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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva marketingovymi aktivitami nové vznikajici realitni kancelare. V prvni
kapitole jsou definovany pojmy z marketingového a realitniho prostredi. V dalsi casti je provedena
analyza soucasného stavu, zkoumany subjekt a jeho okoli je jsou zde rozebrani pomoci analyz
marketingovych aktivit. Poté jsou dle vyhodnoceni analyz stanoveny problémy a zaroven se urdi cile
k reSeni téchto problémd, je zde stanovena metodika celé prace a také je zde rozebran provedeny
marketingova priazkum, ktery byl zaméren na ziskani podnétl pro navrhovou cast a jeho vysledky. Ze
vsech uskutecnénych analyz a marketingového priizkumu jsou postupné vybrany témata pro navrhovou
¢ast prace, jsou zpracovany navrhy vedouci k vytvoreni koncepce marketingovych aktivit zkoumaného
subjektu. Tyto navrhu jsou v dalsi ¢asti prace vyhodnoceny a posléze urceny jejich konkrétni pfinosy pro

subjekt.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, realitni kancela¥, realitni maklér
Abstract

Presented master thesis deals with marketing activities of a new real estate office in its initial stages of
establishment. First chapter defines terms used in marketing and real estate environment. Following
chapter comprises analysis of current state, the subject of research and its surroundings are monitored
using analysis of marketing activities. Furthermore, using results of these analysis, problems are
determined along with milestones leading to their rectification. Also, an operation procedure of this
thesis is described, as well as conducted marketing research which focused on gathering inputs for
design part of the thesis. All analysis and marketing research yield topics that are later used in design
part of this thesis, suggestions leading toward formation of marketing activity concept are presented.
These suggestions are evaluated in a following part of the thesis, merits for the subject are also

described.
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1 UvoD

Kdybyste se zeptali jakéhokoliv podnikatele, jaké dvé véci jsou podle néj nejdllezitéjsi pro
Uspéch jeho firmy, vétsina by odpovédéla, ze je dllezité mit kvalitni produkt nebo sluzbu a dobrou
marketingovou strategii. Samo o sobé nestaci ani jedna z téchto véci, ale mlzete uspét i za predpokladu,
Ze nebudete mit ten nejlepsi produkt na trhu, pokud budete presné védét, co si preji zakaznici a jakym
stylem s nimi budete komunikovat. Marketing je tedy jednou ze zakladnich slozek, bez které si v dnesni

dobé nikdo neumi predstavit své fungovani v trznim prostredi.

Pokud se podivdme do minulosti, da se najit hned nékolik pfikladd toho, Ze spolecnost muize
mit drahy nebo prdmérny produkt, ale skrze marketing se stala velmi UspéSnou a dokazala porazit i ty
spolecnosti, které mély produktovou nabidku vyrazné lepsi. Spolecnost Apple neméla nikdy nejlevnéjsi
produkty, spiSe naopak, patfily k t¢ém nejdrazsim a lidé by je nekupovali nebyt toho, ze spolecnost méla
velice dobfe promyslenou svoji marketingovou komunikaci a obsah, ktery sdilela svym potencidlnim
zakaznikdm v nich vyvolaval potfebu vlastnit jejich produkt, i kdyz za néj zaplatili mnohonasobné vice

nez u konkurence.

Marketing se neustale vyviji a nyni uz neni doménou pouze soukromych firem, ale také statnich
organizaci, sportovnich oddil(, a predevsim nas samotnych. Kazdy, kdo ma profil na socialni siti, si déla
vlastni marketing, mezilidska komunikace je také soucast osobniho marketingu. Marketing je vSude a je
potreba ho brat vazné, jelikoz clovék se s nim naudil zit a prestava ho brat, jako néco ciziho, ale spiSe

jako soucast sebe sama.

