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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalarské prace je teoreticky popsat strategické a marketingove
planovani ve stavebnim podniku a nasledné tyto ziskané poznatky z ¢asti teoretickeé,
aplikovat v Casti praktické, pFi tvorbé marketingového planu pro konkrétni stavebni
spolecnost.
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ABSTRACT

The main aim of this bachelor thesis is to theoretically describe strategic and
marketing planning in a construction company and this knowledge from theoretical
part, apply in the practical part, in creating a marketing plan for specific construction
company.
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1 UVOD

Téma mé bakalaiské prace nese nazev ,, Strategické a marketingové planovani
ve stavebnim podniku* a Zztoho plyne 1 cil prace, tedy popsat strategické
a marketingové planovani ve stavebnim podniku, nasledné provést vyzkumné Setieni
a vypracovat marketingovy plan pro konkrétni spole¢nost. Téma jsem si zvolil hned
Z n¢kolika divodii. Poslednich par let pracuji ve spole¢nosti Stafos s.r.o., ve které mam
Vv planu pokracovat i po ukonceni studia na fakulté. Jedna se o firmu v Olomouci, ktera
se soustfedi na vystavbu bytovych domt. Majitel firmy zaroven vlastni developerskou
spolecnost Stafos-Real s.r.o. Zminéné dvé spolecnosti mezi sebou spolupracuji,
zjednodusSené by se dalo fict, Ze ,,jedna postavi a druha proda“.

Za hlavni cil své bakalarské prace jsem zvolil vytvofit novy marketingovy plan
pravé pro spolecnost Stafos-Real. V teoretické ¢asti popiSu vSechny dil¢i ukony, které
budu nasledné aplikovat v ¢asti praktické, kterou zacnu podrobné&jSim popisem
spole€nosti a jejim chodem. Nasledné stanovim otazky na respondenty a zvolim
vyzkumné otazky. Poté provedu nékolik analyz, jako je SLEPTE analyza, Porterova
analyza a v posledni fadé SWOT analyza. Dale vytvoiim co nejucinngj$i Marketingovy
mix a pokusim se najit, co nejvhodnéjsi segment zdkaznikd, na ktery by se méla
spole¢nost zaméfit. Data nasledné¢ vyhodnotim a stanovim poslani a vizi spolecnosti,
marketingové strategie a marketingové cile. Nésledné urcim specifické cile, které budou
zaroven jednotlivymi body marketingového planu. V samotném marketingovém planu
bude kazdy specificky cil definovan otdzkami: K ¢emu cil bude? Jak by se mél cil
vykonat? Kolik to bude stat? Do kdy by se m¢l zrealizovat? Nakonec pro piehledné;si
uspofadani pfidam harmonogram. Marketingovy plan shrnu spolecné s odpovéd’'mi
respondenttl a vyhodnotim vyzkumné otazky v kapitole dil¢ich zavéra a doporuceni.
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Teoreticka vychodiska prace

2 Marketing

Je potieba si uvédomit, ze ve 21. stoleti je marketing vSudy pfitomny aspekt
kazdodenniho zivota nas vSech. Sta¢i rano zapnout televizi, radio nebo tieba socidlni sité.
Témét vSichni z nés to znaji. Ve vysledku jesté ani nemusime opustit pohodli domova
a uz jsme chyceni v pavucin¢é marketingovych strategii velkych korporatnich nebo jinych
spole¢nosti.

2.1 Definice marketingu

Za pojmem marketing se ukryva mnoho definic, kazda je ale svym zplsobem
spravna. Obecné by se asi dalo fict, Ze je to proces fizeni, jehoz vystupem je poznani,
pfedvidani, ovliviiovani a uspokojeni potieb zédkaznika, tak aby to bylo co nejvyhodnéjsi
zaroven i pro cile organizace. [1]

Filip Kotler pouziva spolecenskou definici marketingu, tedy: ,, Spolecensky
a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji a pozZaduji,
prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.” Poté dle

vvvvvv

American Marketing Association pouziva tuto definici: ,, Marketing je aktivitou,
souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které
maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. ““ [1, s. 35]

2.2 Historie marketingu

Prvni zndmky marketingu se datuji uZz do starovéku. Podle archeologl stafi
Egyptané pouzivali tzv. ,,ochranné znamky*, diky kterym se rizni vyrobci od sebe
odliSovali. Novodoby marketing vznikl jako duasledek primyslové revoluce na
prelomu 18. a 19. stoleti. Jednalo se o vyrobné¢ orientovany marketing. Zasadni rozdil byl
Vtom, ze poptavka jednoznacné prevaZzovala nad nabidkou. Trvalo to zhruba do
dvacatych let 20. stoleti. Diky tomu nebyla potieba propagace.

V néasledujicich letech zacal byt trh ,pfesycen”. Nabidka se postupné srovnala
s poptavkou a zacala ji pfevaZzovat. Najednou zacal byt marketing jednou ze zasadnich
¢innosti firem. Jednalo se o marketing orientovany na prodej. Jednim z nejznamé;jSich
prakopnikt byl Tomas Bat’a, jehoz marketingové strategie se vyuzivaji i ve 21. stoleti.

Po Druhé svétoveé valce zacal fungovat model marketingu, ktery je zakaznicky
orientovany. Jeho éru dobfe zname, protoze trva dodnes. Zacala se ménit filozofie firem.
Ptestal byt primarnim ukazatelem prodej, ale samotni zékaznici. Zakladni myslenka je
takova, Ze kdyZz bude uspokojen zakaznik, tak se nutné musi zvySit i prodej.
Informovanost lidi o konkuren¢nich vyrobcich a novinkach z celého svéta rychle rostla
kviili novym médiim. Od radii pies televize az po internet. [12]
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Drive Nyni

Vyroba odpovidajici normé Vyrobek s hodnotou  vnimanou
zékaznikem

Zajistit dostupnost zbozi Perfektni doddvka (v€asnost Uplnost
,bezchybnost)

Posezonni slevy Neustalé slevy podle skute¢nych prodeji

Vyuziti Slozek marketingového mixu 4P |4P je samozfejmosti, vyuziti 4C

Piiklad: Marketingovy mix 4P  je|Dnes vsak tento piistup nestadi a je
vyrobkové orientovany koncept, ktery byl|namitano, ze by mél byt vyuzivan koncept
hojné vyuzivan v minulosti. 4C, ktery je orientovan na zakaznika.

Masova velkosériova vyroba Vyroba dle pozadavki zakaznik

Piiklad: Dfive Ford vyrabél pouze ¢erna|Dnes ma kazdy zakaznk moznost Si
auta a nikdo si nemohl zvolit jinou barvu. |barvu svého auta ur¢it.

Hledani novych zdkaznikti Snaha o udrZeni stavajicich zdkaznikii

Piiklad: Dtive se firmy tolik nestaraly o to,|Dnes se firmy snaZi si své zakazniky
aby si zakazniky udrzely. udrzet napt. diky riznym slevovym
kartdm a vérnostnim programdm.

Jeden Gtvar zaji§tuje vztahy se zdkazniky |VSechny utvary jsou ve vztahu se
zakazniky

Piiklad: Dtive Slo spiSe 0 to, aby firma]Dnes se stal zakaznik dilezitym, stejné
prodala to, co vyrobila. Ve vztahu se|tak zi§téni jeho potieb, a proto vSechny
zakaznikem byl vét§inou pouze prodej. utvary jsou Vv urCitém vztahu se
zékaznikem.

Tab. 1 - Nastinéni zmén nékterych principt fizeni [2, s. 11-upraveno autorem]

3 Marketing ve stavebnictvi

Marketing ve stavebnictvi ma sva vlastni specifika. Miizeme jej rozdélit na 2 skupiny.

1)

2)

Klasicky komeréni marketing — Vyrobni podnik se snazi o rozvoj vyrobku
V plném rozsahu, pfes pocateCni vyvojovou fazi az po samotné vyrobeni
konkrétniho vyrobku. Je uréeny zejména pro vyrobce a prodejce stavebnich hmot
a vyrobki na stavbu, dale vyrobce a prodejce stavebnich stroji ¢i
technologickych celkt zabudovavanych do staveb

Zakazkovy marketing — Zakladnim rozdilem od komeréniho marketingu je ten,
Ze v centru pozornosti neni vyrobek, ale sdm zakaznik. Uplatiiuji ho ve vétsi ¢i
mensi mite, védome ¢i nevédomé, stovky stavebnich firem, které v tomto oboru
pusobi. [3]
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Spolecnost Stafos s.r.0. 1 Stafos-Real s.r.0. patii do druhé zminované skupiny, proto na ni
bude bakalarska prace zamétena.

3.1 Zakladni okruhy stavebniho marketingu

Segmentace trhli stavebnich zakazek a optimalizace portfolia segmenttli trhu, ve
kterém stavebni firma ptsobi.

Segmentace trhit komeréniho marketingu ve stavebnictvi.

Specifikace marketingového mixu umoznujiciho pfizptisobovat nabidku firmy
konkrétnim podminkam trhli ve stavebnictvi a pozadavkim zakazniki.
Marketingové pldnovani, které usmériuje koncepéni cile a strategické zaméry
trzniho chovani firmy ve prospéch jeji prosperity a stability.

Vytvoreni informac¢niho systému trzn¢ obchodniho systému a jeho implementace
do integrované informacni soustavy stavebni firmy. [3]

3.2 Marketingovy korelaé¢ni trojihelnik

Trzn¢ obchodni vztahy vytvareji tfi dominantni faktory, které tvoifi marketingovy
korelacni trojuhelnik. Je tvofen ze tii zdkladnich faktorti véetné vztahii mezi nimi. (viz.
obr. 1.1)

A
zakaznik
poptavka ﬂ‘
poptavka
nabidka ceny
nabidka
B < C

podnik ceny konkurence

naklady

Obrazek 1 - Marketingovy korelacni
trojtihelnik [2, s. 21- upraveno autorem]
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Faktor A je zékaznik, ktery vytvaii poptavku, faktor B je konkurence, ta
predstavuje souhrn nabidek, které se stfetavaji s nabidkou podniku a soupeii tak o
zakaznika. Faktor C je podnik neboli individudlni firma, ktera nabizi zakaznikovi
a soucasné¢ se stavi proti faktoru B.

Mezi témito faktory existuji proménlivé vztahy, abychom byli schopni
charakterizovat aktualni trzni situaci, je potfebovat analyzovat interakci mezi nabidkou,
poptavkou a naklady. Prave tyto vazby se zndzoriuji na obrazku 1.

., Cyklicky vyvoj ekonomiky se projevuje tim, Ze se meéni vztahy mezi nabidkou
a poptavkou v ruznych casovych dimenzich. Poruchy zpusobené zménami v kupni
spotrebitelské sile a menovém vyvoji se projevuji strukturalnimi vykyvy v prosperité
kapitdlového trhu nebo zménami V nékteré ze soucasti reprodukcniho procesu. Vznikaji
nerovnovadzné stavy v trznich vztazich. “ [3, s. 20]

Tyto nerovnovazné trzni stavy se projevuji jako nadvlada odbératele (zakaznika)
¢1 dodavatele (firmy), timto zpisobem se vzdy jedna z trznich stran dostane do vyhody.
Jestlize prevlada nabidka nad poptadvkou, firmy jsou nuceny sniZovat ceny, a tak se
dostavaji do velmi nevyhodnych pozic. Zastavuje se technologicky pokrok a vyrobni
kapacity nejsou naplnény. Naopak pokud pievlada poptavka nad nabidkou, firmy jsou
V pozici, ve které chtéji byt a mohou tak zvysit ceny.

Vsechny faktory je dilezité uvazovat spolecné, vytvareji totiz trojrozmérny
systém, kde jsou na sebe vSechny veliiny zavislé. [3]

4 Zvlastnosti a vyznam manaZerské ¢innosti

4.1 ManaZer

ManaZer byva obvykle definovan jako né€kdo, kdo fidi, organizuje, ukoluje a
nasledné kontroluje plnéni ¢innosti. Pro zjednoduSenou ptedstavu by se dal manazer
ptirovnat k dirigentovi Vv orchestru. Muzeme ho nazvat mozkem celého tymu.
Manazerské pozice se daji rozdé€lit hned do né€kolika kategorii, které se 1isi v tom, co
budou fidit a vykonavat. OvSem pro kazdou kategorii zlistava stejné to, Ze se neobejdou
bez pomoci ostatnich. Manazer a prace s lidmi jsou 2 téméft spojené nadoby. Velice Casto
se na tento v podstaté nejdileZzitéjsi ukol manaZera zapomina, ale dokonalé fizeni procest
je k nicemu, kdyz manaZer zapomene vést svlij tym spolupracovnikd. Pravé ono zminéné
fizeni lidi ma ve vysledku nejzasadnéjsi vliv na dosaZeni efektivity. ManaZerova vizitka
jsou jeho podtizeni. Zodpovida za jejich préaci, motivuje je a snaZzi se, aby celkovy proces
byl jak v jejich zajmu, tak v zajmu spolecnosti. Nedilnou soucasti zivota manazera jsou
dalezita rozhodnuti a vyjednéavani. [10]
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4.2 Postaveni manaZera

Manazer je specificky zaméstnanec, ktery zodpovidd za chod jedné ¢i vice
organizaci. Rozsah jeho pracovnich povinnosti zavisi na typu fidicich urovni. Je potieba
na tuto funkci mnoho specifickych vlastnosti jako naptiklad viid¢i osobnost, pfirozena
autorita
a dalsi. Tudiz neni piekvapenim, ze ne kazdy se na pozici manazera hodi.

V pribéhu Casu by se dalo fict, ze se pozice manazera odd¢lila od klasického
»zameéstnance“ a vytvorila se zcela nova pozice. Schéma rozdéleni pravomoci
V organizaci potom vypada nasledovné: Vlastnik-manaZer-zaméstnanec.

Postupem Casu se zacala vyvijet mySlenka manazert hlavné z toho diivodu, ze dtive
byly firmy vedeny zejména jednou entitou obvykle vlastnikem a byly na ném v podstaté
zavislé, coz bylo v potadku do té doby, nez ptislo staii nebo n&jaké nemoci. Typickym
ptikladem je H. Ford. Vyvoj vedl k diferenciaci a rozrstani poc¢tu manazert v disledku
toho 1 pochopitelné rist organizace. [11]

5 Strategické a marketingové Fizeni a planovani

5.1 Poslani

Poslani neboli mise firmy popisuje v soucasnosti zdkladni funkci firmy ve
spoleCnosti. Takze co a jak bude poskytovat svym zakaznikim a ¢im se liSi od
konkurence. Blazkova to definuje jako: ,, Poslani predstavuje to, co firma déla (akce).
[2, s. 25] Jinymi slovy poslani se zaméfuje spiSe na pfitomnost a momentalni situaci
podniku na trhu a Ize jej ménit pfi strategickych zménéch.[2]

5.2 Vize

Blazkova vizi definuje nasledovné: ,, Vize prredstavuje to, co si firma preje, aby se
stalo jako vysledek toho, co déla (vysledek akce). “ [2, s. 25] Jinak feCeno vize se na rozdil
od poslani divd vice do budoucnosti a méni se pouze s vyraznymi zménami, napf.
v disledku riistu spolecnosti, zménénych podminek v okoli, kviili zavadéni novych
vyrobkt nebo opusténi pivodniho obchodu. [2]

5.3 Informace

Kazda firma musi védét, co se d&je v jejim okoli, jaké faktory na ni maji vliv, jaky
je jeji budouci vyvoj a dalsi informace, aby mohla spravné naplanovat své aktivity.
Komplexni pfesnd a ve spravny okamZik poskytnutd informace zvySuje
konkurenceschopnost firem. Podnik musi byt schopen mit v realném ¢ase k dispozici
informace o vyvoji uvnitt 1 vné organizace, musi byt schopen tyto informace efektivné
zpracovat a okamzité zareagovat v souladu se svym posldnim. V opaéném piipadé se
firmy vystavuji riziku nekvalifikovanych rozhodnuti. [2]
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5.4 Marketingové analyzy

Aby bylo marketingové fizeni efektivni, musi vychdzet ze znalosti jak samotné
firmy, tak i jejiho okoli. Ve stavebnictvi je brano jako okoli predevs§im trh, zakaznici
a konkurence. Bez znalosti téchto slozek se firma vystavuje riziku nekvalifikovanych
rozhodnuti.

Sledovéani a analyza stavebniho trhu by méla byt zdkladnim pilitem celého
marketingu. Pomoci marketingovych analyz mtizeme hodnotit, identifikovat a analyzovat
vSechny faktory, které maji na stavebnim trhu néjaky vliv. Lze jejich pomoci predvidat
vyvoj na trhu, objevit nové obchodni piilezitosti nebo tfeba odhadnout silu konkurence.

[4]
Externi analyza — pouZziva se na Setfeni podminek a faktori obklopujici podnik. Externi
analyza se déli na:

1) Analyzu makroprostiedi — takové podminky, které podnik neovlivni, ale které na
n¢j pusobi (napt. ekonomicke, politické Cinitele a dalsi).

2) Analyzu mikroprostiedi — blizké prostiedi, které podnik obklopuje (napf.
konkurence, dodavatelé, zakaznici a dalsi).

Interni analyza — podnik zkouma nejriznéjsi faktory, které na n€j maji bezprostiedni
vliv a miize je ovlivnit napft: (zdroje firmy, technologické postupy, strojni zatizeni, silné
a slabé stranky firmy). [2]

5.4.1 Analyza makroprostiedi

Neboli analyza prostiedi je dllezita pro poznani externiho okoli, ve kterém podnik
pusobi, dale pro identifikaci zmén a trendd, které se dé&ji v okoli podniku a mohou mit na
néj vliv a ke stanoveni toho, jak bude podnik na vlivy téchto zmén a trendli reagovat.
Casto se pouziva PEST nebo jeji obsahlejsi varianta SLEPTE analyza. [2]

5.4.2 SLEPTE Analyza

Neboli také PESTLE analyza slouzi primarné k strategické analyze okolniho
prostiedi, kde pismeno S = social = socialni, L = legal = legislativni, E = economic =
ekonomické, P = political = politické, T = technological = technologické, E = ecological
= ekologické faktory. Kdy kazdy znich mize ovlivnit podnikani a rozvoj firmy.

