny

Svét jsou posledni nové byty, které bude mozné v arealu golfového resortu zakoupit)
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a jeho mimofadnou kvalitu danou nejen architekturou a provedenim bytt, ale i okolim
a sluzbami, které kupujici koupi bytu ziskévaji. Zaroven pii stanoveni ceny byl zpracovan
celkovy investicni rozpocet projektu, kde ocekavand mira zisku ovéfila redlnost
stanovenych prodejnich cen vzhledem k nakladiim projektu.

Cena byla posuzovana i z pohledu budouci vynosnosti bytl pii jejich prongjmu.
Vychazelo se z praktickych zkuSenosti ndjemnich cen byt z predchazejicich etap. Bylo
ovéteno, ze zvlasté u mensich bytd je cena stanovena optimalné tak, ze koupi téchto byta
1ze povazovat za vyhodnou investici. Tato skutecnost umoznila i rozsifit cilovou skupinu
na pripadné investory do nemovitosti, nebo minimaln¢ podtrhnout vyhodnost koupé byt
v projektu Krasny Svét z pohledu dal$iho benefitu, kterym je koupé bytu jako vyhodna
investice (Interni materialy). V nasledujici tabulce (Tabulka 3) je knahlédnuti cast
nabizenych bytl a jejich cena. Tabulka obsahuje nejlevnéjsi nabizené byty, a oproti nim

nejdrazsi. Ostatni cenové kategorie (Pfiloha A) jsou k dispozici (Interni materialy).

Tabulka 3: Piehled nejlevnéjSich a nejdrazsich byt Projektu Krasny Svét (vé. DPH)

Typ . 5 o, "
bytu Nejlevnejsi m Nejdrazsi m
1+kk 2007 400K& | 45 jednotka 2 107 690 K& ﬁB Jednotka, 1.8
omora
49 jednotka, 41 86 jednotka, 67
2+kk 2 727 490 K¢& ptedzahradka, 2,4 4 414 260 K¢ ptedzahradka, 2,4
komora komora
3+KK 4066 330 K& 73 jednotka, 23 7118 250 K& 102 jednotka, 93
terasa, 2,4 komora terasa, 2 komora.
102 jednotka, 93 116 jednotka, 60
4+kk 5633 620 K¢ predzahradka, 2,4 8311290 K¢ terasa, 21,9
komora komora

Zdroj: vlastni zpracovani

4. 2. 3 Distribuce

Specifickou charakteristikou byt je jejich nepienositelnost. Cilem distribuce firmy
pii prodeji byti je pfivést zakaznika k bytu, nikoliv produkt k zakaznikovi. Firma pro

prodej zvolila piimy prodej, bez distribucnich meziclank. Dobré je, Ze podnik u pifimé
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distribuce jednd s kazdym i potenciondlnim zékaznikem individualné a snazi se mu za

kazdych okolnosti vyhovét a poradit. To vyvolava u klienta pocit partnerského vztahu.

Firma prodava svym zakaznikim:
e Piimo ve specidlné¢ zfizeném prodejnim misté, které se nachazi pfimo na
berounském golfu,
e prostfednictvim svych prodejcti (zprosttedkovatelti) v rezimu exkluzivni

distribuce pomoci katalogového prodeje (Pfiloha C).
4. 2. 4 Marketingova komunikace

Piimét a presvédCit zdkaznika o pfednostech bytl projektu Krasny Svét se snazi
komunika¢ni mix pomoci komunikacnich néstroji. Mezi které patii reklama, public

relations, osobni prode;.

Reklama

Klic¢ovym nastrojem propagace pii prodeji bytd je pro firmu reklama. Reklama je
navrhovana a realizovana pfisné pro cilovou skupinu projektu. Mezi reklamy vyuZzivané
Kk propagaci projektu Krasny Svét patii:

e Webové stranky projektu www.krasnysvet.com, nejdilezitéjsSi a hlavni
komunika¢ni nastroj, kde zakaznici naleznou nejen informace o projektu, ale
i aktuality z postupu vystavby a prodejnich akcich. Firma investuje prostfedky na
SEO webovych stranek, v rdmci kampani investuje do PPC reklamy (pfednostni
placené vypisy ve vyhledavacich google, seznam apod.),

e reklama v misté vystavby projektii podpoifena riznymi Eventy,

e reklama na komunikacnich trasach v blizkosti projektu. Jednd se o outdoorovou
reklamu pouziti billboardi na dalnici DS mezi Berounem a Prahou a na kli¢ovych
kfiZzovatkach v Beroung,

e reklama na internetu,

- propagace bytl a projektu na realitnich serverech napt. sreality.cz,
reality.idnes.cz, realitymix.cz, ceskereality.cz apod.,
- propagace projektu na golfovych serverech, strankach s investi¢ni a bytovou

tématikou apod. (golfdigest.cz, golfchanell.cz, cespron.cz),
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- propagace na socidlnich sitich (Facebook s pouzitim video reklamy),
e iSténd reklama ve vybranych Casopisech,
e e-mailovy newsletter,
e firma pro reklamu pouziva bannery, plosné grafické inzeraty a s velkym tGspéchem

PR clanky, které jsou vedené formou rozhovoru (Interni materialy).

Podpora prodeje

Zakazniky se snazi ptimét pomoci sluzeb nabizenych ke koupi bytu v projektu
Krasny Svét. V prabéhu prodeje bytt firma pfistupuje k podporam prodeje prostiednictvim
nabizeni rGznych benefiti za ucelem zvySeni z4jmu a prodeje byt v pfisluSném obdobi.
Mezi benefity patfi napiiklad mimotfddné slevy na vybrané byty, kupény na slevy
u smluvnich partnerd firmy na nakupy vybaveni bytu, kuchyni, osvétleni apod., odmény ve
formé naptiklad wellness vikenda v hotelu golfového resortu. Témito nabidkami firma

zvétsuje okamzity nariist prodeje.