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci nové vznikajici realitni kancelare.
Jedna se o téma, které vychézi ze studijniho oboru studenta, a sice realitniho inzenyrstvi na Ustavu
soudniho inZenyrstvi, jez je soucasti Vysokého uceni technického v Brné. Blizkost tohoto tématu vsak
nevychazi pouze z akademické roviny, student totiz nékolik let plsobi na finan¢nim a realitnim trhu a
v soucasné dobé vytvari vSechny potfebné kroky k zalozeni vlastni realitni kancelare. Tato prace by mu

tedy méla byt oporou a voditkem v tomto ohledu.

vvvvvv

Jaké komunikacni kanaly bude vyuzivat, v jakém poméru a rozsahu apod., proto hlavnim cilem této prace
bude vytvoreni komplexniho névrhu marketingové komunikace na zadkladé provedenych analyz a
prizkumu mezi ostatnimi subjekty na realitnim trhu. Vysledky této prace budou mit pro studenta
obrovsky vyznam, jelikoz budou pfimym odrazem stavu trhu, na kterém bude nasledné jeho spole¢nost
pUsobit a navrhovana feseni moznych problém( by mély spolecnosti umoznit rychlejsi, efektivnéjsi a

Uspésnéjsi vstup na trh.
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2  RESERSE

2.1 UvoD

Tato cast diplomové prace se vénuje literarnim reSerSim. Je zde proto, aby byla jakymsi
zakladnim kamenem nebo prvotnim teoretickym zakladem, ze kterého budou vychazet dalsi casti této
prace. V této kapitole budou vymezeny a popsany ty nejzakladnéjsi a nejdilezitéjsi pojmy, které souviseji
s oblasti marketingu jako napf. co to marketing je, marketing ve sluzbach, marketingovy mix apod., dale
budou pfiblizeny analyzy, jejichz vyuziti bude provedeno v dalsi Casti této prace a v neposledni rfadé
budou v této kapitole vysvétleny zakladni pojmy z oblasti nemovitosti nebo realitniho trhu jako napf.

realitni trh, realitni kancelar, véc nemovita atd.

Ukolem této kapitoly je také provést redersi, jestli a pripadné jak, bylo toto téma v minulosti
zpracovano, at’ uz v literatufe nebo v jinych zavérecnych pracich. V tomto kontextu byly dohledany 2
bakalarské prace, které se tykaji tématu marketingu realitni kancelare. Jelikoz je téma této prace

Marketingové aktivity nové vznikajici realitni kancelare, tak neni naprosto totozné s témito pracemi.

Prvni z téchto praci byla zpracovana panem Gabrielem Miklikem a jeji téma znélo Propagace
firmy www.znojmoreality.cz. Autor se zde vénuje marketingu realitni kancelafe Znojmoreality, ktera
pusobi na stejném trhu, jako zkoumany subjekt této diplomové prace. Bakalafska prace pana Miklika je
zpracovana naslednym zplsobem: teoretické poznatky, mésto Znojmo a jeho popis, popis kancelare,
SWOT analyza a marketingovy prizkum, hodnoceni stavajicich komunikacnich prostredkl, navrhy na
zlepseni marketingové komunikace. Autor zde poskytuje obecny nahled na problematiku marketingu,
pfiblizuje lokalitu mésta Znojma a snazi se vymyslet nova feseni, kterd by umoznila lepsi propagaci
daného subjektu. Nicméné v praci neni uvedeno a vypracovano vice analyz, kde by se autor vénoval

lepsimu popisu interniho a externiho okoli subjektu [57].

Druha z téchto praci byla zpracovana pani Martinou Srubarovou a jeji téma znélo Postup tvorby
strategie ve spolecnosti realitni kancelare Trend — Jaroslava Srubafova. Autorka se zde vénuje stanoveni
komplexniho nastaveni marketingové strategie a jeji tvorbu pro realitni kancelar plsobici na stejném
trhu, jako zkoumany subjekt této diplomové prace. Bakalaiska prace pani Srubafové je zpracovana
nasledujicim zplGsobem: teoreticky zaklad, charakteristika spolecnosti, proces tvorby strategie véetné
SWOT analyzy, marketingovy priizkum a navrhy na zlep3eni soucasné situace. Autorka zde popisuje
metodiku celé tvorby marketingové strategie pro realitni kancelar. Nicméné v praci neni uvedeno a
vypracovano vice analyz, kde by se autorka vénovala lepSimu popisu interniho a externiho okoli subjektu

[56].
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Pokud se vynechaji nedostatky téchto praci ve smyslu velmi obecného zpracovani analyz, pak
obé tyto prace vznikly v roce 2013, resp. 2009. Od vypracovani mladsi z nich tedy uplynulo jiz zhruba 6
let. Realitni trh je jako kazdy trh zivy organismus, ktery se neustale vyviji, a proto vzhledem ke stafi téchto
praci nemusi byt poznatky z nich plynouci objektivni nebo relevantni, a proto se nedaji pouzit ani v této
diplomové praci. Tématu marketingu realitnich kancelafi se vénuji i jiné prace, avSak nejsou zpracovany
pro realitni trh na Znojemsku, na kterém bude zkoumany subjekt této diplomové prace plsobit. Ve
spojitosti s timto problémem je nutné si uvédomit, ze kazdy trh je svym zplsobem originalni a specificky,
a kazdy vychazi z UpIné jiného zakladu. Proto ani tyto prace nelze brat jako relevantni a nelze je pouzit

v kontextu s touto diplomovou praci. [56; 57]

