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Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na marketingovou komunikaci developera s jeho primarni
cilovou skupinou pfi prodeji rezidenéniho komplexu. Analyzuje sou¢asny realitni trh v Ceské
republice, popisuje vyvoj, kterym tento obor prosel, podrobnéji sleduje Zlinsky a Olomoucky
kraj. Prace analyzuje poptavku a nabidku v oblasti reziden¢niho bydleni, cilovou skupinu a
cenovou hladinu v obou regionech. Na zéklad¢€ vysledki téchto analyz nasledné doporucuje

komunika¢ni mix perspektivnich projekti.

Klicova slova

marketing, komunikac¢ni mix, produkt, public relations, Portertiv model, segmentace, distri-

buce, fizeni projektu

Abstract,

This master thesis focuses to marketing communication of a developer with its primary
target group during selling residential complex. It analyzes current residential market in the
Czech republic, describes evolution of it, points out Zlinsky and Olomoucky kraj. The thesis
analyzes demand and offer of residential market, target group and price level in both regions.
In the practical part, the thesis recommends communication mix of promising projects based

on results of the analysis.

Key words

marketing, communication mix, product, public relations, Porter’s model, segmentation,

distribution, project management
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Uvod

V této préci chci navazat na svou bakalatrskou praci, ve které jsem fesila komunikaci spolec-
nosti PSK a. s. s jejimi obchodnimi partnery. V diplomové praci provedu analyzu reziden¢niho
realitniho trhu v Ceské Republice a zaméFim se na Olomoucky a Zlinsky kraj. Na zakladé
poznatk ziskanych v této analyze navrhnu komunikacni strategii pro pfipravované projekty
zminéné spole¢nosti. Jeden z projektl se pfipravuje v blizkém okoli Olomouce, v mést-
ské c¢asti Drozdin, druhy v HoleSove. Zavéry mé prace by mély PSK — Primyslové stavby
a konstrukce, a. s. pomoci pii specifikaci cilové skupiny pro dané projekty, k jejich efektivni

komunikaci a optimalni cenové politice projektu.
Svou praci rozd€lim na tfi Casti.

V prvni, teoretické, Casti charakterizuji stavebni trh z pohledu marketingovych komunika-
ci, nastinim jeho vyvoj a vysvétlim nékteré pouzité pojmy. Pii zpracovani budu vychazet

z pouzité odborné literatury, periodik a dalSich podkladi.

V druhé, analytické, ¢asti analyzuji pfipravované projekty, zhodnotim, zda je v misté poptavka
po podobném typu bydleni, pro jakou cilovou skupinu by mohl byt projekt zajimavy a jaka

by méla byt cenova hladina.

Ve tieti, projektové Casti, navrhnu komunikacni strategii pro perspektivni projekty.



Introduction

In this master thesis, I would like to extend my bachelor thesis, which explored communication
of PSK a.s. company with its business partners. | am going to analyze residential marked of
the Czech republic focusing to Olomoucky and Zlinsky kraj. Based on the results, [ am going
to propose communication strategy of newly developed residential projects of the company.
First of them is situated in Drozdin (nearby Olomouc), the second one in HoleSov. Results of
the thesis should help PSK — Primyslové stavby a konstrukce, a. s. to specify target groups

of both projects, to communicate effectively and to set up price policy optimally.
I divide the thesis into three parts.

In the first, theoretical, part I am going to characterize building market from marketing
communications point of view, to show its evolution and to explain some of used terms. [ am

going to use referred literature, periodicals and other resources.

In the second, analytical, part, I am going to analyze planned projects, to evaluate demand of

housing of such kind in the location, possible target group and optimal price level.

In the third, project, part, I am going to propose communication strategy for promising

projects.
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TEORETICKA CAST

1 Cil prace, vyzkumné otazky, metodologicky postup

1.1 Cil prace

Ve své bakalarské praci jsem se zabyvala komunikaci stavebni spole¢nosti na B2B trhu

v oblasti primyslovych staveb.

Svou diplomovou praci chei bakalatskou praci rozsifit o komunikaci na B2C trzich. Na

zaklad€ zpracovanych analyz chci zjistit perspektivy realizace projektl rezidenéni vystavby

a chci navrhnout komunika¢ni strategii pro perspektivni projekty v obdobi krize.

1.2 Vyzkumné otazky

1.
2.

Existuje poptavka po bydleni daného charakteru?

Mai smysl planované projekty realizovat v obdobi ekonomické krize ?

1.3 Metodologie prace

1.

V teoretické ¢asti praci charakterizuji realitni a stavebni trh. Marketing ve stavebnictvi
piirovnam k marketingu sluzeb, zminim faktory ovliviiujici bytové potieby a popisi
jednotlivé marketingové néstroje uplatiiované ve stavebnictvi. Dale se bude vénovat
strategickému a projektovému fizeni developerskych projektt.

V analytické &asti provedu analyzu realitniho trhu v Ceské Republice, v Olomouckém
a Zlinském kraji. Podrobné&ji se budu vénovat mikroregionu HoleSovsko, kde ma byt
realizovan prvni projekt, a blizkému okoli Olomouce, kde ma byt realizovan druhy
projekt.

V praktické ¢asti navrhnu komunikacni strategii perspektivnich projektu.

Sekundarni data nutna k praci jako doplitkovy zdroj informaci budou sbirana z vetejné do-
stupnych periodik zabyvajicich se stavebnictvim a z publikovanych statistik. Budu uzivat
data z Ceského statistického Gfadu a zavéry projektu ,,Regionalni disparity v dostupnos-
ti bydleni, jejich socioekonomické disledky a navrhy opatfeni na sniZzeni regiondlnich
disparit®, ktery probihal v letech 2000 az 2006 a ktery se zabyval financni a fyzickou

dostupnosti bydleni a zavéry usadil do mezikrajovych souvislosti. Na projektu se podile-
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ly Sociologicky ustavem AV CR (SOU AV CR), Fakulta stavebni Vysoké $koly banské
Technické univerzity Ostrava (VSB TU Ostrava).

1.4 Metodologicky postup v bodech

1. Zpracujte odbornou literarni reSersi z literatury vazici se k marketingovym komunikacim
v oblasti stavebnictvi.

2. Formulujte cile a problémové otazky prace vztahujici se k zadanému tématu.

3. Analyzujte vyvoj realitniho trhu. Na zdklad¢ analyzy trhu vyhodnot’te poptavku, nabidku
a cenovy vyvoj.

4. Na zéklad¢ analyzy navrhnéte optiméalni komunikacni strategii pro prodej danych pro-

jekti.
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2 Stavebni trh

V oblasti rezidencni vystavby stavebni trh uz ddvno nefunguje jako sektor utvarejici nabid-
ku. Mé-li byt projekt ispésny, je tieba se stale vice orientovat na potieby zédkaznika. Dfive,
v obdobi stavebniho boomu, se prodalo takika vSechno. V soucasné dob¢ klesajici poptavky
se snizuje ziskovost developerskych projektii a zvysuji se pozadavky na kvalitu bydleni. Sta-
vitelé jsou tak pod velkym tlakem trhu. Pravé dobra znalost mistnich pomérd, cilové skupiny
pro dany projekt, konkurence v regionu, a efektivni uplatnéni vSech marketingovych néstro-
ju, dava staviteli dobré predpoklady k tspésnému prodeji celého projektu a jeho uspokojivé

ziskovosti.
2.1 Faktory ovliviiujici bytové potireby

2.1.1 Ruist drovné bydleni

wevr

vyhled potieb v bytové oblasti. Jeho védha se pohybuje v rozmezi 30-60 %. ZvySujici se
uroven bydleni se projevuje dlouhodobym riistem poctu obydlenych byt na 1000 obyvatel

a jeste rychlej$im ristem uzitné i obytné plochy na obyvatele [29].
2.1.2 Zména poctu obyvatel obci

Obecné se jedna o relativnd maly vliv, roste viak se vzriistajici migraci obyvatel do CR. Tento
faktor je dulezity predev§im v pfedméstskych a rekreacnich ¢astech mésta. Migrace ovliviiuje
bytové potieby hlavné ve velkych méstech (okrajové Casti Prahy, Brno) a piihrani¢nich
oblastech [29]. Disledkem je rostouci pocet obyvatel v okrajovych ¢astech mést. Obce
musi vycleniovat nové plochy pro bydleni a pocitat s investicemi do potfebné infrastruktury.
Socialni disledky téchto zmén mohou byt pro dany region zasadni, nov¢ pfichozi obyvatelé

obvykle nesplynou se starousedliky.
2.1.3 Rekreacni bydleni

Tento faktor je dilezity zejména v obcich s rekreacni funkci a ve méstech s rozvinutym
trhem s najemnimi byty (Praha, Brno). Rychly rtst vykazuje tento trh po roce 1990. Je patrny
vzrast neobydlenych byta, které jsou fakticky zatazeny do tzv. druhého bydleni. V rozmezi
let 1991-2001 piibylo 167 tis. neobydlenych bytl, s podobnym vyvojem je tieba pocitat
1 v nasledujicich letech [29].
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2.1.4 Efektivita hospodareni

Efektivita vyuzivani bytl je relativn€ vysokd. Jen malo bytl se likviduje, méni se jen cha-
rakter jejich uzivani, naptiklad z obydleného bytu se stane trvale neobydleny byt (rekreacni)
nebo nebytové prostory. V minulosti byty takto vyfazené z bytového fondu neptesdhly 1%
a jejich mnozstvi se stale snizuje. Velmi Casto dochézi i k ptistavbam a vestavbam ke stava-
jicim bytliim. Podil téchto bytl se pohybuje v rozmezi 10-30 % z celkovych ploch. Vyssi je

u mensSich sidel s rozptylenou zéastavbou [29].

2.2 Zvlastnosti marketingu ve stavebnictvi

Marketing ve stavebnictvi se velmi podoba marketingu na spotiebnim trhu. Zakladni klasifi-

kaci takového trhu je, Ze spotiebitel produktu je az na konci celého procesu smény.

Sluzba a produkce se poskytuje za ti€elem uspokojovani jinych potieb nez potieb vyrobce
a poskytovatele. Sluzba je vymezena jako nematerialni ekonomicky statek vznikajici nevy-

robnim zpisobem a poskytuje se ve formé ¢innosti [1,s. 17].
Podle tohoto vymezeni potieba ve stavebnictvi:

e vznikd bezprostfedné u spotiebitele,

e existuje S$irsi okruh nositell a ndkupni rozhodnuti spociva pifedevsim na jednotlivci,
e sluzby k produktu tvoii rozhodujici ¢ast uzitkové hodnoty produktu,

e prodejni cesta mlize, ale nemusi byt vicestupiiova,

e trzni kontakty jsou anonymni, pfevazné formou masové komunikace.

Marketing ve stavebnictvi je marketing sluzeb, nebot’ se jedna pouze o zprostfedkovani hmot-
ného produktu. Proto i marketing ve stavebnictvi musi respektovat zvlastnosti marketingu

sluzeb:

e nemateridlnost, sluzby maji nehmotny charakter (s nakupem je nutn€ spojena poraden-
ské ¢innost), kupujici neni schopen produkt smyslové vnimat, nemtize si jeho skutecné
vlastnosti vyzkouset. Jedna se o uzitkové efekty bez hmatatelné, viditelné formy, které
budou vnimany az po poskytnuti sluzby,

e neskladovatelnost, sluzby (proces nakupu bytu) nelze skladovat, tedy vyrobit do zasoby
[1,s.32],

e variabilnost, vykon nelze standardizovat. Kvalita sluzby je velmi zavisla na tom kdo, kdy,

kde a jak poskytuje sluzbu,
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e neoddélitelnost, pfijemce se casto podili na vykonu sluzby (Uprava dispozice, vybér zafi-
zovacich pfedmétil), sluzba se nejprve prodd, nasledné poskytne a soucasné spotiebovava.
Sluzbu neni mozné odd¢lit od poskytovatele. Zakaznik se soucasné stava i soucasti sluzby
[4,s.22],

e zpravidla se jedna o jednordzovy, individuélni tikon (nakup bytu),

e Casto se jedna o osobni zalezitost (pravni sluzby),

e existuje zde piimy vztah k zakaznikovi (finan¢ni poradenstvi),

e velky diiraz je kladen na schopnost pfizpiisobit se individualnim pfanim zékaznika.
Sluzba je chapana jako ¢innost,

tedy jako fyzicka i duSevni prace ve vyrobnim procesu. Ve stavebnictvi se miize jednat
napftiklad o ptipravné faze projektu jako jsou vyzkum trhu, vyhledavani vhodné lokality

pro realizaci projektu, projek¢ni ptiprava nebo administrativni vedeni projektu,
sluzba je chapana také jako proces,

jedna se kooperaci mezi poskytovatelem sluzby a jejim prijemcem. Ve stavebnictvi je
klasickym ptipadem zména dispozice bytu, vybaveni a piislusenstvi. Lze ji chapat jako

uspokojovani specifickych potfeb zakaznika,
sluzba je chapana také jako vysledek ¢innosti,

kdy je sluzba definovana jako vysledek néjakého procesu a na trh se uvadi uz jen vysledek,

nehmotny uzitny efekt [1,s. 18].

Stavebnimi firmami je sluzba dosud vnimana jako rozsitujici vlastnost produktu (bytu, domu).
Toto zazité schéma je tfeba zmenit a na sluzbu se divat jako na nedilnou soucast produktu. Bez
poskytovanych sluzeb ztraci stavba na konkurenceschopnosti a zdkaznikem by ani nebyla

akceptovana.

Vyvoj trhu sluzeb ovliviiuji do zna¢né miry politicko-ekonomické, spole¢ensko-socialni,
demografické a technologické zmény a také zmény v nakupnim chovani. Srovname-li rea-
litni trh v sedmdesatych letech, uvidime zna¢né rozdily. Neexistoval volny trh, 1lidé ¢ekali,
az jim bude podle stanovenych kritérii byt piidélen. Dnes existuje fungujici, flexibilni trh

s nemovitostmi, odrazejici vSechny vyse uvedené zmeény [1,s. 34].

2.3 Nastroje marketingu

Marketing je tfeba pouzivat ve vzajemné propojenych souborech néstroji, jez odrazeji inte-
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gritu v obchodnim chovani firmy.
Mezi hlavni nastroje marketingu patfi:

e segmentace trhu,

e marketingové analyzy a prognozy,
e marketingové planovani,

e marketingovy mix.

2.3.1 Segmentace a diferenciace trhu

Segmentace je rozdéleni velkého trhu na mensi segmenty, pro které lze snaze urcit jejich
potieby a odezvy na marketingové aktivity. Segmenty by mély byt v souladu s filozofii a

nabidkou produkti podniku.
Segmentaci je mozno provadét v postupnych krocich, jako napt. podle [1,s. 82]:

e urcit kritéria na zaklad¢ kterych se bude trh ¢lenit,

e vytvofit profil jednotlivych segmenti a kritéria pfitazlivosti téchto segment,
e vybrat jeden, nebo vice segmentt, které jsou pro firmu perspektivni,

e vymezit vlastni trzni pozici v daném segmentu,

e specifikovat klicové vlastnosti svého produktu,

e sestavit marketingovy mix pro cilovy segment [1,s. 82].
V oblasti bytové vystavby se nejcastéji segmentuje podle:
demografického rozloZeni

s diirazem na kritéria jako je pfijem, vzdélani, vk, rodinny stav,
psychologie

s dlirazem na kritéria jako socialni vrstva, Zivotni styl, spolecensky statut,
chovani zakaznika

s diirazem na kritéria jako znalosti, postoje a o¢ekavani, kdy mize byt nabidka upravena
pro specialni klientelu. V reziden¢ni vystavbé to miize byt napiiklad nabidka mensich

byt pro investory, ktefi budou byty dale pronajimat.
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2.3.2 Marketingové analyzy a prognozy
Pokud stavebni firma zvazuje vstoupit do developmentu, musi nejprve provést fadu analyz:

e mistniho trhu, zjistit jeho potencial a moznosti, analyzovat konkurenci, kterd se na trhu
pohybuje, jeji postaveni na trhu, a produktové portfolio,

e nasledné identifikovat vhodny produkt pro zadkaznika na zaklad¢ zjisténych potieb a ptani,

e tento produkt pro néj vytvorit, coz v sob¢ zahrnuje vyvoj a nastaveni sluzeb. V develop-
mentu pak hovofime o pojmenovani cilové skupiny, definovani formy bydleni, nalezeni
vhodné lokality, nastaveni cenové politiky a ¢asového planu.

e nasledné je tfeba stanovit formu propagace produktu, jakym zptisobem se bude zdkaznik
informovat o produktu a jeho vlastnostech,

e nakonec je tieba stanovit zplsob zprostfedkovani produktu, jakym zptisobem a v jakém

rozsahu se budou zékaznikovi poskytovat sluzby spojené s produktem [1, s. 12].

Zakaznicky orientovand firma potfebuje dale pro sva marketingova rozhodnuti informace
o trhu a o situaci, ve které se podnik naléza. Jako zdroj téchto informaci je mozné vyuzit
primérni nebo sekundarni vyzkum. V primarnim vyzkumu jsou informace ziskavany ptimo
na misté vzniku, v sekundarnim vyzkumu se vyuzivaji stavajici data. NejCastéji vyuzivanym
zdrojem jsou vefejné a specializované statistiky pro vybrany trzni segment, které l1ze koupit

nebo nechat zpracovat na miru. Cile analyz jsou nejcastéji [1,s. 63]:
trzni ukazatele

coz jsou napt. charakteristika trhu, progn6zy prodeje a analyza trzniho potencialu,
vyzkum produktu

jako existence produktu, spokojenost s poskytovanou sluzbou, komplexnost sluzeb, moz-

nosti roz§ifeni nabidky, zjisStovani popravky pro nové sluzbé,
vyzkum ceny

neboli Groven cenové hladiny, struktura a tvorba ceny, vnimani ceny zakaznikem, zjist'o-

vani cenové elasticity,
vyzkum marketingové komunikace

¢ili identifikace cilové skupiny, preference komunikacnich néstroji, citlivost vnimani

jednotlivych médii nebo hodnoceni ucinnosti konkrétni komunikaéni kampang.
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Metody ziskavani informaci mizou byt napi. situacni analyza (SWOT analyza). Jedna se
o metodu formulujici hrozby a pfilezitosti, které pfichazeji z prostfedi firmy. Analyzu se
nejprve provadi u vlastni firmy a pak u konkurenti, vysledkem marketingovy plan vyuzivajici
prednosti spole€nosti, prekonavajici slabiny a uchopeni piilezitosti a eliminujici hrozby

[11,s.58].
2.3.3 Porteriiv model konkurenéniho prostiedi

Dalsi metodou pouzivanou v marketingovych analyzach je analyza konkurence pomoci Por-

terova modelu konkuren¢niho prostiedi, model pracuje s péti zakladnimi Ciniteli:
vyjednavaci sila zakaznika

e je silna, pokud zakaznik plati hotove a neCerpa uver,

e je silna, pokud ma zdkaznik moznost velkého vybéru, zvysuje se tak prostor pro jeho
vyjednavani o cené,

e jesilna, pokud nabidky jsou od sebe neodlisitelné, pokud nejsou jasné komunikovany
vyhody nabizeného produktu,

e jessilnd, pokud je developer nucen rychle prodat dany projekt.
vyjednavaci sila dodavatela

e je silnd, pokud mé dodavatel mnoho zakazek u jinych zadavateld, vybira si nejzisko-
v¢j$i zakazky a klade si vyhodnéjsi podminky u developera,

e jesilna, pokud ma dodavatel exkluzivitu v dodavani nékterych technologickych celki
1 v okamzZiku vypadku, je developer ohroZen neplnénim termind,

e je silna, pokud kartelové dohody v daném segmentu znemoziiuji vyjednavat o cené
dodavaného materialu,

e je silna, pokud v daném oboru vladne korupce a k ziskadni dané lokality je nutna

spoluprace s ptedem vyjednanym dodavatelem stavby.
hrozba vstupu novych konkurenti

e je velmi redlnd, bariéry vstupu jsou velmi nizké,

e hlavni hrozba je ze strany zavedenych stavebnich firem v regionu, které se zacnou
vénovat developmentu v oblasti rezidenéni vystavby,

e velmi redlnd hrozba je vstup zavedené developerské firmy z jiného regionu, ktera

rozsituje sféru svého vlivu,
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e velmi redlnou hrozbou jsou nov€ vzniklé spolecnosti pfichdzejici na trh s novym

projektem.
hrozba substituta

e nove¢ vzniklé druzstevni byty,

e stavajici méstské byty,

e panelové byty v ptivodnim stavu po rekonstrukci v revitalizovanych domech,
e panelové byty v ptivodnim stavu pred rekonstruket,

e pudni vestavby realizované ve stavajicich objektech,

e pudni prostory pro realizaci ptdnich vestaveb,

e rodinné domy nové i staré.
rivalita firem piisobicich na daném trhu

e jini developefi a jejich realizované a planované projekty [6,s.381].
2.3.4 Marketingové planovani

Marketingové planovani definuje prostory pro umistovani produkce na trhu. Marketingové
planovani pouziva jako své nastroje jednotlivé slozky marketingového mixu. Jedna se vice-
fazovy proces, pomoci kterého se uruje zameéteni trzn¢ obchodnich aktivit firmy a vyhledy

trzni pozice firmy. Cely proces se sklada z téchto fazi [7,s. 190]:

e v analytické fazi se provadéji vstupni rozbory,

e v koncepc¢ni fazi se definuji zakladni sméry trzn¢ obchodni orientace firmy,

o v cilové fazi se definuji trzn€ obchodni cile firmy,

e ve strategické fazi se stanovuje zptsob trzn¢ obchodniho chovani firmy,

e v realizacni fazi se takto nastavena strategie realizuje,

e v kontrolni fazi se sleduji vSechny faze marketingového planovani a napliiovani strate-
gickych zaméra.