Public relations

Mit klidné vztahy s vetfejnosti je dalSi ddlezitou soucasti propagace. Navazani
kontaktu s potencionalnimi klienty jsou rozsahlé. Firma Projectil Group navazuje kontakty
pofadanim prodejnich akci a dale pomoci prezentacniho mista, které je umisténo piimo
v recepci klubového domu golfového resortu. Kolem tohoto mista projdou vSichni
navstévnici golfového resortu. Zde probihaji prvotni schiizky a setkani S potencialnimi
klienty, kde je projekt, byty, lokalita a sluzby zakaznikim prezentovany. Mimo timto
prodejnim mistem firma pii prodeji disponuje exkluzivnim salonkem, ktery je vyuZzivan jiz

pro konkrétni obchodni jednani a uzavirdni obchodnich smluv (Interni materialy).
4.2.5 Lidé

Lidé predstavuji v oblasti marketingového mixu vyznamnou roli, patii mezi né

zameéstnanci a zakaznici.
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Zaméstnanci

Role pracovniki, ktefi vstupuji do kontaktu se zdkazniky pii prodeji byti
u developerského projektu, je klicova. V rdmci prodeje je nejdulezitéjsi role prodejce,
jehoz ukolem je projekt odprezentovat, pomoci klientovi s vybérem bytu, objasnit proces
koupé bytu a piimét klienta ke koupi a podpisu obchodni smlouvy.
Vzhledem ke specifikam koupé byti u developerskych projektt, kdy byt ve vétsSing
Mezi schopnosti prodejce patii podavat informace, zaujmout zakaznika a umét ziskat
davéru.
Pracovnici, kteti vstupuji do kontaktu se zdkaznikem, jsou:
e prodejce,
e pravnik

e manazer klientskych zmén.
Zakaznici

Vyhovét vS§em pranim zakaznika a déle jeho potfebam je velmi diilezité, nebot’ pro
né jsou dané sluzby urceny, ale bohuzel ne vzdy jde splnit vSechny pozadavky zakaznikt
do detailu. Zakazniky projektu Krasny Svét 1ze rozdélit na vyssi sttedni a vyssi pfijmovou
skupinu, lidi movité s vysokymi piijmy, aktivné Zijici, ocekavajici znatnou miru komfortu
a sluzeb. Jedna se pfedné o podnikatele, manaZery, vedouci pracovniky, pravniky apod.

Snahou firmy je zaujmout nabizenymi byty potencialni cilovou skupinu z prosttedi
golfu (golfisty), vzhledem vSak k tomu, Ze tato cilova skupina je znané omezena
a ¢astecné vycerpand nabidkou byt z ptedchazejicich etap vystavby, firma sméruje svij
zajem 1 na negolfisty, pro které golfové hiisté je pouze jednim z benefiti. Regiondlné se
firma zaméfuje nabizet byty hlavné lidem z Prahy, nebot’ vzdalenost od Prahy je od

projektu Krasny Svét pouhych 15 minut cesty po délnici DS.
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4, 2. 6 Materialni prostiedi

vvvvvv

v domé (jak kvalitn€ je dim navrzeny a postaveny, na jakém podlazi se nachazi
byt, v jaké je byt orientaci ke svétovym stranam, apod.),
Vv lokalité bezprostiedniho okoli domu,

Vv lokalité z pohledu SirSich vztahu.

Nové byty projektu Krasny Svét se nachdzi na krasném rozlehlém misté

obklopenym panoramaty zalesnénych kopcti Brdskych lest. Projekt je umistén

v severovychodni okrajové casti Berouna a je soucéasti golfového hiisté, které nabizi

18jamkové mistrovské hiisté. Golfové hfiSt¢ v Berouné¢ je povaZovano za jedno

z nejlepsich v Cesku, které je pouhych 14 km od okraje Prahy a Leti§té Ruzyng.

Byty jsou v dom¢ navrzené tak, aby z nich byly nejlepsi vyhledy na golfové hiiste,
louky sjezirky a zalesnéné kopce. Z tohoto divodu je dim koncipovany jako
terasovy. Skoro kazdy byt mé prostornou terasu s vyhledem na hfiste,

okoli byt projektu Krasny Svét je na tichém a klidném misté, které je bezpecné.
V okoli byt se nachazi recepce, golfové hiisté, automycka, détské hiisté s krbem
a ohnistém na tabofeni,

bydleni v Beroun¢ ma své vyhody i nevyhody. Obcanska vybavenost je tu dobra.
V Berouné jsou k dispozici nakupni centra, moderni nemocnice, $koly, Skolky,
kulturni uziti v podobé¢ kina, kulturniho domu, divadla, déale je tu dobrd dopravni
situace. V Berouné se nachazi 3 mozné najezdy na dalnici D5, odkud je mozné se

dostat rychle jak do Plzné, tak i do Prahy.

4. 2.7 Procesy

Prodej bytii u developerského projektu je pomérné dlouhym procesem skladajici se

z n¢kolika fazi, pii kterych pracovnici firmy dodrzuji standardizované postupy.
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Zakladni procesy pfti prodeji jsou nésledujici:
1. Prezentace projektu a byt s cilem vybéru bytu a rozhodnuti o koupi:

e Dbéhem tohoto procesu probiha obvykle vice jak jedna schuzka
S potencialnim zakaznikem, telefonickd a zvlasté emailova korespondence,
pii které¢ prodejce zasila zdkaznikovi upiesiiujici materidly a odpovida na
dotazy klienta,

e pii prvotni prezentaci projektu se prodejce zaméiuje na prezentaci projektu
a bytd suvedenim kvalitativnich pfednosti, prezentaci lokality golfového
resortu a sluzeb, které zdkaznik ke koupi bytu ziskd a déale i prezentaci
sirSiho okoli a Berounska pro klienty, kteti nepochazeji z Berouna,

e prodejce zaroven seznamuje zakaznika s postupem koupé, obchodnimi
podminkami, terminy vystavby, platebnimi podminkami apod.

2. Uzavieni smlouvy:

e vysledkem pfedchdzejiciho procesu je rozhodnuti klienta o koupi. Ihned po
této fazi pfipravi prodejce pro zékaznika smlouvu se vSemi piilohami
a zasila klientovi K ptipadnym ptipominkam,

e Vvdrtivé vétsSing pripadl v této fazi zastupuje zdkaznika jeho pravnik, ktery
za zékaznika prebira vyjednani o smlouvé. Pro tyto pifipady ma firma
k dispozici téz pravnika, ktery komunikuje s pravnikem zakaznika. Cely
tento proces koordinuje a fidi prodejce,

e vysledkem tohoto procesu je podpis obchodni smlouvy.

3. Proces klientskym zmén:

e firma umoznuje v priabéhu vystavby projektu upravy bytu a jeho vybaveni
dle pozadavkl klienta. Pro tento pfipad mé firma zpracovanou metodiku
tzv. klientskych zmén a k dispozici bytového designera, ktery pomaha
zakaznikim s kone¢nou upravou bytu,

e pro tento proces disponuje firma manazerem klientskych zmén, ktery cely
proces koordinuje a fidi,

e (pravy bytu ze strany klienta jsou ndroénym a dlouhym procesem, do
kterého vstupuje mnoho subjektii (architekt a projektant projektu, technicky
zastupce developera, stavebni firma, dodavatelé vyrobki a zatfizeni apod.).

4. Proces predani bytu:
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e po dokonceni stavby a ziskani povoleni uzivani nastava proces predani bytu
zakaznikovi, finan¢ni vyporadani, zapsani zakaznika jako nového majitele
bytu do katastru nemovitosti,

e samostatnou kapitolou je piedani bytu, kde se zaroven ze strany zakaznika
kontroluje kvalita provedeni bytu a domu, piipadné se eviduji a odstraiuji

vady a nedod¢lky (Interni materialy).