Podstatou je pro kazdou skupinu identifikovat ty nejvyznamnégjsi jevy, udalosti, rizika
avlivy. [2]
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Obrazek 2- SLEPTE Analyza
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5.4.3 Analyza mikroprostiedi

Neboli analyza odvétvi je definovana jako skupina firem zasobujici urcity trh. Pti
definovani trhu musi firma zvazit také hranice odvétvi. Hranice odvétvi jsou dany na
jedné strané poptavky moznosti substituce vyrobki i sluZzeb za jiné a na stran¢ nabidky
jednoduchosti, s niz mize firma piemistit vyrobky a sluzby na nové trzni segmenty.
Velice Casto je spojovana s Michaelem Porterem a jeho modelem Porterovy analyzy. [2]

5.4.4 Porterova analyza

Porterova analyza neboli Porteriiv model péti sil byl vytvofen profesorem
Michaelem Eugenem Porterem. Model ptedstavuje zakladni faktory, které maji pfimi vliv
na ziskovost odvétvi a ptisobi na firmy. Hrozbu potom predstavuji silna konkurence
a velka rivalita mezi podniky, protoZze omezuji firmy pii zvySovani cen a dosahovani
vysSiho zisku, dale smluvni sila kupujicich, kterda tlaci cenu dolti nebo zakaznici
pozadujici vyssi kvalitu, poptipadée servis. V dalsi fadé dodavatelé, ktefi pii1 zvySeni ceny
mohou podnik donutit ono zvySeni zaplatit nebo pfistoupit na nizsi kvalitu. V posledni
fad¢ existence substitu¢nich vyrobkd a novi konkurenti vstupujici do odvétvi. Opacné
situace zde pfedstavuji pfileZitosti pro firmu. Hlavnim ukolem manazerd je tyto
pftilezitosti 1 hrozby rozpoznat a nasledn¢ formulovat odpovidajici strategie. [2]
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Obrazek 3 - Portertiv model konkuren¢nich sil [14]

5.4.5 Analyza zdkazniki

Tato analyza umoznuje ziskat pfedevSim informace o stavajicich zdkaznicich
nebo potencialnich zédkaznicich. Sektor zakaznikd se ve stavebnictvi déli hlavné na dva
hlavni segmenty, a to vefejny segment zakaznikli a soukromy segment zakaznikd.
Zatimco vefejni zdkaznici, obzvlasté pro moji praci nejsou moc duleziti, protoze jde
o zadkazniky, ktefi vyuZzivaji vetejné prostfedky. Jde vétSinou o zakazky obcanskych
staveb, vodohospodaiské a dopravni infrastruktury. Zatimco druhy segment, tedy
soukromi investofi realizuji svoje zakazky nej€astéji u administrativnich budov, bytovych
domt a prumyslovych objektti. Soukromy investor vétSinou vyuziva vlastnich financi
nebo uvért. Dale rozliSujeme soukromé investory na jednorazové, kteti realizuji zakazku
jednu nebo pouze nékolik malo za dlouhy ¢asovy ramec. Potom tady jsou kontinudlni,
kteti v kratkodobém horizontu realizuji hned nékolik stavebnich zakéazek. Pochopitelné
jsou pro firmu nejdilezitéjsi prave kontinualni zdkaznici a méla by se o né€ patfi¢né starat.

[3]

5.5 Sbér informaci

Zpusob ziskavani informaci se 1i$i v malé a stfedni firm¢. Na rozdil od velkych
firem, které maji samostatné odd€leni vénujici se strategickému marketingu
a marketingovym vyzkumtim. Stfedn¢ velké firmy vétSinou voli spolupraci s externi
agenturou a ziskané informace doplni vlastnimi poznatky ziskanymi z vnitropodnikovych
zdrojl, od stavajicich zdkaznikii formou dotaznikd a anket. Mal¢ firmy se snazi ziskat
maximalni mnozstvi informaci vlastnimi silami z internich zdroji. Obecné pak plati pro
vSechny, ze se daji potfebné informace ziskat od zdkaznikl, zamé&stnancti, dodavateld,
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tiskovych zprav, tzemnich rozhodnuti, projekénich kanceléii, znovin, odbornych
Casopisu z internetu a dalSich zdroja. [2]

5.5.1 Kbvalitativni vyzkum

Jednd se o velmi narocny ukon, ktery se zabyva zejména dotazovanim
respondenttl, kterych zde neni potieba piili§ mnoho. Kvalitativni vyzkum se v prvni fadé
zamétuje na pochopeni jedince. S tim je spojend motivace dotazovaného a jeho problémy,
se kterymi se potyka. Provadi se za pomoci psychologie a na zakladé téchto hodnot se
nasledné vyhodnocuje.

5.5.2 Individualni hloubkovy rozhovor (IHR)

Jedna se o metodu vySe zminéného kvalitativniho vyzkumu. Nezbytnosti v ramci
takového prizkumu je porozuméni problematice a znalost alespon zaklada
psychologickych pojml. V samotném rozhovoru je nutné, aby se vyzkumnik ptal
respondenta na informace relevantni pro konkrétni vyzkum. Respondentiiv ukol je
odpovidat subjektivné, ale zaroven pravdivé.

Prvni zésadni krok je vybér spravného respondenta. Vzhledem k tomu, ze neni
mozné tyto hloubkové rozhovory provadét se vSemi jedinci, je nezbytné vybrat
dotazované tak, aby jejich variabilita vii¢i celé skuping, do které jsou zarazeni byla co
nejmensi.

Rozhovoru piredchazi precizni piiprava. Nejprve jsou stanovené cile, tedy
informace, které chceme ziskat. Zaroven je zapotiebi dobfe zanalyzovat, s kym se
rozhovor provadi kvili otevienosti a jaké chovani nastavit jak u sebe, tak u respondenta.
Diky tomu potom miiZeme odhadovat, jak bude dotazovany reagovat na urcité otazky
a jak moc bude ochoten sdélovat urcité typy citlivych informaci.

U samotného rozhovoru je nutné vénovat pozornost jeho zacatku a poté jeho
konci. Tedy navést respondenta spravné do tématu a pokracovat s otazkami od nejleh¢ich
faze prohlubovani a snaha zjistit citlivéjsi informace. Rozhovor by mél byt vedeny zlehka
a postupné. Zakladnim ptedpokladem je nevnucovat respondentovi odpovedi. Otazky by
mely byt jasné definované a srozumitelné. [4][5]

5.6 SWOT Analyza

Definice Blazkové zni: ,, SWOT analyza poskytuje informace, které jsou uzitecné
pri hledani souladu mezi podnikovymi zdroji i schopnostmi a konkurencnim prostiedim
Ci trhem, ve kterém se firma pohybuje.* [2, s. 155] Vysledky SWOT analyzy maji Siroké
vyuZiti, jak pfi celopodnikovém a marketingovém planovani, tak pfi formulaci 1 vybéru
vhodné marketingové strategie. Z opacného pohledu jeji hlavni nedostatek tkvi v tom, ze
je velice subjektivni, nebot’ kazdy hodnoti jednotlivé faktory odlisnym zplisobem.
SWOT je zkratka prvnich pismen kli¢ovych slov:

S = strenghts = silné stranky
W = weaknesses = slabé stranky
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O = opportunities = ptilezitosti
T = threats = hrozby

Vychézi z poznatku, ze vSechny faktory jakkoli ovlivitujici firmu se daji zaradit
vyhradné do jedné ze Ctyf Casti. Silné a slabé stranky tady predstavuji vnitini faktory
a prilezitosti a hrozby piestavuji faktory vnéjsi.

POMOCNE SKODLIVE

dosazeni cile dosaZeni cile
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Obrazek 4 - SWOT Analyza [15]

Silné stranky jsou tfeba dosazené uspéchy, znalosti ¢i schopnosti. Jsou to ty
faktory, kter¢ zesiluji pozici na trhu. Usilujeme o to, aby byly co nejlepsi a soucasné¢ aby
jich bylo mnoho. AvSak musime si dat pozor na fakt, Zze silné strdnky musi byt
nadprimérné, nejlépe zcela vyjimecné.

Slabé stranky snizuji hodnotu firmy a velmi negativné ji interné ovliviuji, tudiz
chceme tyto nedostatky, pokud mozno odstranit. Jsou téméi presnym opakem silnych
stranek.

Ptilezitosti predstavuji Sanci na rust a vétsi efektivitu. Diky témto ptilezitostem
muze firma ziskat naskok pied konkurenci, takze se snazi jich nalézt co nejvice
a samoziejme je co nejefektivnéji vyuzit.

Hrozby piedstavuji negativni vlivy z externiho prostiedi, které firma nemuze
ovlivnit. Jsou to faktory, které firmu ohrozuji na postaveni ¢i dokonce existencné.
Spolecnost se je snazi zmirnit nebo nejlépe odstranit.

Je dulezité faktory posuzovat jako celek, protoze jsou mezi nimi vztahy
a vzajemné se siln¢ ovliviwji. I pies to, Ze se tato analyza jevi jako jednoduchd, muze
spolecnosti velmi pomoci v budoucim rozhodovani a stanoveni priorit. Zaroven vSak neni

21



dobré spoléhat jen na ni, protoze nékdy muze byt zavadéjici a je vhodné ji doplnit o
n¢jakou dalsi analyzu. [2]

5.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix vznikl za ucelem nalezeni optimélni kombinace jednotlivych
proménnych, tak aby umoznila uspokojit potteby zadkazniki na cilovych trzich a zaroven
pomohla spolec¢nosti dosahnout stanovenych cilti a maximaln¢ zefektivnit vykon. Hlavni
slozky marketingového mixu jsou: vyrobek (product), cena (price), distribuce (place),
propagace (promotion), coz se stalo podstatou marketingového mixu pro 20. stoleti.
Neéktefi marketingovi specialisté model kritizuji za jeho za zastaralost, nekomplexnost
a jednoduchost. Nicmén¢ je stale pouzivany. [3]

MARKETINGOVY
MIX

Obrazek 5 - Marketingovy mix 4P [16]

5.8 Segmentace

Segmentace trhu je metoda marketingového fizeni, kterd se zabyva rozdélenim
trhu na mensi segmenty, ve kterych chce dany podnik nabizet sviij produkt nebo sluzbu.
Trh je délen tak, aby jednotlivé prvky byly homogenni a dalo se ptedpokladat jejich
stejné, nebo alesponl velmi podobné chovani. Jedna se o pomérné narocny ukol, na ktery
je potfeba marketingové citéni. Segmentace se poté rozdéluje nasledovné: geograficka,
demograficka, psychograficka a behavioralni. [6]

Geograficka — tyka se mista, kde podnik funguje. Konkrétné se zamétuje na data tykajici
se hustoty obyvatel, teploty, regionu, velikosti izemi a jiné.

Demograficka — je zaméfena na osoby. Tyka se v€ku, povolani, piijmu, rasy, ndrodnosti
atd.
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Psychograficka — tyka se zptisobu Zivota osob. Tedy zivotniho stylu, osobnosti nebo
spolecenské tiidy.

Behavioralni — zaméfuje se na vztah spotiebitele k produktu. Resi postoj k produktu,
oc¢ekavany uzitek ¢i frekvenci uzivani a dalsi proménné. [7]

5.9 Targeting

Targeting je proces vyhodnoceni atraktivity jednotlivych segmenti a vybér
jednoho ¢i vice segmentli, na ktery se chce spoleCnost zamétit. Jde o vybér urcitého
segmentu trhu na zéklad¢ provedené segmentace. Atraktivitu segmenti 1ze hodnotit Cisté
intuitivné nebo systematicky podle nésledujicich kritérii:

1) Atraktivita segmentu — urcuje tempo rustu daného segmentu, navratnost investic,
chovani a riziko zékaznik?.

2) Moznosti podniku — jestli bude podnik schopen pokryt vlastnimi zdroji dany segment
a splnit své cile.

5.10 Positioning

Positioning jinak feCeno vymezeni trzni pozice je identifikaci moznych konkurencnich
vyhod pro jednotlivé segmenty. Nasleduje volba spravnych konkurencnich vyhod, a také
nastaveni celkové strategie positioningu, kterou je nasledné potieba rozvijet a upravovat.
Positioning je vice pojen se znackou nez se samotnym produktem. [7] Karlicek popisuje
positioning znacky takto: ,,Positioning znacky je vizi, které chteji makléri dosahnout.
Jednd se o jejich predstavu, jak by méla byt znacka cilovou skupinou vnimadna. “ [8, $.125]
To tedy znamend, Ze to, jak spotiebitel vnima pozici znacky nemusi v podstaté viibec
znamenat konkuren¢ni vyhody znacky. Kotler tvrdi, Ze nejlépe zapamatovatelnou
reklamou je, tvrzeni Ze ,, je podnik jednickou . Podle Kotlera si lidé mnohem vic pamatuji
vedouci oboru nebo sluzby, co provadi firma jako jedina. [7]

5.11 Marketingové cile
Pro spravné zvoleni marketingového cile je tfeba pouZzit metodu SMART tedy,
specificky, méfitelny, akceptovatelny, realisticky, c¢asové definovany. [2] V mnohé
literatufe se setkdvame s ,, Porterovymi generickymi strategiemi®, které dé&li
marketingové cile dle toho, ¢eho chceme pozdéji dosahnout. Rozd¢€leny jsou nasledovné:
e celkovy naskok v nakladech,
o diferenciace,

e koncentrace.

Celkovy naskok v nakladech — firma se snazi snizit naklady na tolik, aby mohla svij
produkt nabizet levn&ji nez konkurence. Uskali je v tom, Ze pfi snizovani nakladd by se
neméla zaroven snizit kvalita vyrobku. V opa¢ném piipadé by se v podstaté spole¢nost
znevyhodnila vii¢i konkurenci.

vvvvvv

na této strategii je, aby zdkaznik védél, Ze dostava nadstandartni hodnotu. At uz ve form¢e
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kvalitnéjSich komponentti, dopliikovych sluzeb nebo i samotnou znackou. Pak bude
ochoten zaplatit vys$si pofizovaci cenu.

Koncentrace — zaméfuje se pouze na uzky segment zdkaznik. Tém ovSem poskytuje
nadstandartni péci a snazi se jim co nejlépe porozumét. [9]

5.12 Marketingové strategie

Jejim ukolem je nalezeni marketingovych cilt. Jinak jde také fict, ze se jedna o
cileny marketing. Definice Kotlera zni: ,, Snaha spolecnosti obslouZit jednu i vice skupin
zakazniku sdilejicich stejné potreby nebo charakteristiky.* [6, s.457] Nejdiive je potieba
udé¢lat analyzu marketingového prostiedi, diky které zjistime, na jakém trhu se nachazime
a pripadné jaké mame moznosti. Po vyhodnoceni analyz mtizeme stanovit marketingové

vvvvvv

pro stavebnictvi obecné a nejuziteénéjsi. [8]

5.12.1 Strategie podle Portera

Neboli strategie zaméfené na konkurenci sméiuji k dosazeni konkurenéni vyhody.
Poprvé byly ptfedstaveny Michaelem Porterem, proto se jim nékdy fikd Porterovy
strategie nebo generické strategie. Profilovani na trhu se déla pomoci vyhody nakladové
a vykonové. Dale jsou popsany nékteré konkrétni strategie.

Podnik s nejniz§imi naklady — prioritou je mit nejnizs$i naklady na vyrobu a distribuci
v odvétvi. Tim nabidnout vyrobky za niz$i cenu néz konkurence a ziskat tak vétsi podil
na trhu. Nizkd nakladova pozice zaroven ptedstavuje silnou bariéru vstupu na trh pro
ostatni firmy.

Diferenciace odliSeni vyrobku ¢i sluzby — myslenka je odlisit se od konkurence
a nabizet dokonalejsi nebo lepsi vyrobek s tim, Ze ndklady nejsou prioritni. Firma si totiZ
uctuje vyssi cenu, ktera odrazi vyssi vyrobni naklady ¢i prodanou hodnotu. Tato strategie
funguje v ptipadg, ze jsou vyrobky odliSitelné a nedaji se jednoduse napodobit, zakaznici
dokazou diferenciaci ocenit a jsou schopni za ni zaplatit.

Koncentrace zaméreni — firma se zaméti pouze na jeden ¢i vice specifickych segmentt
misto toho, aby usilovala o cely trh. Zaméti se v zasad¢é na skulinu v trhu, atraktivni
segment neboli niché segment. Pozornost pak soustfedi bud’ na nizké naklady nebo
diferenciaci. Soustiedi se na to, aby co nejlépe poznali potieby téchto segment a usiluji
o vedouci postaveni v cené nebo jiné oblasti zdjmu zdkazniki. Riziko existuje v piipad¢,
Ze se segment stane atraktivni i pro jiné.

5.12.2 Strategie integrace
Firma se snaZzi najit odpovéd’ na otazku: ,,Jak by méla firma rust . Odpovédi jsou
nasledujici strategie uvedené nize, které¢ jsou velmi zajimavé.

¢ Horizontalni integrace — jde o strategii vyuzivanou firmou, ktera chce prodavat
vyrobek na vice trzich a pro tento ucel vytvoii n€kolik vlastnich polozek, z nichz
se kazda zaméiuje na jinou geografickou oblast nebo jiny segment.
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Vertikalni integrace — vertikdlné spojené firmy jsou spojeny diky urcité
hierarchii a maji stejného vlastnika. Obvykle kazdy ucastnik vyrabi odliSny
vyrobek nebo nabizi rozdilnou sluzbu a kombinovany vyrobek uspokojuje
spolecnou potiebu.

Zpétna vertikalni integrace — spolecnost kontroluje firmy, které vyrabéji
vyrobky vyuzitelné pii vyrobé jejiho vyrobku. Napf. automobilova spole¢nost
vlastni firmu na vyrobu skla a kovi, firmu na pneumatiky a jiné.