Marketingové planovani je velmi dtlezité pro koncepcni fizeni firmy, zabyva se zpiisoby, jak

dosédhnout marketingovych cilii firmy ve vymezeném ¢asovém obdobi. Zabyva se planem

¢innosti spojenych s propagaci projektu. Marketing poskytuje pro strategické planovani in-

formace o trhu, pomaha stanovit podnikatelské cile a definuje moznosti rozvojovych strategii

[11,s.39].
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3 Marketingovy mix ve stavebnictvi

Marketingovy mix slouzi pfedevs§im k vytvoteni komplexni nabidky. Marketingovy mix je
mozné vyuzivat retrospektivné, kdy se na zaklad¢ poznatkii z chovani zakaznika a zkuSenosti
z minulych ¢innosti definuji analogické ptiklady pro souc¢asné marketingové postupy, nebo
prospektivné. Prospektivni metoda urcuje soucasné a budouci horizonty, ma vyznam hlavné

pro stanovovani cilli a zadsad obchodni politiky [7,s. 119].
Prospektivni metoda by odpovédet na zékladni otazky [7,s. 119]:

e (o je objektem nabidky?
e Jaké jsou cenové relace ve vztahu k trzni situaci?
e Kde dochazi ke konfrontaci nabidky a poptavky ?

e Jaké jsou zpiisoby osloveni a kontaktovani zakaznika?

3.1 Produkt

Produkt ve stavebnictvi l1ze chépat jednak jako uz dokonceny produkt, nebo produkt ve fazi
vystavby, nebo dokonce produkt jen ve fazi zahajeni vystavby. Je na investorovi, kdy sviij
produkt uvede na trh. V dobé obecného stavebniho boomu nebylo nic neobvyklého, ze dim
jeste ani nestal, a uz byly vSechny byty prodané. V soucasné dob¢ je situace odlisna. Produkt
se uvadi na trh vétSinou ve fazi zahajeni vystavby. Jednim z ditvodd, pro¢ tomu tak je, je snaha
investora vyjit zakaznikovi maximalné vstiic pfi pfipadnych stavebnich tpravach. Dal§Sim

divodem je ¢asova naro¢nost prodeje a cenova strategie.

Byt jako produkt obsahuje nékolik funkci uspokojovani lidskych potieb: nutnost nekde
bydlet, z hlediska estetické, ekologické [7,s. 119].

Stavba je vyrobek, takze prochazi vSemi stadii zivotniho cyklu vyrobku a ma vSak sva
specifika. O zivotnim cyklu vyrobku je mozno hovofit jen ve spojitosti s konkrétni stavbou

a ne (jako v klasickém marketingu) s celou vyrobkovou fadou.
Jako ptiklad uvedeme bytovy diim z pohledu developera ve vSech stadiich:
zavedeni

vyrobek (stavba) je dokonceny nebo rozpracovany, ceny jsou zavadéci,

rust
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vyrobek je na trhu jiz dobfe zavedeny, poptavka po bytech roste, ceny se ustaluji na

optimalni vysi, zvySuje se objem zisku,
zralost

vyrobek je na trhu del$i dobu, nema statut novinky, prodej je tieba podpofit vysSim

marketingovym usilim,
utlum

vyrobek zac¢ind byt neatraktivni, je tfeba doprodat s pouzitim cenovych zvyhodnéni,
likvidace

pokud se nepodafi vyrobek prodat do této faze, je tieba vyvinout znac¢né Usili a cenu

stanovit 1 pod nakladovou cenu, aby se vratily alespoi cizi vlozené prostredky.

Ve stavebnictvi neni velky tlak na okamzity prodej, protoze vyrobek sam ma dlouhou zivot-
nost. Tlak je pouze ekonomicky, nezpené¢Zeny vyrobek blokuje finan¢ni prostiedky a brani
dalsimu rozvoji spole¢nosti. Pokud je diim postaven z cizich zdroju, je tlak bank na rychly
prodej zna¢ny, snizuje se totiz schopnost developera splacet pijené financni prostiedky.

Uvérové prostiedky jsou drazsi a splaceni urokil snizuje ziskovost.

3.2 Cena a zvlastnosti jejiho stanoveni ve stavebnictvi

Cilem této prace neni podrobn¢ vysvétlovat cenotvorbu stavebniho dila. Spravna cena je vSak

predpoklad tispésného prodeje a uzce souvisi s marketingem stavby.
Pro stanoveni ceny miizeme vyuzit nasledujici metody:
nakladové orientovana cena

cenova politika odrazi pouze nakladovou slozku produktu, nema vypovidaci hodnotu
o trhu samotném. V reziden¢ni vystavbé by neméla byt cenotvorba ndkladove orientovana.
Miize se velmi snadno stat, ze developer nebude schopen projekt viibec realizovat, Ze
se nedostane na ceny obvyklé v daném regionu. Stanoveni minimalni ceny na zakladé

nakladové metody je jen pomocna metoda.
konkurenc¢né orientovana cena

lepsi je zvolit metodu konkurencné orientované ceny, tzn., Zze by se cenova opatieni

mela provadét v konfrontaci s konkurenci. Nejprve by mél devoloper zjistit cenovou
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hladinu v daném regionu, pro tento typ nemovitosti. Poté spocitat vlastni nakladovou
cenu a pripoc€itat svou marzi a srovnat s obecnou cenovou hladinou regionu. Nésledné
zjistovat, zda existuje poptavka po tomto typu nemovitosti. Na zakladé téchto zjisténi se

pak rozhodovat, zda do regionu s projektem vstoupi nebo ne.
poptavkové orientovana cena

cena je stanovovana na zakladé hodnoty, kterou produktu piisuzuje zakaznik. Pro poptav-
kove¢ orientované ceny je rozhodujici posuzovani cenové elasticity poptavky. Je-li pokles
poptavky s rostouci cenou zna¢ny, jedna se vysokou elasticitu poptavky. Pokud trh na
zvySeni cen nereaguje, nebo jen minimaln€, mluvime o nizké elasticité. Na reziden¢nim

realitnim trhu je elasticita poptavky relativné vysoka [7, s. 149].
cenové manipulace

Metoda cenovych manipulaci odrazi empirické znalosti daného trhu a fesi konkrétni trzni
problém. Cenovych manipulaci se vyuziva pfedev§sim k podpoteni stavajici nabidky,
pii vstupu na nové trhy (pomoci penetracnich cen), nebo pii udrZzeni pozice na trhu.

Penetracni ceny jsou nizsi, jejich ukolem je ziskat reference pro dalsi zdkazniky.

Uplatnéni vysoké ceny (skinning) se uziva u unikétnich, prestiznich projektt, kde je
diilezité image, referencni hodnota, vyjimecna pozice, socialni statut zakaznika. Vysoké
ceny jsou obhajovany potiebou specialnich technologii a vysokou naro¢nosti stavebniho

dila [7,s. 155].

Pokud projekt spolecnost realizuje z vlastnich prosttedkil, pomoci vlastnich kapacit, je velmi
pravdépodobné, ze se ji podafi postavit dim za vyhodnéjSich podminek, nez pokud by si

firmu najimala, coz miZe byt jeji konkurencni vyhoda [7,s. 148].

3.3 Distribuce

Distribuce je obvykle popisovana jako soustava ¢innosti souvisejicich s pfesunem vyrobku
od vyrobce ke spotiebiteli. Resi se umisténi sluzby, piistupnost sluzby, distribuéni kanaly
a pokryti trhu. Spole¢nost bude pravdépodobné fesit, kde bude produkt nabizet. Casto se
projekty realizuji v jiném meésté, néz kde ma spolecnost sidlo. Pak se zvazuje kde a kdy

otevrit kontaktni kancelat, zda vyuzit zprostiedkovatell, nebo prodavat ptimo.

Zprostifedkovaci proces je klicovy pro to, aby byl projekt uspésny. Hlavnim kritériem je

zajisténi dostupnosti daného produktu, v tomto piipad€ napt. bytu. Mohou to byt poradenské,
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realitni a finan¢ni sluzby [7,s. 167].

3.4 Komunika¢ni mix

Ctvrty faktor marketingového mixu je komunika¢ni mix, ktery sleduje vztahy mezi vyrobcem
a zdkaznikem, analyzuje podstatu jeho postojii a chovani na trhu. Ukolem komunika¢niho
mixu je oslovit zdkaznika a ovlivnit jeho kupni rozhodovani ve prospéch firmy. V oblasti
reziden¢ni vystavby nejde jen o ziskani zdkaznika, ale také o o stimulovani poptavky. Podstata
komunika¢niho mixu neni jen v technice reklamy, zptisobu nabidky a forméach prodeje. Jde
také o pochopeni psychologickych a socialnich stranek chovani zédkaznika, vlastni firmy a

konkurence [7,s. 169].

Pti tvorbé komunika¢niho mixu si spole¢nost musi nejprve stanovit cilovou skupinu. Ko-
munikacni mix plisobi na Sirokou vetejnost, oslovit by mél vSak hlavné cilovou skupinu. Je
tteba odliSné stanovovat komunikaci s kone€nym zakaznikem, medii, obchodnimi partnery

a pfipadn¢ konkurenci, obcemi a ufady.
Osobni prodej

Osobni prodej ma v oblasti rezidencni vystavby klicovy vyznam. Na dilezitosti ziskava

predevsim v pozdéjsich fazich ndkupniho procesu.
Osobni prodej ma tii vyrazné vlastnosti:

e osobni interakci (okamzitd zpétna vazba druhé strany),
e kultivaci (umoziuje vznik dalSich vztahti mimo obchodni),

e odezvu (pocit zavazku kupujiciho k prodejci, ktery mu vénoval svij cas) [6,s. 595].

Jedna se o pfimé jednani, zalozené na osobnim kontaktu se zakaznikem. Osobni pro-
dej ma pro zakazniky vyznam v poskytovani potiebnych informaci a referenci. Osobni
prodej napomaha dostupnosti produktu (naptiklad formou financniho poradenstvi), pro-
dejce ma také funkci zprostfedkovatele mezi zdkaznikem a techniky na stavbé. Jedna se

o komunikac¢niho partnera pro zakaznika po dobu vystavby [7,s. 170].
Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje soubor nastroji poskytujicich doprovodné a dodate¢né
hmotné ¢i nehmotné vyhody majici za ukol stimulovat poptavku. Podpora prodeje je spo-

jena spiSe s psychologickym tlakem nez ekonomickymi vyhodami [Kotler, 2007, s. 624].
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Tyto stimuly miZeme rozd¢lit na hmotné statky (dary), ekonomické vyhody (kupony),

cenova zvyhodnéni (slevy) a soutéze [7,s. 171].

e V oblasti reziden¢niho realitniho trhu miizeme pomoci zvyhodnénych nabidek do-
¢asné zvysit prodej produktu napt. v predinvestiéni fazi vystavby, (cena gardze za
zvyhodnénou cenu pii koupi spole¢né s bytem),

e pomoci cenovych zvyhodnéni u vybranych velikosti byti,

e nebo si klade za cil upoutat pozornost na projekt,

e (i zvysit podil na trhu,

e nebo propagaci vybranych technologii pouZitych ve stavbé.
Reklama a propagace

Zakladnimi charakteristikami propagace je stimulovani poptavky a ovliviiovani kupnich
rozhodovani zakaznika. Ukolem propagace je informovat o produktu na trhu. Naklady
na reklamu zaujimaji v rozpoctu projektu vyznamnou ¢astku, proto je tfeba vynakladat
finan¢ni prostifedky efektivn€, pomoci dobrého zacileni, a kampané po jejich ukonceni
vyhodnocovat. Pfi vytvaieni reklamniho sdéleni je nutné zamé&fit se na to kdo a co tika,

komu to tika, jakym kanalem a s jakym ucinkem.
Zakladnimi slozkami cilené propagace jsou [7,s. 172]:

e zaméfeni a smér pusobeni propagacnich aktivit,
e stanoveni cile propagace,

e sestaveni rozpoctu propagace,

e stanoveni formy a zaméfeni propagace,

e vymezeni ¢asového prostoru pro propagaci,

e specifikace médii a formy propagace v nich,

e vyhodnoceni propagacnich aktivit.
Jako nastroje propagace mohou slouzit [11,s. 141]:

e tiSténd reklama jako letdky, informacni broZzury, vizitky, vyro¢ni zpravy, katalogy,
firemni tiskoviny,

e firemni web, prezentace na odbornych portalech a webech navstévovanych cilovou
skupinou, bannerova reklama,

e televizni a rozhlasové spoty,

e venkovni reklama,
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e reklama v kinech,
e audiovizudlni snimky,
e product placement,

e reference.
Direct marketing

Jedna se o formu pfimého prodeje, kdy vyrobce vstupuje do pfimého obchodniho kontaktu
se zékaznikem, bez vyuziti mezi¢lankt. Zakladnimi charakteristikami direct marketingu
je customizace (oslovovani jednotlivce), aktualnost (flexibilita v piipravovani), interak-

tivnost (schopnost ménit obsah podle jednotlivych osob) [6,s. 594].

Mezi prosttedky pfimého marketingu se na rezidencnim trhu nejcastéji pouzivaji

[7,s.179]:

e katalogy s kompletni nabidkou produktt a dalSich sluzeb,

e tisk a rozhlas v regionu, ve kterém se realizuje projekt,

e internet shopping, kdy se produkt nabizi prostfednictvim elektronické posSty nebo
nabidkou uvefejnénou na webovych strankach,

e volné objednavky, které vznikaji mimo nabidkové impulzy na zaklad¢ nahodné in-
formovanosti zakaznika,

e expozicni aktivity.

Nejnovéjsi prodejni kanal v ramci pfimého marketingu je interaktivni marketing, ktery
umoznuje vetsi interakei a individualizaci. Zakaznici sami mohou ur€ovat o jaké in-
formace maji z4jem, jaké nabidky je zajimaji a jakou cenu za né€ jsou ochotni zaplatit.
Casto se vyuziva kontextové reklamy na strankéach, které se oborové blizi produktu firmy.

[6,5.651].

Virdlni marketing je metoda jak dosdhnout exponencialniho riistu povédomi o produktu
prostfednictvim nefizeného Sifeni mezi lidmi, napt. pfeposilanim e-maili. Médiem pro
Sifeni téchto sdé€leni je internet. Jeho velkou vyhodou jsou nizké naklady, nevyhodou
je pravé ona nekontrolovatelnost. Zakladem je neotfeld myslenka, kreativni provedeni,

hledéni lidi nachylnych k virdlnimu chovéni a sledovani pro vyhodnoceni akce.

Event marketing
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Event marketing se snazi o propojeni emoci pramenicich z vyjime¢ného zazitku s pro-
duktem. Zamétuje se na organizovani kulturnich, spolecenskych a sportovnich aktivit.
Spolecnosti se pomoci event marketingu snazi ztotoznit s cilovou skupinou a jejim zivot-
nim stylem, zvysit povédomi o spolecnosti, produktu, posilit image spolecnosti, posilit
marketing je vybér vhodné udalosti tak, aby doslo k propojeni produktu s akci samotnou
[6,s.631]. Muze se jednat jak o komeréné zamétené akce, tak 1 neziskové orientované

nebo akce charitativni [11,s. 149].
Public relations

PR, predstavuji neosobni formu stimulace poptavky publikovanim pozitivnich informaci
o spole¢nosti. Cilem je vyvolat kladné postoje vetejnosti ke spolecnosti. PR vychazi
z dlouhodobé¢ strategie firmy a ma za ukol budovat divéryhodnost spolecnosti. Jeji
vysledky jsou $patné¢ meéfitelné. Pomoci PR firma nejcastéji komunikuje podnikovou

identitu, celové kampan¢ a krizovou komunikaci.

PR ma podobu placenych ¢lank, informac¢nich brozur, podnikovych ¢asopist, obéznikti a
veéstnikl, vyroCnich zprav, které nemuseji mit jen zdkonem dany obsah, a dny otevienych

dvefi. PR mlizeme vidét i formu tiskovych konferenci.

3.5 Prodejni prostiedi

S ohledem na nehmotnost sluzby by mély spolecnosti vénovat znaénou pozornost prostie-
di, ve kterém se sluzba poskytuje. Prvni pohled vstupujiciho zakaznika zanechava dileZzité
dojmy a vjemy, které se nasledné¢ projevi na celkovém vnimani poskytované sluzby. Podoba
interiéru urcuje jakou budou mit prostory atmosféru. Elegance navozuje pocit rovng, stylu,
srde¢nost pocit pohodli a luxus pocit vyjimecnosti, kvality a vysoké ceny. Pti fizeni materi-
alniho prosttedi feSime velikost prostor, barevnost, rozmisténi zafizeni, iroven hluku a miru

osvétleni

Veskeré prvky materialniho prostfedi firmy by mély korespondovat s corporate identity

[11,s.168].

3.6 Lidé

Prvni troven vztahu mezi zdkaznikem a spole¢nosti jsou lid¢, kteti spolecnost zastupuji. Bez

nich neni mozno sluzbu nabidnout, pravé s ohledem na neoddélitelnost sluzby od poskyto-
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vatele. Lidé jsou zde v pozici poradce a privodce. V oblasti rezidencni vystavby je nutna
aktivni UcCast zdkaznika na poskytovani sluzby, jako napf. vybér piisluSenstvi a vybaveni
bytu, zména dispozice bytu, pfi financnim poradenstvi. U pracovnikl prodeje je kladen diiraz

predevsim na dobré komunikacni schopnosti a zkusenosti v daném oboru.

Druhou urovni vztahu mezi zakaznikem a spolecnosti je referen¢ni trh. Jeho soucasti jsou
vSichni, kteti méli jakoukoli zkuSenost s spolecnosti. Nejcastéji se jednd o ustni, nebo psa-
nou formu (blog), kdy lidé sd€luji vlastni zkuSenosti se spolecnosti a vytvareji tak image

spolecnosti [11,s. 156].

3.7 Procesy

Pokud jsou procesy poskytovani sluzby Spatné nastaveny, klesa prodejnost a tim i1 GispéSnost
projektu. Spatné nastavené procesy jsou prekazkou pro zédkaznika v piistupu ke sluzbé (pro-
jevuji se napf.: nejasné kompetence, zmatek v dokumentaci, dlouhé cekaci doby), nastaveni
téchto procest je ukolem fizeni. Soucésti marketingového mixu je analyza téchto procesu.
Dobfte nastavené procesy maji za nasledek standardizaci poskytované sluzby, coz vede k udr-
zeni predem definované kvality sluzby. Jedné se zejména o vycet tkoli, stanoveni postupu,

vymezeni casového horizontu. [11,s. 27].

V oblasti reziden¢niho realitniho trhu se jedna o sluzbu s vysokym kontaktem se zdkaznikem
a tomu odpovidaji i procesy ve firm¢. Dullezitad je pfedevsim forma a obsah poskytovanych
informaci, vedeni nutné administrativy v komunikaci s potencidlnimi zakazniky, roz¢lenéni
klientl do specifickych kategorii a tomu pfizpisobena Cetnost a forma komunikace. Velky
diiraz je kladen na transparentnost smluvnich vztaht se zakazniky, projektovou dokumentaci

(napf. ke klientskym zménam) a aktualizaci informaci na firemnich webovych strankach.

V ramci procest je nutné stanoveni odpoveédnosti a vzajemné zastupitelnosti.
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4 Projektové-marketingové rizeni developerského projektu

Procesy projektového fizeni planuji, organizuji a kontroluji praci na projektu. V piipadé

developerského projektu je tieba se zabyvat:

e Tfizenim rozsahu projektu, jeho vlastniho provedeni,

e fizenim Casu, sestavovanim harmonogrami, jejich dodrZovanim a kontrolou,

e fizenim nakladl, odhadnuti nakladu a fizeni jejich vyvoje,

e fizenim kvality, provadénych praci jinymi firmami,

e Tfizenim lidskych zdrojt, vytvafeni projektovych tymii,

e fizenim komunikace mezi vS§emi subjekty vystavby,

e Tfizenim rizik se identifikuji a kvantifikuji moznarizika projektu. Nastavuji se mechanizmy
pfedchézejici t€émto riziklim, nebo eliminujici jejich dasledky,

e fizenim nakupu, vybérem dodavatell, uzaviranim smluv a fizenim smluvnich vztah.

Vsechny Cinnosti je tfeba rozdélit na dil¢i ¢innosti, kterym se pridéli hierarchicka struktura

[9, s.208]:

e kdo ¢innost provadi,
e které oblasti se ¢innost tyka,

e 0 jaky typ praci se jedna.