4.3 Analyza marketingového prostiedi

Tato Ccast se bude =zabyvat analyzou marketingového prostiedi, a to

makroprostfedim a mikroprosttedim

4. 3.1 Analyza makroprostiedi

Pro analyzu makroprostfedi byla zvolena PEST analyza, kterd popisuje politicko-
pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické prostfedi pisobici na podnik. Jedna

se o faktory, které oproti mikroprostfedi firma nemuze ptimo ovlivnit.

Politicko-pravni prostredi

Stabilni politicko-pravni prostiedi 1 v regionech pozitivné ovliviiuje stav podnikani
Vv oblasti developmentu a stavebnictvi. Politické vedeni mést a obci ma moznost ovlivilovat

stavebni rozvoj prostfednictvim izemniho planu a riznych vyhlasek v daném regionu.

Ekonomické prostiredi

Mezi faktory ovliviiujici podnikani, je moZzné zaradit napf. danl z pfidané hodnoty
urokové miry, miru nezaméstnanosti, hrubou mzdu atd. Vyraznou zménou, ktera by mohla
podnik ovlivnit, je rust urokové sazby u hypotecnich tvéru, z grafu (Graf 1) je patrné, ze
nejvetsi sazba trokové miry byla roku 2008, kdy doséhla svého vrcholu a to 5,82 %, od té
doby urokové banky nabraly sestupny trend, za kterym stdla predevsim ekonomicka krize.
Nyn¢js$i hranice dosahuje 1,88% a podle prognozy se ma stile zvySovat (Aktualni
prognéza CNB — Ceské narodni banka 2003 [online]. [cit. 05-01-2017]).
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Graf 1: Vyvoj urokové sazby z hypote¢nich avéra
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Zdroj: Hypoindex vyvoj — hypoindex 2008 [online]. [cit. 02-01-2017]

Problémem v ekonomickém prostifedi nastava zacatkem roku 2017, které je tzv.
vyhnani z hypote¢niho raje. Poskytnuti hypotecniho uvéru uz nebude tak jednoduché jako
v piedeslych letech, které mohl dostat skoro kdokoliv. Pokryt Gvér bylo mozné svym
soucasnym majetkem nebo nabytym majetkem z Gvéru. Rok 2017 nasadila latku vysoko.
Pti zadosti o hypotecni tvér musi byt ¢lovek piipraven pokryt alesponr 24 % kupni ceny
(20 % kvili bankam a 4 % dan), (Vyhnani z hypote¢niho raje. V roce 2017 uz bez penéz
bydleni nekoupite / Penize.cz, 2000 [online]. [cit. 05-02-2017]).

Socialné-kulturni prostredi

Mezi ukazatele socialné-kulturnich faktorti patii pocet obyvatel a jeho vekova
struktura, vzdélanost obyvatelstva ¢i jeho Zivotni trovei. Ceské republika je rozdélena do
14 kraji. Jedna se o kraje JihoCesky, Karlovarsky, Jihomoravsky, Kralovéhradecky,
Liberecky, Olomoucky, Moravskoslezsky, Pardubicky, Plzefisky, Stredodesky, Ustecky,
Zlinsky, Vyso€ina a Hlavni mésto Praha. M¢&sto Beroun, se nachéazi v kraji StfedoCeském.

Pocet obyvatel stiedoceského kraje k roku 2016 ¢ini 1 333 064 lidi, z ¢eho 649 245 pocet
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obyvatel jsou muzi, a pocet zen je 683 819. Oproti roku 2010 doslo k rastu o 75 870
obyvatel. Pocet obyvatel Berouna k roku 2016 (Tabulka 4), dosahuje poctu 19 207. Oproti
udajim z roku 2001 dochézi k rastu o celych 1 748 obyvatel. Co se tyka rozdilu mezi
poctem muzi a Zen, rozdil neni zas tak vysoky, Zzeny zaujimaji 52,1 % a muzi 47,9 %.
Z danych vysledkl vyplyva, ze pocet obyvatel ve mésté Beroun vzrusta (Pocet obyvatel
v obcich k — 1. 1. 2016 / CSU [online]. [cit. 02-02-2017]).

Tabulka 4: Vyvoj po¢tu obyvatel ve mésté Beroun

Pocet obyvatel
Typ
2001 2011 2015 2016
Muzi 8434 9 054 9198 9195
Zeny 9025 9 765 9981 10 012
Celkem 17 459 18 819 19179 19 207

Zdroj: RISY.CZ — Obce — Beroun 2012 [online]. [cit. 05-02-2017]

Analyza bytové vystavby

V roce 2015 byla ve StfedoCeském kraji zahajena vystavba 4 706 bytt, oproti
pfedchozimu roku se pocet nové zahdjenych byt zvysil o 11,0 %. V nasledujicim grafu
(Graf 2) je k nahlédnuti pocet vystavenych byti ve StredoCeském kraji v porovnani od
roku 2006 do roku 2016.

Graf 2: Vystavba byti ve Stiredoc¢eském Kkraji
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V roce 2015 byla zahdjena vystavba 461 byt v okrese Beroun a 340 dokoncenych.
V porovnani s predeslymi lety po 5 letech klesajici tendence, se bytova vystavba v okrese

Beroun pomalu zvysuje (Graf 3).

Graf 3: Zahajena vystavba byt v okrese Beroun
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovani

Technologické prostredi

ovliviiuje marketingové aktivity. Diky narGstu novych technologii vznikd prostor pro nové
prilezitosti a trhy, proto je dulezité technologické prostiedi sledovat a analyzovat. Diky
novym technologickym pokroktim je firma schopna ¢elit potencionalnim konkurentim na
trhu a pfibliZzovat se k lepSim vysledkiim, diky nové poskytovanym sluzbdm a produktim.
Pro bytové projekty je dilezity meénici se trend v architektuie a v oblasti materialu,
vyhovujici pro kvalitni a zdravé bydleni, Setfeni zivotniho prostfedi. Do budoucna by vznik
nové technologie vyroby projekt Krasny Svét ovlivnit nemohl, vzhledem
Kk planovanému dokonceni jeho vystavby, ale mohl by ovlivnit budouci projekty, které by
se svym konceptem staly pro své zakazniky vyhodné&jsi, zajimavéjsi a energeticky méné

narocné.