Vertikalni integrace vpred — spolecnost vlastni nebo kontroluje firmy, které
dodavaji nebo umist’uji vyrobek na trh ¢i ho samy pouzivaji.

Vyrovnana vertikalni integrace — Spolec¢nost vlastni jak firmy dodavajici
vyrobky, tak distribuujici vyrobky.

Diverzifikace — spolecnost je spojena s firmami, které nemuseji mit s danou
spolecnosti nic spole¢ného.

Soustiedna diverzifikace — strategie vedouci k novym vyrobkovym fadam nebo
sluzbam, které maji technologickou nebo marketingovou synergii se souc¢asnou
vyrobkovou fadou, a tyto vyrobky mohou pftildkat nové zakazniky.

Horizontalni diverzifikace — firma vyvine novy vyrobek, diky kterému prilaka
soucasné zakazniky, ackoli tyto nové vyrobky nemuseji byt technologicky
spojeny se souc¢asnymi vyrobky.

Konglomeratni diverzifikace — existuje pouze v ptipad¢, Ze neexistuje zadna
technologicka ¢i marketingova synergie a je tfeba zaujmout nové skupiny
zékazniku. [2]
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Prakticka cast

Praktickou Cast je zamétfend na tvorbu nového marketingového planu pro Stafos-
Real s.r.0. Casto zde budu vychézet z informaci poskytnutych zejména od zamé&stnanci,
zivnostnikd nebo samotnych jednatelti spolecnosti Stafosu-Real, kteti chtéli zustat v
anonymite.

6 O spoleCnosti

Jde spiSe o 3 spolecnosti, které mezi sebou kooperuji. Prvni spolenost se jmenuje
Stafos s r.0. dale jen Stafos, kterd vznikla v roce 1991 za ucelem vystavby rodinnych
domi a rekonstrukci riznych nemovitosti. V roce 2005 se firma zacala specializovat na
vystavbu bytovych domi. Ing. Josef Veselsky, jakozto majitel a zaroven jednatel firmy,
zalozil spolu s Janem Skiivanem v tomto roce developerskou firmu Stafos-Real s r.o. dale
jen Stafos Real, ktera méla primarné prodavat byty, které postavi spole¢nost Stafos. Tieti
spole¢nost je Elpremo s r.0. déle jen Elpremo, coZ je primarné elektrikaiska spole¢nost,
kterou zalozil Jan Skiivan spolu s Vladimirem Drcmankem a Vladimirem Koci v roce
1991. Provadgji v bytovych domech, které postavi Stafos, elektroinstalaci, stejné tak i do
vSech projekti, které financuje Stafos-Real. Momentalné vsak zacali stavét bytové domy
podobné jako Stafos. Zbytek prace bude zaméfen predevsim na Stafos-Real, ktery sidli
na adrese Tovarni 40, Olomouc. Z ¢asti bude prace zaméfena i na Stafos, ve kterém
momentalné pracuji na pozici pomocného stavbyvedouciho.

6.1 Organizacni struktura

Stafos-Real se sklada pouze ze dvou spolumajitelt. V kancelafi je sice jedna
pomocna ucetni a jedna sekretarka, ale ty jsou formaln€ zaméstnany u Stafosu. Déle se
ve vedlej$i kancelafi nachazi makléf, ktery ovSem pracuje jako Zivnostnik. Potom stejné
tak pracuje ,,hlavni cetni, kterd se stara o dan¢. Elpremo ma vlastni kancelare na jiném
misté.

6.2 Marketingové procesy

Marketingovymi procesy, jako takovymi, se firmy moc nezabyvaji. Vyuzivaji
toho, Ze v Olomouci poptavka pfevazuje nad nabidkou a davaji v porovnani s konkurenci
mirné nizsi ceny. Jde jim v podstaté pouze o to, Ze kupuji pozemky, aby méli kde stavit.
Tim, ze maji vlastniho makléfe, jsou v podstaté sob&stacni, co se prodeje tyce. Maklét ma
zaroven na starost reklamni aktivity viz. nize.
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7 Obchodni situace

7.1 Udaje o &innosti

Filozofie je takova, ze pozemek, tzemni rozhodnuti a stavebni povoleni zajisti
Stafos Real, konkrétné majitel Ing. Josef Veselsky nebo Jan Skiivan. Poté Stafos nebo
Elpremo provede hrubou stavbu. Nasledné prace se provedou pomoci subdodavek.
V Olomouci proces zajisténi izemniho rozhodnuti a stavebniho povoleni trvé zhruba rok.
Kazdy zakaznik, ktery si chce koupit byt pfed dokoncenim vystavby je vdzan budouci
kupni smlouvou, kterd ve stanovenych terminech vyZzaduje postupné procentudlni
splaceni celé bytové jednotky aZ na poslednich 10 %, které zadkaznik zaplati aZ na konci,
pii podpisu kupni smlouvy. Rozdil mezi nimi a konkurenci je mimo jiné v tom, ze témét
vzdy dodrzi termin kolaudace. U vétSich projektt ¢itajicich vice budov se prodavaji byty
pochopitelné vzdy jen v bytovkéch, které uz maji vytizené stavebni povoleni. Zamétuji
se hlavné na stfedni tfidu obyvatel, kdy se cena odviji od plochy, kterou si zakaznik
kupuje. Cena se pohybuje kolem 50 000K C za m2. V porovnani je cena o néco nizsi nez
u konkurence. Projekty, které realizuje Stafos, se poslednich 5 let vyskytuji vyhradné na
ulici Janského v Olomouci.

Stafos-Real zaroven vstoupil pfed zhruba dvéma roky do nové spoleénosti
Sochorova stavebni, kterd postavi a proda béhem 4 let 490 byt a do spolecnosti Zlaté
terasy, kterd postavi a proda béhem nasledujicich 3 let 300 bytd. Stafos zde nijak
nezasahuje. Elpremo realizuje hrubou stavbu nékterych etap a dodava elektroinstalaci do
vSech bytovych domu. Cena se zde pohybuje také kolem cca 50 000K ¢ za m?.

-

g * L
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Obr. 7 - Vizualizace projektu Zlaté terasy [13]

— ;

Obr. 8 - Vizualizace projektu Sochorova stavebni [13]

7.2 Zaméstnanci

Zednici (14) a pomocni pracovnici (4) Stafosu pracuji za hodinovou mzdu. Firma
zaroven najima obkladace, ktefi pracuji na Zivnost (3), ti pracuji v ukole. To znamena,
ze ti Sikovni si mohou vydé¢lat mnohem vice, nez kdyby byli odménéni hodinovou sazbu.
Jeden pracovnik si vydélava zhruba po piepoctu na hodinu cca 550 K¢. Dale maji k
dispozici 5 tydnt dovolené misto obvyklych 4 tydnt. Kazdy den dostévaji 120 K¢ ve
stravenkach a zarovenl firma zaméstnanciim hradi 70 % pohonnych hmot pro dojizdéni
do prace. V neposledni fad¢ stavbyvedouci (2) po dokonceni kolaudace, jsou odménéni
jednou mzdou navic. Nyni tyto informace porovnam s udaji firem Elpremo a Kstav.
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Firma Mzda Dovolena Hrazena Stravovani

(tydny) doprava (%) (den)
Stafos ukolova i 5 70 120K¢ ve
hodinova stravenkach
Elpremo ukolova i 5 0 100K¢ ve
hodinova stravenkach
Kstav hodinova 4 100 Bez stravenek

Tabulka 2 - Porovnani benefiti pro zaméstnance [tvorba vlastni]

Firma Pomocni pracovnici Zednici (K¢) Obkladaci (K<)
(K¢)
Stafos 130-150 170-180 300-550
Elpremo 110-130 160-170 300-450
Kstav 110-130 150-160 200-250

Tabulka 3 - Porovnani mezd zaméstnanct po piepoctu na hodinovou mzdu [tvorba

vlastni]
Firma Pomocni pracovnici Zednici Obkladaci
Stafos hodinova hodinova ukolova
Elpremo hodinova hodinova ukolova
Kstav hodinova hodinova hodinova

Tabulka 4 - Porovnani firem podle typi mezd [tvorba vlastni]
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Z tabulek vyplyva, ze Stafos svym zaméstnanclim a Zivnostnikiim zajistuje ty
nejlepsi podminky pro praci, ze vSech tii porovnavanych firem. Na druhém misté je
Elpremo a na tfetim Kstav. Trosku znepokojivy je fakt, ze i piesto ma Stafos velky
problém s pracovni silou.

7.3 Reklamni aktivity

Vyuzivaji svoji vlastni webovou stranku, kterou vcetné realitniho softwaru délal
POSKI REAL za cenu cca 80 000 KC. Webova stranka je provedena kvalitng, peclivé
a pusobi ptehledné.

Nevyhodou je, ze soucésti webu neni dotaznik pro zpétnou vazbu zdkaznikd.
V samotném procesu vystavby totiz zdkaznik chodi kontrolovat v jaké fazi jeho byt je
a mnohdy neni Gplné spokojen s Grovni vykonané prace od femeslniki. Pomoci dotazniku
by firma rychle zjistila, které pozice ve firm¢ jsou z pohledu zakaznikd slabsi a které
naopak silngjsi. [13]

Vlastni facebookovy ucet, ktery ma zhruba 1000 1idi, ktefi jej odebiraji. Recenze
uzivatelll maji pozitivni jak na Googlu, tak na Facebooku, ovS§em musime brat v potaz
fakt, Ze recenzi napsali pouze dva lidé. Facebookovy profil je velice aktivni, skoro kazdy
druhy den se zde objevuje novy piispévek, bohuzel na né nikdo vétsinou nereaguje. Profil
na Linkedin nemaji. [18]

VyuZivaji k prodeji hlavné server Sreality. Na zminéném serveru jsou
Kk prohlédnuti fotografie bytt, schémata pudoryst a jiné informace ke v§em bytovym
jednotkam, které jsou uréené k prodeji. Byty k pronajmu maji znatelné horsi fotografie.
Projekt Sochorova stavebni je prvni, co se na Sreality objevi, kdyz zadate do vyhledavace
,,byty na prodej“ v Olomouci. Ostatni projekty se zacinaji objevovat az od druhé stranky.
[17] Pfi zadani stejného textu do Googlu se vyskytuje na prvnich mistech spiSe
konkurence. Dale se jejich projekty objevuji v riznych Casopisech. Stavenisté a okoli
byva obklopeno plakaty jejich aktudlnich projekti. Potom firma sponzoruje mistni
fotbalovy klub SK Sigma Olomouc, hokejovy klub HC Olomouc a dalsi. Diky tomu se
objevuje Stafos-Real na riznych reklamnich bannerech.

€ 9 C & stafosrealcz * G ©

I DEVELOPER
l I PRODEJ PRONAJEM

STAFOS-REAL
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Jak je vidét, tak webové stranky nejsou uplné dokonalé. Nahote je pomérné
zbyteCny Sedy pruh, pod kterym se vyskytuji nepiehledné odkazy ,,ivod* atd. Pokud
prehlédneme vyse uvedené nedostatky, hodnotim stranky jako vkusné, jednoduché, pro
zakazniky dostacujici.

€ C @ cs-czfacebook.com/stafosreal/ w

polova,
rasnym vjhledem

wh Tosemilibi = Sdilet .-+ Zavolat @ Poslat zpravu
STAFOS-REAL

DEVELOPER

Doporuceni a recenze Stafos - Real
Realitni developer v Olomouc
5 dokkok ok

Stale olevieno

Stafos - Real
@stafosreal 1

Hlavni stranka % %

Komunita Zobrazit vse
Hodnoceni p L8 8 8 84
. 17. fijna 2016 s 1053 lidem se to libi
Fotky i

A 1066 lidi to sleduje

~
J&  Nejvatsi a nejspoleniivejsi developer v Olomoucl
i 5] 11. blezna 2019

Videa
Zobrazit vse 9. 6 0znameni polohy
Prispévky

Podivejte se na Stafos - Real na Facebooku

Piihlasit se nebo Vytvorit novy Gcet

Obr. 10 - Recenze na facebookovém profilu Stafosu-Real [18]

@ google.com/search?q=stafosreal&oq=stafosreal&aqs=chrome. 69i57j0j69i6013.4585j0j4&sourceid=chrome&iie=UTF-8 ® q

Priblizny poget vysledkd: 5 200 (0,40 s)

www.stafosreal.cz v
Stafos Real: Uvod | Reality a nemovitosti

17. 1. 2018 - nabidky realit a nemovitosti pravé pro Vas po celé Ceské republice. Reality, domy,
byty, pozemky, nemovitosti, kancelare.

Developerskeé projekty Pronajem Podivejte se na Prohlédnéte si
nabidky realit a nemovitosti prava Nabizime pronajem fotky exteriér

Olomouc 2
v

pro Vas po celé Ceské ... nizkonakladového bytu 1+kk
) STAFOS - REAL, s
Byty | Prodej Kontakt e o
Obec: Olomouc Ulice: Janského Logo Stafos Real Menu. Uvod i
Druh: Prodej Typ: Byty Cena: 3 ... Nemovitosti - Kontakt - Uvod Web Trasa  Ulozit
Byty Nemovitosti 50 2 recenze Google
Obec: Olomouc Ulice: Santova ... po celé Ceské republice. Reality, Realitni d per v Olomouci
Druh: Prodej Typ: Byty Cena: 1 ... domy, byty, pozemky ..
— Adresa: Tovarni 915/40, 779 00
Dal3i vysledky z webu stafosreal.cz »
Olomouc
cs-cz.facebook.com » Mista » Olomouc » Realitni siuzby Otsvirackidoba:
i Zavieno - Otevira: 8 po~
Stafos - Real - Realitnf developer - Olomouc - 1 recenze - 147 ...
Stafos - Real, Olomouc. 1 tis. To se mi libi. STAFOS - REAL, s.r.0., se zabyvé vyhradnim A Oteviraci doba nebo poskytované
’ ; A . sluzby se mohou lisit
prodejem viastnich developerskych projektu vystavby bytovych...
Hodnoceni: 5 - 1 hias Telefon: 724 972 272

Obr. 11 - Recenze od zakaznik na Google [19]

Zde je vidét, ze pti hledani byt na prodej v Olomouckém kraji je projekt
Stafosu-Real na prvnim miste.

31



8 Priprava na rozhovor s respondenty

V ramci piipravy na rozhovor stanovim otazky, na které se budu nasledné ptat
respondentli. Odpovédi poté shrnu a vyhodnotim v kapitole dil¢i zavery a doporuceni.

1) V Cem je podle Vas nejvétsi piilezitost ve stavebnictvi

2) V ¢em je podle Vas nejvétsi nedostatek ve stavebnictvi?

3) Jak se stavebnictvi zménilo za posledni dobu?

4) Jak je ve stavebnictvi dulezity marketing

5) Jaké negativni nasledky bude mit/ma covid-19 na stavebnictvi?
6) M¢l/ma covid-19 néjaké pozitivni dopady na stavebnictvi?

9 Vyzkumné otazky

Stanovim zde hypotézy jako piedpoklady mého vyzkumu ve formé otazek, na které
nasledné odpovim v zavéru mé prace.

1) Ma firma né&jakou konkurenéni vyhodu?

2) Jak se firma jevi z pohledu zékaznika?

3) Jak moc bude spole¢nost poznamenana pandemii covid-19?
4) Potiebuje firma viibec marketing?
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10 Slepte analyza

10.1 Socialni vlivy

Jak uz je zminéno vyse, tak se firma zamétuje na sttedni vrstvu. Ze zahranici maji
pouze malou klientelu. Z nové studie Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvoj
(OECD) vyplyva, ze Cesko ma skoro 70 % obyvatel stiedni tfidy. Autofi studie povazuji
za osoby stredni tfidy ty, ktefi maji ptijem v rozmezi 75-200 % medianu. Do stiedni tfidy
tak podle studie patii kazdy s mésicnim piijmem 20 789 K¢ az 55 438 K¢. Za cCtvrté
&tvrtleti 2020 byla primérna mzda obyvatel v CR 38 525 K¢& a median byl 32 281 K¢&. To
znamena, ze podle studie OECD patii do stfedni tfidy obyvatelé s mésicnim piijmem
mezi 24 210K¢ a 64 562 K¢. [20]

Primé&rna hruba mésiéni mzda v piepoétu na plné zaméstnané podle kraji
v 1. Etvrtleti 2020

{pfedb&Zné vysledky, podle mista pracovistd, vietné podnikatelskych subjekit do 20 zamésinancd)
50 000

45000 - Ceska republika = 34 077 KE
40 000
35000

30000 A

25000 A

20000 A

15000 A

10 000 A

5000
o 4

KE

42 TG0 K&
31 181 KE

RPN 32 800 KE
IEel 31 530 KE
(el 31 265 KE
Tl 30 139 KE

Jihodesky

Kralove-
hradecky

Jihe-
moravsky

Stredotesky [T Frl Y {3
Vysodina

Karlovarsky [l rll -
Pardubicky [l LTI
Olomoucky [ A

HI. m. Praha
Moravsko-
slezsky

Obr. 12 - Vyvoj pramérnych mezd v 1. ¢tvrtleti 2020 [21]

Jak je vidét na obrazku, tak ve srovnani krajii ohledné¢ priimérné hrubé mési¢ni
mzdy za 1. ¢tvrtleti 2020 jsou v Olomouckém kraji o necelé 4 000 K¢ nizsi, nez je
praméma mzda v CR. Na druhou stranu jsou na tom viechny kraje podobné, az na Prahu.