4.1 Strategické planovani v projektovém Fizeni

Uspésny projekt je ten, ktery vydéla. Je nutné dopiedu stanovit vynosnost projektu. Tu
je mozné napf. odhadnout metodou ¢asové hodnoty penéz, kdy spolecnost oekava napf.
urcitou ziskovost (Capital Return Rate, CRR) nebo odvozenim od diskontni sazby. Pomoci
diskontni sazby hotovost z budoucnosti pievadime na soucasnost, diskontni sazba se rovna
vynosnosti srovnavaného investicniho nastroje, napt. troku na terminovaném vkladu nebo

jiného realizovanému projektu.

Posuzuje se rentabilita vlastniho kapitalu (ROE), tedy diskontni sazba snizend o dan. Ve

stavebnictvi se pohybuje vynosnost kolem 12 %.

Sleduje se také doba navratnosti, cozZ je redukce pivodni investované ¢astky na nulu. Vniti-
ni navratnost (IRR) je vysoce vypovidajici kritérium ziskovosti, které zohlediuje casovou
hodnotu penéz. VSechny toky hotovosti po celou dobu trvani projektu jsou pievadény do

jednoho bodu v ¢ase, obvykle do okamziku zahéajeni [9, s. 47].



UTB ve Zliné, Fakulta marketingovych komunikaci 31

V ramci strategického planovani se:

e sestavi koncept, ktery definuje postaveni firmy na trhu a stanovuji podnikové cile,
e zhodnoti podminky firmy, napt. pomoci SWOT analyzy,
e formuluje marketingova strategie, v ramci které se definuji marketingové cile, alokace

zdrojl, kontrola a vyhodnoceni.
Kazdy marketingovy plan musi obsahovat [12,s. 53]:

e popis soucasné pozice (kde jsme),

e cil (kam chceme dojit),

e cCinnost (jak toho chceme dosadhnout),
e odpoveédnou osobu (kdo to udéla),

e termin zaCatku a konce akce,

e rozpoctové naklady.

4.2 Rizeni projektu z pohledu marketingu ve stavebnictvi

Rizeni developerského projektu je tieba vnimat v celé své komplexnosti. Je tieba sladit
jednotlivé dil¢i celky tak, aby na sebe technologicky navazovaly. Pro marketing je stéZejni
projektové fizeni komunikace, rozdélené na komunikaci s cilovou skupinou, médii, obchod-

nimi partnery a trady.
Nejcastéji je pouzivany hierarchicky rozpad ¢innosti WBS (Work Breakdown Structure):

e Na prvni Urovni jsou ¢innosti rozdéleny podle osob, které je budou provadét, napt. na
komunikaci se zdkazniky, komunikaci s médii, komunikaci s Gfady.

e Ve druhé urovni jsou specifikovany jednotlivé kroky, které je tieba absolvovat. Zde je
definovan zdroj, ktery jej ma realizovat, Casovy prostor vymezeny na realizaci a termin
zahajeni a ukonceni, termin kontroly a kdo kontrolu provede.

e Vramci vSech krokt se stanovuji milniky, na kterych se museji potkat predeslé kroky. Od

milniku je moZné pokracovat dale az po splnéni vSech kol nutnych k dosazeni milniku.

WBS matice obsahuje jen ¢innosti, které musi manazer fidit, nebo jez delegoval. V hlubsim
rozpadu ¢innosti sice vSechny tyto delegované tkoly obsahuji dalsi ¢innosti, pro manazera se
vSak jedna o jednu ¢innost. Do WBS matice je mozné zaclenit i naklady na jednotlivé zdroje

(cenu lidské prace) formou sjednané hodinové sazby.

Z takto sestavené¢ WBS matice vznikne grafickd podoba harmonogramu (Ganttiv diagram),
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ze které je velmi dobfe patrné ¢asové prolinani jednotlivych ¢innosti v ramci celého projektu

1 jednotlivé milniky, od kterych se pokracuje do dalsi faze projektu.

Cilem harmonogramu je zjistit celkovou dobu realizace projektu, stanoveni kritickych ¢in-
nosti, jejichz zpozdéni ma za nasledek zpozdéni celého projektu. Posloupnost kritickych
¢innosti se nazyva kritickd cesta. Pokud se sleduje 1 ndkladova stranka, mtze byt WBS

matice dobrym pomocnikem k optimalizaci nékladi [9, s. 212].

Projektové fizeni usnadiiuje planovani a organizaci celého projektu, umoznuje uceleny pohled
na danou problematiku a dovede byt velmi dobrym néstrojem pro fizeni lidskych zdrojt,

odhad ¢asového planu i pro ndkladovy management [9,s. 219].
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ANALYTICKA CAST

Hlavnim pfedmétem analyzy bude dostupnost bydleni v zajmovych regionech. Dostupnost
ekonomicka i fyzicka. Analyza by méla zjistit skladbu obyvatel, vysi jejich ptijmi, cenovou

hladinu a miru poptavky po bydleni daného charakteru.
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1 Analyza realitniho trhu

Realitni trh v Cechach vznikl po piijeti dvou zakontl, zékona o vlastnictvi bytii &. 72/1994 Sb.
a zakona o hypotékach ¢ 84/1995. Dalsi vliv na €esky realitni trh méla deregulace ndjemného,

vstup CR do EU a zvyseni sazeb DPH na stavebni prace.

Prvni cenovy riist nastal v roce 2003 pied vstupem CR do EU, kdy se o¢ekavalo zvyseni cen,
druhy od poloviny roku 2006 se zvysujici se poptavkou. Trh na zvySeni poptavky zareagoval
v roce 2007, kdy bylo dokonceno nejvice bytli. Mezi hlavni pfi¢iny zvySené poptavky
byla nizkd nezamé&stnanost, dobra kondice ekonomiky, nizké urokové sazby, vysoké piijmy

domacnosti a o¢ekdvand zména sazeb DPH.

V roce 2008 nastupuje ekonomicka krize, zvySuje se nezaméstnanost, klesaji piijmy, rostou
urokové sazby, domécnosti odkladaji nakup bytu na pozdéjsi dobu v o¢ekavani sniZeni cen.
To vSe utlumuje investice do vystavby, takze dochazi k dramatickému poklesu vystavby

v roce 2009 a 2010 ktery pokracoval i v roce 2011.

Tento zevrubny piehled nyni analyzuji podrobnéji.

1.1 Ceska republika

Rozdily v dostupnosti bydleni v roce 1995 u jednotlivych krajii byly minimalni. Od roku
2002 rozdily mezi kraji rostou rychleji a vystavba nekopiruje rist populace. Situace se ale

v roce 2004 zlepsuje [28].

Podivame-li se na povalecné obdobi az do roku 2007, uvidime, Ze nejvice se stavélo v 70. le-
tech 20. st., zmény fidi pfedevsim populacné podminéna poptavka (viz graf 1). Produkce se
postupné snizuje v souvislosti se snizovanim porodnosti. Nejnizsi vystavba probihala v le-
tech 1991-1995, jde o obdobi transformace celé ekonomiky a nastavovani novych zékonnych
norem. V téchto letech se také rodi malo déti, ke zvySeni porodnosti dochazi od roku 2004.
Objem bytové vystavby vrcholi v roce 2007, nartist je zplisoben mimo jiné i dobrou eko-
nomickou situaci v CR. Bytovou situaci zadaly fesit také populacng silné ro¢niky ze 70. let.
V roce 2008 se dostavuje ekonomicka krize, ekonomika zpomaluje, ve stavebnictvi se situace
projevuje se zpozdénim. Rozjeté projekty se dokoncily, nebo se jejich dokonceni piesunulo
na rok 2009. Krize se naplno projevila v roce 2009, kdy klesla poptavka po bytech a ceny

novych i starych bytt zacaly klesat [28]. Cenové hladin€ se budu vénovat pozdéji.
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Graf 1 Dokonéené byty v celé CR

Ve statistikach dokoncenych bytti piepocitanych na 1000 obyvatel vidime (viz graf 2), jak
bytova vystavba odrazela bytovou potiebu v jednotlivych obdobich v ndvaznosti na rostouci
pocet obyvatel v zemi. K nejvyssimu uspokojovani potteb dochdzi v obdobi 1971-1980.
Po roce 1980 dochézi ke tfetinovému snizeni objemu vystavby. Nartst vystavby v letech
2006-2009 je zptisoben masivnim vstupem developert na realitni trh. I pfesto, Ze se jednalo

o obdobi masivni vystavby, objem se pohyboval na 40 % objemu z let 1970-80.

19711975  1976-1980 1981-1985 1986-1990 1991-1995 1996-2000 2001-2005 2006-2009
Graf2 Dokoncené byty v celé CR na 1000 obyvatel

Podivame-li se na skladbu dokonéenych bytt v grafu 3, zjistime, Ze pomér mezi byty v byto-
vych a rodinnych domech se ¢asem méni. V roce 2000 vzniklo jednou tolik bytt v rodinnych
domech neZ v domech bytovych.V roce 2007 se pomér témé&f vyrovnal. Od roku 2008 dochazi
opét k Gtlumu vystavby byt v bytovych domech, v roce 2010 dochazi k dalsimu poklesu.

Tento trend se projevoval i v loiiském roce, kdy bylo dokonéeno zatim nejméné bytl ve
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Graf3  Skladba dokonéenych bytii v celé CR

vestavbach [13].
1.1.1 Struktura bytd v bytovych domech

Pro srovnani jsou dulezita data z 90. let a data z obou s¢itani. Ze zavéru s¢itani lidu domi a
bytli v roce 2001 vyplyva, Ze v bytech 1+1 bydli nejcastéji jednotlivei a bezdétné pary (viz
graf 4 a tabulku 1).

1+1 2+1 3+1 4+1 5+1

jednotlivei 32,7 37,5 20,6 5,0 2,1

bezdétné pary 67,2 32,5 4,5 13,1 7,0

samozivitelé/1 dité 16,4 34,8 35,2 8,4 4,0

pary/1 dits| 55| 250 450| 150| 9,0

pary/2 déti| 32| 208| 472| 174 11,0

Tabulka 1 Obsazenost typt bytd podle druht domacnosti

Podle grafu 5 v bytech 2+1 pak nejcastéji bydli jednotlivei, bezdétné pary a samozivitelé
s 1 ditétem, dalsi silnou skupinou jsou domacnosti, kde Ziji pary s 1 nebo 2 détmi. Pravée byt
2+1 se jevi jako univerzalni pro vSechny tyto skupiny. Odrazi se zde ekonomicka sila dané
domadcnosti. [ kdyz je tento byt fakticky pro ¢tyiclennou domacnost maly, ekonomicky slabsi

domaécnosti zde mohou stéle jesté relativné pohodIné bydlet. Urcujici je pak vyméra bytu.
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Graf 5 Obsazenost typt bytii podle druhti byt

V bytech 3+1 nejcastéji bydli pary s 1 a 2 détmi, pomérné velkou skupinou jsou také

samozivitelé s 1 ditétem a jednotlivci. Malou skupinu zde tvofi bezdétné pary.

V bytech 4+1 a 5+1 nejcasteji bydli opét pary s 1 a 2 détmi, vyznamna je zde skupina
bezdétnych part, coz mohou byt seniofi, kteti maji volné pokoje pro navstévy déti, a dobie

finan¢né situované mladé pary.

Ve skladbé byt v pritbéhu let je velmi dobie patrna zména Zivotniho stylu v Cesku. Z grafu 6
vyplyva, ze v roce 1995 se stavélo zhruba stejné mnozstvi 1+0, 2+1 a4+1, asi 10 % celkového
objemu, nejvice se stavély byty 3+1 (33 %) a 1+1 (43 %). UZ v roce 1996 dochdzi k naristu
bytd 2+1 (24 %) a v roce 1997 se stavi vice 2+1 (34 %) nez 3+1 (19 %). Vystavba byt 1+1
se od roku 1995 (43 %) trvale snizovala, az na roky 2002 (32 %) a 2004 (27 %), od roku
2007 se pohybuje kolem 15 %. Od roku 2000 se stavi asi 40 % byt 2+1 a pocet 3+1 se
stabilizoval u kolem 30 %. Nejvice bytii 4+1 se postavilo v roce 1998 (9,7 %), mnoZzstvi vSak
nikdy neptekrocilo 10 % [13].

Zmena struktury dokoncenych byta je diisledkem zvySeni standardu v oblasti startovaciho

bydleni. Zatimco dfive se mladé pary st€hovaly do 1+1, v roce 2008 uz pozadovaly alespoii
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Graf 6 Struktura dokonéenych bytu v bytovych domech v CR

2-+1. Snizilo se také mnozstvi bytd 3+1, protoze ¢ast klientely se ptesunula do 4+1 a plosné
vétsich 2+1. Poptavka po 4+1 je v podstaté¢ konstantni. Zmeénila se vSak cilova skupina.
Zatimco dfive byl byt 4+1 pojiman jako dvougeneracni, nyni slouzi vétSinou jen jedné rodiné

[13], [19].

Primérné mnozstvi bytovych jednotek na jeden bytovy diim se pohybuje kolem 25. Jen

v letech 2006 a 2008 kleslo mnoZzstvi na 20 bytovych jednotek na jeden bytovy dim.

Obytna plocha u byt v bytovych domech od roku 1995 stale roste. V roce 2005 ptesdhla
50 m? a v roce 2010 byla prim&rna obytnéa plocha 55 m? [19] (viz graf 7).
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Graf 7 Obytné a uzitné plochy dokonéenych byti v CR
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1.1.2 Struktura byt v rodinnych domech

Po roce 2007 dochazi opét k narhstu postu bytil v rodinnych domech. Divodem je zvysSena
poptavka v disledku zlepSeni ekonomické situace v fadé domdacnosti. Lidé z byta se zaCinaji
st€éhovat do domi. Rozmach zazivaji pfedevsim satelitni méstecka v nove zasitovanych okra-
jovych ¢astech mést, stavi se hlavné na byvalych zemédélskych plochach. V téchto lokalitach
je vSak minimalni obCanska vybavenost. Lidé za veskerymi potfebami musi vyjizdét a domi

se vraceji vecer. Tento zivotni styl potlacuje klasicky komunitni zivot v obci.

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
B 5+1 avic N 4+1 3 m2+1 N1+ N 1+0
Graf 8 Struktura dokongenych byt v rodinnych domech v CR

Struktura bytl v rodinnych domech zaznamenana v grafu 8 je ponékud odlisna od bytovych
domu. V letech 1995-1998 se stavélo poméroveé skoro stejné domi s dispozici 3+1, 4+1 a
5+1 (28, 30, 33 %). Od roku 1999 se mnozstvi domii 3+1 pohybuje okolo 15 %. Domy 5+1
se pohybuji do 45 %, jen v letech 1999, 2000 a 2002 piekrocily 45% hranici.

Podlahova plocha u rodinnych domi se do roku 1999 pohybovala kolem 80 m2, po roce 1999
se ustalila t&sn& pod 100 m?. Uzitné plochy u rodinnych domi se sleduji od roku 2000 a

nepfetrzité klesaji, ze 155 m? z roku 2000 na 136 m? v roce 2010 (viz graf 7).

V tomto trendu je patrnéd predev§im snaha o Usporu a lepsi vyuziti vnitinich prostor domu.
Piima souvislost je je zde také s dostupnosti stavebnich parcel, jejich nedostatek ma za
nasledek cenovy narlst a snizenou dostupnost obecné¢. Nebuduji se v takové mife ona satelitni

meéstecka, vyuziva se predevsim stavajicich ploch pro bydleni [13].
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1.1.3 Investi¢ni forma vystavby

Cesky statisticky titad sledoval od roku 1971 do 2006 také investi¢ni strukturu nové posta-
venych bytii a vestaveb. V 70. letech 20. st. stavély byty pifedevSim obce, (tedy stat) (statni
byty), velké podniky pro své zaméstnance (podnikové byty), zakladala se bytova druzstva
(druzstevni byty). Do roku 1990 bylo postaveno od 20 do 25 % statnich bytti, druzstevnich
od 30 do 40 %. Podnikové byty do roku 1980 se podilely asi 20 % na celkovém objemu bytt,
mezi lety 1981 a 1995 doslo k vyraznému poklesu. Po roce 1996 az do 2005 se vSak objem
vraci na ptivodnich 20 % z celkové vystavby [27]. Prehled nabizi graf 9.

U bytd v rodinnych domech je situace do roku 1996 stabilni, pohybuje se v rozmezi 30 az
36 % z celkového poctu dokonéenych byti, po roce 1996 se vSak vystavba byti v rodinnych
domech ustalila kolem 45-50 %.

V roce 2006 se zménila metodika a dochazi k jistému zkresleni. Cesky statisticky tstav
prestal sledovat investi¢ni formy vystavby a v§echny byty v bytovych domech byly zahrnuty
do druzstevniho bydleni. Pokud obce stavély byty, jednalo se o najemni nebo druzstevni
byty. Na trh pfisli soukromi developefi, ktefi stavéli vétSinou byty do osobniho vlastnictvi.
Podnikové byty se stavély pravdépodobné i po roce 2006, ale nejsou k dispozici relevantni

data, a tak situaci po roce 2006 neni mozno piesn¢ vyhodnotit [14].

V 90. letech stat prevedl vlastnictvi statnich byt na obce. Obce, nez aby svlij méstsky bytovy
fond modernizovaly, zaCaly prodéavat staré panelové byty jejich ndjemniktim. Vznika tak nova
kategorie byt v osobnim vlastnictvi. Totéz udélaly také velké podniky se svymi podnikovymi
byty, rovnéz bytova druzstva zacala umoziovat odkup byt svym druzstevnikiim. Podle
zjisténi posledniho s¢itani lidu, domi a bytii pocet byt v osobnim vlastnictvi za poslednich
10 let stoupl o 150,8 % ze 421 654 na 1057 452. Naopak pocet najemnich byt se snizil
037,3% a o0 21,2 % klesl i pocet byt druzstevnich [16].

Tento krok byl nezbytny pro rozhybani obchodu s reziden¢nimi nemovitostmi. Timto krokem

se utvoril dosud neexistujici volny trh s byty.
1.1.4 Cenovy vyvoj

V celé Ceské republice do roku 1999 doslo k vyznamnému zdrazeni, v jednotlivych regionech
se mira zdrazeni liSila. V roce 2001 se ceny v Praze zvysily o 18 %, v ostatnich ¢astech
o 11,9%, v priméru se ceny stouply o 14,7 %. V nésledujicich dvou letech rostly ceny

v praméru o 22 % ve viech regionech CR. V roce 2003 dochézelo v Praze ke zpomaleni riistu
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Graf 9 Struktura dokon&enych bytii podle investi¢ni formy v CR

cen (17 %), ve zbytku republiky doSlo naopak ke zrychleni na asi 28 %. Od roku 2000 do
konce roku 2007 stouply ceny byt o 100 %. Nartst cen byl dan nejen vysokou poptavkou,
ale i oéekavanim zdrazeni po vstupu Ceska do EU, do zna¢né miry podporované i developery

a bankami.

K dal§imu cenovému nariistu dochazi v roce 2007, kdy poptavka po bytech vrcholi. Tento
cenovy narist je dan kondici ekonomiky jako celku a dobrou dostupnosti hypotécnich aveért.
Ve srovnani s rokem 2006 byli lidé ochotni zaplatit o 12 % vice. Dnes jsou nabidkové ceny

asi 0 20 % vyssi nez ceny realizované [17].

Odhadni ceny u rodinnych domt se v obdobi 2006-2010 pohybovaly v priméru na 81 %
kupni ceny, u bytt v bytovych domech na 78 % kupni ceny. U novych nemovitosti pfi ndkupu

od developera vétsinou odhad kopiroval kupni cenu.

Na konci roku 2008 zacaly ceny nemovitosti klesat a jejich pokles stale trva. V Praze byl
v porovnani s ostatnimi regiony pokles pozvolngjsi, asi 5 %, nicméné ve 2. ctvrtleti roku 2009
se zrychlil. Z dat Ceského statistického Gifadu je v8ak patrné, ze pramémé ceny obytnych
a uzitnych ploch v ramci celé CR maji dlouhodobé vzriistajici tendenci. V roce 2010 doslo
k 17 % nartistu ceny m? obytné i uzitné plochy u byt v bytovych domech, u rodinnych domit
doslo k nartistu o 4 %.

Dostupnost bydleni se s poklesem cen od roku 2008 zlepsila. Pramérny Cech musi pracovat
2,25 roku, aby si mohl koupit maly starsi byt, coz je skoro o 1,5 roku méné€ nez v roce 2008.
Nyni si primérné rodina musi na starsi 3+1 odkladat veskeré své piijmy asi 3,5 roku, v roce

2008 za stejnou dobu naspofila na startovaci byt [39].

Z 0daji Ministerstva financi je patrny pokles objema obchodl v prvni poloviné roku 2009
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v porovnani se stejnym obdobim roku 2008 o 18 %. Tyto daje ministerstvo ziskava z poda-
nych danovych pfiznani k dani z pfevodu nemovitosti. Statistiky nejsou vSak pfesné, protoze
nepodchycuji pfevody novostaveb od devoloperti prvnim majitelim, nejsou zde obsazeny
smény pozemkd, nevidime pfevody majetku mezi pravnickymi osobami, vyporadani spolec-
ného jméni manzeld a prevody vécnych bfemen. Zejména novostavby a komeréni nemovitosti
maji zna¢ny podil na celkovych obchodech. Je skoda, Ze tyto udaje jsou velmi tézko dosazi-
telné. Sledovani uskute¢nénych obchodi by pomohlo odbornikiim i Siroké vetejnosti v lepsi

orientaci na realitnim trhu a sledovani trendii v oblasti bydleni [25].