2.2 ZAKLADNi POJMY Z OBLASTI MARKETINGU

Marketing zahrnuje Sirokou $kalu odvétvi, oblasti, pojmi a definic. Pro potfeby této prace byly
z této masy informaci vybrany pouze takové pojmy, které néjakym zplsobem souvisi s tématem této
prace, a které se v néjaké formé objevi i v nasledujicich kapitolach této prace. Mezi tyto pojmy se fadi
zejména: trh, marketing, marketing sluzeb, marketingovy mix, SWOT analyza, Porterova analyza péti sil,

marketingovy prizkum, SLEPT analyza a marketingova komunikace.

2.2.1 Trh

Pojem trh je zakladnim ekonomickym prvkem, nicméné pouziva se ve vice oblastech a ma také
nékolik vyznamd. Trhem ve smyslu mista m{ize byt tfeba nékolik stankl usporadanych napriklad do
kruhu, kde mistni farmari nabizeji své vypéstované suroviny. V ekonomickém nebo marketingovém

prostredi je vSak definic celé fada a jdou spiSe do hloubky a abstrakce.

Ve zjednodusené formé popisuje pojem trh Slovnik marketingu, ktery tvrdi, ze je to vlastné
mnozina spotrebiteld, ktefi maji penize a jsou ochotni koupit si vyrobek dané firmy [1, s. 306]. Jedna se
o velice strohou definici, kterou by bylo nutné jesté trochu prohloubit. Jakubikova souhlasi, ze vyse
uvedena definice je pravdiva, nicméné Ze na druhé strané fika, ze je to také prostor, ve kterém probiha
sména mezi firmami a kupujicimi, prostor, kde se uzaviraji obchody, a kde firmy za své produkty a sluzby
inkasuji od kupujicich penize [2, s. 59]. Je tedy zfejmé, Ze na trhu bude probihat urcitd vyména zdroj,

na jakém zakladé?

To nam fikaji panové Kotler a Armstrong. V jejich pojeti je trhem myslen ,urcity prostor v némz
se pohybuji skutecni ¢i potencidlni kupci daného produktu. Je pro né charakteristické, zZe sdileji potfeby ci
prani, které mohou byt uspokojeny prostrednictvim smény. Velikost trhu pak zdvisi na poctu osob, které si
preji uspokojit své potreby, maji potfebné zdroje na to, aby vstoupily do aktu smény a jsou ochotny je

nabidnout, aby ziskaly to, po cem touzi." [3, s. 41]
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2.2.2 Marketing

Slovo marketing je v dnesni dobé sklofiovano v mnoha oblastech a kazdy si pod nim muze
predstavit néco jiného. Dilezité asi je, z jakého Uhlu pohledu na tento pojem ¢Elovék diva. Vysvétlenim
vSak mUze byt ve zcela obecné roviné napriklad ale uz jenom to, ¢im se marketing zabyva. Velice ¢asto
ho mnozi lidé pouzivaji ve vyznamu reklama, vyzkum trhu apod., coz mohou byt jeho jednotlivé ¢asti,
ale vzdy musi byt pojaty Sifeji [4, s. 9]. Marketingem tedy bude oznacovano vice oblasti nebo se da
chapat jako urcitad cesta nebo ,proces, kterym vyvoldte v lidech zdjem o Vds produkt nebo sluzbu. To se
déje prostrednictvim prizkumu trhu, analyzy a pochopeni prani Vasich idedlnich zdkaznikd. Marketing se

tykd vsech aspektu podnikdni, vcetné vyvoje produktd, distribucnich metod, prodeje a reklamy.” [5]

Tak, jako se vyviji clovék a jeho mysleni, méni se také marketing. To, jak fungoval pred 20 lety
by nam dnes jiz pfislo ponékud jako stfedovék. Dnesni doba je charakterizovana predevsim technologii
a globalizaci [6, s. 17]. Je tedy jasné, Ze i marketing bude se bude soustiedit jinym smérem. Zakaznik se
v mnohém zménil. Vyzaduje pozornost a je sebevédoméjsi. Dfive byl marketing vétSinou vyuzivan k
propagaci produktl, dnes ma vsak hlavni prioritu zakaznik a jeho potreby [7, s. 18]. Vyznam tohoto
tvrzeni se déa jesté posunout dale a sice, Ze pravé diky rozvoji komunikacnich technologii a propojeni lidi
a spolecnosti jde predevsim o to, aby firmy se svymi zakazniky komunikovaly, a Ze komunikace je tedy

to, co déla dnesni marketing marketingem [8, s. 7].