Nezaméstnanost v Olomouci byla naméfena v unoru 2021 4,4 %. V CR je to 3,3
% méfeno v lednu 2021. Je vidét, ze Olomouc ma o néco vyssi nezaméstnanost, nez je
pramér v CR. [22]

Olomouc je diky velkému poctu zakladnich a stfednich Skol centrem vzdé€lanosti
nadregionalniho vyznamu. Z hlediska oborového zaméfeni mé Olomouc vysoky
potencial zejména pro rozvoj ptirodovédnych, Iékaiskych obort, a to véetné Spickovych
aktivit v oblasti nanotechnologii a optoelektroniky. Zasadnim problémem je, Ze
v Olomouci ani okoli neni zadna technicka VS. [23]

Z dostupnych informaci, které mi spolecnost poskytla vyplyva, ze nedostatkem
pracovni sily trpi vétSina stavebnich firem, vcetné spolecnosti Stafos. Stafos tento
problém fesi pomocnou pracovni silou ze zahrani¢i, a to pfedevsim z vychodu Evropy.
Firma ma zajem zejména o zedniky, pomocné pracovniky a obkladace, protoze provadi
pouze hrubou stavbu a v§echny ostatni femesIné prace provadi subdodavatelé.
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VétSina zaméestnanct jsou starsi Ctyficeti let. Spolecnosti se nedati najimat mladsi
generaci kvalitnich zaméstnancti. Pravdépodobné je to diisledkem dnesni doby, kdy mladi
lidé nechtéji pracovat manudlné.

Situace v nastavajici krizi

Vétsina zakazniktl ze stiedni tfidy vyuziva k pofizeni bytu hypotéky. Proto je
vét§ina zdkaznikd Stafosu-Real hodné zavisla na tom, jaké podminky CNB stanovuje pro
vydavani hypoték. Také jsou pochopitelné zavisli na svém povolani. V dnesni dobé¢ je
tohle opravdu velky problém, protoze hodné¢ lidi nechodi do prace a neni tak jednoduché
hypotéku splacet. Vice v kategorii ekonomické vlivy.

Dale se nejspise stane, Ze poroste nezaméstnanost v celé CR. Nejspise se to uz
dostavilo, jen s porovnanim jsme na tom 1épe nez okolni zemé a staty Evropské Unie.
Ted’ je otazka, jestli mame to nejhors$i uz za sebou nebo nas to teprve ceka.

—v procentech, inor 2020
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Cesko Nizozemsko Polsko Némecko EU28  Francie ltédie  Spanélsko  Recko

NEZAMESTNANOST VE VYBRANYCH ZEMICH EU
Obr. 13 - Nezaméstnanost ve vybranych zemich EU [24]

Ovsem pro segment pracovni sily by to nemuselo byt zase tak Spatné. V krizi, kdy

24

lidé ptichézi o své zaméstnani, by mohli zacit pracovat ve stavebnictvi. Na niZsi pozice,

jako je tfeba pomocny pracovnik stavby neni zapottebi Zadného vysSiho vzdélani.
Pravdépodobné by se ovSem jednalo jen o docasné feSeni malého poctu pracovniki.

10.2 Politické vlivy

Podle nového navrhu vlady, by se méla doba pro vyfeSeni izemniho rozhodnuti
stavebniho povoleni méla zkratit na rok, a to ve viech regionech CR. Vice podrobngjsich
informaci v legislativnich vlivech. [25]

Situace v nastavajici krizi

Vlada se samoziejmée nastavajici situaci n¢jak fesit. Zavedla uz spoustu opatteni,
jako je zakaz vychazeni z domu bez rousky, zavteli Skoly, zakazali vSechny vetejné akce,
kde byl velky pocet lidi atd. Myslim si, Ze situaci zvladali velice dobie az do 1éta 2020.
Potom se téméf vSechny opatfeni uvolnily a bylo takika jasné, Ze virus nezmizi jen
protoze chceme. Myslim, Ze zde nemé cenu uvadéet konkrétni opatieni, protoZe se kazdou

34



chvili méni. Podstatné je, ze Stafos ani Stafos Real nikdy nemuseli néjak zasadné
omezovat svoje fungovani. Nejvétsim problémem pro Stafos Real zatim bylo uzavieni
ufad, diky ¢emuz jednatelé museli poslat zadost o stavebni povoleni postou. Dale dali
zaméstnanciim v kancelafi volno. S tim, ze na za¢atku nouzového stavu maklér pracoval
Z domu, stejné jako ucetni. Zaméstnanci Stafosu a Elprema nadale pracuji. [26]

10.3 Zivotni prosti-edi

Velkou otdzkou je, co se stavebnictvim provede celosvétové globalni oteplovani,
o kterém se v dnesni dob¢é hodné hovoii. Dal§im vlivem jsou rozhodn¢ pamatkaii, kteii
mohou jakoukoli vystavbu zdrzet i o nékolik mésict, z divodu nalezeni archeologickych
nalezli na misté planované vystavby. V minulosti se to uz vyskytlo, ale nikdy nenastala
situace, ze by se musela vystavba pferusit.

10.4 Ekonomické vlivy

Co se ty&e ekonomickych vlivii, tak CNB zpomalila riist poptavky po bytech diky
zméndm pravidel hypoték. Ztizila tim zakoupeni nového bydleni primérnym
obyvatelim. CNB doporuéila omezeni limitu vyse poskytovaného hypoteéniho uvéru k
hodnoté nemovitosti, tzv. ukazatel LTV. Maximalni hranice LTV klesla na 90 %. Zbylych
10 % museji zakaznici doplatit z vlastnich zdroji. Stanovili ukazatele LTI A DSTI, kdy
LTI ukazatel predstavuje pomér dluhu k celkovym &istym roénim piijmim. Citatel v sobé
obsahuje nejen hypoteéni Gvér, ale jakykoliv jiny dluh, véetné kontokorentd a kreditnich
karet, bez ohledu na to, zda byly skuteéné Cerpany, nebo nikoliv. U DSTI jde
Zjednodusené feceno 0 pomér mezi celkovou vysi vSech mési¢nich splatek a Cistym
mési¢nim pfijmem Zadatele o Gvér. CNB doporuduje, aby tento ukazatel nepfesahl
hodnotu 45 % u vice nez 5 % objemu novych Gveéru.

Dalsi ekonomicky vliv je urcité vyvoj hrubého domaciho produktu, ktery byl 2,5
% pro rok 2019. Ovsem v roce 2020 klesl podle piedbézného odhadu o 5,6 %. Coz je
samoziejmé zpusobeno pandemickou situaci. HDP je penéznim vyjadienim celkové
hodnoty statkti a sluzeb nové vytvofenych v daném obdobi na urcitém tzemi. [27]

Velky problém by zaroven mohlo byt ,,pfesyceni trhu®, kdyby doslo k tomu, Ze
v Olomouci se dostane nabidka pted poptavku, v takovém piipad¢ by zacal ,boj o
zakazniky*.

Situace v nastavajici krizi

Dal§im zasadnim ekonomickym vlivem je vzdy krize. Jde o jakoukoli
ekonomickou oblast v¢etné stavebnictvi. Kdyz piSu tyto fadky, tak krize je tady a zasahla
cely svét. Divodem je vyskyt COVID-19, ktery se rozsitil po celém svéte. Jak se s timto
jevem vyporada celosvétova ekonomika vSak zatim nikdo nevi. Ziejmé ovSem je, Ze to
nebude nic pfijemného pro nikoho znds. Néktefi ekonomové se shoduji, Ze nas
pravdépodobné ceka recese. S nejvetsi pravdépodobnosti to je teprve zacatek, ale svét na
to evidentné neni pfipraven. V USA pfibylo 6,6 mil. nezaméstnanych osob za pouhy 1
tyden. Jde o zkreslené &islo, protoZze nékteti to udélali pouze kvili finanéni injekci od
statu. [28]
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Pozastavil bych se zde nad tim, jak viibec funguje monetarni ekonomie, protoze
muzeme v realném cCase sledovat, jak se statni ekonomiky chovaji, aby zamezily co
nejlépe ekonomickym dopadiim. Nejsem si Uplné jist, jestli pfidavani likvidity do ob&éhu
tim, ze ,,se tisknou penize®, je Uplné ta nejlepsi volba. Spousta ekonomi tika, Ze se to
takhle feSit musi. No minimaln¢ se tim momentaln¢ znehodnocuji penize a roste inflace
skoro ve viech zemich. V CR byla primérna inflace za rok 2020 3,2 %, coZ neni uplné
nejhorsi v porovnani s ostatnimi zemémi, ale v roce 2019 byla pouze 2,8 %. Myslim si,
ze je hodné poroste. Podivné je pro mé i to, ze akciové indexy jsou na svych nejvyssich
hodnotach, 1 kdyz podstatnou cast poslednich mésict, vétSina velkych firem jako je
napiiklad Apple, Tesla atd. mé¢li pozastavenou vyrobu. Pochopitelné nové penize
putovaly hlavné do jiz zminénych velkych firem, které zaméstnavaji nejvice lidi.
Nejaktualngjsi impuls od nového amerického prezidenta Bidena mél hodnotu 1,9 bilionu
dolarti. Zde si myslim, Ze je situace opravdu podivna a myslim si, ze je doba takova, kdy
se jak fyzickym osobam, tak pravnickym absolutné nevyplati drzet hotovost ba naopak je
to dle mého velky risk. Problém je, Ze neni moc moZznosti, kde penize mit tak, aby mély
minimaln¢ stejnou hodnotu. Dfive se k tomu vyuzivalo zlato a stiibro. Problém s cennymi
kovy je, Ze jsou velice neskladné a obtiZzné likvidni. Osobné& si myslim, Ze velice dobrym

udrzitelem hodnoty jsou kryptomény. Konkrétné Bitcoin. Vice v Marketingovém planu.
[29][30][31]
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Obr. 14 - Nezaméstnanost v USA biezen 2020 [28]
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RSI (14, ohlc4)

Dow Jones Industrial Average Index, 60, TVC, Heikin Ashi

TradingView

Obr. 15 - Dow Jones index biezen 2020 [32]

Akciové indexy hlasily k bfeznu 2020 nejvétsi propady za poslednich nékolik let.
Na obrazku je index Dow Jones, ktery se propadl ze vSech nejvice.
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<« C @& lynxbroker.cz/indexy/dow-jones/ * Gy » o :

LYNX Centrum podpory Piihlaseni / Stazeni v Otevfenitéty — MENU

Wykonnost | Analyzy | Jednotlivé akcie | Informaéni servis Indexy ~ | Sekiory = | Akcie Q

Graf indexu Dow Jones

Vykonnost Parametr Ceny pfevzaté od Citigroup

Den Cena / Zména 3412287/-018% n

Cena v Gase / Datum 14:13:45/19.04.2021 =
jden i-‘

Close véera/ Opendnes  34185,30/ 34093,87

Mésic
Denni min. / max. 34061,87 / 34154,87

6 Mésice

Roéni min. / max 29863,25 / 34250,30

Obr. 16 - Index Dow Jones atakujici své nejvyssi historické hodnoty [31]

Zde je dikaz o tom, jak je trh momentalné zvlastni, protoze od propadu indexu
v bieznu 2020 vlastné neustale jen roste a k dneSnim dniim je na svych nejvyssich
hodnotach viibec. [31]

TISKOVE ZPRAVY | 1.4.2020 | | Finanéni stabilita

CNB uvoliiuje limity @vérovych ukazateli pro
nové hypotéky

——  Sdilejte »¥ » f »in » B

» Bankovni rada CNB od 1. dubna 2020 zmirfiuje doporugeni pro posuzovani novych hypoték.

» Limit ukazatele LTV (vySe hypotéky v poméru k hodnoté zastavované nemovitosti) se zvySuje na 90 %
(280 %).

» Upravy ukazatele LTV se netykaji "investiénich" hypoték.

» Limity ukazatele DSTI (pomér celkové dluhové sluzby a Gistého mésicniho pfijmu Zadatele o tvér) se
zvysuje na 50 % (ze 45 %).

» Dosavadni limit ukazatele DTI (pomér vyse dluhu a €istého pfijmu Zadatele o tvér) se rusi.

Bankovni rada Ceské narodni banky dnes s okamzitou platnosti uvolnila limity tfi iivérovych ukazatelii pro
posuzovani Zadosti o nové hypotéky. -

Obr. 17 - Limity uvérovych ukazateld pro nové hypotéky od CNB [27]

10.5 Legislativni vlivy

Olomouc je jedna z nejvyhodnégjsich oblasti pro developery. Uzemni rozhodnuti
a stavebni povoleni trva zhruba rok. Dalsi vyhodou je pomérmné casta zména uzemniho
planu, ¢imz neustale pfibyvaji nové pozemky pro dalSi vystavbu. Stabilita pravniho
systému je na dobré urovni stejné jako prehlednost a mira slozitosti pravnich norem. Novy
stavebni zakon by mél pfinést pro developery hlavni vyhodu v podob¢ slouceni procesti
uzemniho rozhodnuti a stavebniho povoleni do jednoho procesu, ktery bude nazyvan
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pouze stavebni povoleni. Zasadn¢ zrychlit Thtitu povolovani by mél i tzv. fiktivni souhlas,
ktery je dalsi novinkou piedlohy. Pokud stavebni tfad o zadosti nerozhodne do 60 dnti

nebo respektive do 120 dnti v ptipad¢ slozitéjsich staveb, bude stavebni povoleni vydano

automaticky. Cekaci doba na jiz zminéné stavebni povoleni by se méla zkratit na jeden
rok. [25]

Uvadim nékteré normy:

CSN 73 6133 - Zemni prace. Vieobecné ustanoveni

CSN 73 0001-2 - Navrhovani stavebnich konstrukci — Slovnik — Cast 2: Betonové
konstrukce

CSN EN 1990 - Eurokéd: Zasady navrhovani konstrukei

CSN 73 0802 - Pozarni bezpeénost staveb. Spole¢na ustanoveni”

Uvadim nékteré zakony:

Zakon €. 183/2006 Sb., o izemnim planovéni a stavebnim tadu (stavebni zakon)
Zakon €. 133/1985 Sb., o pozarni ochrané a souvisejici predpisy

Zakon ¢. 500/2004 Sb. spravni tad [33]

10.6 Technologické vlivy

Technologicky vliv by mohl byt vyuZivani profesionalnich 3D programt jako je
Lumion. Osobné se mi zminény program velmi zamlouva, protoze podle recenzi na
internetu je prace v ném velice intuitivni, rendery nejsou tak naro¢né, vytvari nejhez¢i
animace a podporuje virtualni realitu. Pravé animace Stafos nevyuziva vibec, coz je dle
mého nazoru konkurenéni nevyhoda. [34]

€ C @ lumion3d.cz/ukazky-vizualizaci-vytvorenych-pomoci-lumionu/ * (b ° i

Authorized
Partr

PRODUKT REFERENCE STUDENT PODPORA ZKUSIT KOUPIT KONTAKT Q

Cheete si zlepsit své dovednosti v
nastaveni animacnich a osvétlovacich
néstrojdl pfi tvorbé interiérovych videf v
Lumionu?

Mame pro Vas krétky priivodce timto
nastavenim: bit.ly/3bWKgai

B Lumioncz

Méme pro Vés TOP 5 tydnel
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Dalsim by mohl byt 3D tisk, protoze s jeho pomoci je mozné postavit stavbu
v ramci nekolika dni. Je vSak velice nepravdépodobné, Ze by se ho v nejblizsich letech
zaCalo vyuzivat na developerské projekty. Jde o velice finanéné€ naroCnou vystavbu.
Zatim se 1 ve svété vyuziva 3D tisk maximaln€ na vystavbu RD.[35]

C & svetchytre.cz/a/pg4jG/3d-tisk-jako- budoucnost-stavebnictvi-tisk-staveb-v-cesku-muze-zacit-uz- pristi-rok

3D tisk jako budoucnost stavebnictvi. Tisk
staveb v Cesku muze zaéit uz pristi rok
| veoicwvrie JERETY

Domy postavené s pomoci 3D tisku vétSinou pfitahnou i pozornost i lidi, které architektura nezajima - Zadné
ostré hrany, jednoduché linie, nékteré pfipominaji futuristické predstavy bydleni, jiné spis Hobitin nebo
obrovska hnizda mravenci. Zajimavéjsi nez vzhled, je ovSem fakt, Ze vznikly nezvykle rychle. To proto, ze
misto délniki je stavélo obrovské rameno 3D tiskarny. Zatim to jde ztuha, ale na vyvoji tisku domi se usilovné
pracuje i v Cesku.

Iva Brejlovd Libi se védm éldnek? Sdilejte ho.
a 3. prosince 2019

SOUVISEJici CLANEK 3D li-sk v ceském slavebniclv? .
Udélejte si misto v se pfipravuje stranou toho nejvétsiho
W kuchyni. Pfichazeji 3D zajmu, zato ale dlouhodobé. Na Technicke

Obr. 19 - 3D tisk jako budoucnost ve stavebnictvi [35]

11 Porterova Analyza

11.1 Konkurence v odvétvi

Mezi hlavni konkuren¢ni firmy patii vSichni developeti a firmy co stavi bytoveé
domy v Olomouci a okoli jako napt. Eurogema, Unicapital, Horstav, JHT Estate nebo
Gemo. Realizuji podobné projekty jako Stafos-Real napt. Vila park od Gema. Jde
o projekt skladajici se z mnoha mensich bytovych domi na kraji Olomouce. OvSem je
cileny trosku na jinou skupinu zakazniki, protoze za 1 m? chtéji 70-80 000 K¢&. To stejné
plati i pro projekt Santovka Living, ktery se snazi zrealizovat investofi, ktefi postavili
obchodni centrum Santovka. Mezi dalsi konkurenéni firmy by se dalo povazovat Kstav,
ale s touto firmou Stafos-Real spolupracuje mnohdy i na stejnych projektech jako je
Sochorova stavebni. Konkuren¢ni vyhodou Stafosu Real, jak je zde mnohokrat zminéno,
je o néco levnéjsi cena za m? bytové jednotky. V krizi by se oviem mohlo stit, Ze
konkurence zacne své projekty zleviovat, ¢imz by Stafos-Real pfiSel o vyhodu
a s nejveétsi pravdépodobnosti by musel také zacit zleviiovat.
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Cislo bytu | Budova| NP | Dispozice |Plocha bytu (m 2)|Ba|k6n (m2)| Cenas DPH| Cena/m2 celk. l’rﬁmér (Ke)

Zlaté terasy - Stafos-Real
B205 2 1+kk 30 2,8 1672000 53 248
B221 2 2+kk 54,6 9,1 2779345 46 988 49 252
B227 2 3+kk 64,4 10,5 3404765 47 519
Nova Wolkerova - Horstav
1.312 S01 3 1,5+kk 42 3,2 2412585 56 020
55 093
2.204 S02 2 2+kk 59,8 9 3401570 54 165
Sibenik - JHA Estate
C12K c1 2 2+kk 59 5 3259440 52 999
57 754
c14c c1 4 3+kk 929 15 6657250 62 509
Villa park - Gemo
A6.1.1 1 1+kk 43,15 10,3 2836 784 58 733
A5.2.1 2 2+kk 65,62 9,46 4298950 61 109 61 009
B2.1.3 1 4+kk 111,97 18,41 7656263 63 184

Tabulka 5 - Porovnani cen bytovych jednotek ptepocitanych na m2 [tvorba vlastni]

Snazil jsem se uvést byty od nejmensi po nejvetsi a vsechny z 2.NP. Bohuzel jsem
u nékterych projektt neziskal potfebné informace, takze nékde nejsou uvedeny vSechny
velikosti anebo se nejednd pouze o druhé patro. Nicméné z tabulky vyplyva, ze Stafos-
Real u svého projektu Zlaté Terasy nabizi nejvyhodnéjsi cenu za m2. Tabulka je oviem
velmi zkreslend, protoze ceny se li§i v zavislosti na patie, svétové orientaci, na etapé
projektu, na standardnim vybaveni, a hlavné na lokaci. Kazdopadné je zde vidét, Ze se
Stafos-Real snazi drzet ceny pod Grovni cenovych hladin konkurence. Myslim si, Ze je to
velice chytra strategie a urcité jsou takovi zakaznici, ktefi se divaji hlavné na cenu,
minimaln¢ z fad investora.