V roce 2010 byly primérné potizovaci ndklady jednoho bytu 2 739 tis. K&, primérna pofizo-
vaci cena bytu v rodinném domé byla 3 214,1ti s, K¢, v bytovych domech pak 2 576,3ti s K¢.
S timto riistem souvisi i zvy$eni primé&mé ceny 1 m? obytné plochy nového bytuna 35 655 K&,
meziro¢ni narlst je zde 5,5 %. U piistaveb k rodinnym domim byl nartst 2,1 %, v novych
rodinnych domech 3,9 % a u byt v novych bytovych domech o 19,7 % [14] (viz graf 10).
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Graf 10 Vyvoj primérnych cen obytné a uzitné plochy v celé CR

Nové byty v rodinnych domech mély priimérnou obytnou plochu 95,2 m? a uzitkovou plochu
135,8 m?, u byt v bytovych domech byla priméré obytna plocha 55 m? a uzitkové plocha
73,2 m?. Kazdy &tvrty dokoneny byt v bytovém domé byl &tyfpokojovy, 1+0 a 1+1 tvorily

jen 12 % celkového objemu.

U rodinnych domt pievazuji 4-, 5- a vicepokojové byty, u bytovych domt pak dvoupokojové

(38,8 %) a ttipokojové byty (32,5 % z celkového objemu) [14].

Rodinné domy
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Praimérmé ceny 1 m? uzitkové plochy v roce 2010 se zvysily oproti roku 2009 o 6,3 %
na 25481 K&. Cena 1 m? uzitkové plochy vzrostla o 3,5 %. Jsou zde samoziejmé rozdily
mezi jednotlivymi kraji. V Praze 1 m? uzitkové plochy presahl 30 tis. K&, v kraji Vysocina

je zhruba o 10 tis. K& levné;jsi.
Bytové domy

V roce 2010 byla primérna cena 1 m? uzitkové plochy v Praze 43 tis. K&, naopak v Us-
teckém kraji byla nejnizsi, 18 tis. K¢. K nejvyssimu ristu primérné ceny doslo v Kar-
lovarském kraji 0 77,1 %. Cena 1 m? uZitné plochy u bytii v bytovych domech vzrostla

019,3%
Zmény rodinnych domii

Primérné cena 1 m? uzitkové plochy se pohybuje od 11,5 tis. K& v Olomouckém kraji,
az do 14,8 tis. K¢ v Praze. V péti krajich v roce 2010 cena poklesla s vyjimkou Kralové-

hradeckého kraje, kde byl zaznamenén nartst o 27,4 %.
Zmény bytovych domu

U néstaveb, piistaveb a vestaveb k bytovym domiim byla piekvapivé cena 1 m? uzitkové
plochy nejvyssi ve Zlinském kraji, 29 tis. K& V Praze se prodavalo zhruba o 3 tis. K¢
za 1m? levn&ji. Nejlevngji v této kategorii se prodavalo v Moravskoslezském kraji
(12,8 tis. K¢). K poklesu doslo v 9 krajich, k nejvétSimu na Vysocin€ o 23,2 %. Nejvetsi

narust byl zaznamenén v Jiho¢eském kraji o 71 % [13].
1.1.5 Hypotecni trh

Hypotecni trh se utvarel spolu s realitnim. Bankovni produkty a cely mechanismus poskyto-
vani uvérovych prostfedki se postupné standardizoval. Na zacatku 90. let se urokové sazby

pohybovaly kolem 7 %.

V druhé poloving roku 2008 a v roce 2009 se ekonomika CR zpomaluje, s riistem tirokovych
sazeb se snizuje dostupnost hypotécnich uvéra a zvysuji se pozadavky bank na bonitu klientt.
Uroky na bydleni byly maximalni v srpnu 2008 (5,82 %). Banky o&ekavaly pokles cen
nemovitosti a ponizuji vlastni odhady nemovitosti zhruba o 10 %. Tento krok bank znemozZnil
financovat 100 % kupni ceny bytu formou uvéru, jak tomu bylo dfive. VétSina klientlh ma
vSak jen minimalni hotovost. Snizuje chut’ lidi se zadluzovat, s ohledem na zvySujici se riziko

z dalsiho vyvoje ekonomické situace. V roce 2007 byla primérnd vyse uvéru na bydleni 1,921
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mil. K¢, na jate 2009 uz jen 1,699 mil. K¢. Vyse primérného uvéru klesé také kvili zpiisnéni
hodnoceni bonity Zadateli. Nejvice tivérti lidé podle grafu 11 Cerpali v 1ét€ 2007, na jate

2009 to bylo uz jen 60 % tohoto objemu.
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Objem sjednanych hypoték s P et sjednanych hypoték
Graf 11  Objem poskytnutych Gvérd v letech 20032011 v CR

Urokové sazby béhem roku 2011 klesaly z asi 4,3 % na 3,5 % p.a. [26]. S klesajicimi tiroko-
vymi sazbami roste zajem o hypotecni uvéry. Pouze v inoru 2007 a 2008 banky poskytly vétsi
sumu hypoték, nez v tnoru 2011. Nesporny vliv rostouci tendenci, kromé dobré dostupnosti

uveri, ma také Siroka nabidka nemovitosti za nizsi ceny.

Na zacatku roku 2012 zacaly klesat ve vétsin€ bank trokové sazby u Gvéra se zajisténim
do 70 % zastavni hodnoty pod 4 %. Banky opét zacaly bojovat o klienty a pfedhdnéji se
vyhodnymi nabidkami. Da se proto ocekavat jest¢ dal§i mirny pokles v ramci nabizenych
bonust. Vysledkem jsou rekordni objemy uzavienych uvérovych smluv. Za leden a tinor
2012 banky poskytly avéry ve vysi 18 mld. K¢, coZ je o 40 % vice nez v loni ve stejném

obdobi. V porovnani s nejsilnéj$imi roky ve stejném obdobi zjistime nartst o 7 % [40].

Vétsina hypoték je v Cesku splacena v rozmezi 2025 let, v Némecku splaceji lidé pramérné

31 let [27].
1.1.6 Diléi shrnuti

Z analyzy ¢eského realitniho trhu vyplyva, Ze se objem bytové vystavby se zvySuje s narastem

populace a Ze tedy sektor dokaze relativné rychle reagovat na trh.

Z obsazenosti jednotlivych typta byt vyplyva, ze byt 2+1 se jevi jako univerzalni pro vétSinu

ﬁ_
o
3
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skupin, odrazi se zde ekonomicka sila dané domécnosti. I kdyz je tento byt fakticky pro
ctyfclennou domécnost maly, ekonomicky slabsi domécnosti zde mohou stale jesté relativné
pohodIné bydlet. Nejcastéji v byté 2+1 ziji: jednotlivci a bezdétné pary a relativné Casto
samozivitelé pary s jednim ditétem.

V porovnani s devadesatymi 1éty se snizilo mnozstvi byth 3+1, protoze Cast klientely se
ptesunula do 4+1 a plo$né vétSich 2+1. Poptavka po 4+1 je v podstaté konstantni. Zménila
se vSak cilova skupina. Zatimco diive byl byt 4+1 pojiman jako dvougenera¢ni, nyni slouzi
vétSinou jen jedné rodin€.

U domi je v poslednich letech patrny trend zmensovani, ubyva doma 5+1 a pribyva 4+1.
Tento trend se projevuje také ve velikosti uzitné plochy, ktera se rovnéz snizuje. V kone¢ném

disledku to znamend, ze dochdzi k optimalizaci vnitinich ploch domu. Primérna obytna

plocha domu je 100 m2, uZitna 136 m?.

Primérné mnozstvi bytovych jednotek na jeden bytovy dim se pohybuje kolem 25. Jen

v letech 2006 a 2008 kleslo mnozstvi bytovych jednotek na jeden bytovy diim na 20.
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Graf 12 Vyvoj primérnych nabidkovych cen jednotlivych velikosti byti v celé CR

Zdroje z &eského statistického ufadu udavaji riist cen obytné plochy, ale v ramci celé CR.
Pohyb nabidkovych cen ukazuje sniZeni cen, 1 kdyZ jsou v priiméru o 20 % vyssi (viz graf 12).
Pokles mtizeme sledovat u vSech kategorii bytti. Ke zkresleni dochazi nerozliSovanim no-
vostaveb a starych byti a jejich velikosti. Statistiky o vyvoji zobchodovanych cen bohuzel

nejsou k dispozici.
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Dostupnost bydleni se od roku 2008 zlepsila, v sou¢asné dobé¢ jsou ceny nizké a irokové sazby
ptiznivé. Jediny problém soucasnosti je mensi nabidka malych bytl, nestavi se nové byty,
pouze se doprodéavaji uz realizované projekty. Stale panuje nedostatek stavebnich parcel pro
stavbu novych rodinnych domt. Tento stav se pfili§ zlepSovat nebude. Mésta, az na vyjimky,
stavajicich ploch. Plochy na bydleni se rozsituji piedevsim v mensich méstech jako stimulacni

element pro pfilakani novych obyvatel.
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Graf 13 Dokonéené byty v CR v porovnani se Zlinskym a Olomouckym krajem

1.2 Zlinsky Kkraj

1.2.1 Charakteristika

Zlinsky kraj se sklada ze Ctyt okresti (Krométiz, Vsetin, Zlin, Uherské-Hradiste). Vychodni
hranici kraje tvofi hranice se Slovenskem, na severozapad¢ kraj sousedi s Olomouckym
krajem, se kterym spolecné tvoii region soudrznosti Stiedni Moravy. Jihozapadni hranice je
spole¢na s Jihomoravskym krajem a severni s Moravskoslezskym. Celkova rozloha kraje je
3963 km?. Kraj je prevaznd kopcovity, podél feky Moravy se tahne Hornomoravsky aval,

urodna rovinata oblast Hané az po Dolnomoravsky uval na Slovacku.

Podil zemédélské pidy je 49 %, na Uherskohradist'sku vétsi (58 %) na Vsetinsku naopak
mensi (jen 35 %). Kraj je chudy na nerostné suroviny, jsou zde loziska Stérkopisku a cihlarské
hliny. Kraj je ojedin€ly svou pestrou nabidkou turistickych lakadel. Je zde mnoho ptirodnich a
kulturnich pamatek (napt. z dob Velkomoravské fise), lazenstvi, zahradni a bat'ovska i lidova

architektura. Kraj nabizi také dobré moznosti pro sportovni vyziti jako lyZovani, cyklistika,
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nejvyssi dosazené vzdélani CR Zlinsky kraj

bez vzdélani, zakladni vzdélani 23 % 25,2 %
vyucen, odborné bez maturity 38% 39%
uplné stfedni s maturitou 27,1 % 27,3%
vysokosSkolské 8,9 % 7,7 %

Tabulka 2 Vzdélani obyvatel Zlinského kraje

horolezectvi, turistika. Ve Zlin¢€ je kazdoro¢né potadan Filmovy festival détského filmu [33].

Obyvatelstvo

Hustota zalidnéni je asi 149 obyvatel/km? (Zlin 186 obyv./km?, Vsetin 127 obyv./km?).
Primérny vek obyvatel je 41,2 let. Pfestoze se zvySuje pocet lidi nad 65 let (16,2 %), stale

je v€kova struktura ptizniva. Lidi v ekonomicky aktivnim véku je asi 48 % [33].

Lidi s zddnym a zakladnim vzd¢lanim je ve Zlinském kraji asi 25 %, s Uplnym stfednim
vzdélanim 27 % a s vysokoSkolskym necelych 8 %. V porovnani s CR je zde vice s nej-
niz§im vzdelanim, stejné mnozstvi s Gplnym stfednim vzdélani a méné vysokoskolaku.

Piehled nabizi tabulka 2.
Ekonomika a prumysl

Zlinsky region pfed rozdélenim Ceska a Slovenska tvofil stfed tehde;jsi republiky. Po roz-
padu Ceskoslovenska v roce 1992 se z n&j stal pithrani¢ni region se §patnou dostupnosti.
V kraji je nejvice zastoupen zpracovatelsky priimysl (17 %), strojirenstvi, dfevozpraco-
vatelsky, chemicky, potravinaistvi, gumarenstvi. Postaveni tradi¢nich zastupct silnych

odvétvi v tomto regionu, jako obuvnicky a letecky znacné oslabilo.

HDP na 1 obyvatele ve Zlinském kraji ve vysi 301 442 K&, asi 84 % celorepublikového
praméru. Tvoii asi 4,7 % HDP CR.

Priimérna hruba mésicni mzda v kraji je 19 478 K¢.
Nezaméstnanost v lofiském roce byla na urovni 10,74 %.

V letech 20002009 ptibyvalo v kraji primyslovych podnikt (s 20 a vice zamé&stnanci),

tento trend se vSak v roce 2010 zastavil a doSlo k mezirocnimu poklesu o 15 %. Pfimé
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zahrani¢ni investice do Zlinského kraje se pohybuji ve vysi 47 % republikového priméru

bez Prahy [33].
1.2.2 Bytova vystavba

Ve Zlinském kraji bylo v letech 20002011 dokonceno 18 112 bytil, z toho asi 48 % tvoti byty
v rodinnych domech a 24 % byty v bytovych domech. Zbytek tvofi pristavby ke stavajicim
domum (viz graf 14).
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Graf 14 Dokoncené byty ve Zlinském kraji v letech 1997-2011

Asi 60 % postavenych byt bylo ur¢eno do vlastnictvi fyzickych osob, 20 % byt bylo

obecnich, 10 % byti ostatnich pravnickych osob a asi 3 % byt je v druzstevnim vlastnictvi.

Dokonéené byty v RD jsou nejcastéji pcti- a vicepokojové, 48 %. U dokoncenych bytil
v bytovych domech ptevladaji dvoupokojové byty, 34 %.

cvwr

Asi 60 % obyvatel kraje bydli v rodinnych domech a asi 40 % v bytovych domech. V roce
2007 ptedstavovaly naklady na bydleni 15 % ¢istého mési¢niho piijmu domacnosti (celore-
publikovy primér je 16 % piijmit).

Podle udaji ze SLDB v roce 2001 je ve Zlin¢ 415 bytd na 1000 obyvatel, pro srovnani

v Brn¢ 403 a Praze 425. Na 1 byt ptipadé 2,87 osob, primérna velikost obytné plochy na byt
je 52,1 m? ana 1 osobu ptipada 18 m2. Obytnych mistnosti na jeden byt je 2,93.

Na zaklad¢ predbéznych vysledka ze s¢itani 2011 v kraji piibylo 4 055 obydlenych byti.
Ubylo o 3209 byttt v domech, snizil se po€et ndjemnich byt o 24 % a pocet bytd v osobnim

vlastnictvi se zvysil o 47 %. Snizilo se mnozstvi druzstevnich bytii. Diivodem poklesu jak
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byty v rodin- byty v ndjem-| byty vlastni v by-| byty v domech by-
nych domech nich domech tovych domech tovych druzstev

2001 103 498 25163 30390 29 554
2011 100 289 19 093 57210 16915

Tabulka 3 Bytovy fond Zlinského kraje

najemnich i druzstevnich bytl je pievod starSich bytt do osobniho vlastnictvi [33]. Shrnuta

data ukazuje tabulka 3.

Ve Zlin¢ bylo dokonceno 2,04 bytti na 1 000 obyvatel, v porovnani s jinymi mesty regionu to
neni mnoho (graf 15). V porovnani s vétsimi mésty v CR, Zlin predstihla kromé Prahy, Brna,

Olomouce i mésta jako Plzefi, Ceské Budgjovice a Hradec Kralové, horsi byla Ostrava.
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Graf 15 Dokoncené byty na 1000 obyvatel ve

vybranych obcich Zlinského kraje v letech 1997-2010
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Graf 16 Dokonceny byty v jednotlivych okresech Zlinského kraje v letech 1997-2011
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Slabsi okresy jako Krométiz a Vsetin zaznamenavaji nejvétsi vystavbu do roku 2000. Vy-

stavba do roku 2000 ve Zlin¢ byla vysoka, v letech 2000-2002 dochazi k velkému tatlumu.

ZlepSeni situace ptichazi v roce 2003 a az do roku 2009 vystavba neustale roste. Od roku

2010 vystavba klesa [33] (viz graf 16).

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
B HoleSov Zlin M Bystiice p. Host. Kroméfiz B Hulin

Graf 17 Dokoncené byty ve vybranych obcich Zlinského kraje v letech 2000-2010

Graf 17 s dokon¢enymi byty ve vybranych obcich Zlinského kraje ukazuje, Ze nejvice bytl
bylo dokonceno ve Zling€, coz je dano jeho velikosti. Nejvice bytl se postavilo v roce 2003
(352) a 2009 (349) kdy se dokonc¢il jeden z nejvétsich projektii spolecnosti Manag v lokalité
Kozlav Zleb [20].

V Holesové se postavilo nejvice bytl v letech 2000 (82) a 2002 (83), dalsi vétsi vystavba
probihala v letech 2004 (44) a 2007 (58). V poslednich dvou letech je vystavba minimalni.
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Graf 18 Skladba dokoncenych bytl podle druhu ve Zlinském kraji
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Graf 19 Skladba dokoncenych bytl v bytovych domech podle velikosti ve Zlinském kraji

Statistika dokonéenych bytl z let 1998-2007 ukazuje, jaké se stavély byty v rodinnych a
bytovych domech. Dokoncené byty v RD jsou nejcastéji péti a vicepokojové (48 %), 4+1
tvoti 32 % a 2+1 uz jen 14 %. Domu o velikosti 1+1 a 1+0 je zanedbatelné mnozstvi (viz
graf 19). U byta v bytovych domech je situace naprosto odlisSna. Nejveétsi zastoupeni maji
byty 2+1 (34 %), 27 % zaujimaji byty 1+1, 25 % pak byty 3+1, 9 % tvoii byty 1+0 a 5 % pak
byty 4+1 a vice. Situaci ukazuje graf 20.
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Graf 20 Skladba dokoncenych byt v rodinnych

domech podle velikosti ve Zlinském kraji

S ohledem na projekt, ktery ma byt realizovan v HoleSové, jsem nesledovala cenovy vyvoj
v okrese Zlin, ale zaméfila jsem se na okres Krométiz. Bohuzel data nebyla tiplna, ale i tak

je zde dobfe patrny cenovy pokles u vSech kategorii byta.

Ceny jsou sledovany od podzimu 2008 do jara 2012. Od té doby klesly ceny byt 1+1 0 26 %.
Ceny byt klesly asi 0 18 % a ceny byt 3+1 0 21 %. Ceny bytli 4+1 az do jara 2012 poklesly
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nejméne ze vSech kategorii bytli a to o 14 % v porovnani s podzimem 2008. Piehled nabizi

graf 21.
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Graf 21 Vyvoj prumérnych cen bytil v okrese Krométiz
2+1 jsou o 8 % nizsi a ceny bytd 3+1 uz o 7 % niz8i nez celorepublikovy prumér. Pokles cen
byt 4+1 v okrese Krométiz v porovnani s celorepublikovym primérem je o 13 % niZsi.
kategorii bytt.
1.2.3 Diléi shrnuti

Vic nez polovina obyvatel kraje bydli v rodinnych domech a polovina nové postavenych byt

je také v rodinnych domech.

Primérna velikost obytné plochy na byt je 52,1 m2, na 1 osobu p¥ipada 18 m2. Hustota zalid-
néni je asi 149 obyvatel/km?. Obyvatel se zékladni a zadnym vzd&lanim je ve Zlinském kraji
25 %, vyucenych 39 %, s uplnym stiednim vzdelanim 27 % a vysokoSkolsky vzdélanych lidi
je zde necelych 8 %. V porovnani s celorepublikovym primérem je zde méné vysokoskolsky

vzdélanych obyvatel.

HDP na 1 obyvatele ve Zlinském kraji je ve vysi 301 442 K¢ mezi kraji tvoii asi 84 % celore-
publikového priiméru asi 4,7 % HDP CR. Primérna hruba mési¢ni mzda v kraji je 19 478 K&.
Nezaméstnanost v lofiském roce byla na trovni 10,74 %. Ceny nemovitosti v porovnani
s pfijmem obyvatel jsou stale vysoké a da se tudiz ocekavat, ze jesté poklesnou.

Vystavba bytl po pifepoctu na 1000 obyvatel ve Zlinském kraji nebyla nijak vysoka. Zlin se

umistil nejen za Prahou Brnem, ale i Plzni a Ceskymi Budg&jovicemi.

Ttetina z celkového poctu novych byt v bytovych domech zabiraji byty 2+1, 27 % tvofi
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byty 1+1 a 25 % pak byty 3+1.
U rodinnych domt je skoro polovina 5+1 a asi 30 % je domti s dispozici 4+1, 3+1 tvofi pouze

14 % z celkového objemu. Nejvice byta se postavilo v letech 2000 a 2009. V roce 2011 se
postavilo jen asi 60 % byti z roku 2009.

Ceny v okrese Kroméfiz nezaznamenavaji takovy propad jako v CR, lze fici, ze propad je

mensi s ohledem na ocekavani spojena s rozvojem prumyslové zény v HoleSove.