Pro¢ je dnes marketing tak dllezity, vSudypfitomny a dostal se lidem tak pod kGzi, Ze uz ho
mnohdy ani nevnimaji je disledek velkého objevu lidstva a tim byl internet, kam se presunul ve chvili,
kdy se tento komunikacni kanal stal celosvétovym fenoménem. Na zacatku byl internetovy marketing
pouze jednou z mnoha oblasti marketingu. Diky tomu, Ze se ale tak rychle rozsifil mezi obycejné lidi, ze
dnes je pfipojeno tolik uzivatell se vSak nepostradatelnou, v podstaté klicovou disciplinou marketingu
[9, s. 13]. Marketing tedy m{izeme chépat i jako velkou sit, kterd propojuje rGzné subjekty a neni ji
potreba ridit [20]. Pfesun vétsiny komunikace firem se zakazniky na internet pfineslo jisté urcité obtize,
nicméné v konecném dulsledku z toho profituji obé strany, napfiklad to spole¢nostem umoznilo byt
dostupnymi pro své zakazniky neustale, bez ohledu na to, kolik je zrovna hodin a oni si tak mohou vybirat
dle svych prani produkty tehdy, kdy je to pro né nejlepsi. Pokud spolecnosti nabizeji své zbozi pouze na
internetu, nemusi mit ani kamenny obchod a tim padem jsou produkty na internetu vétsinou levnéjsi a
zaroven se da velice rychle a pfijemné navazat s Vasimi zadkazniky komunikace a vytvaret pozitivni vztah

zakaznik{ s Vasi spole¢nosti [10].

Dulezita jsou vsak i socialni sité a média, coz je ,vse, co umoziuje komukoliv komunikovat s

kymkoliv, tj. uzivatelsky generovany obsah distribuovany snadno pristupnymi internetovymi nastroji.”

[19,s. 17]
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2.2.3 Marketing sluzeb

Pojem marketing byl vysvétlen v predchozi podkapitole. Aby vsak bylo jasné, co znamena
marketing sluzeb je nejdfive nutné definovat, co to sluzba je. ,Sluzby jsou samostatné identifikované,
predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné spojovdny s prodejem
vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb mize, ale nemusi vyZadovat uziti hmotného zboZzi. Je-li vsak

toto uZiti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.” [11, s. 20]

Sluzba jako pojem je tedy néco abstraktniho, co je obtizné si predstavit, v tomto ohledu je
k definici sluzeb nejcastéji pouzito téchto 5 pojmui: nehmotnost, neoddélitelnost, znicitelnost, vlastnictvi
a heterogenita. Nehmotnost je nejfrekventovanéjsim pojmem, Vyjadfuje to, Ze sluzbu nelze prenést do
néjakého predmétu, ktery by si mohl zdkaznik vyzkouset nebo prohlédnout. Tim padem se neda hodnotit
dopredu a mUlze vyvolavat obavy. Neoddélitelnost znamena, ze sluzba je vzdy produkovana ve spojitosti
se zakaznikem a producentem. Vlastnictvi sluzby neexistuje, zakaznik si koupi sluzby nekupuje néco, co
mu zUstane nebo mdze vlastnit, ale pouze narok na to, Ze mu bude urcita sluzba poskytnuta. Znicitelnost
sluzeb znameng, Ze ve chvili, kdy je sluzba pro zakaznika dokoncena, zmizi. Nelze ji nijak uskladnit apod.
Heterogenita sluzeb spociva v tom, Ze |ze obtizné predpovédét, jestli ta sama sluzba poskytovana jednim

subjektem dvéma zakaznik(i bude naprosto stejna nebo ne, vliv na to ma spousta faktord [11, s. 20 — 24].