Obr. 20 - Projekt Vila Park od Gema [36]
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Obrazek 22 - Projekt REZIDENCE U PARKU od Unicapitalu [38]
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11.2 Potencialni konkurence

Potencialni konkurent bude ta firma, ktera zacne s 3D tiskem. Neni jasné, kdy to
bude vzhledem k tomu, jak je takova vystavba finan¢n€ naro¢na. 3D tisk se momentalné
pouziva v USA na ochranu proti povodnim. V Dubaji a Anglii bylo postaveno par domi
3D tiskem. V CR by se této technologie mohlo zagit vyuZivat od piistiho roku, ale pouze
jako projekt Technické univerzity v Liberci, ve kterém jde o vystavbu tii patrového
rodinného domu. Nejvétsi vyhodou je velice rychla vystavba. [35]

Dalsi konkurence by mohla byt ve firmach nebo projektech, které budou Iépe
vyuzivat marketing obecné. Myslim tim, Ze budou vyuzivat profesionalni 3D programy
a virtualni realitu pro animace jako je program Lumion. Budou mit nadherné kancelare.
Poptipad¢ vice reklam atd. vS§echno tohle by mohlo ptilakat zakazniky. Momentalné lepsi
marketing vyuZivaji investofi v projektu Santovka living a Gemo u projektu Vila Park.

[36][37]

11.3 Dodavatelé

Stafos-Real ma s dodavateli velice dobré vztahy. Za velké objednavky maji
sjednané slevy a diky tomu, Ze neustéle stavi, tak je to oboustranné vyhodné. Samoziejmé
by se to mohlo zménit z diivodu, ze by dosel n¢ktery z dilezitych materiald. To je ovSem
nepravdépodobné. V krizi by se také mohlo stat, ze n¢ktery z dodavatel zkrachuje, ale
to je dle mého nazoru taky nepravdépodobné. V nejhorSim piipadé by zacali vyuzivat
jinych dodavateld. To by pravdépodobné nebylo tak vyhodné, protoze by jakozto novi
zadkaznici nejspiS neméli zddné slevy. Podle mych informaci se dodavatelé nepotykaji
s problémy velkého charakteru, které by byly pro né likvidacni.

ian SORTIMENT sLUZBY PRODEJNY O NAS KONTAKT

Profil spoleénosti PrOfiI SpOIeEnosti

Historie spoletnosti MK saha aZ do roku 1993, kdy byla zaloZena jedinym majitelem a zdrovef jednatelem, panem Ing.
Jifim Stafikem, krery je v ele této tisp&&né a stle se rozvijejicl spolednosti a# daposud. Jeliko# jednim z jeho cllfl bylo
vést ryze €eskou rodinnou firmu, postupné obsadil rozhedujici funkce v obchednim a ekonomickém dseku nejblizsimi
¢leny své rodiny.

Reference

Po celou dobu své existence se spoleénost MK zabyvd pFedev&im prodejem obkladfl, dlafeb a vyrobk( s keramikou
souvisejicich a méd za sebou tedy jiz 25 let zkuSenosti v tomto oboru. Atkoliv je v tomto pFistup vedeni firmy k
obchodni strategii ponékud konzervativni, vysledkem je pozice nejvétiiho specialisty na obklady a dlaZzby od
Zeského vyrobce znatky RAKO. Svym pfistupem k velkoobchodnim i maloobchodnim zékaznikiim a kazdoroénim
Katalogy / Formuléie ristem obratu zaujima na éeském trhu s keramikou silnou pozici.

polol| e

Obrazek 23 — Hlavni dodavatel koupelen MK-rako [39]
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- [ Produkty Rady a informace Prodejni sit Ke staZeni Kontakt Q
VYROBA DVERI A ZARUBNI

Video prezentace firmy Pribéh firmy Gerbrich Kvalita Sluzby Zaruka Tradice Certifikaty

Pribéh firmy Gerbrich

Obrazek 24 - Hlavni dodavatel oblozek a dveii Gerbrich [40]

11.4 Substituty

Substituty jsou produkty z jiného primyslového odvétvi, které by mohly produkty
firmy nahradit. V tomhle pfipadé, kdy se jedna o bytové jednotky, si myslim, Ze Zadné
substituty nejsou. VZdy by se jednalo pouze o konkurenci, jako napiiklad zména trendu
a zajem o rodinné domy.

11.5 Zakaznici

Samoziejmé je zdkaznik na prvnim misté. Myslim si, ze by bylo dobré zjistit
zpétnou vazbu zakaznik béhem pribeh realizace. Témeét vzdy se totiz objevuji mensi
drobnosti, vznikajici z nedokonalosti prace femeslniki nebo neptesnosti s projektovou
dokumentaci. Firma potom mnohdy musi procentualné zlevnit byt, aby byl zdkaznik
spokojen.

Situace v nastavajici krizi

Zakazniky, jak uzZ je zde zminéno, ma Stafos-Real ze stiedni tfidy. To by mohl byt
problém v krizi. Vzhledem k tomu, Ze ji tu uz pravdépodobné mame, tak by bylo dobré
vymyslet plan, jak to vyftesit. Stfedni tfida obyvatel je ve velké mife zavisla na svém
povolani a na regulaci hypoték od CNB. Ve chvili, kdy nebudou moct chodit do své prace,
tak si velké mnozstvi z nich nebude byty kupovat. To je samoziejmé pro Stafos-Real
velky problém, ktery mlize velice neptizniveé ovlivnit cenu bytil. Jednim z feSeni je zacit
se soustfedit na investory, ktefi krizi nejsou a ani nebudou tolik postizeni. Vice v kategorii
targeting.
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12 SWOT analyza

12.1 STRENGHTS
-O néco nizsi ceny nez konkurence
-Spolehlivost (téméf vzdy dodrzi termin kolaudace)
-Dobr¢ reference zdkaznikii (mnozi zakoupi vice nemovitosti)
-Hrubou stavbu provadi dcefiné firmy
-Kvalitni facebookové stranky [18]
-Sami byty prodavaji
-Nadstandardni vztahy s dodavateli

12.2 WEAKNESSES

-Problémy s pracovni silou pro dcefiné firmy

-Drobnosti na webovych strankach [13]

-Nevyuzivaji profesionalni programy na vizualizace jako je Lumion [34]

-Malo recenzi at’ uz na Facebooku nebo na Googlu [19]

-Kancelaf na pomérné Spatném misté, myslim si, ze zdkaznici museji kancelar
pomérmne¢ dlouho hledat

-Firma neinvestuje kromé pozemki do ni¢eho, co by uchovalo hodnotu

-Nemaji na webovych strankach dotaznik pro zakazniky [13]

12.3 OPPORTUNITIES

-Zména uzemniho planu (mohly by se objevit nové pozemky pro vystavbu)

Situace v nastavajici krizi
-Mize se stat, Ze n€které z pozemki plijdou vyrazné pod cenu, coZ by byla
ptilezitost na koupi
-MozZnost nové pracovni sily, kvili tomu, Ze by nékdo dostal vypoveéd ve svém
zaméstnani a nechal se zaméstnat u Stafosu nebo Elprema

12.4 THREATS
-Zména zemniho planu (mohlo by se zakazat stavét na pozemcich, které firma
uz vlastni)
-Pamatkari (mlize se vykopat néco, kvili ¢emu by se musela dal§i vystavba
zpomalit)
-Piesyceny trh (nabidka se dostane pied poptavku)

Situace v nastavajici krizi
-Zvysujici se nezaméstnanost [22]
-Pokles HDP

-Kdyz za¢ne zleviiovat konkurence, tak bude muset i Stafos Real
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-Problémy s trady

-Klesajici poptavka od zdkaznikt

-Regulace hypoték od CNB [27]

-Kdyby se nékdo ze Stafosu, Zlatych teras nebo Sochorovi stavebni nakazil
COVID-19, tak by se mohlo stat, Ze pfestanou zaméstnanci pracovat a budou
muset do karantény

13 Marketingovy mix
13.1 Product

Produktem je pro kazdého zdkaznika byt, ktery je soucésti bytového domu. Je
vybaven ve standardu topenim, kanalizaci, vodou, dvefmi, okny, koupelnou, WC,
podlahou, elektfinou vcetné osvétleni. U dveti nabizeji pouze par typt na vybér, pokud
chce zakaznik jiné, tak si je musi koupit sam nebo doplatit. To se potom pocita jako
nadstandard. Typicky nadstandard je podlahové topeni. VZdy jde o novostavby a kazdy
byt ma trosku jiné dispozice, které si mize zakaznik upravit. Existuje i mnoho véci, €O Si
kazdy zdkaznik mtze dokoupit navic. Pfedevsim se jedna o dalsi prostory jako parkovaci
misto ¢i sklep.

Obrézek 26 - Podlaha ve standardu [13]
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.Obrazek 27 - Topeni, podlaha, lodZie v¢etné zdsuvek ve standardu [13]

13.2 Place

Byty prodavda maklét ve svoji kancelafi. Za pouziti budouci kupni smlouvy
a nasledné kupni smlouvy. Kancelai makléte se nachazi hned vedle kancelafe majiteli.
BohuZel ani Google nevi, Ze tyto kancelare existuji. Navic na ulici neni nic, co by
zakazniky nasmérovalo do kancelafi. Inzerce je na webu Sreality a na vlastnich webovych
strankach, které jsou dohledatelné na internetovém prohlizeci.

< C @ google.com/maps/place/49°35'13.6"N+17°16'17.6"E/@49.5870972,17.2715626,162/data='4m5!3m4!1s0x0:0x0!8m2!3d49.587097214d17.2715626 ® %« 0 O :
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Obrazek 28 - Adresa Firmy v Google maps [41]
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<« C @ google.com/maps/@49.5868567,17.2716674,3a,75y,8.66h,91.52t/data=13m7!1e113m5! 1s2NkGLTuag2SdukFcVURIFwI2e016s%2F %2Fgeo3.ggphtcom.. @ % O @

Obrazek 29 - Adresa firmy na Google maps z realného pohledu z ulice [41]
Bohuzel zde neni nic, co by zakazniky nasmétovalo do kancelafi.

< C @ stafosreal.cz/reality/vse/?cena_od=75008cena do=6876285 b4 =6

Skryt podrobny filtr B8 uvop NEMOVITOSTI KONTAKT

7500 6876285

Zrusit vybér ZOBRAZIT NABIDKY (207)

stledky hledéni Celkem nalezeno 207 nabidek

==

0D NEJLEVNE)SI OD NEJDRAZS|

Obrazek 30 - Takhle funguje prodej byt na webové strance www.stafosreal.cz [13]

13.3 Price

Cena se odviji od plochy. Za 1 m? je to cca 50 000 K&. Slevy se davaji v piipadé
nepiesnosti s projektovou dokumentaci nebo kvili chybé femeslnikl. Jak je zminéno
vyse, tak prvni se uzavie smlouva budouci kupni. Ve stanovenych terminech zakaznik
splaci byt v pribéhu vystavby. Poslednich 10 % zaplati pfi podpisu kupni smlouvy.

13.4 Promotion

Propagace funguje pomoci inzerci na Sreality. Také na vlastnich webovych
strankéach, Facebookovych strankach a v casopisech. Dale je vZzdy stavenisté polepeno
plakaty aktualnich projekt. Navic firma sponzoruje mistni fotbalovy a hokejovy klub,
diky cemuz se objevuje na riznych reklamnich bannerech. V neposledni fad¢ jde o osobni
schuzku.
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14 Segmentace
14.1 Geograficka

Firma se zaméfuje prevazné na tuzemské zakazniky. V Ceské republice Zije 10,65
mil. obyvatel. Ze zahrani¢i maji pievazné ty, kteti v Olomouci studovali, anebo zde jsou
kvuli praci. Nejvetsi zastoupeni je lidi z Olomouckého kraje, ve kterém zije 633 178
obyvatel. Pomérn¢ hodné zakazniki je z Brna a Prahy. [42][43]

14.2 Demograficka

Ptevazné jde o novomanzelé ve véku kolem 25-40 let, ktefi si kupuji vlastné svoje
prvni spole¢né bydleni, téch je cca 60 %. Tahle kategorie vyuziva ke koupi bytu témét
vzdy hypotéku. Hodné z nich se v ¢asovém horizontu cca. 10 let stéhuje do vlastniho
domu nebo vétsiho bytu. To je druha skupina lidi, které je cca 20 % ve véku 30-40 let.
Jde o ty, co si kupuji vétsi byty at’ uZ na cely Zivot nebo kviili détem. Posledni skupinou
jsou investofi vétSinou ve véku 35+ v zastoupeni 20 %. Zbylé 2 skupiny sice taky velice
¢asto vyuzivaji hypotéku ovSem maji i dost penéz, aby si mohli koupit nemovitost sami.
Obecné pak ma Stafos-Real vétSinou zakazniky ve veéku nékde mezi 25-55 let. [45]

Primérné mzdy muzd a Zen dle véku

Vék Priamérna mzda Pr!.‘.’m:lérna mzda Prumérna mzda
(celkem) muzu Zen
do 19 let 20043 K& 20743 Ke 18896 K¢
od 20 do 24 let 23094 K& 24252 K& 21352 K&
od 25 do 29 let 27988 K¢ 29339 Ke 26089 K&
od 30 do 34 let 31316 KE 33833 K& 23447 KE
od 35 do 39 let 33305 K¢ 37283 KE 27791 K&
od 40 do 44 |et 33134 K& 38379 Ke 27544 K&
od 45 do 49 let 32098 Ké 36994 K& 27248 K&
od 50 do 54 let 31228 K& 35015 Ké 27472 K&
od 55 do 59 let 29923 K& 32937 K& 26992 K&
od 60 do 64 let 31590 K& 32502 K& 29776 K&
od 65 a vice let 31881 K¢ 34306 K& 27358 K&

Obrazek 31 - Praimémé mzdy obyvatel v CR dle véku [45]
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@ ct24 ceskatelevize.cz/sites/default/files/2365481-vyvoj obyvatelstva_cr v_roce 2018 pdf Q W c

Tab. 1.2 Vékové slozeni obyvatelstva, 2008-2018 (k 31. 12.)

Vékova skupina 2008 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Pocet obyvatel (tis.) celkem 10 467,5 105124 10 538,3 10 553,8 10578,8 10610,1 10 649,8
v tom ve véku: 0- 9 10037 11176 11320 11422 11480 11459 11391
10-19 11136 939,7 932,2 939,6 957,9 987,0 1021,3

20-29 14921 13498 1320,9 1280,6 12393 12028 11670

30-39 17367 1711,2 1666,2 16215 15791 15418 15122

40-49 13625 14878 1531,0 15778 1627,3 1676,0 17244

50-59 14954 13518 13482 13385 13263 1317,9 1320,2

60-69 12134 1386,3 13984 14144 14033 1383,1 13589

70-79 688,3 756,2 790,7 818,9 872,7 928,2 973,8

80-89 335,5 3654 367,9 367,0 367.9 3684 3714

90+ 26,4 46,7 50,8 53,5 56.9 59,0 61,5

Pocet obyvatel (tis.) ve véku: 0-14 1480,0 15775 1601,0 1623,7 16473 16707 1693,1
15-64 74314 71094 7 056,8 6997,7 6942,6 6 899,2 6 870,1

65+ 1556,2 18255 18804 19324 1988,9 2040,2 2086,6

Podil v&kové skupiny (%)": 0-14 14,1 15,0 15,2 15,4 15,6 15,7 15,9
15-64 71,0 67,6 67,0 66,3 65,6 65,0 64,5

65+ 14,9 17.4 17,8 18,3 18,8 19,2 19,6

Obrazek 32 - Veékové slozeni obyvatelstva za roky 2008-2018 [46]

14.3 Psychograficka

Jde o zakazniky, ktefi si vétSinou kupuji svoje prvni samostatné bydleni. Jde jim
0 dobrou cenu v porovnani s kvalitou a dale o dobré umisténi. Na ulici Janského je ve
vzdalenosti cca 200 m Billa a cca 500 m Albert. Na ulici Santova je to asi 150 m od
obchodniho centra Santovka a na Fléfe to je cca 2 km od obchodniho centra HANA. Ke
v§em momentalnim projektiim je vedena vefejna doprava. VSechny projekty jsou navic
v pomérné klidnych ¢astech Olomouce, jsou tedy vhodné pro rodiny s détmi.