1.3 Olomoucky kraj

1.3.1 Charakteristika

Olomoucky kraj zaujima rozlohu 5267 km?, coz je asi 6,7 % rozlohy CR. Podil zem&dé&lské
pudy je 39,5% a kazdym rokem se sniZuje. Zivotni prostiedi je zde pomémé zachovalé,
v horskych a podhorskych oblastech je velmi kvalitni ovzdusi. Tyto lokality jsou vyhleddvané

jako turistické, je zde také rozvinuté lazenstvi.

Olomoucky kraj spolu se Zlinskym krajem tvoii oblast Stfedni Moravy a je tvofen péti
okresy Jesenik, Prost¢jov, Olomouc, Sumperk, Pierov. Na severu ma 104 km dlouhou hranici

s Polskem [37].

stupen vzdélani CR | okres Olomouc | mésto Olomouc

bez vzdé€lani, zakladni vzdélani| 23 % 27,11 % 21,31 %
vyucen, bez maturity | 38 % 36,80 % 31,37 %

stfedni s maturitou | 27,1 % 25,85 % 28,97 %
vysokoskolské| 8,9 % 10,52 % 15,53 %

Tabulka 4 Vzdé¢lani obyvatel v okrese Olomouc, v porovnéni s méstem Olomouc

Obyvatelstvo

Zije zde asi 640 000 obyvatel a Olomouc samotna z tohoto poétu ma piiblizné 102 000
obyvatel. Na 1km? zde Zije 122 obyvatel, coz je blizko republikovému priméru
(134 obyv./km?). V&kovy pramér v kraji na 40,9 let. Obyvatel v ekonomicky aktivnim
véku (15-64 let) je v regionu 49 %.

Piimo v Olomouci zije asi 102 600 obyvatel, z toho ekonomicky aktivnich je 54 160 lidi.
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V celém kraji je 224 600 obyvatel, z toho 116400 je ekonomicky aktivnich. V okrese
Olomouc Zije celkem 188 557 obyvatel nad 15 let. Pfimo v Olomouci pak 54 160, tedy
skoro polovina. Skupinu ekonomicky aktivnich obyvatel v okrese Olomouc miizeme zuzit
na obyvatele se stfednim a vy$§im vzdélani, pak ziskdme skupinu asi 75 000 obyvatel
okresu Olomouc. Pokud toto mnoZstvi zGzime na mésto Olomouc, ziskdme skupinu

42234 obyvatel.

Skupina seniort v okrese Olomouc tvoii skupinu 28 377 obyvatel, z toho piimo v Olo-

mouci zije 13 204 obyvatel nad 65 let.

V Olomouckém kraji je asi 19 % obyvatel se zdkladnim vzdélanim, s uplnym stfednim
vzdélanim asi 33 % a asi 10,4 % s vysokoskolskym vzdélanim. V Olomouci je vyssi pocet
vysokoskolsky vzdélanych obyvatel. Ve srovnani s primérem CR je v kraji asi o 1,5%

vyssi pocet vysokoskolsky vzdélanych obyvatel (viz tabulku 4).
Ekonomika a prumysl

Z ekonomického hlediska je Olomoucky kraj primyslovou oblasti s dobfe rozvinutymi

sluzbami, okresy Sumperk a Jesenik jsou ekonomicky méné vykonné.

Na tvorbé HDP se kraj podilel 4,6 % z celkového HDP CR v roce 2010. Na jednoho
obyvatele ptipadd 270987 K¢ coz je 75,5 % celorepublikového priiméru, v porovnani
s rokem 2009, poklesl HDP o 1,8 %.

Primérny mési¢ni plat v kraji je 20 651 K¢ [37].

Ptimé zahrani¢ni investice do olomouckého regionu se pohybuji ve vysi 47 % republiko-
vého priméru bez Prahy.

1.3.2 Bytova vystavba

V Olomouckém kraji bylo v letech 2000-2011 dokonceno 19 142 bytl, z toho asi 51 %
tvoti byty v rodinnych domech a 28 % byt v bytovych domech (viz graf 22). Zbytek tvoti
ptistavby ke stavajicim domim. Z toho asi 60 % bytt je ve vlastnictvi fyzickych osob, 20 %
bytd je obecnich, 10 % bytd ostatnich pravnickych osob a asi 3 % bytl je v druzstevnim

vlastnictvi.

Dokoncené byty v RD jsou nejcastéji Ctyfpokojové (37 %) a péti- a vicepokojové (36 %).
U dokoncenych byt v bytovych domech ptevladaji dvoupokojové byty (34 %).

Primérn4 obytna plocha u dokon&eného bytu v rodinném domé je asi 94 m2, uzitkova plocha
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Graf 22 Dokoncené byty v Olomouckém kraji v letech 20002010
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Graf 23 Dokoncené byty na 1000 obyvatel ve vybranych
obcich Olomouckého kraje v letech 1997-2010

priblizng 147 m2. Plochy dokon&enych bytil v bytovych domech jsou poloviéni.

V Olomouci je 393 bytt na 1 000 obyvatel, pro srovnani v Brn¢ 403 a Praze 425. Na 1 byt
pripada 2,73 osob, praimérma velikost obytné plochy na byt je 51 m? a na 1 osobu pfipada
18,5 m?. Obytnych mistnosti na jeden byt je 2,8 (idaje z SLDB 2001).

byty v rodin- byty v najem-| Dbyty vlastni v by-| byty v domech by-
nych domech nich domech tovych domech tovych druZstev
2001 95269 50115 27 106 33645
2011 98 259 31725 64 408 22561

Tabulka 5 Bytovy fond Olomouckého kraje

Na zékladé predbéznych vysledkl ze sc¢itani 2011 v kraji pfibylo 4 248 obydlenych bytu.
Ptibylo 2 990 byt v domech, pocet ndjemnich byt se sniZil o0 37 % a pocet byt v osobnim

vlastnictvi se zvysil o 58 %. Snizilo se mnozstvi druzstevnich bytl. Dlivodem poklesu poctu
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najemnich 1 druzstevnich byt je pfevod do osobniho vlastnictvi u starSich byti.

Podivame-li se na mnozstvi dokonéenych byti prepocitanych na 1000 obyvatel, zjistime, ze
v Olomouci ve srovnani se Zlinem se za uplynulé obdobi postavilo vice byti na 1000 obyvatel,
pfesnéji 3,25, a nejsou zde ani takové rozdily mezi mésty. Olomouc se v celorepublikovém

zebticku dostala na 4. misto, hned po Praze, Brnu, Plzni a Ostravé.

Z jednotlivych okresti Olomouckého kraje bylo dokonceno nejvice bytti v okrese Olomouc,
coz je dano nejvyssi hustotou osidleni. Olomouc nasledoval Prostéjov a Pierov, tedy mésta

orientovana na prumysl (viz graf 24).

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

M Jesenik B Olomouc Prostéjov M Pferov Sumperk

Graf 24 Dokoncené byty v jednotlivych
okresech Olomouckého kraje v letech 2000-2010

Pti sbéru informaci o po¢tu dokoncenych byt ve vybranych obcich okresu Olomouc jsem se
zajimala pouze o mensi obce v dojezdové vzdalenosti do 15 km od Olomouce. Tuto vzdalenost
lidé nejcastéji dojizdi do zaméstnani. VSechny tyto obce s ohledem na pocet obyvatel se
mohou pochlubit relativné velkou vystavbou. Nejvice dokon¢enych bytd na pocet obyvatel
bylo v obci Hlubocky a Bystrovany (viz graf 25). Obé obce jsou dobie dostupné z Olomouce
a nabizeji dobré Zivotni podminky.

Souhrnné data o investi¢ni form& dokoncené bytové vystavbé v Olomouckém kraji se mi

podafilo vyhledat jen pro roky 1998-2007.

Dokoncené byty v letech 1998-2002 postavily vétSinou fyzické osoby, obce stavély obec-
ni byty vice mezi lety 1998-2002. Porovnani Olomouce a kraje ukazuje, Ze skoro 30 %

postavenych byta fyzickymi osobami bylo postaveno v Olomouci, zatimco obecnich byt

2011
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Graf 25 Dokoncené byty ve vybranych obcich Olomouckého kraje v letech 2002-2010
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B v rodinnych domech M v bytovych domech ve vestavbach RD M ve vestavbach BD

Graf 26 Skladby dokonc¢enych byt v Olomouckém
kraji podle druhu v letech 20062011

z celkového poctu bylo v Olomouci postaveno asi 16 % v prvnim obdobi a 14 % v druhém
obdobi. Developeti stavéli predevsim v Olomouci. Vystavba v Olomouci tvofi vic nez 70 %
celkového poctu takto dokoncenych bytli v prvnim obdobi, v letech 2002—-2007 asi 60 %.
V tomto trendu je patrny zvyseny zajem developert i 0 mensi mésta. Olomouc sama bytovou
politiku postavila pfedev§im na soukromych investorech a dotacnich titulech. DruZstevni
bydleni bylo realizovano hlavn¢é v Olomouci, kterd postavila 70 % vSech druzstevnich byta

v kraji.
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Graf 27 Skladba dokoncenych byt podle druhu v Olomouckém kraji a Olomouci

V ramci celého Olomouckého kraje bylo dokonceno nejvice byt o velikosti 3+1 (25 %) a
4+1 (23 %). Byty o velikosti 5+1 zaujimaly (18 %) z celkového mnozZstvi, byty 2+1 20 %.
Byty 1+0 a 1+1 dohromady ¢inily 15 % celkového objemu [37].
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Graf 28 Skladba dokoncenych byt v podle
velikosti v Olomouckém kraji v letech 1998-2007

5avic

Struktura byt se vSak lisi v rodinnych a bytovych domech. V rodinnych domech pievlada
velikost 4+1 (38 %) a 5+1 (36 %), dalsi velkou skupinu tvoii byty 3+1 (19 %). Byty 2+1 a
méné netvoii v souctu ani 10 %. Situaci shrnuji grafy 29 a 30).

V bytovych domech je nejvice byt 2+1 (34 %), 3+1 (25 %) a 1+1 (23 %). Byt 1+0 je 10 %
z celkového poctu a byt 4+1 je 8 %. Byt 5+1 v bytovych domech je zanedbatelné mnozstvi
[37] (viz graf 31.
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Graf 30 Skladba dokoncenych bytl v rodinnych

domech podle velikosti v Olomouckém kraji

Vyvoj nabidkovych cen je zaznamenan v grafu 33. Za zminku stoji vyvoj cen bytl o velikosti
1+1 jejichz ceny rostly jest¢ v dobé, kdy uz u vétsich byt dochézelo k poklesu. Nejmensi
pokles je patrny u bytl o velikosti 2+1. Nejdiive a nejvice klesly ceny byt 3+1 a byty 4+1
zaznamenaly rist 1 v dobé kdy ceny ostatnich kategorii byti klesaly [38].

1.3.3 Diléi shrnuti

HDP na jednoho obyvatele je ve vysi 270 987 K&, na celkovém HDP CR se kraj podili 4,6 %.
Primérny mésicni plat v kraji je 20 651 K¢. Pomér primérny piijem ve vztahu k cendm

v

nemovitosti je v Olomouckém kraji ptiznivejsi nez ve Zlinském kraji. Lidé zde maji vyssi
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Graf 31 Skladba dokoncenych bytl v bytovych

domech podle velikosti v Olomouckém kraji

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
M v rodinnych domech M v bytovych domech ve vestavbach RD M ve vestavbach BD

Graf 32 Skladba dokoncenych byt ve mésté Olomouc v letech 2000-2007

plat a ceny jsou zde niZzsi.
Primérné obytna plocha u byti v bytovych domech je 51 m?2, na 1 osobu pfipada 18,5 m?
obytné plochy. Prim&rné obytné plocha u dokon&eného bytu v rodinném domé je asi 94 m?,

uzitkova plocha piiblizng 147 m2. Na 1 km? zde Zije 122 obyvatel.
Polovina novych byt je postavena v rodinnych domech a 28 % bytt v bytovych domech.

V letech 2000 az 2007 developefi investovali pfedevsim v Olomouci, ale uz po roce 2002 je
patrny zajem developeri také o mensi mésta. Olomouc svou bytovou politiku postavila na

soukromych investicich a dota¢nich titulech, v mensich méstech vznikalo zase vice obecnich

byty.
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Graf 33 Vyvoj primérnych nabidkovych cen byt v okrese Olomouc

V rodinnych domech ptevlada dispozice 4+1 (38 %) a 5+1 (36 %), dalsi velkou skupinu tvoii
byty 3+1 (19 %).

Nejvice bytl v bytovych domech je 2+1 (34 %), 3+1 (25 %) a 1+1 (23 %), bytt 4+1 8 %.

V Olomouckém kraji dochazi od podzimu 2008 k poklesu nabidkovych cen 1+1 o 17 %,
u bytii 2+1 je pokles pouze 1 %, u bytd 3+1 19 % a u byt 4+1 5 %.

Zde je patrny trend kupovat spiSe vétsi byty, které maji u rodin s détmi delsi zivotni cyklus.
Cenové vychazeji vétsi byty 1épe nez malé a lidé se nemusi tak asto stéhovat. Uspora nastava

v poplatcich a vybavovani nového bytu nabytkem.
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2 Projekty

2.1 Obytny komplex Kozralov

2.1.1 O projektu

Soukromy investor PSK EUROPE, s . 1. 0. pfichazi do HoleSova se svym projektem vystavby
bytového komplexu v lokalité Kozralov v severni ¢asti mésta. Jedna se o jednu z rozvojo-
vych ploch, kterou obec vy¢€lenila pro novou vystavbu v souvislosti s rozvojem holeSovské

prumyslové zony.

Projekt je navrzen na vlastnich pozemcich o plose 10 132 m?. Jedna se o soubor tf samo-
statnych celkt, které jsou tvofeny dvéma bytovymi domy, polyfunk¢ni komer¢ni jednotkou
a spole¢nym prostranstvim s oddychovymi plochami. Bytové domy jsou ¢tyt a pétipodlazni,
polyfunkéni komer¢ni jednotka je pfizemni. VSechny tii soubory jsou navzajem provazané
chodnikem, ktery tvofi patet celého izemi. Cely soubor plisobi jako uceleny prostor s dob-
rymi podminkami pro rozvijeni komunitniho zivota v nové ¢asti mésta. Piedstavu o projektu

nabizi ,,Pfiloha 1: projekt Kozralov*.

Projekt by mél polozit zéklad nove vzniklé ¢tvrti mésta a mél by nabizet komfortni bydleni
v dosahu vSech sluzeb, ptitom v blizkosti ptirody s dostatkem volnych vetejnych ploch a dob-
rym rekrea¢nim zdzemim. Developer nema prozatim jasno ve skladbé byt v jednotlivych

obytnych domech [47].

1+kk ‘ 1+1 2+kk ‘ 3+kk ‘ 4+kk ‘ 5+kk ‘ prodejna | park. stani

15‘ 15‘ 33‘ 27‘ 3‘ 3‘ 3‘ 127
Tabulka 6 Navrhovana skladba bytovych jednotek v obytném komplexu Kozralov

V prizemi bytovych domt architekti navrhli byt 5+kk s velkoryse pojatou soukromou pred-

zahradkou o velikosti 80 m? a byt 4+kk s piedzahradkou o velikosti 136,3 m? a byt 2+kk

s piedzahradkou o velikosti 109 m2. Ve 2. az 4. NP jsou byty vzdy 1+kk az 3+kk. V posled-

nim patfe jsou navrzeny vzdy dva byt 3+kk s velkymi terasami kolem 60 m?. Dispozice jsou

navrzeny tak, aby bylo mozné spojit vice bytovych jednotek jesté v investicni fazi vystavby.
2.1.2 Lokalita

HoleSov lezi na pomezi Hané a Valasska, je povétenou obci I11. stupné, plni tedy jak funkci



UTB ve Zliné, Fakulta marketingovych komunikaci 63

spravni, tak i funkci spolecenského, kulturniho a primyslového centra celého mikroregionu
HoleSovsko. Svou dobrou dopravni dostupnosti nabizi pohodlné a rychlé spojeni s okolnimi

vetsimi mesty jako Kroméiiz, Pierov, Zlin. HoleSov nabizi veSkerou obcanskou vybavenost,

mensi ruch, dobré kulturni i sportovni vyZziti a okolni prostfedi vhodné pro rekreaci.

Mésto ma za sebou dlouhou priimyslovou tradici. Hlavni primyslové odvétvi, ktera zde byla
tradi¢né zastoupena, jsou potravinafstvi a nabytkarstvi. V HoleSové ma dlouhou tradici také

Stiedni policejni Skola, v minulosti zde fungovala pohrani¢ni posadka.
Mezi tradicni podniky mizeme zaradit:

e Sfinx (Nestlé Cesko s. 1. 0.), ktery zde piisobi od toku 1863,

e TON s hlavnim sidlem v Bysttici pod Hostynem, s pobockou v HoleSové,
e LENANABYTEKs.r. o,

e J&H, spol.s. 1. 0.

Mezi nejvetsi zaméstnavatele regionu patii JACOM, spol. s 1. 0., zpracovatel masa, STYL,
vyrobni druzstvo, Tosta, nabytkarska firma, Mopas opravy vozidel, Vodni zdroje HoleSov a.s.,
geologicky priizkum, Mésto HoleSov a Stfedni policejni Skola Ministerstva vnitra v HoleSoveé

[31].

R4

(135 obyv./km?). Obyvatel ve véku 0-14 je 1642 (13,5%), ve véku 15-64 8 416 (69 %)
anad 65 let 2091 (17,2 %). Ekonomicky aktivnich obyvatel je kolem 33 %. Primérny vék
vregionu je 39,5 let. Lidé na HoleSovsku jsou nejvice zamé&stnani v pramyslu (39 %), nasledné

v obchodé (11 % ), Skolstvi a zdravotnictvi (10,5 %) a ve stavebnictvi (9,5%) [31].

Vzdé¢lani obyvatel regionu ukazuje tabulka 2.

2007 ‘ 2008 ‘ 2009 ‘ 2010 ‘ 2011

6,6 % 5,3% 7,9 % 8,4% 8,5%

Tabulka 7 Vyvoj miry nezaméstnanosti ve zlinském regionu v letech 2007-2011

Vzdélani obyvatel je v porovndni s primérem Zlinského kraje niz$i. Mira registrované
nezameéstnanosti se v poslednich dvou letech pohybuje kolem 8,5 %. V letech 2007 a 2008
byl pocet uchazect na 1 volné pracovni misto 1, v roce 2011 uz 21 uchazect o 1 pracovni

misto (viz tabulku 8) [32].
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stupen vzdélani | HoleSovsko | Zlinsky kraj

zakladni vzdélani v¢. nedokonceného 27 % 25.2%
vyucen, stfedni odborné bez maturity 41,9 % 39%
uplné stiedni vSeobecné s maturitou 3% 3,2%
uplné stiedni odborné s maturitou 21,5% 24,1 %
vys$si odborné 3% 32%

vysokoskolské 5,9% 7,7 %

Tabulka 8 Vzdélani obyvatel v regionu HoleSov, v porovnani se Zlinskym krajem

Region vykazuje dlouhodobé vysokou miru nezaméstnanosti a primérny piijem pod celo-
republikovym primérem. V regionu funguje dota¢ni program na vznik novych pracovnich
mist. Dopravni dostupnost pracovni sily pomoci sit¢ vefejné dopravy je dobra. Ze studie,
kterou si nechala primyslova zéna zpracovat vyplyva, ze do 15 min. je dostupnych 26 000

pracovniki a do 60 min. 407 000 [35].
2.1.3 Primyslova zéna HoleSov

Primyslové zony jsou v posledni dobé stale ¢astéjSim feSenim rozvoje ekonomiky a podpory

ekonomického rustu.

Dobte fungujici primyslova zona regionu piinasi nova pracovni mista, pfisun firem podni-
kajicich v regionu a pfiliv novych obyvatel. Spolu s budovanim zony se také ve vétSin€ obci
modernizuje infrastruktura. Na budovani zony jsou navazany také dal$i dotacni a investic-
ni programy pro region jako napf. Program o investi¢nich pobidkéach, Program podpory a
rozvoje primyslovych zon, Program podpory regiondlniho rozvoje a regionalni rozvojové
fondy pod Ministerstvem pro mistni rozvoj. Zoéna v HoleSovée ziskala pro svou velikost statut

»sStrategicka“.

Jadro primyslové zony vzniklo na prostoru byvalého vnitrostatniho letisté¢ z 50. let 20. st.
Nejvice bylo letisté vyuzivano v 70. letech, k Gtlumu dochézi v 80. letech v disledku energe-
tické krize, zptisnénim bezpecnostnich opatienich na evropskych letistich a dostavby dalnice

D1. V poslednich letech slouzilo letisté jen potieby Aeroklubu.

Pramyslova zona v Holesové, o celkové rozloze 360 hektartl, je jedna z nejvétsich v Ceské

Republice. Vystavba technické a dopravni infrastruktury byla dokoncena v roce 2009. Zona
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ma dobrou dostupnost pro silni¢ni dopravu, je blizko dalni¢ni sité. Zlinsky kraj investoval
také do vystavby technologického parku Progress s podnikatelskym inkubatorem, vyzkum-
nymi prostory pro UTB a zdzemim pro firmy pfichazejici do zony. Celkové uZitné plochy
technologického parku &ini necelych 6000 m2. V sou¢asné dobé je budova ve fazi zkuiebniho

provozu. Kraj ocekava vznik 140 novych pracovnich mist.