4. 3. 2 Analyza mikroprostredi

Do mikroprostiedi patii faktory, které se dé&ji uvnitf podniku. Podnik je dokaze
ovlivnit. Pro tuto analyzu byla zvolena Porterova analyza péti sil, které popisuje jednotlivé
konkurencni sily ptsobici na projekt Krasny Svét. Patii sem konkurenti, nové vznikajici

konkurence, dodavatelé, zakaznici, ale i hrozba mozného substitutu.
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Konkurence

Pokud chce byt firma UspéSna, musi nabizet lepSi produkty a sluzby nez
konkurence, jak fika zakladni pravidlo marketingu. Projekt Krasny Svét je velmi
specificky a na trhu v Berouné se v této dobé nabizeji pouze 3 podobné projekty. Patii
mezi né¢ Reziden¢ni bydleni Litavka. Tento projekt je maly a nabizi levné byty u centra
Berouna, dalsi projektem je vystavba bytovych jednotek na Machovné, ktera nabizi 69
byt v nové méstské Ctvrti na okraji Berouna a Kralovym Dvorem s kvalitni lokalitou
a obCanskou vybavenosti. V neposledni tadé¢ je nejveétsi hrozbou projekt jménem
Berounska Brana, kterd prichdzi do nabidky od bfezna roku 2017 a nabizi 10 bytovych
domt se 146 byty, 12 terasovych dvojdomkl a 30 fadovych rodinnych domi s vlastnim
pozemkem a integrovanou gardzi. Mezi nejvétsi vyhody konkurentl patii levné ceny, ale
oproti projektu Krasny Svét nejsou zaméteny na vyssi piijmovou skupinu a golfisty krome
Berounské brany, ktera je ve stejné cenové kategorii (Beroun — Developerské projekty,

novostavby, nové byty, 2008 [online]. [cit. 11-12-2016]).

Potencionalni konkurence

Potencionalni konkurenti, nabizeji stejnou technologii vyroby, nabizi stejné sluzby
a tvoti nejveétsi piipadnou hrozbu pro podnik pii ptichodu do odvétvi. Vzhledem k tomu, Ze
vV Berouné a okoli nejsou aktualné k dispozici rozvojové plochy dle izemniho planu ur¢ené
pro vystavbu novych bytovych projekti. Nepfedpokladdme vstup potenciondlniho

konkurenta na trh stejného odvétvi.

Dodavatelé

Projekt Krasny Svét ma hlavni cil, a to byt velice kvalitni a dobfe zpracovany,
proto za svého dodavatele pro jeho vybudovani spolupracuje s kvalitnim dodavatelem.
Spolecnosti T.A.Q. s. r. 0. , ktera ma své subdodavatele s vybudovanym dobrym jménem,
diky ucasti v predeslych etapach a postaveni na Ceském trhu. Kvalita projektu je také

pojisténa vyberem architekta, pana Ing. Arch. Aulického (Interni materialy).
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Odbératelé

Ze zkuSenosti z prodeje z ptedeSlych etap je spokojenost a zajem zakazniku
stabilni. Vzhledem k tomu, ze projekt Krasny Svét je posledni vystavbou na golfovém
htisti v Berouné. Projekt je zaméteny na vyssi piijmovou skupinu, a dalo by se fici, ze lidé

S vys§im piijmem jsou ochotni za hezké a vysnéné bydleni investovat.

Substituty

V soucasné dobé se v blizkosti substitut k projektu Krasny Svét nachazi ve
Vysokém Ujezdé u golfového hiisté Albatros pobliz Berouna. Nabizejici podobné bytové

projekty, se stejnymi sluzbami a velmi podobnymi cenami.

4.4 SWOT analyza

Z vybranych analyz marketingového prostiedi jsou vV nasledujici tabulce (Tabulka

5), k nahlédnuti vybrané slabé, silné stranky, piilezitosti a hrozby, které plisobi na projekt.
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Tabulka 5: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Jedinecny a unikatni produkt
Dobré obchodni jméno
Kvalita produktu
Udrzovani vyhod pted konkurenci
Dobré obchodni vysledky
Dobra pozice na trhu
Dobte zmapovana konkurence
Dodrzovani dlouhodobych vztahu se
zakazniky

Vysoka cena
Pomald rychlost dodani
Zvolené financovani

Prilezitosti

Hrozby

Doriistani novych budoucich zajemcti o
produkt
Rozsifeni sluzeb
Expanze pro zahrani¢ni klienty

Nezajem o produkt
Nizsi kupni sila obyvatelstva
Nedostatek potencionalnich kupcti
Noveé ptichozi konkurence
Zlepseni nabidky ze strany konkurence
ZvySovani trokovych sazeb

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi slabé stranky je povazovana napiiklad vysoka cena. Jako silnou stranku lze

povazovat kvalita produktu. Mezi ptilezitosti patii expanze pro zahranicni klienty a mezi

hrozby patii nedostatek potencionélnich kupcti, apod.

4.5 Matice IFE EFE

V nasledujicich tabulkdch jsou vybrany nékteré hodnotici interni a externi faktory

ze SWOT analyzy, které piisobi na podnik.

Matice IFE

Matice IFE (Tabulka 6), hodnoti interni faktory, které se déli na silné a slabé

stranky podle vysledkil zjisténych z analyzy marketingového prostiedi, které jsou

k nahlédnuti v tabulce SWOT (Tabulka 5).
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Tabulka 6: Matice IFE

SIW Popis Viaha Body Celkem
Sl Jedinecnost 0,08 3 0,24
S2 Kvalita 0,25 4 1

Dobie zmapovana
S3 0,31 4 1,24
konkurence
w1 Vysoka cena 0,09 2 0,18
Zvolené
W2 0,18 1 0,18
financovani
Pomala rychlost
W3 0,09 1 0,09
dodani
Celkem - 1 - 2,93

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy vazeny pramér vysel 2,93, z ¢ehoz plyne, ze projekt Krasny Svét je na

stiedné silné interni pozici.

Matice EFE

Matice EFE (Tabulka 7) hodnoti externi faktory, které se d€li na piilezitosti
a hrozby, které byly ziskany z vysledkil analyzy marketingového prostiedi.
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Tabulka 7: Matice EFE
oIt Popis Vaha Body Celkem

Doriistani novych

01 budoucich zajemcti o 0,8 4 0,72
produkt
02 Rozsifeni sluzeb 0,09 3 0,27
Expanze pro zahrani¢ni
03 p p_ 0,28 4 1,12
klienty
Tl Nizsi kupni sila 0,08 2 0,16

Zvysovani urokovych
T2 sazeb a neposkytovani 0,25 1 0,25

hypotécnich avért

ZlepSeni nabidky ze
T3 P Y 0,12 2 0,24
strany konkurence

Celkem _ 1 _ 2,76

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy vazeny pramér vysel 2,76, z ¢ehoz plyne, ze projekt Krasny Svét je na

stfedné silné externi pozici.

4.6 Dotaznikové Setieni

Cilem této prace je na zaklad¢ analyzy marketingového mixu projektu Krasny Svét
navrhnout a doporucit takova opatteni, které¢ povede ke zvySeni zdjmu o koupi byt
v projektu. Firma umoznila komunikovat s potencialnimi zajemci o koupi byt a zaroven
I se stavajicimi zakazniky. Pro komunikaci byl vytvofeny Dotaznik (Ptiloha D), ktery byl
rozeslan e-mailem celkem 190klientim, ztoho 120stavajicim a 70potencialnim, ktefi
projevili zajem o koupi. V pribéhu 14dni se vratilo celkem 138 vyplnénych dotazniki.