Trh sluzeb je dnes definovan predevsim velmi vysokou konkurenci, jelikoz vstup na tento trh mé
velmi malo bariér. Ti, kdo sluzbu poskytuji tim padem musi soutézit s ostatnimi konkurenty o kazdého
zakaznika a zéroven se musi snazit udrzet si i své stavajici zdkazniky. Subjekty tedy velice Casto nabizi
zakazniklim moznost se zapojit do tvorby samotné sluzby nebo je zadaji o zpétnou vazbu, aby tak mohly
svoji sluzbu pfizplsobit zakaznikim na miru a presné podle jejich pozadavkd, coz by mélo vést k jejich
vyssi spokojenosti, a tim padem k tomu, Ze si subjekty s témito zakazniky vytvofi vztah a lépe si je udrzi

[12].

2.2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je vlastné tou nejzakladnéjsi slozkou tvorby marketingové strategie. Ma totiz
jasnou definici svych slozek a velice jednoduse se tak da celkem rychle shrnout to dulezité, co spolecnost

tvori a podle toho kostru pro naslednou definici vlastni marketingové koncepce.

V teorii i praxi se nejcastéji mluvi o 2 pohledech na marketingovy mix, jednak ze strany
spoleCnosti, tzv. 4P a jednak ze strany zakaznika, tzv. 4C. Nazev marketingového mixu 4P vychazi
z pocatecnich pismen anglickych slov: product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion
(propagace a komunikace). Tyto pojmy oznacuji produkt, co obsahuje, jaky je, dale cenu, z ¢eho se sklada
a jakéa bude, distribucni cesty, jakym zplsobem se produkt dostane k zakaznikim, a nakonec propagaci

a komunikaci, tzn. jak se bude produkt propagovat a jakou komunikace spolecnost vyuzije. Naproti tomu
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marketingovy mix 4C sice v podstaté vychazi z mixu 4P, ale jednotlivé slozky se drobné lisi, protoze jde
hlavné o pohled zakaznik{l, kdy je predevsim zajima: customer solution, tzn. aby produkt fesil jejich
potreby, cost, tzn. jaké veskeré naklady zakaznikovi vzniknou, convenience, tzn. dostupnost ve smyslu,
co musi zakaznik udélat, aby produkt ziskal a communication, tedy jak se bude se zakaznikem
komunikovat. Nejlepsi volbou pro spolecnost by bylo zacit mixem 4C, zjistit, co zédkaznici chtéji a teprve

potom podle toho vytvofit i mix 4P [13; 14].

2.2.5 SWOT analyza

SWOT analyza se pouziva pfi zhodnoceni internich a externich faktord, které ovliviuji spolecnost.
Jde o souhrn a vytyceni nékolika oblasti a stranek spolecnosti. Do interni oblasti patfi silné a slabé
stranky, do externiho okoli pak pfilezitosti a hrozby. Pokud je analyza hotovd, je vhodné ji spojit s dalSimi
analyzami a sice napriklad s Porterovou analyzou péti sil nebo SLEPT analyzou. Dohromady vytvofi
komplexni celek analyz, které zhodnoti jak mikro, tak makroprostiedi spolecnosti. Podle jejiho vysledku
by se méla zacit tvofit takova marketingova strategie, kterd bude vyuzivat silné stranky a pfilezitosti a
zaroven da voditka, jak eliminovat slabé stranky, pfipadné jak z ohrozeni udélat pfilezitosti nebo tato

ohrozeni potlacit na minimum [15, s. 39 - 40].

Pomocné Skodlivé

dasadeni cile dasadeni cile

d

i puvo

r

Silne stranky Slabé stranky

(atributy organirace)

Vnitin

PrileZitosti Hrozby

Catributy prostfodi)

Vnéj pivod

Obr. ¢ 1 - SWOT analyza [pfevzato z 55]

Principialné je ,SWOT analyza navrzena tak, aby umoznila realisticky, na faktech zaloZeny pohled

na silni a slabé stranky organizace. Ta musi udrZovat analyzu presnou a aktudlni, aby se vyhnula
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predpojatym ndzoriim nebo Sedym oblastem a misto toho se zamérila na redlné souvislosti. Spolecnosti by

Jji mely pouZivat jako voditko, a ne nutné jako predpis.” [16]