14.4 Behavioralni

Projekty jsou zhruba z 80 % vyuzivany pro bydleni obyvatel, co si je koupi. Asi
20 % pak kupuje byty kvuli investovani. Je zde hodné stalych zakaznikd, ktefi si zakupuji
vice nemovitosti, kviili dobrym zkusenostem s firmou. Jde o jedince, ktefi si zakladaji na
pomeéru kvalita/cena. Déle se jim libi moderni architektura mnohdy s netradi¢nimi uhly
V mistnostech. A témé&f vzdy jde o umisténi na klidnych, velice dobie situovanych
mistech.

15 Targeting
15.1 Velikost segmentu

Jak je jiz zminéno v kategorii socidlni vlivy, tak se Stafos-Real zamétuje na
stiedni vrstvu obyvatel, ktera tam je i popsana. Dale v kategorii segmentace jsem uvedl,
ze firma obchoduje nejéastéji se zakazniky ve véku 25-55 let.
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Celé Cesko

v Sesti
spolecenskych
tfidach

Zajisténa

stiedni tfida

Vysoky pfijem a majetek,

ale jen mirné nadpriamérny
socialni kapitdl (kontakty,
pomec v okoli), kulturni kapitdl
a nové typy kompetenci
(jazyky, politale)

Nastupujici
kosmopolitni tfida
vysoky i nadprimérny plijem,
ale omezeny majetek. Vysoky
socidini kapitdl, kulturni kapitdl
a nové typy kompetenci

Zdroj; Cesky rozhias

Obrazek 33 - Na grafu jde vidét procentualni pomér obyvatel zarfazen do tiid podle
majetku a vySe mezd [44]

Stafos-Real se zaméfuje na ,zajisténou stiedni tiidu* dale na ,nastupujici
kosmopolitni tfidu* a ¢aste¢né i na ,.tradi¢ni pracujici tfidu®. Ve vysledku to déla 48,4%
obyvatel Olomouckém kraji. Tedy z celkového poctu 630 522 lidi to déla 305 172
potencialnich zakaznikd. Toto ¢islo neni Gplné piesné, protoze v celé zemi neni stejné
zastoupeni obyvatel, v Praze bude pravdépodobné vice lidi ze zajisténé stfedni tfidy atd.
Zakaznici z jiného, nez olomouckého kraje jsou spise vyjimkou. [44] [42]

15.2 Riistovy potencial segmentu

Prognoza vyvoje poctu zédkaznikl byla velice pfizniva, protoze vétSinou Stafos-
Real prodal viechny byty jesté pfed dokongenim realizace, coz v CR u developerskych
firem neni zcela obvyklé. Otazka ovSem zlstava, jak to bude v budoucich dnech. Da se
ocekavat spise zajem investorti nebo lidi, ktefi maji dostatek penéz.

15.3 Atraktivita segmentu

Vétsina zakaznika ze stiedni tiidy vyuziva k pofizeni bytu hypotéky. Proto je
vétsina zakaznikl ze Stafosu-Real hodné zavisla na tom, jaké podminky CNB stanovuje
pro vydavani hypoték. Také jsou pochopitelné zdvisli na svém povolani. V obdobi
dnesnich dnti je tohle opravdu velky problém, protoze hodné lidi nechodi do prace a neni
tak jednoduché doséhnout na hypotéku. Navic fesi spiSe existencni zalezitosti nez koupi
nemovitosti. Minimalné ,.,tradi¢ni pracujici tfida* s velkou pravdépodobnosti nakupovat
nebude. V piipadé, Ze se cena byt zlevni, tak by to ale mohlo byt lakavé pro investory
ze zbylych dvou tfid.
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16 Vychodiska z analyz

Z analyz vychazi, ze Stafos-Real ma své vyhody, které urcité¢ prevazuji nad
nevyhodami. Byty prodavaji vétsinou jesté pfed dokongenim vystavby. Cena za m? je o
néco nizsi nez u konkurence. Maji velkou zakaznickou zakladnu. Velice doby pomér
kvalita/cena. S dodavateli a subdodavateli rovnéZ nadstandartni vztahy. Dale se zamé&fuji
na pomérné Siroké spektrum zakazniki, coZ je cca 48,4 % obyvatel Ceské republiky.
Nizsi ceny lakaji také velké mnozstvi investort. Pii prodeji nejsou zavisli na zadné externi
stran¢ v podobé¢ realitnich kancelafi. Hrubou stavbu provadi vétSinou pomoci dcefinych
firem. Ojedinélou vlastnosti v porovnani s konkurenci je také fakt, ze skoro vzdy firmy
dodrzi termin kolaudace.

Z analyz je také patrné, ze firma ma i spoustu nedostatki. Mezi hlavni patii
dlouholety problém s pracovni silou pro dcefiné firmy. Malo recenzi at’ uz na Googlu
nebo Facebooku. Lokace kancelafi neni dohledatelna na Google maps. Navic firma nema
zpétnou vazbu od zdkaznikd, at’ uz formou dotazniku nebo jinou.

V nejbliz§ich dnech bude navic citit 1 aktualni ekonomickd situace zpisobena
COVID-19. To se miiZze projevit niz$i poptavkou po nemovitostech. VétSina lidi ted’
pravdépodobné nepfemysli nad tim, jestli si koupi nemovitost. SpiSe premysleji nad
existen¢nimi otdzkami. Stafos-Real ma navic vétSinu zékaznikti ze stfedni tfidy obyvatel
a ti jsou zavisli na tom, jaké podminky stanovi CNB pro vydej hypoték. Navic se miize
stat, ze konkurence za¢ne zleviovat a Stafosu-Real nezbude nic jiného nez zleviovat
take.

17 Vize a poslani spolecnosti

Pro spravné sestaveni marketingové strategie a marketingového planu je velmi
Zadouci stanovit vizi a poslani podniku. Vize bude slouZit jak pro zaméstnance Stafosu
a Elprema, jako vysledek akce, tedy toho, co dé€laji. Zaroven pro zédkazniky bude néco
jako idedl firmy, od které si kupuji nemovitost. Poslani bude spiSe znazornovat akci
samotnou, kterou spole¢nost d¢la.

Pti konkrétnim stanoveni vize a poslani jsem se zaméfil na fakta, diky kterym
firma dominuje. To je o néco levn&jsi cena za m?, téméf vzdy dodrzeny termin kolaudace
a spokojenost zakaznikl s kvalitou provedené prace. Dle mého to jsou velice silné
ukazatele pro zédkaznika, kterou firmu si ve vysledku pro realizaci svého bydleni vybrat.

Poslani zni:

owrs

»Stafos-Real je nejkvalitnéj$i a nejspolehlivéjsi developer v Olomouckém Kkraji,
ktery zajisti bydleni za sluSné penize“

Vize zni:

»Zachranime bytovou krizi v Olomouci*
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18 Marketingova strategie

Jsou navrzeny dvé marketingové strategie, kterych by se spole¢nost Stafos-Real méla
drzet.

v

a distribuci v odvétvi a tim nabidnout vyrobky za nejniz$i cenu ¢i niz$i nez
konkurence a ziskat tak vétsi podil na trhu. [2]

2. Vertikalni integrace — Vertikaln¢ spojené firmy jsou spojeny diky hierarchii
a maji stejné¢ho vlastnika. Obvykle kazdy acastnik vyrabi odlisny vyrobek nebo
nabizi rozdilnou sluzbu a kombinovany vyrobek uspokojuje spole¢nou
potiebu.[2]

Detailnéjsi popis marketingovych strategii je uvedeny vyse V teoretické casti bakalarské
prace.

19 Marketingové cile

Hlavnim faktorem, ktery zajiméa kazdou developerskou firmu je zisk. Proto se
pokusim marketingové cile zaméfit na hlavni problémy spole¢nosti, které by méli pomoct
firm¢ zvysit zisk. Vzhledem k tomu, Ze firma nema problém s prodejem bytu, tak je
potieba zaméfit se na jiné cile.

Jako prvni uvadim problém s kvalitni pracovni silou, protoze firmy maji s timto
segmentem problémy uz delSi dobu. Primarné se miize zdat, ze zde nejde o cil, ktery by
zvySoval zisk. Ano jde spiSe o cil, ktery povede k riistu spolecnosti. OvSem to je velice
uzce spjato se ziskem, protoZe kdyZ firma bude mit dostatek kvalitnich zaméstnancti
a zvladne bytovy diim postavit diiv, tak se vyrazné snizi rezijni naklady firmy na realizaci
stavby a tim se pochopitelné zvysi zisk. V nejlepsim ptipadé by se mohlo podatit postavit
2 bytoveé domy za dobu co se ted’ stavi jeden. Problém je, Ze v dneSni dobé lidé nechtéji
pracovat manualné jako diive. TakZe zaméstnanci Stafosu 1 Elprema jsou ptevazné starsi
pracovnici a vedeni nevi, jak situaci vyfesit.

Dalsi cil jsem zvolil zkvalitnit povédomi a image firmy. Jde hlavné o to, ze firma
zaujme VvEtsi spektrum potencidlnich zékaznikl, coZ povede ke zvySeni zisku. KdyzZ se
podivam na nékteré konkurenty, davaji mnohem vétsi Usili do jejich firemni image nez
prave spolecnost Stafos.

V neposledni fadé preckani mozné krize zpisobené COVID19 tak, aby byly
finan¢ni ztraty co nejmensi. Tady je problém, Ze nikdo nevi, jak moc bude situace vaZna.
Ovsem v nejhor§im piipadé by mohla spolecnost ptijit o hodné penéz. To je samoziejmée
velice znepokojivé. Vyhodou muze byt, Ze neptijde o existencni problém.

Myslim si, Ze zde popsané marketingové cile jsou momentalné pro firmu
nejzasadngj$i. Vychazel jsem z analyz, které jsem provedl za pomoci informaci od

konkrétnich zdroji, pfimo ze Stafosu popt. Stafosu-real. Pro ptehlednost jsem uspoifadal
cile do dvou skupin jako plan 1 a plan 2. Prvni plan je univerzalni a pouzitelny témet
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okamzité, druhy plan se bude realizovat pouze v ptipad¢, Ze se v nasledujicim obdobi
rapidné zhorsi ekonomicka situace. Samotné cile jsou poté sefazeny do odrazek A,B,C
takto:

Plan 1

A) ,,Zkvalitnéni a zvySeni poctu pracovni sily*
B) .,ZvySeni davéryhodnosti firmy*

Plan 2
C) ,,Preckani mozné krize zptsobené COVID-19¢

Uvedené cile jsou zaroven v souladu s vizi spolecnosti. S vyjimkou cile C, ktery je
spiSe doc¢asnym cilem, nez se ekonomika upokoji. Proto je uvedeny samostatné jako plan
B. Samoziejmé se miize stat, ze se situace neuklidni v nejbliz§i dobé a ekonomika bude
stagnovat klidné né€kolik let.

Jako dalsi uvedu ,,specifické cile”, coz jsou konkrétni cile, které by v nasledujicich
letech méla firma splnit, aby dosdhla tii zvolenych marketingovych cilii. Momentalné jde
pouze o vypis jednotlivych cili. Kroky pro jejich uskuteénéni budou popsany v kategorii
marketingového planu.

19.1 Specifické cile
Plan 1
A) ,,Zkvalitnéni a zvySeni po¢tu pracovni sily*
1) ,,Nabidnout praci studentim ze stiedni $koly se zaméfenim na stavebnictvi®
2) ,,Zacit vyuzivat portal Linkedin, StarOfService a dalsi*
3) ,,Zlepsit podminky pro zaméstnance*

B) ,,Zvyseni diivéryhodnosti firmy*

1) ,,Zvyseni poétu recenzi na Googlu a Facebooku*

2) ,,Umistit na webové stranky dotaznik*

3) ,,Zménit sidlo kancelaii

Plan 2
C) ,,Preckani mozné krize zptisobené COVID-19¢
1) ,,Koupit reklamu na Googlu nebo Facebooku

2) ,,Investovat do uchovatele hodnoty nejlépe Bitcoinu ¢i jiné kryptomény*
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U planu 1, marketingového cile B, jsem tfeti cil, tedy ,,Zménit sidlo kancelari*
zamérn¢ oddelil od ostatnich, s tim, ze v dalsi kapitole, tedy v marketingovém planu je to
absolutn¢ nejnakladnéj$i polozka, u které ovSem neni jasné, jestli by se vyplatila
z pohledu nékladl/vynost. Proto ji uvadim spiSe jako mozny cil, ktery by mohl
zakaznikiim dat lepsi pocit z firmy. Podrobny popis, jak specifické cile vykonat bude
Vv nasledujici kapitole. Kde se budu snazit co nejlépe popsat konkrétni kroky, které by
méla firma udélat, aby své cile splnila. Zahrnuta zde bude i cena a datum, do kdy by bylo
dobré kazdy dil¢i cil splnit. Dale divod, pro¢ jsem dany cil zvolil a k cemu to firmé
vlastné bude. Dil¢i tkony jsem sefadil chronologicky podle marketingovych cili. U cild,
které se mohou vykonat prakticky hned, stanovim pro piehlednost termin 1.7. 2021. Na
konci kapitoly marketingového planu jesté pro zjednoduseni sefadim cile do ¢asového
harmonogramu.

20 Marketingovy plan
Plan 1

A) Zkvalitnéni a zvySeni po¢tu pracovni sily

wewvr

s pracovni silou suzuji snad viechny stavebni firmy v CR. Dne$ni doba je takova, ze lidé
nechtéji pracovat manualn¢. Pro Stafos real je to vyzva a zaroven témef povinnost se
s timto cilem co nejlépe vypotadat. Vyzva v tom slova smyslu, ze v ptipadé vétsiho poctu
zameéstnancl by se dalo postavit bytovy dim rychleji. Povinnost to je to vyhradné kvuli
tomu, ze kdyz se tieba v tomhle obdobi stane, ze néktery ze zaméstnancli onemocni
covidem, tak to realizaci pomémé vyrazné zpomali, navic by mohla ¢ast pracovnikl
skoncit v karanténé. Proto by bylo ur€ité lepsi mit vice schopnych lidi. Nehled¢ na to, Ze
néktefi pracovnici uz jsou starsi generace, takZe kdyZ se rozhodnou uz prestat pracovat,
tak firma bude mit opét problémy.

Myslim si, ze dokonce neni nerealné, aby se postavily 2 bytové domy za dobu, co
se ted’ realizuji jeden. Laicky by se dalo usoudit, Ze by stacilo, aby ve firmé& bylo
dvojnasobny pocet zaméstnancl, samoziejmé jen téch, ktefi se podileji na realizaci
bytového domu. Nemyslim sekretarky ani ucetni. To ovSem pochopiteln€ neni pravda,
protoze zaméstnanci spolu pracuji uz dlouho. Co jsem mohl osobné vypozorovat z mé
prace ve Stafosu, tak funguji opravdu velmi kvalitng. Kazdy uz za ty roky vi, co ma za
ukol, do kdy se musi konkrétni prace dokoncit, aby se stihl termin kolaudace atd. Ve firmé
jsou 2 stavbyvedouci s tim, ze prvni ma na starost hrubou stavbu a vse s tim spojené.
Druhy déla prevazné kooperaci se subdodavateli a jedndni se zdkazniky. Poté 11
zaméstnancd, Ktefi realizuji hrubou stavbu a kazdy z nich umi vice praci, naptiklad vazat
vyztuz 1 zdit. Nasledné¢ 4 zahrani¢ni pracovnici vykonavajici pomocné prace a 3
zivnostnici. Pro zjednoduseni témto zaméstnanciim budu fikat tym A. Novi zamé&stnanci,
ktefi by délali druhy bytovy diim budou tym B.
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Udélal bych to tak, ze bych ¢ast, alespont 3 zaméstnance, z tymu A nechal
pracovat na druh¢ stavbé kvili tomu, aby mohli novym zaméstnanctim ukdazat, jak profesi
spravné délat. Vetsi problém bude u stavbyvedoucich. Najal bych 2 nové s tim, ze kazdy
den na konci pracovni doby by ti zkuSeni z tymu A, §li zkontrolovat, jestli se na stavbé
tymu B dafi, tak jak ma. Povinnost to je vyhradné kvuli tomu, Ze kdyz se tieba v tomhle

obdobi stane, ze néktery ze zaméstnanclti onemocni covidem, tak to realizaci pomérné

vyrazn¢ zpomali, navic by mohla ¢ast pracovnikii skoncit v karanténé. Proto by bylo
urcité lepsi mit vice schopnych lidi. Nehled¢ na to, ze néktefi pracovnici uz jsou starsi

generace, takze kdyz se rozhodnou uz prestat pracovat, tak firma bude mit opét problémy.