Dotaznik se zamétoval na dvé dulezité oblasti, které napomizou pro navrh zmén.
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Zamé&ioval se na hlavni divod koupé ¢i nekoupé byti projektu, a kdy a kde se klient
0 projektu dozveédel.

4. 6.1 Analyza dotaznikového Setieni
1. Z jakého diivodu jste se zajimali, 0 koupi byt v projektu Krasny Svét:

Z grafu (Graf 4) vyplyva, ze nejvyznamné&j$im faktorem pfti vybéru bytu je spojeni
bydleni s hranim golfu (38 %), druhym nejvyznamnéjsim faktorem je za ucelem
vikendového bydleni. To odpovida stanovené cilové skupiné, jedna se o bydleni na golfu,
byt kupuje pfevazné movitd klientela. Nekteti zdkaznici uvedli jiny divod, a to divod

koupi bytu v projektu za ti¢elem daru pro své déti.

Graf 4: Z jakého divodu jste se zajimali o koupi bytu v projektu Krasny Svét

Z jakého dlivodu, jste se zajimalio
koupi bytu v projektu Krasny Svét?
38%
30%
17%
11%
m
I
Zaucelem Zaucelem Spojenibydleni  Zaucelem Jiné
trvalého bydleni vikendového s golfem investice
bydleni
Zdroj: vlastni zpracovani
2. Co podle Vas patii k nejvétSim vyhodam bytu v projektu Krasny Svét

Z grafu (Graf 5) vyplyva, ze nejvétsi vyhodou bytl v projektu Krasny Svét je jejich
lokalita, to tvrdi vétSina respondentti (37 %), na druhé pozici patii jako nejvetsi vyhoda

sluzby, ktere klienti pii koupi bytu ziskaji (21 %).
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Graf 5: Co podle Vas patFi k nejvétSim vyhodam bytu v projektu Krasny Svét

Co podle Vas patfi k nejvétsim
vyhodam byt v projektu Krasny Svét

37%
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Cena Architektura Kwvalita Lokalita Sluzby Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

3. Co podle Vas patri k nejvétsim nevyhodam bytu v projektu Krasny Svét

Prekvapivé velké procento (31 %) povazuje za nevyhodu zpiisob financovani bytu
(Graf 6). Investor zvolil zalohové financovani bytu, které u developerského projektu neni
zcela obvyklé. Za dalsi nevyhodu (skoro 30 %) respondentli povazuji nedostate¢nou
dopravni dostupnost. Projekt je umistény na okraji mésta ve vétsi vzdalenosti od obCanské

vybavenosti. Majitelé jsou tim padem zavisli na svém automobilu.

Graf 6: Co podle Vas patfi k nejvétsim nevyhodam bytu v projektu Krasny Svét
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bytu hristé, skolka, (autobusova (obchody,
hlidani déti,...) zastavka) sluzby, jaké?)

Zdroj: vlastni zpracovani
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4, Jak jste se o nabidce byti projektu Krasny Svét dozvédél/a:

Piedpokladalo se, Ze nejvice respondentl se o projektu dozveédélo z internetu, coz
se potvrdilo (Graf 7). Zinternetu se o projektu dozvédélo celkem 38% respondentd.
Prekvapivé velké procento respondentii se o projektu dozveédélo z doporuceni (25%)

a ptimym oslovenim (13%).

Graf 7: Jak jste se o nabidce bytii v projektu Krasny Svét dozvédél/a

Jak jste se o nabidce bytt projektu
Krasny Svét dozvédél/a
38%
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Zinternetu Zinzerce  Zhillboardd Pfimym  Zdoporuceni Jiné
oslovenim

Zdroj: vlastni zpracovani
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5  Navrh moZnych doporuceni a zmén

Cilem této casti prace je zhodnotit soucasny stav marketingového mixu
developerského projektu Krasny Svét a navrhnout moznd doporuceni. Tyto navrhy by
mohly posunout dany projekt jesté o néco vyse. I pies vysokou stavajici kvalitu projektu,
se najdou nepatrné nedostatky, které by se daly patficné vylepSit. VeSkera doporuceni
vychézi z vysledki dotaznikového Setfeni, analyzy marketingového prostfedi, z analyzy

jednotlivych ¢asti marketingového mixu a z vlastniho pozorovani.

5.1 Produkt

U byti projektu Krasny Svét nejsou shledany v Souc¢asné dobé vyrazné nedostatky.
Lokalita bytl je nadherna, architektura diky architektu Ing. Arch. Aulického zvySuje
prestiz a Groven bytl. Diky nabizejicim sluzbam ke koupi, je o dané byty zajem. AvSak
vytkou z dotaznikového Setfeni vySlo najevo, ze oproti predeslym etapam, k zakoupeni
bytu nepatii zéroven Clenstvi do golfového klubu, coz by mélo byt soucasti, vzhledem
k tomu, v jaké lokalité¢ se projekt nachazi a vzhledem k nastavenym cenam bytovych
jednotek. Dalsim problém, ktery vysel z dotaznikového Setfeni (skoro 30 %) respondenti
povazuje za nevyhodu dostate¢nou dopravni dostupnost. Projekt je umistény na okraji
mésta ve vetSi vzdalenosti od obcanské vybavenosti a majitelé jsou zavisli na svém
automobilu. Z ¢ehoz vyplyva dalsi nevyhoda, a to, ze dany projekt Krasny Svét nezahrnuje
podzemni garaze, coz je velmi velky nedostatek vzhledem ke vSem nabizenym sluzbam
ana jaké urovni se dany projekt pohybuje. Lze doporucit se zaméfit na vybudovani
autobusoveé zastavky a pokud mozno krytych parkovacich mist na budovaném parkovisti
u projektu. Posledni nevyhodou nabizejicich sluzeb projektu Krasny Svét pro respondenty
je nezrealizovani détského hiiste, které by bylo dobré v blizkosti vybudovat a tim i rozsifit

potencialni klienty na rodiny s détmi.