Piivodné byla primyslova zéna HoleSov pfipravovana pro vstup velkého investora (Hyundai),
nasledné doSlo k prehodnoceni zacileni a primyslova zéna se oteviela také pro stfedné
velké podniky (investi¢ni zdméry na 2 a 5 ha). Od vzniku primyslové zony se ocekava
vznik asi 8000 novych pracovnich mist v horizontu asi 5 let, zvySeni primérnych pfijmi
v regionu alespoii na republikovy primeér, zvySeni podilu na celkovém HDP, zlepseni dopravni

infrastruktury v regionu a zkvalitnéni obcanské vybavenosti v blizkém okoli.
V soucasné dob¢ se jedna o vstupu do zony s témito spolecnostmi:

e AGC Fenestra a.s, se sidlem ve Zlin¢, Salas, zaméstnava asi 180 zaméstnanct, zdjem
02,9ha,

e Creative Caps s.r.0., se sidlem Pterove, zajem o 0,8 ha,

e Denesa s.1.0., se sidlem HoleSov, zajem o 0,8 ha,

e FVE SOLAR GROUP s.r.0., se sidlem Kroméfizi. zdjem o 2,9 ha,

e KART Zlin s.r.0., se sidlem Zlin. V soucasné dob€ zaméstnava 40 zameéstnancul,

e MRB Sazovice spol. s r.0., se sidlem v Sazovicich, zaméstnava 110 zaméstnanc,

e Pokart spol. s r.0. se sidlem v Ostrave, vyrobni zavod na 2 ha, investovala asi 70 mil. K¢,

e Unimarco a. s., se sidlem v Zadveficich-Rakové.

Vsechny spolec¢nosti, které¢ doposud projevily zdjem o vstup do primyslové zény, v tomto
regionu pisobi. Primyslové zoné se nepodaftilo pfildkat Zadného nového investora, ktery by
ovlivnil trh prace v regionu. Tim, Ze se jedna o mistni firmy, neni splnéno hlavni o¢ekavani
investice do zony pfiliv novych investord a vznik novych pracovnich mist. Planuje se jen
piemisténi spolecnosti v ramci regionu, s minimalnim dopadem na zaméstnanost. Pro lidi
z HoleSova se zkrati dojezdova vzdalenost do zaméstnani, soucasni zaméstnanci naopak

budou dojizdét do prace dal.

Jedinou spolecnosti, ktera k dnesnimu dni zahajila vyrobu v zonég, je Pokart, ktera pfesunula

vyrobu z Otrokovic.

Ocekéavalo se, ze primyslova zona bude v roce 2012 v plném provozu, nicménég situace je
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naprosto odlisnd. Doposud je obsazeno jen asi 1 % nabizenych ploch a zatim ani neni vyhled
na zlepSeni. Zamér do jisté miry doplatil na zménu ekonomické situace a sniZzenou ochotu
firem investovat do vlastniho rozvoje. Zmeény legislativy upravujici vynéti piidy z ptidniho
zemé&délského fondu, kterd vstoupila v platnost v roce 2011, se zony nijak nedotknou, jelikoz

zona je tvofena ze 2/3 ostatnimi, nikoli zemé&délskymi, plochami. Kupni cena pozemki v zoné

je 450 K&/m?, coZ je obvyklé.

Vlivy fungujici priimyslové zény na Zivot obyvatel HoleSova

Pozitivni vlivy

Negativni vlivy

zvyseni poctu ekonomickych subjektli

zhorsSeni zivotniho prostiedi

zlepSeni vybavenosti a infrastruktury

zvySovani cenové hladiny najma

vytvofeni novych pracovnich mist

pfisun cizinct jako levné pracovni sily

zvySeni poctu obyvatel

zvySend doprava ve mésté

zlepsSeni kulturniho a sportovniho vyziti

nedostatek parkovacich mist

rozsiteni zdravotni péce

zhorSeny ptistup ke zdravotni péci

rast cen nemovitosti

nedostatek pracovnikl ve urcitych oborech

zvétSeni trhu s ndjemnymi byty

zvySeni kriminality

zastaveni odlivu obyvatel do vétSich mést

spekulace s pozemky, riist cen nemovitosti

bytova vystavba a nédsledny rozvoj mésta

rostouci socialni napéti

zlepseni vetejné dopravy

ptesun lidi z okolnich vesnic do HoleSova

vyuziti byvalého letisté

investice do infrastruktury k bytové vystavbe

zvyseni obecniho rozpoctu

vyssi pozadavky na vybavenost, kulturu, sport

Vlivy nefungujici pramyslové zony na Zivot obyvatel HoleSova

Pozitivni vlivy

Negativni vlivy

zachovani Grovné zivotniho prostiedi

ztrata prestize

odliv obyvatel do vétSich mést

zvySovani nezameéstnanosti
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prodlouzeni dojezdové vzdalenosti do zaméstnani

pokles cen nemovitosti

stagnace realitniho trhu s najemnimi byty

Pokud by chtél do zony rychle vstoupit velky strategicky partner, nema HoleSov pfipraveny
z4dné ubytovaci kapacity. Praveé v piipravenosti téchto projektti vidim nejvétsi problém. Na

bytovou vystavbu samoziejmé navazuje potfebnd obcanskd vybavenost.

Dopad primyslové zony na trh s nemovitostmi je zatim ve fazi nenaplnénych ocekavani
cenového rustu v disledku vyssi poptavky. Spekulanti, kteti investovali do nemovitosti

v HoleSové s vidinou zisku, museji jesté pockat.

V soucasné dobé se vyse trzniho ndjmu za standardni byt pohybuje do 8 000 K¢/més., v¢.
poplatkii spojenych s bydlenim, mensi byty 1+1 se pohybuji do 6 500 K¢/més. U 1épe vyba-
venych bytl, vétsich rozmért se pohybuje vyse najmu do 10 000 K¢/més. Da se ocekavat,
ze zpoc¢atku nebude nabidka pfilis Sirokéa a ceny budou mit tendenci rist, cenova hladina by
se ale méla po Case standardizovat. Regulované najemné dosahuje asi 40 % trzniho najmu
ve mésté. Standardnim bytem se rozumi starsi byt I. kategorie s opottebenim ve vysi 40 %,

s podlahovou plochou 68 m2, umistény nikoliv v okrajové ¢asti mésta (viz graf 34).

V roce 2007 dochazi k deregulaci nijemného a mésto HoleSov zvolilo maximalni vysi

mozného najemného [32].
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Graf 34 Cenovy vyvoj kupni ceny a trzniho a regulované¢ho

najmu standardniho bytu o velikosti 68 m? v Holesové

Od roku 2003 se zacaly piipravovat na o¢ekavany nartist z4jml o stavebni pozemky také
okolni obce. Obce zacaly vykupovat pozemky, zasit'ovaly je a nabizely je novym majiteltim.
Naptiklad obec Martinice postavila takto tfi nové ulice. Od roku 1995 se zvysil pocet obyvatel

obce asi 0 10 %.
2.1.4 Konkurencni prostiredi

Holesov ve svém tizemnim planu vymezil pro vystavbu rodinnych a bytovych domt v oce-
kavani zvysené poptavky v souvislosti s rozvojem primyslové zony vétsi prostor. V novych
plochach je mésto schopno zajistit bydleni pro asi 5 000 novych obyvatel. Rozvojové plochy
jsou navrzeny v lokalitich Sadova, Kozralov, Zelkov, Na Chrasti, U Cukrovaru, uvaZuje
se jeSté o prostoru na sidlisti Letisté. V téchto novych lokalitach by se dalo postavit az
2000 novych domt. Ve vétsing navrhovanych lokalit jsou vSak velké problémy s vyfeSenim
majetkopravnich vztahli a vybudovanim inZenyrskych siti. V souvislosti se zménou tzem-
niho planu probéhla fada spekulativnich nakupt pozemkti soukromymi investory s vidinou

vysokého zhodnoceni.

Mésto samo nehodla investovat do bytové vystavby, po rekonstrukci zdmku nema dost

volnych finan¢nich prostredki [30].
Projektu Kozralov konkuruje nebo miize konkurovat nasledujici:

bytovy fond mésta HoleSov
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Podle poslednich zndmych souhrnnych vysledki ze s¢itani je vidét, ze bytovy fond mésta
je tvoten asi ze 70 % rodinnymi domy. Bytl ve vlastnim rodinném domé je 37 %, nasledu;ji
byty osobnim vlastnictvi (21 %), pak byty v druzstevni vlastnictvi (20 %) a nakonec byty
najemni (16 %).

VvV

bytovy projekt v ulici Skolni

V roce 2010 se mésto Holedov rozhodlo Fesit bytovou situaci v ulici Skolni. Jde o asi sto
let starou délnickou kolonii v centru mésta, v celkoveé velmi Spatném technickém stavu.
Mgsto se rozhodlo domy zdemolovat a obyvatele ptesunout do jinych obecnich bytt. Pro
asi polovinu vystéhovanych obyvatel postavilo nizkondkladové byty ze 17 kontejnert
v ulici Bofenovska v okrajové ¢asti mésta. V ulici Skolni na volném prostranstvi vznikne

novy bytovy diim a 8 rodinnych domt [32].
bytovy a komer¢ni objekt Stara radnice

Soukromy investor ma pfipraveny projekt na rekonstrukci a dostavbu domu €. p. 24 na
Nam. E. BeneSe. Mélo by se jednat o bytovy a komer¢ni objekt, je zde navrZeno celkem
26 bytl. V piizemi se budou nachazet komercni prostory, ve dvote 5 bytovych jednotek
s predzahradkami. Investor dosud nezvetejnil termin zahdjeni praci ani svou cenovou

politiku.
2.1.5 Zhodnoceni

V HoleSové je 2,24 byt na 1000 obyvatel. Asi 70 % lidi bydli v rodinnych domech. Lidé
z Sirsiho okoli nemaji diivod se do HoleSova stéhovat, neni zde dostatek volnych pracovnich

mist, nezaméstnanost se pohybuje kolem 8,5 %.

Trh s nemovitostmi stagnuje, ceny nemovitosti zatim nezaznamenaly takovy pokles jako
ve zbytku republiky, coz souvisi s dosud nenaplnénymi o¢ekavanimi s primyslovou zo6nou.
Hodné spekulantt nakoupilo byty do zasoby a skoupilo pozemky v nové vzniklych lokalitach
pro stavbu rodinnych domu. Obyvatelé v regionu nejsou pfili§ ekonomicky silni a st€huji
se zp¢ét do rodinnych domii. Pro tak velky projekt, ktery PSK EUROPE s. r. 0. chysta zde
neni dost velkd poptavka. Ocekava se, Ze poptavka poroste s rozvojem prumyslové zony, a

ze projekt bude zajimavy piredevsim pro nové ptichozi obyvatele.

Planovanému projektu nahrava soucasna situace, kdy v HoleSov¢ je minimum volnych byta.
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Meésto HoleSov nehodla v nejbliZsich letech realizovat Zadnou bytovou vystavbu. Jedinym
soukromym developerskym projektem je rekonstrukce stavajiciho objektu nandm. E. Benese.
Zatim vSak neni znamo kdy a s jakou cenovou politikou bude projekt realizovan, jeho rozsah

neni piili§ veliky.
2.2 Rezidence Drozdin

2.2.1 O projektu

Soukromy investor, PSK EUROPE s. r. 0., vlastni v centru obce Drozdin pro realizaci
svého projektu stavebni parcelu o velikosti 1940 m?. Rezidence Drozdin se bude nachazet
v samém centru obce, v prostoru byvalého panského dvora. Lokalita je velmi dobfe dostupna,
v dochdzkové vzdalenosti od lesa. Z jizni strany je oteviena byvala naves ve zékladni Skolou.
Vedle rezidence se nachazi maloobchodni jednotka s potravinami. Asi 100 m od rezidence
je situovana i1 matei'ska Skolka. Cely projekt je navrzen, aby poskytoval maximalni soukromi
svym obyvatelim. Ti maji k dispozici také spolecny veiejny prostor— nadvorti, coz dovoluje

fungovani komunitniho zptsobu zivota. Pfimo u rezidence se nachazi i zastdivka MHD.

Rezidence svou skladbou nachazi kombinovanou kvalitu bydleni v rodinném dom¢ a v byté.
Komplex je navrzen tak, aby byl nendro¢ny na provoz, energie a udrzbu. Realizaci projektu

je mozno rozdé€lit na dvé etapy. Pfedstavu o projektu nabizi ,,Pfiloha 2: projekt Drozdin®.

Pidorys rezidence je ma tvar pismene Z. V jizni ¢asti je vjezd do dvora napojeny na hlavni
komunikaci. V piizemi jizni &asti se nachazi komer&ni prodejni jednotka o velikosti 41 m?2,
v prvnim nadzemnim podlazi pod touto prodejnou a nad vjezdem do dvora se budou nachazet
dva byty 3+kk o velikosti 102 a 80 m? s terasami. Rezidence ma vlastni uzavienou parkovaci

zonu, vetejné 1 soukromé oddychové plochy.

Struktura bytového domu je navrzena jako kombinace fadovych domii a menSich bytu.
Radové domti maji mezonetovou dispozici 3+kk o velikosti asi 80 m?, s vlastni zahradou
v rozmezi 35-46 m?. Jeden z fadovych domt bude mit dispozici 4+kk s uZitnou plochou
96 m? a zahradou 68 m2. Druhy je naopak navrzen jako 1+1 o velikosti 32 m? se zahradou
24m?2. Ohyb piidorysu rezidence je tvofen byty 1+kk a 2+kk o velikosti 32 a 61 m?. Byt

2+kk ma mensi terasu otocenou na jih, do klidové ¢asti komplexu.

Vsechny mezonetové byty maji na svych zahradkach technickou mistnost pro zahradni na-

bytek, gril a jiné véci [47].
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1+kk‘ 2+kk‘ 3+kk‘ 4+kk‘ prodejna | park. stani

A e I R
Tabulka 9 Skladby bytovych jednotek v rezidenci Drozdin

2.2.2 Lokalita

Drozdin je méstska ¢ast aglomerace Olomouc, vzdéalena 7 km od centra. Olomouc je dostupna
MHD za 15 min., autem za 10 min. Drozdin lezi na konci vybézku Nizkého Jeseniku. Nad obci
se ty¢i Svaty Kopecek, oblibené poutni 1 turistické misto. Svou vyS§si polohou (266 m.n.m)

poskytuje Drozdin netradi¢ni vyhled na okolni krajinu Hané.

Drozdin ma necelych 1 000 obyvatel, o¢ekava se zde nartist az na 1 500 obyvatel v disledku
postupného ptistéhovani lidi z Olomouce. Obec si dokdzala zachovat sviij historicky, ven-
kovsky raz v centralni ¢asti, v okrajovych ¢astech se nachazeji samostatné stojici rodinné

domy.

Obec poskytuje svym obyvateliim plnou ob¢anskou vybavenost. Je zde obchod, restaurace,
mateiska Skolka, malotiidni zakladni Skola, sportovni zazemi TJ Sokol, obecni Gfad a pozarni

zbrojnice. Obec piipravuje vystavbu multifunkéniho salu.

Drozdin je vniman jako misto pro kvalitni bydleni, které v sobé spojuje jak vyhody bydleni
v klidném prostredi tak i dostupnost krajského mésta s veskerou vybavenosti a pracovnimi
prilezitostmi.

2.2.3 Konkurenéni prostiredi

Pro srovnani konkurence jsem vybrala projekty s podobnym charakterem bydleni a dostup-

nosti.

Projekt Nemilany

investor | UHC, Ibsenova 501/17, Olomouc, www.uhc.cz

zahdjeni vystavby | 1éto 2010

dokonceni vystavby | podzim 2011

cena 1 m? obytné plochy v&. pozemku |38 247 K&/m?.

cena 1 m? obytné plochy domu | nelze uréit
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prodano

92 %

dispozice

4+1

obytna plocha

89 m?

velikost pozemku

328 m?

garaz

ano 22 m?

stavebni material

cithlové bloky

cena domu, pozemku a IS. v¢. DPH

3404 000 K¢

cena pozemku v¢. DPH

neuvedeno

cena inzenyrskych siti v¢. DPH

neuvedeno

celkova cena

Nemilany se nachazeji na jiZznim okraji mésta Olomouce a jsou jednou z nejoblibené;Sich

3404 000 K¢

lokalit pro klidné bydleni piimo v Olomouci. Uplna ob&anska vybavenost, pravidelné auto-

busové spojeni MHD, vlakova zastavka, vyborné napojeni na délnici Praha-Ostrava a klidna

nezaplavova oblast.

Jedna se o vystavbu 13 bytovych jednotek v samostatnych rodinnych domech nebo dvojdo-

mech. Kazda jednotka méla k dispozici garaZ o velikosti asi 21 m? a zahradu od 330 do

440 m2. Cena zahrnuje DPH, stavebni pozemek a diim ve standardnim provedeni, pfipojeni

na inzenyrské sit¢, oploceni a hrubé terénni upravy.

Domy jsou situovany v klidné lokalité, mimo hlavni dopravni tah, s pfistupem po obecni

komunikaci. Obytna plocha 90—128 m?, dispozi¢nim feSenim 4+1 a garazi [41].

Projekt Novy Svét

investor

CARMEN —HOME s. r.0., Podébradova 751/2,

Litovel

zahajeni prvni etapy

podzim 2011

dokonceni prvni etapy

31.12. 2011

zahajeni druhé etapy

podzim 2012
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dokonceni druhé¢ etapy

2012/2013

cena 1 m? obytné plochy v&. pozemku

39 127 K&/m?2.

cena 1 m? obytné plochy domu

27958 K&/m2.

prodano

0%

dispozice

4+1

obytna plocha

120 m?

velikost pozemku

689 m?

garaz

ne

stavebni material

cihlové bloky

cena domu v¢. DPH

3355000K¢

cena pozemku v¢. DPH

1 800 K&m?2, 1240200 K&

cena inzenyrskych siti v¢. DPH

100 000 K¢

celkova cena

4695200K¢

Lokalita se nachézi na jiznim okraji mésta Olomouce v mistni ¢asti Novy Svét. Jedna se

o klidnou lokalitu v nové se rozrlstajici ¢asti mésta, kterd je urcena k zastavbé rodinnymi

domy a ktera plynule navazuje na ptivodni zastavbu. Lokalita je v dosahu centra krajského

mésta pomoci MHD. Obc¢anské vybavenost v dosahu.

Jedna se o vystavbu 9 domil na kli¢, v¢. kompletnich inZenyrskych siti a pfijezdové komu-

nikace na pozemcich od 670 do 780 m?

4+1 a 5+1 [42].

Projekt TéSice-Rataje

investor

, s obytnou plochou 120 m? a 150 m? s dispozicemi

CARMEN —HOME s. r.o., Podébradova 751/2,

Litovel

zahéjeni vystavby

neuvedeno

dokonceni vystavby

neuvedeno

cena 1 m? obytné plochy v&. pozemku

26557 K&/m?
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ceny 1 m? obytné plochy domu | 20 510 K&/m?

prodéano | 0 %

dispozice | 4+1

obytna plocha | 125,5 m?

velikost pozemku | 465 m?

garaz | ano

stavebni material | dfevostavba

cena domu v¢é. DPH |2 573 990 K¢

cena pozemku v&. DPH | 1 396 K&/m?, 648 875 K&

cena inZenyrskych siti vé. DPH| 110000 K¢

celkova cena |3 332 865 K¢

Lokalita se nachéazi v obci T¢Setice-Rataje asi 11 km na zapad od Olomouce, bez dosahu

MHD, s obc¢anskou vybavenosti v dosahu.

Jedna se o vystavbu 15 domt na kli¢, v¢. kompletnich inZzenyrskych siti a piijezdové komu-
nikace na pozemcich od 670 do 780 m?. Realizace vystavby mize probihat po jednotlivych
domech [43].

Projekt Kielov-Biuchotin

. CARMEN —HOME s. r.0., Podébradova 751/2,
mvestor
Litovel

zahajeni vystavby | neuvedeno

dokonceni vystavby | neuvedeno

cena 1 m? obytné plochy v&. pozemku | 36 734 K&/m?.

cena 1 m? obytné plochy domu | 24 802 K&/m?.

prodano | 18 %

dispozice | 4+1
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obytna plocha

106 m?

velikost pozemku

896 m?

garaz

pfistfesek

stavebni material

zdéna

cena domu v¢. DPH

2629000 K¢

cena pozemku v¢. DPH

1300 K¢&/m?, 1164 800 K¢

cena inZenyrskych siti v¢. DPH

100 000 K¢

celkova cena

3893 800K¢

Lokalita se nachazi v obci Kielov-Btfuchotin na zdpadnim okraji Olomouce. Kielov-Biuchotin

lezi asi 5 km od Olomouce, bez dosahu MHD, s ob¢anskou vybavenosti v dosahu. Jedna se

o klidnou lokalitu v nové¢ se rozriistajici casti obce, kterd je urcena k zastavbé rodinnymi

domy a ktera plynule navazuje na pivodni zastavbu. Prvni etapa zahrnuje 17 stavebnich

parcel s vystavbou rodinnych domt na kli¢, vybavenou kompletnimi inZenyrskymi sitémi a

ptijezdovou komunikaci.