Naklady
NAKLADOVE POLOZKY CENA (KC)
Kanalizace + vodovod + vSak 1363 000
Elektro &€ komerce + venkovni osvétleni 5410000
ZTI, UT + doddvka + zafizovaci predméty 5915 000
Okna + balkdny 3165 000
Dvere 2488 000
Vytahy 1 648 000
Vzduchotechnika + Upravy 766 000
Hruba stavba + komerce 67 400 000
Viceprace 1116 000
89 271 000
Tabulka 6 - Nakladové polozky bytového domu [tvorba vlastni]
Vynosy
Priim. velikost bytii (m2) | Pocet | Cenazam2 (Kc) Vynos
55 56 48 000 147 840000

Tabulka 7 - Vynosnost z prodeje bytového domu [tvorba vlastni]
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NPV

Rok| NCF (tis.) K¢ | Diskontni faktor 25% | PV (tis.) K¢
1 147 840 0,8 118272
2 147 840 0,64 94617,6
3 147 840 0,512 75694,08
4 147 840 0,4096 60555,264
5 147 840 0,32768 48444211
6 147 840 0,262144 38755,369

436338,52

Rok| NCF(tis.) K¢ | Diskontni faktor 25% | PV(tis.) K¢
1 295 680 0,8 236544
2 295 680 0,64 189235,2
3 295 680 0,512 151388,16

577167,36

Tabulka 8 - pomocné vypoéty k NPV 1 [tvorba vlastni]

Naklady
Rok | NCF (tis.) K¢ | Diskontni faktor 25% | PV (tis.) K¢
0 150 000 1 150 000
1 89271 0,8 71416,8
2 89271 0,64 57133,44
3 89271 0,512 45706,752
4 89271 0,4096 36565,4016
5 89271 0,32768 29252,3213
6 89271 0,262144 23401,857
413 477
Rok | NCF(tis.) K¢ | Diskontni faktor 25% | PV(tis.) K¢
0 150 000 1 150 000
1 178 542 0,8 142833,6
2 178 542 0,64 114266,88
3 178 542 0,512 91413,504
498 514

Tabulka 9 - pomocné vypocty k NPV 2 [tvorba vlastni]

V ptipad¢ stanoveni poZadovaného zhodnoceni investic na 25 % je méné vyhodné stavét
6 bytovych domui v horizontu 6ti let (NPV=22 861 950K¢). V druhém ptipade, kdy by se
6 bytovych domu postavilo za 3 roky je vyhodné&jsi (NPV=78 653 376Kc¢). V obou
ptipadech jde o velice vyhodné investice, ale rozdil ¢inni 55 791 426 K¢. Cenu pozemku
jsem uvazoval 150mil. K¢&. Zde chci podotknout, ze se jedna pouze o orientacni Cislo,
protoze ndklady jsou pocitdny z velmi zjednoduseného rozpoctu a neni zde provize
makléfi, dané a dalsi. Vynos je poté spoéitany pouze z ceny za m?. Dale jsem uvazoval
financovani bez vyuziti uvéru a dobu realizace jednoho bytového domu za rok s tim, ze
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samotny prodej trval stejnou dobu. Nicméné¢ neni zde zapocitand rostouci cena
nemovitosti. Vice v kapitole dil¢i zaveéry a doporuceni.

1. Nabidnout praci studentiim ze stiedni §koly se zaméFenim na stavebnictvi

Jako prvni uvedu cil, ktery je dle mého velmi dtilezity. Nejenom Ze fesi problém
S poctem pracovni sily, ale také nové vystudovani lidé jsou velmi mladi a tim i
perspektivni do budoucna.

K dosazeni cile je zapotiebi hned nékolik véci. V prvni fad¢ zjistit, kolik takovych
kol v okoli je. Udélal jsem prazkum a zjistil jsem, Ze se v okoli nachazi hned nékolik
Skol. Stfedni Skola polytechnickd v Olomouci, Stfedni Skola technicka v Prerové
a Svehlova stfedni §kola polytechnickd v Prost&jové. Olomoucky kraj je rozlehlejsi
a v okoli Jeseniku by pravdépodobné takova Skola taky mohla byt, ale zaméfil jsem se na
Skoly, které jsou blize kvili dojezdové vzdalenosti. Dale je potteba, aby nékdo z jednatelli
firmy Stafos-Real do $kol zasel osobné a situaci prodiskutoval s feditelem Skoly
a domluvil se na tom, Ze vystudovanym studentim mohou nabidnout praci pravé ve
Stafosu nebo Elpremu.

Stanovil jsem termin na 1.1. 2022 hlavné kvili tomu, Ze je zde potieba do Skol
zajet, domluvit si schiizku s feditelem. Cena zde je nulova.

<« C @ kourilkova8.cz/uchazec/obory * 0 o i
s gr Stredni §kola technicka i . N
Pierov, Koufilkova 8 UVOD OSKOLE  AKTUALITY UCHAZEC  STUDENT  KONTAKTY

Trileté ucebni obory

Ttileté uéebni obory pro zaky specialnich 2§ a zaky Z$ s nizsiho nez 9. roéniku:

* 36-57-E/01:

Obrazek 34 - SS technicka, Pierov [48]
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Jednoroéni zkracena forma studia obord skupiny H”

Obrazek 35 - Stredni skola polytechnickd, Olomouc [49]

ZEDNIK MONTER SUCHYCH KLEMPIR
STAVEB

Obrazek 36 - Svehlova stiedni $kola polytechnické, Prost&jov [47]

2. Zacit vyuzivat Linkedin, StarOfService a dalSsi.

Linkedin je platforma, kterd mize firm¢ pomoct pti hledani nové pracovni sily
pro dcefiné firmy Stafos nebo Elpremo. Kdyz Stafos-Real vznikl, nic podobného, jako je
Linkedin neexistovalo. Svét se ovSem posouva technologicky dopiedu a firmy museji,
jak se tika ,,jit s dobou®. Funguje to podobné jako Facebook, akorat je zde viditelné
zaméfeni pravé na firmy a potencidlni zaméstnance firem, coz je pro Stafos-Real
momentalné idedlni. Nevyhodou zde je to, ze pravdépodobné neni mnoho zednikd,
pomocnych pracovnikii nebo obkladact, ktefi Linkedin vyuZzivaji, minimalné téch
zkuSenych. Dalsi portal je StarOfService, kde jde o zadavani poptavek na konkrétni praci,
kterou firma potiebuje udélat. Zde by pravdépodobné nebylo mozné najit ptimo
zaméstnance pro dcefiné firmy, ale spiSe Zivnostniky, které spolecnost také potiebuje.
Tyto ,,nové technologie budou vyuzivat predevs§im mladi lidé. Kazdopadné to se uvidi
Casem, az to firma realn¢ zkusi.
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Postup je velice jednoduchy. Staci oteviit internetovou stranku ,,linkedin.com®.
Zde firmu zaregistrovat, poté ji samoziejmé co nejlépe popsat, doplnit obrazky a dalsi.
Makléf ma ve firmé na starost i facebookovy profil, ktery je dle mého velice kvalitni,
a proto si myslim, ze to pro n¢j nebude zadny problém. Vzhledem k tomu, ze realizace ve
vysledku povede k vétSimu poctu zékaznikt, ze kterych ma provizi. Ud¢lal bych to tak,
ze bych vytvoril uet pro Stafos-Real, ktery by nové, potencialni zakazniky mohl dle
potieby zaméstnat bud’ u Stafosu nebo u Elprema, dle momentalni potieby pracovni sily.
U druhé jmenované domény je to jednodussi, staci vyhledat ,,starofservice.cz* zde firmu
zaregistrovat a poté zadat pohledavku. Kdyz jsem to zkousel, naSel jsem 26 zednikt
v okoli, 88 instalatéri a 96 elektrikari.

Platforma Linkedin, StarOfService i dalsi, které jsem k mani, jsou zdarma
avzhledem k tomu, ze zacit je vyuZzivat je velice jednoduché, stanovil bych termin na 1.7.
2021.

<« C & czlinkedincom * 0O o i

Linked m Zaregistrovat se nyni Prihlasit se

Vitejte ve sve profesni
komunite

Préce Liclé Learning &(ﬁ

Q. Vyhledat pracovni tituly nebo spoleénost

= _\"!

=
o

@ Olomoue, Olomoucky, Ceské republika

Vyhledat pracovni pfileZitosti

Obrézek 37 - Prostfedi Linkedin [50]

3) Zlepsit podminky pro zaméstnance

Cil jsem zvolil predev§im kvili vytvoreni konkuren¢ni vyhody. Je to nejspise
nejlepsi zpuasob, jak presvédcCit potencidlniho zameéstnance, ktery se rozhoduje mezi
Stafosem, Elpremem a konkurenci. V idajich o obchodni situaci na zacatku praktické
¢asti jiz porovnavam firmy z pohledu benefitli pro zaméstnance. Vyplyva zde, ze Stafos
ma nejlepsi podminky pro své pracovniky ze vSech tfi porovnanych spolecnosti. I piesto
si myslim, ze zde jsou jesté dalsi ptilezitosti.

Realizaci bych udélal nasledovné, snazil bych se zacilit na to, co by zaméstnanci
mohli pozadovat. Zacal bych tim, ze kazdy zaméstnanec, ktery bude ve firm¢ minimalné
3 roky, ziskd navic 4 tydny dovolené k 5ti tydnim, které ma k dispozici kazdy
zaméstnanec. Dale bych nabidl po stejné ¢asové lhtte 1 hrazeni 100 % dopravy namisto
stavajicich 70 %. Stravenky by se zvysily ze 120 K¢ na 240 K¢. Dale si myslim, ze by
bylo vhodné zainvestovat i do vybaveni. Co jsem za moji praxi vypozoroval, vybaveni je
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lehce nadprimérné. Momentéalné je na trhu 1 technologicky pokrocilejsi vybaveni na
zednickou praci. Pravdépodobné nejnarocnéjsi prace jak fyzicky, tak ¢asoveé je vazani
armatury. Zde existuji pistole, které zeleza svazou daleko rychleji, nez je tradicni postup
s klestémi. Dvé takové pistole by zajistily, Ze se prace zrealizuje zaprvé rychleji a za druhé
s vynaloZenim sili pouze dvou pracovniki. Nakup tdchto pistoli je v CR podle internetu
mozny hned na n¢kolika dostupnych e-shopech.

Cena se pohybuje kolem 17 182 K¢ bez DPH za jednu pistoli, celkem tedy
34 364K¢ a datum stanovuji na 1.7. 2021, protoze nejde o nic slozitého.

Rozpocet — pracovni benefity

Aku vazac dratu Makita DTR180ZJ Li-ion
18V, bez aku Z

20 790 K&

‘ Aku vaza¢ drétu Makita DTR180Z) Li-ion 18V, bez aku Z

3-7 dnu Kod p

1 Ks '™ PRIDAT DO KOSiKU

VyuZijte moZnost ndkupu na splatky = ESSOX

? £
. R
PRIDAT DO DOTAZ K NASLI JSTE LEPSI
CENU?

GARANCE
OBLIBENYCH VYROBKU? VRACENI DO 14
DNUI

Obrazek 38 - Aku vaza¢ dratu Makita dostupny na ¢eském e-shopu [51]

A) Zvyseni divéryhodnosti firmy

Druhy marketingovy cil fesi hlavné firemni image z toho pohledu, zZe nékteré
konkuren¢ni spoleCnosti si na své vizitce davaji velmi zalezet. Diky tomu, Ze firma nema
problémy s prodejem bytl, tak pochopitelné¢ vedeni firmy tento faktor nebere pfili§ v
potaz. OvSem muze se stat, ze do budoucna vSe takhle hladce nepiijde a najednou bude
firemni image velice dileZitym firemnim pilitem. Ovlivnéno je to také tim, Ze kdyz firma
vznikla, teprve zac¢inal internet, takZe majitelé nic jako internetovy marketing nefesili,
neznali. OvSem doba se velice rychle méni a v nasledujicich letech si myslim, Ze firmy
bez dobrého marketingu neobstoji ve srovnani s konkurenci.
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1) ZvySeni poctu recenzi na Googlu a Facebooku

Velice dulezity cil je prave zvyseni poc¢tu recenzi na Googlu a Facebooku. VétSina
lidi déla vse tak, aby uSetfili Cas, proto je tohle nejjednodussi cesta, jak by si mohli
potencialni zakaznici udélat o firm¢ alespon néjaky obrazek. Navic Stafos-Real ma velice
dobry Facebookovy profil i vlastni internetové stranky. Momentalné uz Facebook neni
pouze doménou mladych lidi, ale pouziva ho i starSi generace, takze je pro kazdou
perspektivni firmu vyhodné jej vyuzivat.

Zajisténi vice recenzi bych ud¢lal tak, ze bych pozadal zdkazniky, u kterych bych
veédél, ze byli s procesem realizace bytového domu od zacatku az dokonce spokojeni
a poprosil bych je, aby recenzi napsali nejlépe jak na Google, tak na Facebook. Poptipadé
by bylo mozné zdkaznikiim za recenze i néco nabidnout, ale myslim si, ze kdyz budou
spokojeni se svym novym bydlenim, tak tohle pro n€ bude mali¢kost, se kterou vétSina z
nich nebude mit problém, i kdyZ za to nic nedostanou.

Vzhledem k tomu, Ze jde pouze o Zadani zakaznikt o recenze, tak bych dal termin na
1.7.2021 a cena je nulova.

2) Umistit na webové stranky dotaznik

Jedné se o jednoduchy zpisob, jak dostat zpétnou vazbu na celkovou realizaci
bytového domu piimo od zdkaznikd. Vzhledem k tomu, Ze v dnesni dobé vSechny firmy
praktikuji zdkaznicky orientovany marketing, tak je samoziejmé vice nez zddouci tuto
zpétnou vazbu mit.

K samotnému vloZeni dotazniku na webovou stranku je tfeba prvni dotaznik
vytvofit. Lze vyuzit stranku ,netquest.cz, kde se d4& dotaznik rovnou umistit na
internetovou stranku Stafosu-Real. Predstavoval bych si to tak, ze by bylo v dotazniku
zahrnuto vSe od prvnich ndvrhii projektanta, az po samotnou kolaudaci. Cely proces, ktery
zakaznik podstoupi v priib¢hu realizace jeho bytové jednotky. Hodnoceni bych dal od 1
do 10, kdy 10 je nejlepsi hodnoceni. Pti odpovédi od 1 do 4 bych vlozil pod otazku volné
pole s nazvem ,muzete své hodnoceni odivodnit?*, kde by zakaznik napsal, pro¢ dal
prave tak nizké hodnoceni. Mé&li by zde byt zahrnuty tyto body:

1) Jak jste byl/a spokojen/a s odvedenou praci makléie?

2) Jak jste byl/a spokojen/a s odvedenou praci projektanta?
3) Byla v potadku spoluprace s firmou MK Rako?

4) Byla v potadku spoluprace s firmou Gerbrich?

5 ......

6) ......

7) Celkove jste byl/a spokojen/a s realizaci?

Samoziejmé by byl dotaznik o hodné delsi a zakoncil bych ho podékovanim s odkazem
na moznou dalsi spolupréci.

Vytvoteni dotazniku a vloZeni na internetovou stranku neni nijak slozité. Cena je
700 K¢. Proto zvoleno datum 1.7.2021.
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< > C & netquestcz/cenik * 0 ° (+]

w Netquest Oproduktu Prizkumy v  Vzorydotazniki Cenik Podporav Onas v | Dotazniky odhlaseni

L ceNik

Netquest nabizi vice nez 300 funkci, diky ktergm muzZete vytvaret
prizkumy zakaznikd, zaméstnancl, ndzord nebo prizkumy trhu.

Kazdy prizkum je jedinecny a muze vyZzadovat pristup k riznym moznostem. Proto Vam
nepredkladame jednu cenu - vyberte, co nebo koho chcete prozkoumat, a my Vam predstavime
nabidku Sitou na miru Vasim potfebam.

Prizkum
trhu 725 K€/ mésicné (vé. DPH)

Kontakt Kontakt Kontakt > Vyzkouset zdarma

Obrazek 39 - Na strance netquest.cz lze vytvofit dotaznik a nasledné jej vlozit na
webové stranky Stafosu-Real [52]

3) Zménit misto kancelaii

Cil jsem zvolil, protoze momentalni sidlo kanceléii dle mého nazoru neni idealni.
Google maps nevi, ze se na dané adrese néco nachazi. Okolo kancelafi se nachazi nic, co
by zakazniky navedlo. Pfedev$im pro nové zakazniky je poloha kanceldfi matouci,
zaroven to pusobi lehce neprofesiondln€. Navic kancelafe se nachdzi v pomérné staré
budové byvalého Prefa systému, takze jak interiér, tak exteriér nejsou moderni. Tento cil
budu nazyvat ,,dodatecnym cilem* a nebudu jej pocitat ptimo do planu A, protoze by
mnohonédsobné navysil celkovou cenu marketingového planu a neni jisté, jestli by se
vyplatil z pohledu nakladti/vynost. Nicméné si myslim, Ze je to jeden z nedostatkl firmy.

Je zde hned nékolik perspektivnich moznosti pro Stafos-real, kam kancelafe
presunout. Skoro kazdy bytovy diim, ktery Stafos-Real realizuje, ma v piizemi komeréni
prostory. Vyhodou samoziejmeé je, Ze by zdkaznikiim mohli fikat, Ze momentalné ted’ se
nachazi v budové, kterou firma postavila, takZe by si mohli udélat nazor na praci firmy
okamzité. Zde neni moznost, Ze by nemohli perspektivni misto svych novych kancelari
najit, spiSe naopak si mohou vybirat. Osobné¢ bych zvolil nékterou z etap Sochorovy
stavebni, protoze umisténi tohoto projektu je na ideadlnim misté téméf ve sttedu Olomouce
v blizkosti obchodniho domu Santovka. Z péti etap je jiz jedna dokonéena, tii se pravé
realizuji a jedna jes$t€¢ nema stavebni povoleni. Kazdopadné pomérné dost komer¢nich
prostor zde jesté nejsou prodané.
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1.10. 2021 je naplanovana kolaudace etapy E. Pozdéji se budou realizovat etapy
C1.3.2022aD 1. 11. 2022, ve kterych taktéz bude ta moznost. Osobn¢ bych zvolil etapu
C, protoze mi zde kancelaiské prostory ptijdou nejvhodnéjsi. Stanovuji tedy termin 1. 3.
2022 jako ten prvni mozny. Cena se pohybuje kolem 5,5 milionti K¢, v zavislosti na
vybaveni kancelafi.
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Obrazek 40 - Jednotka C-103 by mohla slouzit jako nové kancelafe. Jesté neni prodana
v etap¢ C [tvorba vlastni]

Plan 2
B) Pfeckani moZné krize zpisobené COVID-19

Ano, nemohu opominout momentéalni ekonomickou, sociologickou i politickou
situaci zpusobenou covidem. Podrobné&ji jsem jiz dopady pandemie popsal v slepte
analyze. TudiZ se zde zaméfim zejména na to, jak mize firma co nejefektivnéji bojovat
S krizi, ktera dle mého ptijde a bude to celosveétovy problém. V tomto obdobi by se mohlo
stat presné to, Ze Stafos real neprodd vSechny byty, protoze jednoduse klesne poptavka
kviili tomu, ze lidé nebudou vyd¢lavat tolik jako doposud. Nebo se bude muset posouvat
termin kolaudace, tfeba z diivodu, ze bude muset velké mnozstvi zaméstnanci do
karantény. Inflace se bude pravdépodobné zvySovat a s ni se budou znehodnocovat penize
drzené v hotovosti. VSechny tyto faktory naznacuji, Ze nasledujici obdobi muze byt
hrozbou nejen pro Stafos-Real.
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1) Koupit reklamu na Googlu nebo Facebooku

Cil jsem zvolil kvili tomu, Ze by mohl pomoct s prodejem bytl v piipade poklesu
poptavky.