5.2 Cena

Cena byti v projektu Krasny Svét je vyssi, nez v okoli Berouna. Samoziejmé zalezi

na kvalité poskytujicich sluzeb, coz byty projektu Krasny Svét poskytuji velice kvalitni
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sluzby, proto navrhované ceny jsou pro respondenty irelevantni. Za nevyhodu vsak klienti
povazuji zptisob financovani bytu. Investor u projektu zvolil zdlohové financovani bytu,
které u developerskych projektti neni zcela obvyklé. Zakaznici hradi cenu bytu ve Ctyiech
splatkach:
e do 10dnu od podpisu Smlouvy o smlouvé budouci, kupni thrada zalohy ve vysi
20% z celkové ceny bytu v¢. DPH,
e po dokonceni hrubé stavby tj. zhotoveni nosné konstrukce vcetné¢ obvodového
zdiva a konstrukce zastfeSeni tihrada zalohy ve vysi 40% z celkové ceny bytu v¢.
DPH,
e po dokonceni oken, pficek a vnitinich instala¢nich rozvoda thrada zalohy ve vysi
30% z celkové ceny bytu v¢. DPH,
e po dokonceni stavby uhrada doplatku ve vysi 10% z celkové ceny bytu v¢. DPH.

Lidé v dnes$ni dobé nechtéji investovat své penize do néceho, co je k dispozici
pouze na obrazcich, katalozich a vizualizacich. Své penize si chtéji chranit. Jako
vychodisko, je moznost financovani bytu na splatky 1épe rozloZzené jinym zpisobem, a to
takovym, Ze mensi procento splatek zvolit na poc¢atek obdobi a nejvyssi procenta splatek
ve fazi, kdy se ¢lovek mlze ovéfit na vlastni oc¢i o existenci projektu a jeho existenci se

zvysuje 1 jeho davéra.

5.3 Distribuce

Piima distribuce je pro developerskou ¢innost samoziejmosti, proto V této oblasti

neni potfeba navrhovat zadné zlepSeni.

5.4 Marketingova komunikace

Piedpoklad, Ze nejvice respondentii se o projektu dozvéd€lo z internetu, se diky
dotaznikovym Setfenim potvrdilo. Zinternetu se o projektu dozvédélo celkem 38%
respondentl. Pfekvapivé velké procento respondentl se o projektu dozvédélo z doporuceni
(25%) a piimym oslovenim (13%). Vzhledem k tomu, Ze internetova reklama projektu
Krasny Svét je na velmi dobré urovni, lze doporucit se zaméfit na tyto dva zpusoby

oslovovani potencialnich zakaznikli. Rozsitit pocet spolupracujicich zprostiedkovatela
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(prodejcti) i o prodejce, ktery se orientuji na zahrani¢ni klientelu. Zaméfit se pfimo na
realitni makléfe a finanéni poradce, zainteresovat je na piimé oslovovani svych zakazniki

a doporucovani koup¢€ byt v projektu.
5. 4.1 Harmonogram komunika¢niho mixu

Casovy harmonogram a rozpocet doporu¢enych zmén v komunikaénim mixu je
k nahlédnuti Vv nasledujici tabulce (Tabulka 8). Tabulka znazorfiuje harmonogram
vynalozenych financ¢nich prostfedkt za komunikacni mix za jednotlivé mésice roku 2017.
V tabulce jsou navrhnuté zmény pro komunikacni mix, které vyplynuly z dotaznikového
Setfeni. Doporucenimi jsou omezit inzerci ve specializovanych golfovych mediich. Projekt
je v prostiedi golfisti velmi dobie znamy, cilova skupina z fad golfistu je jiz vy¢erpana.
Kli¢ové doporucenti je rozsifit spolupraci s novymi prodejci za ti€elem piimého oslovovani
klientd a zaméfit se na zahrani¢ni klientelu prostfednictvim specializovanych realitnich
kancelafi. Investovani nejvétsich financnich prostiedki je hlavné zaméfeno na reklamu
v obdobi jaro-1éto, kvuli lokalité¢ projektu, ktery se nachazi u golfového htiste, ktery se

vyuziva hlavné v tomto ro¢nim obdobi.
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Tabulka 8: Komunika¢ni mix s doporuc¢enimi

Rok 2017
Predmét (v tis. K¢) Celkem
1. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. 10. | 11. | 12.

SEOwebkrasny |, 222212122222/ =
svét
PPC google 5 5 5 5 5 25
PPC seznam 5 5 5 5 5 25
TV golf chanel 30 | 30 60
Rezidence 30 30
Golf digiset
(inzerce + PR) 25 25 50
Moderni byt 15 | 20 35
Design&Home 22 15 37
Golf.cz 10 10 10 30
Buildingnews.cz 20 20
Golfchanel.cz 15 15 15 45
Cgf.cz 20 20 40
lhned.cz 52 52
Bydleni.cz 5 5 5 5 5 5 30
Living.cz 5 5 5 5 5 5 30
Billboard D5 Praha 50 50 50 50 200
— Beroun
Letéky v resortu 3 3 3 3 3 3 18
Realitni servery { 5 | 5|5 |5 |5 |5 | 55|55/ 50
sreality.cz, apod.)
Spollur?racunm” Na zakladé provize -
realitni kancelare
ang spollupracew Na zakladé provize -
s realitnimi maklefi
Prodeci Zameren Na z&kladé provize -
na zahranici
Socidlni sité
(Facebook) 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45

Celkem 2 57 | 149 | 195 | 95 15 15 | 115 | 95 94 12 846

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.5 Lidé, materidlni prostiedi, procesy

Personal putsobici v developerské c¢innosti v projektu Krasny Svét je velmi
iniciativni a kvalifikovany, proto neni potfeba ménit tuto oblast.

Materialni prostfedi, v kterém se projekt Krasny Svét nachazi, je bezesporu velice
kvalitni a disponuje ve vSech patficnych oblastech. Prostfedi okolo projektu se snazi
nabidnout zdkazniku veSkery komfort, ktery si zakaznik muze jen prat.

Procesy jakym pracovnici firmy v developerském projektu se nijak nelisi od

procesu jinych developerskych projektt, 1ze je jen tézko pozménit.
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6 Zavér

Developerska ¢innost je velmi specifickd, v dneSni dobé je developerska Cinnost
zastoupena Vv hojném poctu a developeti si jsou ¢im dal tim vice védomi ,,zranitelnosti*
produktu, ktery nabizi, pokud nespravné sestavi marketingovy mix. Lidé pii vybéru svého
budouciho vysnéného bydleni hledaji takové bydleni, které je pro n¢€ ve svych ptedstavach
dokonalé¢, a proto je jakakoliv malickost muze od koup¢ bytu odradit. Vytvoreni takového
marketingového mixu, ktery by byl dokonaly ve vSech ohledech, je hlavni prioritou
a nutnosti developerské ¢innosti.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo tedy navrhnout vylepSeni soucasného
marketingového mixu developerského projektu Krasny Svét. Dil¢im cilem bylo popsat
jednotlivé ¢asti sou¢asného marketingového mixu projektu. Diky ziskanych internich dat
spoleCnosti, analyzovani jednotlivych c¢asti marketingového mixu a vysledkl
Z dotaznikového Setfeni, je uveden vlastni ndvrh na vylepSeni sou¢asného marketingového
mixu developerského projektu Krasny Svét. Navrhy na zmény marketingového mixu, jsou
navrzeny takovym zpusobem, aby nahradily nedostatky projektu a zvysily jeho efektivnost
k prodeji. Diky vysledkim z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze veSkeré Ccasti
marketingového mixu 7P se musi vzajemné podporovat a dopliovat. Napiiklad lokalita
muze i tak dobry projekt poslat na cestu k neaspéchu, proto je velmi dulezité zvazit
vSechny potieby a piani svych zakaznikli a vyvarovat se ptipadnym a moznym chybam.