Jedna se o vystavbu 15 domti na kli¢, v¢. kompletnich inzenyrskych siti a ptfijezdové komu-

nikace na pozemcich od 670 do 780 m2. Realizace vystavby mize probihat po jednotlivych

domech [44].

Projekt Olomouc, Arbesova

investor

EUROGEMA CZ, a.s., Blanicka 19, Olomouc

zahajeni vystavby

neuvedeno

dokonceni vystavby

neuvedeno

cena 1 m? obytné plochy v&. pozemku

40 768 K¢&/m?2

cena na 1 m? obytné plochy domu

26518 K&/m?

prodano

88 %

dispozice

4+1

obytna plocha

122,4m?
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velikost pozemku | 357 m?

garaz | stani, 160 000 K¢

stavebni material | zdéna

cena domu v¢é. DPH |3 245 800 K¢

cena pozemku v&. DPH a IS | 3 457 K&/m?, 1234200 K&

cena venkovnich uprav v¢. DPH | 350 000 K¢

celkova cena |4 990 000 K¢

Resena lokalita se nachazi jizn& od centra mésta Olomouce a je souéasti rozsahlého tizemi,
které je v sou¢asném izemnim planu urc¢eno pro bydleni. Pozemek piimo navazuje na stavajici
strukturu mésta. Reseni uvazuje se tiemi fadami rodinnych domt, které jsou vsazeny do mirné
svazitého terénu ve dvou vrstvach. Horni fada samostatné stojicich rodinnych domi v ulici
Arbesova, a soubézné s ni vede vnitini zklidnénd zoéna oboustranné lemovana rodinnymi

domy.

Jedna se o vystavbu 24 dom, zdénych z cihlovych blokl na kli¢, v¢. kompletnich inZe-
nyrskych siti a ptijezdové komunikace na pozemcich od 350 do 580 m2, s obytnou plochou
122m? u 4+1 a 215m? s parkovacimi stanimi nebo garaZemi. Realizace vystavby mize

probihat po jednotlivych domech [45].
2.2.4 Zhodnoceni

Cena 1 m? obytné plochy v¢&. pozemku, inZenyrskych siti, venkovnich Gprav a stani, &i garaze
pieséhla 40 000 K¢ jen u projektu realizovaného piimo v Olomouci. U zdénych domu se
cena 1 m? obytné plochy v&. pozemku pohybovala v rozmezi 37 000-39 000 K&/m?. Ceny
do zna¢né miry odrazi cenu stavebni parcely v dané lokalité. U projektu piimo v Olomouci
cena parcely &inila 3 457 K&/m?, cena pozemki ve vzdalengjsich lokalitach, mimo Olomouc

se pohybovala kolem 1300 K&m? a v okrajovych &sti Olomouce, byla cena 1 m? 1 800 K&.

Pokud cenu za 1 m? obytné plochy o¢istime o cenu za pozemek, zjistime, 7 cena zdéného
domu piimo v Olomouci (ul. Arbesova) neni v porovnani s jinymi projekty tak vysoka

(26 518 K&m?). V projektu Novy Svét se cena domu pohybovala do 28 000 K&/m?.

Projekt mimo Olomouc, Bfuchotin, se dostal s cenou domu pod 25 000 K&/m?, u projektu
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cena/m? cena/m? bytu| cena/m? pozemku MHD vybér

Projekt Nemilany — zah4ajeno

38247 K¢ neuvedeno neuvedeno ano Zadny

Projekt Novy Svét— zahajeno

38247 K¢ 27958 K¢ 1 800 K¢ ano velky

Projekt Té¢Sice-Rataje — nezahdjeno

26557 K¢ 20510 K¢ 1396 K¢ ne velky

Projekt Ktelov-Biuchotin — nezahajeno

36734 K& 24802 K¢ 1 300 K¢ ne velky

Projekt Olomouc, Arbesova—nezahéjeno

40768 K& 26 518 K¢ 3457 K¢ ano maly

Tabulka 10 Srovnani jednotlivych konkuren¢nich projektii v blizkém okoli Olomouce

v Nemilanech nebylo mozno stanovit cenu domu, jelikoz neni zndma cena pozemku.

Mimo toto hodnoceni se ocita projekt v TéSicich-Ratajich, tam se v projektu nabizi v cenicich

jen ceny dievostaveb.

Na zaklad€ srovnani charakterové podobnych projektti umisténych v té€sné blizkosti Olomou-

ce, které nabizeji klidné rodinné bydleni s bezproblémovou dostupnosti krajského mésta, bylo

zjisténo Ze:

e 7z prodejnosti jiz realizovanych projektt vyplyva, ze poptavka po tomto typu bydleni
v daném regionu existuje,

e cilovou skupinou jsou mladé rodiny s malymi détmi v ekonomickou vazbou na Olomouc,

e preferovany jsou stavby s obytnou plochou do 120 m? a mensimi pozemky,

e cenova hladina za zdény diim s gardzi ¢i pfisténkem dosah MHD se pohybuje v rozmezi
25000-28 000 K&/m?,

e cenové hladina pozemki v dosahu MHD se pohybuje v rozmezi 18003 500 K&/m?2,
mimo MHD 1 800 K&/m?,

e cenova hladina za zdény dim s garazi ¢i ptisténkem a pozemkem se v lokalitach blize

centru pohybuje v rozmezi 37 000—40 000 K&/m?.
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2.3 Srovnani projektu

Kozralov

Soucasna poptavka po bydleni v bytovych domech v HoleSové je nizka. Poptavka se
pravdépodobné zvysi s rozvojem prumyslové zony, ktera by méla do regionu piildkat
nové obyvatele. To spolu piindsi snizeni nezaméstnanosti a ekonomické sily celého

regionu.

Primyslova zona se vSak zatim nerozviji, proto doporucuji ptipravit projekt v navrhované
podobé¢ do faze izemniho rozhodnuti a sledovat situaci v priimyslové zon€. Vystavba pak
muze byt zahdjena relativné rychle a mize postupovat spolu s vystavbou v priimyslové
zone. S ohledem na to, Ze se ve mesté v soucasné dobé zadna veEtsi vystavba nechysta,
miZze byt pfipraveny projekt uspé$ny, protoze piipadna konkurence za¢ne s pifipravou

svych projektl pozdéji.
Drozdin

Olomouc, coby krajské mésto, skytd mnozstvi pracovnich i studijnich moznosti. Projekt
se nachazi v lokalité dostupné MHD a je navrzen jako kompromisni feSeni bydleni v domé
a byté. Poskytuje vysoky komfort a dostate¢né soukromi v¢. vlastni zahradky. Poptavka
po tomto typu bydleni v regionu existuje, coz doklada prodejnost jinych, jiz realizovanych
projektii. Jsem presvédCena, ze pokud bude projekt dobfe komunikovan, ma velkou Sanci
byt uspésny.

Projekt by mél cilit na mladé bezdétné pary, rodiny s détmi s ekonomickou vazbou
na Olomouc, i seniory. Cenova hladina by se mé&la pohybovat do 39 000 K&/m? obytné

plochy v€. pozemku.
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3 Shrnuti analytické Casti

V analytické ¢asti bylo zjisténo, Ze projekt Kozralov v HoleSové neni z dlivodi nizké poptavky
a nerozvijejici se prumyslové zony perspektivni. Doporucuji vyckat na rozvoj pramyslové
zony, pro nove prichozi obyvatele bude zcela jisté projekt zajimavy

Naopak projekt Drozdin v Olomouci povazuji za perspektivni, pokud se dobie nastavi cenova

politika a projekt bude dobie komunikovan s cilovou skupinou.
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PROJEKTOVA CAST

1 Charakteristika developera

PSK — EUROPE s. .. 0. je dcefinou spole¢nosti PSK — Primyslové stavby a konstrukce,
a.s., kterd je vyznamnou stavebni firmou v Cesku. Spolegnost byla zalozena v roce 1996
v ramci restrukturalizace Spolecenstvi PSG jako spole¢nost PSG Monolit Zlin, a.s. V roce
2002 se spolecnost osamostatnila a pokracuje pod novym ndzvem PSK — Primyslové stavby

a konstrukece, a. s.

Spolec¢nost PSK — Primyslové stavby a konstrukce, a.s. ma jediného majitele, ktery je

soucasné ji jedinym vlastnikem dcefinné spolecnosti PSK EUROPE s. 1. o.

PSK — Primyslové stavby a konstrukce, a. s. se zaméiuje na realizaci primyslové, obCanské,
bytové i inzenyrské vystavby. Projekty realizuje vyhradné jako generalni dodavatel. Jeji
podnikatelské aktivity jsou orientovany na zakaznika a jeho individualni pozadavky.

PSK—EURORPE s. 1. 0. ma rozvijet developerské aktivity matefské spolec¢nosti, vyhledavat

a tidit realizaci vlastnich projektt a také je prodavat.

PSK—EURORPE s. 1. 0. mé velmi dobrou vychozi pozici, jelikoZ mé za sebou velmi silné¢ho

partnera, ktery vlastni know-how pro zvladnuti technicky naro¢nych projekta [23].

1.1 Vnitfni organizace
PSK—EURORPE s. r. 0. zaméstnava tfi zaméstnance.

e feditel dcefiné spolecnosti: ma na starosti vyhledavani vhodnych investi¢nich prilezitosti,
e technicky pracovnik: ma na starosti technické zvladnuti jednotlivych projekta,
e administrativné obchodni pracovnik: ma na starosti komunikaci se zakazniky a vedeni

potiebn¢ agendy.
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2 Navrh komunikacni strategie projektu HoleSov

2.1 Analyticka vychodiska

Z analytické ¢asti vyplyva, Ze poptavka po novém bydleni neni pfili§ vysoka, Ze bytovy fond
v HoleSové je dostatecny. Pokud se bude v HoleSové¢ realizovat vystavba v pribéhu dvou
let, je pravdépodobné, Ze nebudou byty prodany. I kdyz se projekt da realizovat ve tfech
etapach, domnivam se, Ze ekonomicky neni vyhodné v soucasné dobé vystavbu spoustét.
Investované prosttedky by mély pomalou ndvratnost a mohly by zbrzdit jiné investi¢ni akce
firmy. Situace se v HoleSové mlize zménit v souvislosti s rozvojem pramyslové zony, proto

doporucuji sledovat situaci v primyslové zong.
2.2 Cilova skupina

e samostatné zijici mladi lidé (25-30 let, stfedni a vyssi vzdélani) z blizkého okoli, nebo
prichazejici pracovnici podnikl z pramyslové zony,

e Dbezdétné mladé pary (30-35 let, stfedni a vyssi vzdélani, spoleCensky a zajmové velmi
aktivni), které ocekavaji vbrzku zalozeni vlastni rodiny,

e mladé rodiny s détmi (3545 let stfedni a vyssi vzdélani, jeden na matefské dovolené),
mistni nebo pfichozi za novymi pracovnimi ptilezitostmi v primyslové zong, hledajici
pohodlné, kvalitni a moderni bydleni v bezpecném a klidném prostiedi pro détské hry,

e rodiny s vétSimi détmi (45-55 let stiedni a vyss$i vzdélani, spolecensky a zajmoveé velmi
aktivni) mistni nebo pfichozi za novymi pracovnimi piilezitostmi v priimyslové zong¢,
usilujici o zménu. Oc¢ekavaji kvalitni bydleni s minimalni ¢asovou naro¢nosti na drzbu

e samostatné Zijici seniofi (65+) zvykli na méstsky zptisob zivota, ktefi uz nejsou schopni
nebo ochotni starat se o rodinny dim,

e seniorské pary (65+), které vyhledavaji klidné bydleni v dosahu veskeré obCanské vyba-

venosti, zvykli na méstsky zpusob zivota, opoustéjici velké domy a byty,

2.3 Navrh opatreni

Doporucuji vyckat na pifisun investortit do primyslové zony a projekt zatim nerealizovat.
Doporucuji projekt ptipravit do faze tuzemniho rozhodnuti v navrhované skladbé byt a

sledovat jak se vyviji situace v prumyslové zon¢.

Doporucuji poskytnout vizualizace projektu vedeni spolecnosti Industry servis s. 1. o., ktera
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je kompetentni v oblasti vyjednavani s potencialnimi investory pro primyslovou zénu tak,

aby méla pro investory podklady pro otazky pfipadného ubytovani svych zaméstnanct.

Takto pfipraveny projekt je mozno rychle realizovat v ptipadé ptichodu velkého investora
do primyslové zony. Pokud se bude zona zapliiovat postupné, mize byt i vystavba projektu

realizovana etapovite.

Cenova politika by méla odraZet zvyklosti v regionu a cena za 1 m? obytné plochy by
neméla presahnout 29 000 K¢. Je na developerovi, zda je pro né¢j projekt za téchto podminek

rentabilni.
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3 Navrh komunikaé¢ni a prodejni strategie projektu Droz-
din, Olomouc

Jelikoz spole¢nost PSK — EUROPE s. r. 0. v daném regionu jesté nerealizovala zadny re-
zidenc¢ni projekt a prakticky neexistuje zddné povédomi o jeji existenci, je tfeba predevS§im
toto povédomi vybudovat. Ve své komunikaci by méla vytvofit image spolehlivého a dave-
ryhodného obchodniho partnera v oblasti bydleni. V komunikaci by se spolecnost proto mé¢la

soustfedit na dva okruhy:

e naimageovou kampail na propagaci spolecnosti, jeji silné matefské firmy a jeji dlouhou
plusobnost na primyslovém trhu u zdjmoveé skupiny. Vysledkem by mélo byt image
spolehlivého a daveéryhodného obchodniho partnera v oblasti bydleni.

e na klasickou produktovou kampan. Vysledkem by mélo byt upoutani pozornosti cilové

skupiny na projekt a vzbuzeni zajmu o néj.

Spolec¢nost doposud nemé zadné zkusenosti s realizaci a prodejem developerskych projektt.
Je proto tieba v zadrodku projektu nejprve nastavit vSechny nutné procesy, z ¢ehoz vyplyne,
zda je spole¢nost schopna v sou¢asném personalnim obsazeni v§echny tyto ¢innosti pojmout,
nebo zda bude zapotiebi pfibrat nové lidi. Spolecnost bude také schopna 1épe vyhodnotit,

které ¢innosti bude chtit vykonavat sama a které¢ radgji pfenechd jinym firmam.

3.1 Analyticka vychodiska

Meésto samo tento typ bydleni ani jiné byty nestavi a konkurence v regionu projekty tohoto
druhu uspésné prodava. Obecné se da fici, ze se 1épe prodavaji projekty v dosahu MHD,
domy s obytnou plochou do 120 m?, na pozemku kolem 500 m2. Projekty mimo MHD,

v SirsSim okruhu Olomouce cenové asi o tretinu levnéjsi.

Cenova hladina u nemovitosti je v olomouckém regionu nizs§i nez ve zlinském. Jsou zde
pfitom vyss§i primérné piijmy nez ve Zlinském kraji.

3.2 Stanoveni komunikacnich cilu

Je tfeba komunikovat ve dvou smérech, znacku 1 produkt, cemuz musi odpovidat stanoveni

komunikacnich cil.
Cil imageové kampané

e zvysit povédomi o existenci spolenosti
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e zvysit povédomi o silném postaveni matky na primyslovych trzich

e vytvofit image spolehlivé a divéryhodné spolecnosti v oblasti bytové vystavby

Cil produktové kampané

e dosahnout prodejnosti v predinvesticni fazi ve vysi min. 30 %
e dosahnout prodejnosti na konci investi¢ni faze ve vysi min. 80 %

e doprodat vSechny bytové jednotky do 6 més. od kolaudace stavby.

3.3 Primarni cilova skupina

samostatné Zijici mladi lidé, s ekonomickou vazbou na Olomouc preferujici klidné bydleni
mimo ruch velkomeésta (25 -30 let, stfedni a vyssi vzdélani)

bezdétné mladé pary, které ocekavaji vbrzku zaloZeni vlastni rodiny (3035 let, stiedni a
vyssi vzdélani, spolecensky a zajmové velmi aktivni)

bezdétné mladé pary, které ocekavaji vbrzku zaloZeni vlastni rodiny (30-35 let, stiedni a
vyssi vzdélani, spolecensky a zajmové velmi aktivni)

mladé rodiny s détmi, s ekonomickou vazbou na Olomouc, hledajici kompromis me-
zi meéstsky a venkovskym zplsobem Zivota, chtéji ditéti poskytnou prostor na hrani
v bezpecném a klidném prosttedi (3545 let stiedni a vyS$si vzdélani, jeden na mateiské
dovolené)

rodiny s vétsimi détmi s ekonomickou vazbou na Olomouc, usilujici o zménu, o¢ekavaji
kvalitni bydleni s minimalni ¢asovou naro¢nosti na udrzbu. (45-55 let stfedni a vyssi
vzdélani, spolecensky a zajmové velmi aktivni)

samostatn¢ zijici seniofi z Olomouce, kteti vyhledavaji klidné bydleni v dosahu Olomouce
prostfednictvim MHD, €as a prostor pro realizaci svych konicktli (65+ zvykli na méstsky
zpusob zivota)

seniorské pary, které vyhledavaji klidné bydleni v dosahu Olomouce prostfednictvim

MHD, c¢as a prostor pro realizaci svych konickii (65+ zvykli na méstsky zptisob zZivota)

3.4 Komunikace s primarni cilovou skupinou

Komunikaci s primérni cilovou skupinou je tieba rozdélit podle stadia vystavby projektu na

predinvesti¢ni, investicni a poinvesti¢ni fazi, protoze v kazdé fazi vystavby je tfeba sdélovat

jiné informace.
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V predinvesticni fazi je tfeba sdélovat:

e predstavit investora, predlozit reference,

e charakter projektu, jeho vyhody, kvalitu stavby, dobie navrzen¢ dispozice byta, malou
zahradku, uzaviené vetejné prostory, spolecny prostor pro navazovani sousedskych
vztahu,

e predstavit lokalitu, kde se vystavba chystd, jeji vyhody jako klidné prostiedi, dostup-
nost veskeré obCanské vybavenosti, Olomouc v dosahu MHD s rychlou dostupnosti
autem,

e cenovou politiku, kterd bude zvyhodnovat prvni zajemce,

e moznost dispozi¢nich Uprav pfed zahijenim stavby, moznost slu¢ovani bytovych
jednotek,

e Casovy harmonogram vystavby.
V investi¢ni fazi je tfeba predevsim komunikovat o:

e kvalité provadénych praci,
e dostupnosti a vybavenosti dané lokality,
e finan¢ni dostupnosti,

e moznosti uprav dispozice a volby zatizovacich pfedméta.
V poinvesticni fazi je tfeba komunikovat predevsim o:

e rychlé moZnosti stéhovani,
e kvalité provadénych pract,
e dostupnosti a vybavenosti dané lokality,

e cenoveé vyhodné nabidce.

3.5 Sekundarni cilova skupina
e dodavatelské firmy

e média

e sousedé

e obce, kraj, stat

3.6 Komunikace se sekundarni cilovou skupinou

Investor v regionu jesté nepiisobil, a musi proto sviij investiéni zamér velmi peclive pfipravit.
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Praveé komunikace se sekundarni cilovou skupinou mize mit v konecném disledku fatalni
dopady na samotny projekt. Pokud se hned na zacatku komunikuje Spatné, poktivi se obchodni

vztahy a mize dojit az k selhani samotné realizace.

Cilem komunikace se sekundérni cilovou skupinou je informovat skrze média primarni cilo-
vou skupinu, harmonizovat vztahy se stavbou dot¢enymi subjekty, ziskat podporu pro projekt
ze strany spravnich orgdna a zajistit s dodavateli hladky priibéh vystavby v pozadované kva-
lite.

V predinvesti¢ni fazi je tfreba komunikovat:

e s dodavatelem projektové dokumentace,
e sobci a krajem ve fazi projektovych piiprav,
e se sousedy v zajmové lokalité,

e s médii o chystaném projektu, ne vsak diive, nez po skonceni izemniho fizeni.
V investi¢ni fazi je tfeba komunikovat predevSim:

e s dodavatelskymi firmami tak, aby byla zajisténa potfebna kvalita odvedenych praci,
e s obci, aby stavba co mozno nejméné naruSovala chod obce,

e se sousedy, aby stavba co moZzno nejméné snizila kvalitu jejich bydleni,

e s dodavateli zafizovacich pfedmétt o klientskych zménéch,

e s médii o pribéhu vystavby, prodejnosti projektu.
V poinvesti¢ni fazi je tfeba komunikovat predevsim:

e s dodavateli o ptipadnych reklamacich,

e s obci o upraveé okoli po ukonceni stavebnich praci,

e se sousedy o uvedeni okoli do plivodniho stavu, pfipadné o naplnéni dohod, které
vznikly pfed vystavbou,

e smedii o dokonceni projektu, kvalité provedenych praci a tspéSnosti prodeje projektu,

pripadné ucasti v architektonickych soutézich.