Udélal bych to tak, Ze s klesajici poptavkou bude firma ¢im dal tim vice investovat
do téchto reklam. Prvni bych zajistil to, aby se lidem hledajicim bydleni v Olomouci
objevoval jako jeden z prvnich odkazl stranka Stafosu-Real. To lze koupit pfimo na
Google Ads. Co se tyce facebookové reklamy, tak bych to vid¢l tak, ze by se zobrazovala
lidem, ktefi hledaji néjaké nemovitosti v okoli. Zajistit reklamu Ize pfes nextvision.cz.
Vékové rozmezi by bylo 25-55 let a lokalita Olomoucky kraj. Klasické reklamy na
Google a seznamu se daji zajistit pies server oxyshop.cz. To by mohlo stacit jako zakladni
kostra, zbytek specifik bych nechal na makléfi podle potieby a vlastniho uvazeni. Na
serveru Sreality uZ to firma ¢aste¢né aplikuje, protoZe mnohdy jsou pravé jejich projekty
na prvnich mistech, kdyZ né¢kdo hleda byty na prodej v Olomouckém kraji.

Datum jsem zvolil na 1.1.2022, protoze si myslim, ze uz se projevi ekonomické
dopady pandemie. Mohu se mylit a zacne to dfive anebo viibec. Nicméné budu pracovat
s timto datem. Cena se bude odvijet od dosahu reklamy, protoze takova reklama muze
stat 1000 K¢, ale 1 tireba 500 000 K¢&. Pro zjednoduseni budu pocitat 50 000 K& mésicné.

- _=
NE)(t VIS|0I‘I Proc my Jak pracujeme Co délame v Poptavka
digital agency

FACEBOOK REKLAMA

Facebook Ads je zkratka jen Zuckerbergova variace na
dalsi zptsoby PPC reklamy. Neumite si uz predstavit. ze
byste neinzerovali na Googlu nebo Seznamu? Proc byste
tedy méli vynechavat Facebook a Instagram? Vrazte svoje
produkty mezi kamaradovu veceri a sestrenici u more a

vydélavejte penize.
D Siroky zabér publika
2 Bohaté moznosti cileni

2 Reklama, kterou je témér nemozné blokovat
pluginy

Obrazek 41 - Internetova stranka nextvision.cz umoziuje sjednani reklamy na
Facebooku [53]
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Vykonnostni reklama, ktera prinasi

ZIS k Potvrzuje to 95 % klientl s podporou online
marketingu.
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vykonnostnich reklam. P

pravujeme cenove s namicky remarketi Ng.

toji na konci nakupniho proces %-

) to vets pozormost [l vaak vénujeme, protoze prinasi ze vech reklam naprosto stézejni o o 5 oA
ZISKATE PECI SPECIALISTU, KTERI
ZAROVEN SKOLI

formu online marketingu, proto:

East trzeb

Obrazek 42 - Internetova stranka oxyshop.cz umoziuje sjednani reklamy na Googlu a
Seznamu [54]

2) Investovat do uchovatele hodnoty nejlépe do kryptomén

Dle mého nazoru velice dilezity cil, protoZze by mohl pomoct firm& ochrénit
penize pred znehodnocenim. Na rozdil od pozemkil budou velice rychle likvidni jakykoli
den v tydnu. Proces likvidity kryptomén trva cca 20 minut. Poté uz je potieba pouze
penize poslat na bankovni ucet, coz je zalezitost n¢kolika hodin, maximalné dni.
Konkrétné u Bitcoinu, ktery existuje 12 let je podle grafu vidét, ze kdyz jste nakoupili
Vv jakoukoli dobu a neprodali po dobu 4 let, tak to byla vzdy vydé¢le¢na investice. To je
Z pohledu kazdého investora velice lakavé. Myslim si, ze od udalosti, kdy do Bitcoinu
investoval Elon Musk s Teslou, se z kryptomény stalo aktivum, které by mél mit ve své
rozvaze asponl v malém mnoZzstvi kazdy.

V CR jsou kryptomény bohuzel povazované spise jako hazard nez za diivéryhodné
aktivum. Banky nenabizi zadné krypto sluzby a celkové je zde kolem kryptomén spise
negativni postoj. Samotny proces nakupu kryptomeén je sam o sob¢ velice jednoduchy, na
burzach typu Coinbase jde normalné zaregistrovat jak pravnické, tak fyzické osoby. Poté
uz staci pouze poslat penize na burzu a zrealizovat nakup. Je zde velky rozdil mezi tim,
kdyz si koupite ,,fyzicky* Bitcoin na burze, nez kdyz si koupite kryptomény tieba pies
PayPal, kde kryptoménu nikdy fyzicky nevlastnite, protoze k nim nemate privatni klice.
Vlastni je pouze PayPal. TakZe kdyby je nékdo vykradl, je zde jisté riziko, kdy miZete o
své kryptomény pfijit. J& osobné bych neinvestoval ani do fondl, které investuji do
kryptomén uz jen proto, Ze je moZznost si je koupit ,,fyzicky* na burze, tak nevidim diivod,
pro¢ k tomu pouzivat tieti stranu ve formé né¢jakého fondu. Nasledny krok je ptreposlat
aktiva na svoji hardwarovou penézenku, ktera Vam vygeneruje ony privatni klice.
Kryptomén je sice vice, ale koupil bych urcité Bitcoin, ktery je pfimo navrzen jako ,,Store
of value®, tedy chovatel hodnoty.
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Datum volim 1.7. 2021 — 1.11. 2022, ptjde o to, kolik pené¢z mé a bude mit firma
k dispozici a v jakém ¢asovém horizontu. Proto tak Siroky rozptyl. ZaloZeni uctu na burze
je zdarma. Poté je potteba kryptomény bezpecné ulozit na hardwarovou penézenku, ktera
stoji 4 720 K¢.

coinbase ¢ Trade

B BTC-EUR Select Market v 4,489.02 EUR 2,791 BTC

‘Wallet Balance

Obrézek 43 - Uzivatelské prostiedi Coinbase pro [55]

20.1 Harmonogram

Plan 1
Marketingovy cil ~ Specificky cil Datum Cena (tis. K¢)
Zkvalitnéni a zvyseni 1. 1.1. 2022 0
poctu pracovni sily
2. 1.7.2021 0
3. 1.7.2021 34,364
Zvyseni 1. 1.7. 2021 0
daveéryhodnosti firmy
2. 1.7. 2021 0,7
Dodatecny cil 3. 1.3. 2022 Cca 5500

Tabulka 10 - Harmonogram planu 1 [tvorba vlastni]

Z harmonogramu vyplyva, Ze vSechny polozky planu 1 lze splnit do 1.1 2022
a cena je 35 064K¢. Samostatnou polozkou je potom dodate¢ny cil, u kterého si nejsem
jisty, jestli by se vyplatil z pohledu nakladi/vynost. TakZe se jedné spiSe o navrh na
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vylepSeni kazdopadné cena by se pohybovala nékde kolem 5,5mil. K¢ v zavislosti na
vybaveni kancelari.

Plan 2
Marketingovy cil ~ Specificky cil Datum Cena (tis. K¢)
Pteckéani mozné krize 1. 1.1 2022 50
zpusobené COVID-

19 2. 1.7 2021 - 1.11. 2022 4,72

Tabulka 11 - Harmonogram planu 2 [Tvorba vlastni]

Z harmonogramu vyplyva, ze vSechny polozky planu 2 l1ze splnit do 1.11. 2022 s tim, ze
cena je 554 720K¢. Jde ovSsem o plan, ktery se bude realizovat pouze v piipadé, Ze se
bude ekonomicka situace vyvijet neptiznivé z divodu pandemie.

Dil¢i zavéry a doporuceni
Vyhodnoceni marketingového plianu

Cely marketingovy plan jsem se snazil udélat tak, abych firmé zvysil zisk.
Rozdélil jsem jej na ,,2 plany“. Prvnim planem jsem navazal na vyhodnoceni
analyz, z kterych vyplynul jako nejvétsi problém firmy praveé nedostatek kvalitni pracovni
sily. Tento problém jsem zaroven zvolil jako prvni marketingovy cil. Nasel jsem nékolik
moznych napadi na zlepSeni, jako hledani novych pracovnikd Vv okruhu cerstvé
vystudovanych Zakd, na stfednich technickych skolach, dale vyuziti internetu k hledani
pracovni sily nebo vytvofeni ptiznivéjSich podminek pro zaméstnance. Pracoval jsem zde
I s ivahou, Ze pii zvySeni poctu kvalitni pracovni sily by se mohly zrealizovat 2 bytové
domy za dobu, co se ted’ realizuje jeden. Spocital jsem ¢istou sou¢asnou hodnotu investic
a vysledek vySel v obou piipadech kladny, takZe firma i ted” dosahuje pozadovaného
zhodnoceni. OvSem v pfipad¢ realizace 2 bytovych domil za dobu, co ted’ realizuji jeden,
je zhodnoceni v horizontu 6ti let o ¢astku 55 791 426 K¢ vyssi. Zde si ovSem myslim, ze
to neni zcela realné. Stafos-real a jeho dcefiné firmy jsou na trhu uz velmi dlouho a maji
velice kvalitni zaméstnance, ktefi jsou schopni bytovy diim postavit rychle a kvalitng.
Myslim si, Ze by trvalo opravdu dlouho najit dalsi takové, ktefi by byli schopni realizaci
provést V pozadované kvalité.

Dalsi marketingovy cil jsem zvolil zvySeni divéryhodnosti firmy hlavné kvili
tomu, Ze firma ma zde urcité mezery. Novi 1 stavajici zékaznici by diky tomu mohli mit
nejen pro stavebni firmy a zaroven ta nejlepsi reklama. Proto jsem zvolil specifické cile
jako je umistit dotaznik na webovou stranku nebo zvysSeni poctu recenzi na Google
a Facebooku. Vsechny polozky za oba marketingové cile neboli ,plan 1¢ se daji
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zrealizovat za cenu 35 064 K¢ a k datu 1.1. 2022. Dodate¢ny cil jsem zvolil zménu mista
kancelafi, hlavné kvili tomu, ze stavajici kancelafe jsou dle mého nazoru nevyhovujici.
Kazdopadné realizace toho cile by stala cca 5,5mil K¢ v zavislosti na vybaveni kancelaii
a nejsem si jisty, jestli by se vyplatila z pohledu nakladi/vynost.

Druhy pléan jsem poté zkonstruoval jako hypotetickou reakci na to, ze by se
ekonomicka situace zasadn¢ zhorsila kvtili pandemii covid-19. V takové situaci by mohla
firma pfijit o ¢ast svych zisk. Prvni specificky cil jsem zvolil investovani do
internetovych reklam kvili podpotfe poptavky a druhy potom nakup kryptomén jako
ochranu penéz proti znehodnocenim. Cena cely plan je potom 554720 K¢
a realizovatelné k datu 1.11.2022.

Zaroven je cely mij marketingovy plan zkonstruovan tak, aby naplnil vizi
spolecnosti: ,,Zachranime bytovou krizi v Olomouci®.

Rozhovor s respondenty
Nachystal jsem si na rozhovor s respondenty nasledujici otazky:

1) V ¢em je podle Vas nejvéetsi prilezitost ve stavebnictvi

2) V ¢em je podle Vas nejvétsi nedostatek ve stavebnictvi?

3) Jak se stavebnictvi zménilo za posledni dobu?

4) Jak je ve stavebnictvi dilezity marketing

5) Jaké negativni nasledky bude mit/ma covid-19 na stavebnictvi?
6) Mé&l/ma covid-19 né&jaké pozitivni dopady na stavebnictvi?

Nasledné jejich odpovédi shrnu v kapitole nize. Odkaz na plnohodnotné rozhovory
V seznamu piiloh.

Prvnim dotazovanym respondentem byl Mgr. Petr Topi¢, ktery je spolumajitelem
a jednatelem spole¢nosti M & T STAVBY-REALITY s.r.0., kterd se specializuje na
vystavbu rodinnych domd.

1) Nejvétsi piilezitost ve stavebnictvi z jeho pohledu vidi v tom, Ze po desetileté praxi
v obchodnim byznysu, ma piilezitost nechat za sebou né&jakou kreativni stopu v podobé
rodinnych domd.

2) Nejvétsi nedostatek je v nedostatku kvalifikované pracovni sily. Dal§im nedostatkem
jsou nedokonalé a zdlouhavé procesy na tGfadech.

3) Nejveétsi zménu ve stavebnictvi za posledni dobu vidi v izola¢nich materialech a s tim
potom souvisi i systémy vytapéni, kdy se ustupuje od klasickych tepelnych cerpadel
a zaCinaji se uzivat fotovoltaiky, které jsou statem dotované.

4) Nejlepsi marketing je podle Mgr. Petra Topice spokojeny klient.
5) Odstranéno na pfani respondenta.

6) Odstranéno na prani respondenta.
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Druhym respondentem byl Rastislav Srajer, manaZer prodeje developerskych projekti
Stafosu-Real.

1) Nejvétsi prilezitost ve stavebnictvi je V poptavce, ktera prevysuje nabidku.

2) Nejvetsi nedostatek je v nedostatku kvalitnich realiza¢nich firem a pracovni sily
obecné.

3) Zména ve stavebnictvi za posledni dobu je v malometrdznich bytech pfevazné na
investici a obecné zmensovani bytovych jednotek.

4) Marketing je zavisly na tom, jestli jde o firmu s historii nebo novou firmu, ktera musi
na marketing vynalozit vice finan¢nich prosttedki.

5) Negativni vliv pandemie je vidét na prodluzovani vyjadreni vSech stavebnich organt
ve stavebnich fizenich a taktéz i prodluzovani samotné realizace stavebnich objekta. Dale
rostouci cena stavebnich materiall a hrozici ochlazeni trhu a snizovani cen v budoucnosti.

6) Dle slov Rastislava Srajera momentalné poptavka pievysuje nabidku kviili tomu, Ze si
lidé své vydélané penize chtéji uchovavat pravé v nemovitostech.

Vyzkumné otazky

1) Ma firma né&jakou konkurenéni vyhodu?

2) Jak se podnik jevi z pohledu zakaznikt?

3) Jak moc bude spole¢nost poznamenana pandemii covid-19?
4) potiebuje firma vibec marketing?

1) Mezi nejvétsi konkurenéni vyhody Stafosu-Real patii o néco levnéjsi cena za m?
dodrZovani terminti kolaudaci a kvalita provedené prace.

2) Z pohledu zékazniki se firma jevi spolehliveé a kvalitn€. OvSem diky trendu prevazujici
poptavky nad nabidkou jde vidét, Ze nékteré aspekty image nema dokonalé.

3) Pandemie paradoxné zatim firm¢ spiSe pomdhd, protoze se jesté zvysila poptavka po
nemovitostech, z divodu uchovani hodnoty vydélanych penéz z pohledu zakaznikd.
Ovsem do budoucna by mohlo pfijit k ochlazeni trhu a sniZovani cen.

4) Myslim, ze marketing potfebuje kazda firma, obzvlast v 21. stoleti. Kazdy vystup
Z mého marketingového planu pomuze firmeé v jeji ¢innosti. Vystupil z plan je pomérné
mnoho na to, Ze firma nema problém se zakladni ¢innosti, kterou je prodej.
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21 Zavér

Cilem bakalatské prace bylo nejprve teoreticky popsat strategické a marketingové
planovani ve stavebnim podniku a nasledné tyto ziskané poznatky aplikovat v Casti
praktické, pfi tvorbé marketingového planu pro konkrétni spolecnost, tedy Stafos-Real
s. 1. 0., kterd mi poskytla podklady pro vypracovani.

V teoretické casti jsem nejprve popsal zékladni pojmy marketingu a principy
jednotlivych analyz. Cast prakticka zahrnuje nejprve seznameni s firmou a jeji popis. Poté
stanoveni otdzek na respondenty a vyzkumnych otazek. Nasledné jsem diky ziskanym
informacim vytvofil SLEPTE, SWOT a Porterovu analyzu, Marketingovy mix,
Segmentaci a Targeting. Po nasledném vyhodnoceni dat bylo mozné jasné vymezit
prednosti dané spolecnosti a v opacném piipadé i jeji nedostatky, se kterymi se potyka.
Dalsimi mezi kroky ke tvorbé marketingového planu bylo stanoveni vize a marketingové
strategie. Predposledni ¢ast je stanoveni specifickych cill, které vedou k dosazeni
jednoho ¢i vice marketingovych cili. Posledni a nejdilezitéjsi ¢asti je tvorba samotného
marketingového planu, v némz jsou popsany, jak konkrétni specifické cile realizovat,
pro¢ jsou zvoleny pravé tyto cile, co spole¢nosti pfinesou, v jakém ¢asovém horizontu by
se mely zrealizovat, a kolik budou stat spolecnost finan¢nich prostiedki. Marketingovy
plan je zakonceny piehlednym shrnutim a harmonogramem, ktery obsahuje veSkera
dilezita data. Vyhodnoceni je pak v nasledujici kapitole dil¢ich zavért a doporuceni
spole¢n¢ s rozhovory respondentd a odpovéd’'mi na vyzkumné otazky.

Vypracovani bakalaiské prace bylo pro mé velkym piinosem, dozvéd¢l jsem se
spoustu novych informaci a prohloubil ty stavajici. Doufam, Ze bakalaiské prace pfinese
1 néco spole¢nosti Stafos-Real, a Ze se diky ni budou moci posunout v marketingové
oblasti zase o kousek dal.
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