Projekt Krasny Svét 7a4dné vyrazné nedostatky nemd, diky zkuSenostem
z predeslych etap. Projekt je v soucasné dobé velmi kvalitni, av§ak nékteré doporucujici
zmény navrzeny jsou, pro posunuti projektu jesté o néco vySe. Mezi navrhnuté zmény,
které byly navrzeny diky vysledkiim z dotaznikového Setfeni, patii naptiklad vybudovani
krytych parkovacich mist na parkovisti u projektu Krasny Svét, protoze projekt nezahrnuje
podzemni garaze. DalS§im doporucenim je zaméfit se na vybudovani autobusové zastavky,
projekt je od vétsi vzdalenosti od obcanské vybavenosti a majitelé jsou zavisli na svych
automobilech. Dalsi nedostatek oznaceny respondenty je financovani bytu. Investor zvolil
zalohové financovani bytu a zékaznici hradi cenu ve ctyfech splatkach. Jako vychodisko, je

moznost financovani bytu na splatky rozloZené jinym zptisobem. Mensi procento splatek
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zvolit na pocatek obdobi a vétsi procento splatek ve fazi, kdy si klient mize ovéfit realnost
projektu a tim se zvySuje i jeho divéra k investovani svych penéz. Dal§im doporucenim je
zam¢eiit prodej byth 1 na negolfisty a zahrani¢ni klientelu, prostiednictvim
specializovanych realitnich kancelafi a rozsifeni spoluprace s novymi prodejci.

V pribéhu zpracovani bakalarské prace autorka navrhuje, Ze pokud chce byt
developersky projekt uspésny, musi predvidat a zvazovat vSechna ptani svych budoucich
klientt, starat se o klienty i z predeSlych let a neustile snimi udrzovat kontakt
a prizptisobovat tomu cely koncept projektu. Piinosem této bakalarské prace pro projekt
Krasny Svét je vyvarovat se piipadnym chybam, vylepsit nedostatky marketingového mixu
projektu a tim vylepsit a urychlit prodejnost bytd v projektu, diky ¢emuz vzroste zisk. Na
zaklad¢ rychlejSiho prodeje a spokojenosti klientl vzroste spokojenost na strané

prodavajicich a 1 na stran¢ kupujicich, coz sméfuje ke vzdjemné harmonii.
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8  Prilohy

A Cenik byt v projektu Krasny Svét
Piiloha A: Cenik byti v projektu Krasny Svét

Cenik Krasny Svet ll. ke dni 14.8.2015

vyméry (m2) ceny prislusenstvijednotky bez DPH
zékladni cena
jednotky bez cena jednotky s cena jednotky s zavadéci cena
Cislo pfed pfisluSenstv i bez cena pisluSenstv im bez | pfisluSenstvim v¢. (v&. DPH)
pofadi |jednotky | dispozice [ jednotka |zahradka | terasa | komora DPH predzahradky cena terasy cena komory DPH DPH

1 1.A1. | 3+kk 100,0( 131,0 v byte 4 462 000,0 602 600,0 5064 600,0 5824 290,0 5416 590,0
2 1.A2. [ 2+kk 49,0 50,0 24 2281440,0 240 000,0 72 000,0] 2593 440,0 2982 456,0 2773 690,0
& 1.A3. | 2+kk 65,0 42,0 v byte 3026 400,0 201 600,0 3228 000,0 3712 200,0 3452 350,0'
4 1.AA4 | 4+kk 104,0 95,0 24 4842 240,0 456 000,0 72 000,0] 5370 240,0 6175776,0 5743 480,0'
5 1.A5. | 2+kk 75,0 76,0 24 3273750,0 342 000,0 72 000,0] 3687 750,0 4240912,5 3944 050,0|
6 1.B.4. [ 3+kk 112,0 98,0 24 5214 720,0 470 400,0 72 000,0] 5757 120,0 6 620 688,0 6157 240,0'
7 1.B.2. | 2+kk 49,0 41,0 24 2281440,0 196 800,0 72 000,0] 2550 240,0 2932776,0 2727 490,0'
8 1.B.3. [ 2+kk 65,0 30,0 v byté 3026 400,0 144 000,0 3170400,0 3645 960,0 3390 750,0|
9 1.C1. | 3+kk 100,0 51,0 v byte 4 656 000,0 244 800,0 4900 800,0 5635 920,0 5241 410,0|
10 | 1.C.2. | 2+kk 49,0 41,0 24 2281440,0 196 800,0 72 000,0] 2550 240,0 2932776,0 2727 490,0|
11 1.C.3. | 2+kk 65,0 32,0 v byt 3026 400,0 153 600,0 3180 000,0 3657 000,0 3401 010,0|
12 | 1.C4. | 4+kk 102,0 93,0 24 4749120,0 446 400,0 72 000,0] 5267 520,0 6 057 648,0 5633 620,0|
13 | 1.C.5. | 2+kk 86,0] 67,0 2,4 3753900,0] 3015000 72 000,0 4127 400,0 4746 510,0 4414 ZG0,0I
14 | 2A1. | 3+kk 85,0 12,0( v byt 3792700,0 165 600,0 3958 300,0 4 552 045,0 4233 410,0|
15 | 2A.2. | 3+kk 73,0 230| 24| 3398880,0 331200,0 72 000,0 3802 080,0 4372 392,0 4066 330,0'
16 | 2A.3. | 3+kk 83,0 34,0 24 4025 500,0 510 000,0 72 000,0] 4607 500,0 5298 625,0 4927 730,0|
17 | 2A4. | 3+kk 99,0 17,0( v byte| 4801500,0 255 000,0 5 056 500,0 5814 975,0 5407 930,0|
18 | 2BA. | 1+kk 45,0 v byte 1876 950,0 1876 950,0 2158 492,5 2007 400,0|
19 | 2B.2. | 3+kk 90,0 20,0 24 4190 400,0 288 000,0 72 000,0] 4 550 400,0 5232 960,0 4 866 660,0'
20 | 2B.3. | 3+kk 83,0 34,0 24 4025 500,0 510 000,0 72 000,0] 4607 500,0 5298 625,0 4927 730,0|
21 2.B.4. | 3+kk 94,0 17,0( v byt 4559 000,0 255 000,0 4814 000,0 5536 100,0 5148 580,0'
22 | 2.C.1. | 3,5+kk 85,0 23,0| v byte 3957 600,0 331 200,0 4 288 800,0 4932 120,0 4 586 880,0|
23 | 2C.2. | 3+kk 73,0 23,0 24 3540 500,0 345 000,0 72000,0] 3957 500,0 4551 125,0 4232 550,0'
24 | 2.€.3. | 3+kk 84,0 34,0 24 4074 000,0 510 000,0 72 000,0] 4 656 000,0 5354 400,0 4979 GO0,0I
25 | 2.C.4. | 3+kk 97,0 17,0( v byt 4704 500,0 255 000,0 4959 500,0 5703 425,0 5304 190,0'
26 | 3.A1. | 3+kk 102,0 93,0 2,0 5144 880,0 1450 800,0 60 000,0] 6 655 680,0 7 654 032,0 7118 250,0|
27 | 3A2. | 4+kk 116,0 47,0( v byt 5851 040,0 733 200,0 6 584 240,0 7 571876,0 7041 850,0|
28 | 3.A3. | 1+kk 38,0 18 1916 720,0 54 000,0| 1970720,0 2 266 328,0 2107 690,0|
29 | 3.B.A. | 4+kk 115,0 35,0| v byte 5800 600,0 546 000,0 6 346 600,0 7298 590,0 6787 690,0'
30 | 3.B.2. | 4+kk 116,0 60,0 21,9 5851 040,0 936 000,0 984 150,0 7771190,0 8936 868,5 8311 290,0|
31 3.C1. | 3+kk 101,0 71,0 2,0 5094 440,0 1107 600,0 60 000,0] 6262 040,0 7201 346,0 6 697 260,0'
32 | 3.C2. | 4+kk 115,0 37,0| v byte 5800 600,0 577 200,0 6 377 800,0 7334 470,0 6821 OG0,0I
33 | 3.C3. | 1+kk 37,0 18 1866 280,0 54 000,0] 1920 280,0 2208 322,0 2053 740,0|
34 | 4A1. | 4+kk 110,0 69,0 5761 800,0 1117 800,0 6879 600,0 7911 540,0 7357 740,0|
35 | 4A2. | 3+kk 110,0 9,0[ v byte 5761 800,0 145 800,0 5907 600,0 6793 740,0 6318 180,0'