3.7 Navrh komunikaé¢niho mixu projektu Drozdin Olomouc

V navrhu komunika¢niho mixu vyuziji jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu. V ¢asovém
harmonogramu kampai rozdélim na ptedinvesti¢ni, investi¢ni a poinvesti¢ni fazi kampané¢.
Zde budu konkretizovat jednotlivé kroky kampan¢ v ndvaznosti na postup vystavby. V zavéru

nastinim finan¢ni naro¢nost kampang.
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3.7.1 Reklama
Internetova reklama

informace o projektu, prubéhu vystavby a prodejnosti, cenovych akénich nabidkach,

dokonceni, dnech otevienych dveti, doprodeji

e realitni portaly, napt.: S-reality, Realites, Reality Morava, Ceské reality, Kup nemo-
vitost, Reality pro EU,

e informacni portaly, napt.: www.olomouc.cz, www.olomouc.eu, www.kr—
—-olomoucky.cz,

e z4jmové portaly, napf.: www.lanovecentrum.cz, www.kace.cz, www.laz
neolomouc.cz,

e obecni stranky Drozdina a Olomouce.
Inzerce v regionalnim tisku

informace o projektu, prub¢hu vystavby a prodejnosti, cenovych ak¢nich nabidkach,

dokonceni, dnech otevienych dveti, doprodeji

e Sedmicka, regionalni podoba pro Olomoucky kraj,
e Radnicni listy, oficialni asopis mésta Olomouc,

e Firemni partner Olomouc.
Inzerce v regionalnim radiu

informace o projektu, priitb¢hu vystavby, cenovych ak¢nich nabidkéach, dnech otevienych

dvefti, doprodeji
e Radio Hana
Inzerce v na venkovnich nosicich
informace o projektu, cenovych ak¢énich nabidkach, dnech otevienych dveti, doprode;ji

e billboard u piijezdovych komunikaci do Olomouce,

e venkovni poutace v obchodnich centrech Olomouc CITY, Olympia Olomouc, Ob-
chodni centrum Han4, na zastavkach MHD a péSich zonach,

e namiste realizace by se méla objevit na vétsi ploSe informace o projektu a investorovi

s kontaktem na prodejce, v¢. vizualizaci projektu.

Tisténa reklama
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informace o projektu, cenovych ak¢nich nabidkach, dnech otevienych dvefti, doprode;ji

e katalog bytq,
e letdky A5 pro roznos, v linkdch MHD, v méstskych laznich, v informa¢nim centru

meésta a v ¢ekarnach 1ékari.
3.7.2 Podpora prodeje

e zavadéci ceny po dobu prvnich dvou mésicii od uvedeni projektu na trh, sleva se bude
kazdym dnem snizovat,

e vybrané vybaveni bytu zdarma,

e akeni ceny,

e stani zdarma pti nakupu pred zahajenim vystavby,

e kompletni informacni bali¢ek v podobé ucelenych informaci o projektu, dispozicich byti,

platebnich a smluvnich podminkach pro zajemce i média.
3.7.3 Osobni prodej

Pokud bude chtit spole¢nost prodavat byty ptimo, bez zprostfedkovatelti, doporucuji ziizeni
kontaktni kancelafe piimo v centru Olomouce na dobte situovaném misté. Dalsi alternativou
muze byt kontaktni kancelat v obchodnim centru. Pro tento tcel bude tfeba zaméstnat mist-
niho pracovnika, ktery povede obchodni jednani jak v ivodni, prezentacni ¢asti, tak i pozdéji
v prubéhu vystavby. Tento pracovnik bude tedy zajiStovat klientsky servis po celou dobu
vystavby, az do kolaudace. Taktéz bude tento pracovnik ve spolupréci s technikem zajistovat

ptipravu klientskych zmén pro stavbu.

Kancelat by méla poskytovat zazemi také pro vedeni spolecnosti a technického pracovnika,

ktery bude mit v investicni fazi vystavby na starosti jednani s klienty o klientskych zménach.
3.7.4 Direct marketing

Doporucuji pravidelné informovani zédkaznikt, kteti vyjadiili zdjem o zakladni informace
o projektu. Pravidelné informovani o pribéhu vystavby mize byt rozhodujici pro konecné
rozhodnuti zda koupit ¢i ne.

Pii zahajeni stavby doporucuji roznos letakti do schranek, totéz pokud bude po kolaudaci

jeste tfeba doprodavat volné byty.

V ramci neadresnych mailingi doporucuji obesilat mistni firmy s nabidkou.
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3.7.5 Expozicni aktivity

Doporucuji expozici v obchodnim centru s kontaktni osobou, kterd bude rozdévat propagacni

materidly a sdélovat podrobné informace o projektu.
3.7.6 Internet

Internetova prezentace projektu s informacemi o investorovi, referencemi matetské spolec-
nost a o projektu. Rozhodné by zde nemély chybét vizualizace, ceniky, ze kterych je patrna
prodejnost a co cena zahrnuje, informace o platebnich podminkach a terminy vystavby. Totéz

plati o technickych parametrech stavby a popisu lokality, ve které se stavba realizuje.

Stranky by m¢ly byt interaktivni, umoznovat virtudlni prohlidky exteriérti i interiért, pohled
na lokalitu. Je tieba zdiiraznit dobrou dostupnost jak autem, tak 1 MHD, moznosti pro aktivni

odpocinek. Je tfeba klast diiraz na komfortni bydleni s méstskymi i venkovskymi atributy.

Doporucuji sekci pro sdélovani novinek, kde budou pravidelné uvetejiiovany prodejni kam-

pané, sponzorské aktivity a informace o prub¢hu vystavby.

V sekci kontakty by mély byt uvedeny konkrétni osoby, které se budou vénovat poten-
cidlnim zékazniklim, v¢. vedeni spolecnosti. Doporucuji uvetejnit i fotografie, minimalné

u obchodnikii.
Vizualni styl webu musi odpovidat stylu spole¢nosti a korespondovat s design manualem.
3.7.7 Public relations

Doporucuji poradani pravidelnych tiskovych konferenci a neformalnich setkavani s novinari,
dnt otevienych dveti. Doporucuji uvetejiiovat placené ¢lanky o projektu v regionalnim
tisku, napf. formou rozhovoru s odkazem na referencni stavby matetské firmy, nebo na
téma technologickych novinek uplatiiovanych v bytové vystavbé, napt. inteligentné fizené
domadcnosti. V PR ¢lancich by mohla byt komunikovana uspésna prodejnost, pro¢ firma

s projektem ptichazi na trh.

Na vlastnich webovych strankach, informacnich regionalnich portalech a v tisténych perio-
dikach doporucuji pravidelné informovat o pribéhu vystavby, posunu v prodejnosti, icasti

v architektonickych soutézich, kulturnich a sportovnich akcich a sponzoringu.

Doporucuji ziskat podporu projektu u obce a kraje a navazat spolupréci s konkrétni cha-
ritativni, kulturni nebo sportovni organizaci a ve spolupraci s ni pofadat akce pro Sirokou

vetejnost.
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3.8 Navrh komunikaénich aktivit pro podporu image spole¢nosti

3.8.1 Image firmy

Image dcefiné spole¢nosti PSK EUROPE s. r. 0. by se méla odkazovat na image matetské
spolecnosti, kterd je na priimyslovych trzich vnimana jako silny obchodni partner. Ta bude
dilezita, protoze realizaci projektu bude provadét PSK — Primyslové stavby a konstrukce,

a.s. jako generalni dodavatel.
3.8.2 Firemni vize, identita

Spole¢nost PSK EUROPE s. r. 0. nema stanovenou vizi, jeji filozofie je orientovat se na
zakaznika a uspokojovat jeho potfeby. Spolecnost si je védoma, Ze s rezidencni vystavbou

nema zadnou zkuSenost.

Jeji vize by méla byt usnadnit lidem cestu ke kvalitnimu, modernimu a finanéné€ dostupnému

vlastnimu bydleni.

Filozofii spole¢nosti by méla byt divéryhodnost, komunikativnost, vstiicnost viici zakazni-
kovi a zajem o ng¢;.

3.8.3 Firemni design a styl

Firemni filozofie odrazi firemni kulturu a design. Logo graficky navazuje na matef'skou firmu,
je kombinované, spojuje symbol kostky s nazvem spolecnosti. Logo je jednoduché, dobie
zapamatovatelné a Citelné. Nepatii ale mezi loga napadita, né¢im zajimava. Styl pisma neni
ve spolecnosti definovan, stejné tak tprava korespondence neni standardizovana.

Doporucuji ve spolupraci s designovym studiem vytvofit design manual a sjednotit firemni

styl v¢etné barevnosti, kterd je nyni ladénd do kombinace svétle modré a jasné zluté.

Doporucuji manuél nasledné uplatnit v celé¢ komunikaci jako jsou ti§téné propagacni prostied-
ky, webova prezentace, venkovni reklama a styl inzerce a korespondenci. Je tieba vytvorit

jasnou a vyhranénou tvar spole¢nosti, na zakladé které bude rychle odlisitelna od konkurence.
Spolecnost nema slogan, ktery by dopliioval logo a sd€loval vizi spolecnosti.

Doporucuji cely firemni styl promitnout jak do oznaCovani firemnich automobild, tak do

obleceni, nejen na stavbé, ale i v kontaktni kancelafi.

Firemni styl se zatim nepromita do architektury. Vnitini prostiedi ve firm¢ ptili§ nekorespon-

duje s firemnim vizudlnim stylem, (jelikoz neni ani definovan). Kontaktni misto pro klienty
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doporucuji realizovat v souladu s nové vzniklym design manualem.

Doporucuji se vyvarovat prvoplanovému zviditelnéni pomoci agresivnich hesel kiiklavych
barev. Doporucuji ptiklonit se radéji k pastelovym toniim a mens$im obrazkl coz pomtize

navodit atmosféru klidu a domaci pohody a nddechem novosti.

Soucasti firemniho stylu je zptisob komunikace v propagaénich materidlech 1 korespondenci.

Je pak 1épe zapamatovatelny a odlisitelny od konkuren¢nich projektu a firem.
3.8.4 Lidé

V oblasti rezidenc¢ni vystavby uspéch daného projektu stoji predevsim na schopnych lidech.
Nejdulezitéjsi je schopnost komunikovat na profesionalni trovni, vstficnost a snaha vyhovét
prani klienta. Pracovnikiim je tfeba poskytovat moznosti profesniho ristu formou skoleni
napf. v komunikacnich dovednostech. Je tfeba je neustile motivovat k lepsim vysledkiim a
zainteresovat je na firemnim rstu. Pracovnici sami musi byt vnitiné ptesvédceni, ze prodavaji
dobry produkt a sami sebe si dokdzi v bytech ptedstavit. Pokud po produktu sami netouzi,

nejsou schopni jej intenzivné nabizet a propagovat.
3.8.5 Procesy

Procesy je tfeba nastavit velmi promyslené nastavovat, jelikoZz se jich v jednom case odehrava
mnoho, jsou vzajemné vnitiné provazané a dokonceni jednoho procesu je zavislé na zahéjeni

procesu jiného.

Pro marketing je stéZejni komunikace uvniti firmy. Prodejce musi byt informovan o stavu na
stavbé, o dodrzovani ¢asového harmonogramu, musi mit strukturu informaci, které ma za tikol
klientovi predat. Je tieba propracovat systém oslovovani a korespondence s potencialnimi

1 realnymi klienty. Je nutné piesné¢ definovat odpovédnosti a pravomoce.
3.8.6 Reklama
Internetova reklama

zamétend na zviditelnéni firmy, prostor pro PR ¢lanky

e spolecenské portély, napt.: www.olomouc.cz, www.olomouc.eu, www.kr—
-olomoucky.cz,

e zajmové portaly, napf.: www. lanovecentrum.cz, www. kace.cz, www.laz
neolomouc.cz,

e oficidlnich strankach obce Drozdin a Olomouce, www.drozdin.cz/drozdin.
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Inzerce v tisku
zaméteno na zviditelnéni firmy a jejich aktivit v regionu

e Sedmicka, regionalni podoba pro Olomoucky kraj,
e oficialni ¢asopis mésta Olomouc, Radnicni listy,
e Developer news, Casopis pro developery, investory, mésta, stavebni firmy a architekty,

e Firemni partner Olomouc.
Inzerce v regionalnim radiu
spojeni jména firmy a projektu
e Radio Hana
Inzerce v na venkovnich nosicich
zameieno na zviditelnéni firmy, propojeni jména firmy, jména matetské firmy a projektu

e billboard u pfijezdovych komunikaci do Olomouce,

e venkovni poutace v obchodnich centrech Olomouc CITY, Olympia Olomouc, Ob-
chodni centrum Hand, na zastavkdch MHD a pé&Sich zonach,

e namisté realizace by se méla objevit na vétsi plose informace o projektu a investorovi,

s kontaktem na prodejce, v¢. vizualizaci projektu.
3.8.7 Public relations

Doporucuji potadani pravidelnych tiskovych konferenci pro novinate a neformalni setkévani,
¢1 exkurse s cilem, aby se o projektu co mozno nejvice psalo. Rodiny s détmi je mozno
oslovovat prostfednictvim jejich déti, napt. formou sponzoringu aktivit zacilenych na rodiny
s détmi, zapojeni se do charitativnich projekta (projekta revitalizace détskych htist’ v centru
Olomouce), nebo organizaci sportovnich a kulturnich akci pro rodiny s détmi, ¢i podpory

projektii vybranych zékladnich Skol.

Pti dokonceni doporucuji uspotadani dne otevienych dvefi a spolecensko-kulturni nebo
sportovni akci pfimo v misté realizace, jako napi. oslava Dne déti a soutéz. Doporucuji

zaclenéni spole¢nosti do kulturnich akci v miste.

Skupinu seniori a rodi¢l doporucuji oslovit podporovanim rtiznych kulturnich akci, jako

napf. plest.

Doporucuji dbat na korektni komunikaci s obci a sousedy, ktefi mohou velmi negativné
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zapusobit na potencialni zdjemce.

Doporucuji vydéavat tiskové souhrnné zpravy pro média na firemnim webu, ze kterych mohou
Cerpat jak novinafi, tak 1 potencidlni zajemci. Samoziejmosti je zasilani tiskovych sprav
médiim. Rovnéz doporucuji vydavat vyrocni zpravy ne jen v zdkonem stanoveném rozsahu,

ale jako souhrn vSech aktivit firmy v daném roce, v¢. obrazovych pfiloh.

V komunikaci muze zaznit také desetileté vyro¢i vzniku matetské spolecnosti, které ptipada

na leto$ni rok.

3.9 Casovy harmonogram komunika¢niho mixu
Harmonogram kampané je tfeba rozdélit na predinvesti¢ni, investicni a poinvesti¢ni fazi.

e V predinvesticni fazi je tfeba vefejnost informovat o existenci chystané¢ho projektu,
lokalité, o spolecnosti, kterd projekt bude realizovat, a o pldnovaném prabéhu vystavby
a cenové strategii.

e Vinvesti¢ni fazi je tieba vefejnost informovat o pribehu vystavby, lokalité, prodejnosti,
ak¢nich nabidkéch a kvalité provadénych praci.

e Vpoinvesti¢ni fazi je tfeba informovat o ispéSném dokonceni stavby, kvalité provedenych
praci, prodejnosti, akcich spojenych s dokoncenim a poslednich zvyhodnénych bytech

na prode;.

Casovy harmonogram jsem sestavila v programu OpenProj. Zaznamenany jsou jednotlivé
kroky, které je tfeba ucinit, kdo ma danou ¢innost ud¢lat a kolik na ni ma ¢asu. Z vyctu téchto
kroki je vytvofena WBS matice a Ganttiiv graf. Soucasti vSech tikolu je také jejich finanéni

narocnost.

Kompletni ¢asovy harmonogram je zafazen do prace jako ,,Pfiloha 3: harmonogram®.

3.10 Finan¢ni naro¢nost kampané

Kampan je navrZena na prodej bez zprosttedkovatelli. Méla by byt podkladem k diskusi
investora, zda prodavat ptimo, nebo zda prezentacni fazi prodeje svéfit zprostiedkovate-
Iim. Spole¢nost povede nasledné jednéani s potencidlnimi zajemeci, klientsky servis po dobu

vystavby a bude tidit propagaci projektu a potadat doprovodné akce.

Navrzena komunika¢ni kampan je soustiedéna na obyvatele Olomouce a blizkého okoli.

Celkova vyse nakladt na kampan je odhadovéna ve vysi 1 670 000 K¢.
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druhy média | odhad néklada

pronajem kancelare 230000 K¢

propagacni prostiedky 200 000 K¢

design 100 000 K¢

inzerce internet 117000K¢

inzerce tisténa 607 000 K¢

venkovni reklama 116 000 K¢

sponzoring 70000 K¢

rozhlasova reklama 90 000 K¢

PR aktivity 140 000 K¢

celkem| 1670000K¢

Tabulka 11 Tabulka nakladt na jednotliva média

jednotlivé faze vystavby | odhad nakladt

predinvesti¢ni faze 806200 K¢

investi¢ni faze 455200 K¢

poinvesti¢ni faze 408 600 K¢

celkem| 1670000K¢

Tabulka 12 Tabulka nakladi v jednotlivych fazich vystavby
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Zavér
Realitni boom je za nami, trh se stabilizoval a silné ro¢niky uz svou bytovou situaci vytesily.

Evropa proziva svou nejvétsi ekonomickou a politickou krizi. Globalni ekonomika oslabila

regionalni ekonomiky, zbavila je moznosti uplatnit vlastni ochranné a regulaéni mechanismy.

Dostupnost bydleni se v porovnani s rokem 2008 zlepSila. Ceny nemovitosti jsou nizsi a
urokové sazby jsou piiznivé. Odhadni ceny novych nemovitosti kopiruji kupni cenu na
potizeni nového bydleni neni problém &erpat uvér. Cesi stale preferuji vlastni bydleni pied

najemnim. Forma bydleni zde v jistém ohledu urcuje spoleCensky statut jedince.

Pro developery pfichazeji hubenéjsi 1éta a musi se této situaci prizplisobit. Do vystavby
novych bytovych domt by se méli poustét jen v piipadé, Ze maji dost vlastniho kapitalu a ustoji
pomalej$i navratnost své investice. Méli by pfitom stavét mensi bytové domy s variabilnimi

dispozicemi.

Analyzou jsem zjistila skladbu obyvatel obou krajt a jejich ekonomickou silu. Déle jsem
zjistila, jaké jsou mistni podminky pro realizaci projektd, mistni cenovou hladinu a jaka je

nabidka podobnych projektli v blizkém okoli realizace obou projekta.

Na zéaklade¢ téchto zjisténi doporucuji projekt HoleSove, Kozralove ptipravit do faze tzemniho
rozhodnuti v navrhované skladb¢ bytl a vyckat do doby nez se zac¢ne plnit primyslova zéna
v HoleSové. Navrhuji seznamit s projektem vedeni primyslové zony, aby mohla pfipadnym

investorim deklarovat pfipravenost HoleSova na ptisun novych obyvatel.

Projekt v Olomouci, (Drozdin€) se na zaklad¢ vysledkl analyz jevi jako perspektivni a
doporucuji jeho realizaci v nejblizsi dobé€. Po projektu tohoto charakteru existuje poptavka.
Pro tento projekt jsem pfipravila komunika¢ni kampan pro komunikaci s primarni cilovou
skupinou, kampan jsem usadila do ¢asoprostoru a odhadla ptedbéZzné naklady na jeji realizaci.
Projekt méa dobrou $anci na to byt ispésny, tento uspech vSak zavisi na kontinuit€ jednotlivych

nastroji komunika¢niho mixu a schopnosti lidi, ktefi budou v realiza¢nim tymu.
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Conclusion

The boom of real estates is over. The market has stabilized and Husék’s children have their
housing established. The European union is experiencing its biggest economical and political
crisis. Global economy has weaken local economies, it has been denying them to use own

protective and regulation procedures.

Comparing with 2008, the accessibility of housing has become better. Real estate prices
are lower and lending rates and pleasant. Estimated prices copy selling ones, credits are
affordable. Czech people still prefer own housing to rental one. Housing type, from the

particular point of view, determines social status of the individual.

There are less money in the market, and developers have to adapt. They should start to build
new houses only if they have good resources and are so strong to endure slower returning of

their capital. They should build smaller houses with variable disposition.

I have analyzed inhabitants of both regions including their financial possibilities. I have

analyzed local conditions for projects, local price levels and concurrent bids as well.

Based on these results, I recommend to prepare Kozralov project to zoning permit stage and
put it on hold and wait until industrial zone starts filling. I recommend to pass the project to

industrial zone representatives to allow them to declare ability to adopt new inhabitants.

Drozdin project seems more promising and I recommend its immediate realization, there
is demand for the project in the market. I have prepared communication campaign for
communication with primary target group and I have proposed time, control and financial
plan for the project. There is good chance the project succeeds, but the success depends on
good continuity and cooperation of all proposed communication mix tools and on good skills

of realization team members.
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Priloha 1: projekt Kozralov

Perspektivni pohled na piazzetu

SRPEN 2011

‘ 12 ‘ VIZUALIZACE
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Priloha 2: projekt Drozdin

LEDEN 2012

‘ 12 ‘ VIZUALIZACE - POHLED ZE ZAHRADY
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KOMERCNI JEDNOTKA
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Priloha 3: harmonogram