Zdroj: interni materialy
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B Vizualizace projektu Krasny Svét

PF

iloha B: Vizualizace projektu Krasny Svét

Zdroj: interni materialy
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C Katalog projektu Krasny Svét

Piiloha C: Katalog projektu Krésny Svét

KRASNY SVETIL, _ — <

wwwkrasnysvet com e

Krasny Svét Il PUDORYS 1.NP
LEGENDA SEKCE A: LEGENDA SEKCE B. LEGENDA SEKCE C.
Apartman 1A1, 1172 - 30Kk Z- 1209 7, K - aparim Apartmdn 1.8.1, 05,1 m - 4ok, 2960 ", K - 4.1 Apartmin 1.C.1, 1004 m - 3okk Z- 1128 . K -y v apartm
Apartmén 1AZ, 54,41 - 20k Z- 432 . K- v o Apartmdn 182, 510 - 3ok, Z - 837 m’ Aparimin 102, 50.9 - 20
Apartmén 1.A3, 60.2 ¥ - 20k, Z-36,8 %, K - v aparm Apartmin 183, 56,5 - 20kk,Z- 368, K- 34 m Apartmén 1.C.3. 586 - 20Kk Z-36.5 0. K - v aparim.

Apartmin 1.A4, 1073 m’ - 4okk.Z - 88,0 ¥, K - v aparm B i s i Apartman 1.C.A, 1183 ¥ - 4+kk. Z - 85,5, K - v aparim
Apartman 1.A5, 77,6 ! - 20kk. 2 71,7 . K - v aparim u Apariman 1.C.5. 784 m - 20kk. 2 - 683w, K 3.7 m?
PLOCHA VSECH APARTMANU NA PATRE PLOCHA VSECH APARTMANU NA PATRE

JE 4247 JE 4066 m2

Z- PREDZAHRADKA
T-TERASA
K- KOMORA

ch::
_%4
]

BEEE _TTT-.TE-T:-

o

29
‘gﬁ.{_T

PRUCHOD
==

www.krasnysvet.com - 602 600 107 - klein@projectil.cz REZIDENCE NA VESELE - KRASNY SVET
Veskeré vizualizace a obrazky jsou ilustrativni. Developer si vyhrazuje pravo zmény APARTMANOVY DUM A2 prosinec 2015

Zdroj: interni materialy
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D Dotaznik

Priloha D: Dotaznikové Seti‘eni

Dotaznik - Hodnoceni projektu Krasny
Svet

Dobry den,
jsem studentkou Ceské zemédélské univerzity v Praze. Tento dotaznik je soucasti mé
bakalaiské prace zabyvajici se marketingovym mixem developerského projektu Krasny

Svét. Prosim Vés za vyplnéni dotazniku a ptedem dékuji za Vas cas.

S pranim hezkého dne.

Andrea Kleinova
*Povinné pole
1. Jakého jste pohlavi *

o Zena

o Muz
2. Jaké jste vékové kategorie *

o 20-30let
o 31-40 let
o 41-50 let
o 51-60 let

o 61 -vicelet
3. Hrajete golf? *

o Ano
o Ne

o Planuji zacit
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Mési¢ni prijem Vasi domacnosti

do 20 000 K¢
20 000 - 50 000 K¢
50 000 a vice

Byt si kupujete, jste si kupoval/a?

S ptitelkyni/s ptitelem
S rodinou

Sam
Jaky byt jste projevil/a zajem? *

1+kk
2 + kk
3+ kk
4 + kk

Jak jste se o nabidce byti projektu Krasny Svét dozvédél/a? *

Z internetu

Z inzerce v Casopisech a novinach
Z billboardt

Piimym oslovenim

Z doporuceni

Jiné:

Byl/a jste spojen/a s komunikaci ze strany prodejce? *

Velmi spokojeny
Spokojeny
Nespokojeny

Velmi nespokojeny
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10.

11.

Za jakym ucelem jste se zajimal/a o koupi bytu v projektu Krasny Svét? *

Za ucelem vikendového bydleni
Za ucelem trvalého bydleni
Spojeni bydleni s golfem

Za ucelem investice

Jiné:
Co podle Vas patfi k nejvétsim vyhodam byti v projektu Krasny Svét. *

Cena
Architektura
Kvalita
Lokalita
Sluzby

Jiné: ‘
Co podle Vas patfi k nejvétsim nevyhodam bytu v projektu Krasny Svét. *

P1ili§ vysoka cena

Zpusob financovani bytu

Zazemi pro déti (détské hristé, hlidani déti,..)
Dopravni dostupnost (autobusova zastavka)

Obcanska vybavenost (obchodys,...)

Jiné:
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