2.2.6 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil je soucasti analyz vnéjsiho okoli spole¢nosti. Jedna se v ni predevsim
o to, definovat, co toto okoli tvori, jakd subjekty na se na v ném nalézaji a jak to ovliviiuje danou
spolecnost. ,Porter si uvédomil, Ze organizace pravdépodobné pozorné sleduji své soupere, ale
povzbuzoval je, aby se divali za hranice svych konkurenti a zkoumali, jaké dalsi faktory by mohly ovlivnit
podnikatelské prostredi. Identifikoval pét sil, které tvorfi konkurencni prostredi, a které mohou narusit

ziskovost spolecnosti.” [17]
Do téchto péti sil radime tyto slozky:
Stavajici konkurenti — jak mohou ovliviiovat cenu produktu a produkt samy ve smyslu mnozstvi

Potencialni konkurenti — jaka je pravdépodobnost vstupu nového subjektu a jeho schopnost

ovlivnit trh
Dodavatelé — jak velkou moznost ovlivnéni ceny a mnozZstvi nabizeného produktu maji
Kupujici — jak velkou moznost ovlivnéni ceny a mnozZstvi poptavaného produktu maji

Substituty — jestli existuji subjekty, které mohou zcela nebo ¢astecné nahradit produkt, nebo

jeho cenu a mnozstvi ovlivnit [18]

Stavajici konkurenti jsou takovi, ktefi na stejném trhu, jako subjekt produku;ji stejny nebo témér
totozny produkt a sluzbu. Jak velkd konkurence je, zalezi na mnoha faktorech, napfiklad jak je subjekt

velky, jaké je predikce rlstu trhu, jaké jsou jeho naklady, jaké existuji bariéry vstupu [15, s. 26 — 27].

Potencialni konkurenti se na trhu objevuji v zavislosti na tom, jako moc je dany trh atraktivni.
MUze to byt napfiklad z ddvod( velmi malé konkurence na daném trhu, vysokou ziskovosti trhu,

nulovymi bariérami vstupu apod. [15, s. 24].

Dodavatelé jsou vsichni ti, ktefi jakymkoliv zplsobem poskytuji subjektu sluzby, zasoby, material
apod. Rozhodnuti o tom, kolik bude subjekt za tyto polozky platit, zalezi predevsim na tom, jaké
postaveni na trhu ma dodavatel, jaké naklady by vznikly subjektu, pokud by prechazel k jinému

dodavateli, nebo pokud dodavatel vyrabi velice specificky produkt [15, s. 20].

Kupujici je jakykoliv ¢lovék nebo spolecnost, ktefi jsou konecnymi prijemci produktd nebo sluzby

subjektu. Jejich vyjednavaci sila odpovidéa zhruba stejné aspektim, které pouzivaji dodavatelé [15, s. 20].

Mezi substituty fadime takové produkty a sluzby, které svou funkci odpovidaji produktdm

subjektu a zadkaznik si mize mezi nimi vybrat. Jak moc mohou substituty ovlivnit sluzbu nebo produkt
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subjektu zaleZi na to, jestli tyto mohou nahradit produkt nebo sluzbu subjektu, jak moc je zakaznik citlivy

na vykyvy cen a jaké naklady by vznikly zdkaznikim, pokud by presly na jiny produkt [15, s. 23].
2.2.7 SLEPT analyza

SLEPT analyza je také jako Porterova analyza soucasti analyz externiho prostredi nebo okoli
spolecnosti. Pohlizi na spolecnost ve velmi Sirokém rozpéti a vztazich, jelikoz jeji zabér se tyka moznych

ovlivnéni spolecnosti zvnéjsku. SLEPT je nazyvana podle pocatecnich pismen anglickych slov:
Social - socialni, spolecenské faktory, napf. demografie
Legal — pravni faktory, napf. zakony, vyhlasky
Economic — ekonomické faktory, napf. inflace, ekonomicky cyklus, HDP, Urokové sazby
Political - politické faktory, napf. dané,
Technological — technologické faktory, napf. internet, telekomunikace [21]

Pfi hodnoceni SLEPT nejde ani tak o to postihnout Uplné vSechny faktory, které mohou na
spolecnost pusobit, spise je lepsi vybrat pouze takové s pfimym dopadem na spolecnost, a tyto sledovat

a predikovat jejich vyvoj do budoucna. [15, s. 13]

2.2.8 Marketingovy pruzkum

Slovnik marketingu definuje marketingovy prizkum jako ,trZzni prizkum urceny ke zjisténi adajd
o urcitych prodejnich nebo marketingovych situacich a problémech, jako napriklad pro zjisténi trzniho
potencidlu produktu, procentniho trzniho podilu firmy, urcitych charakteristik trhu nebo trzniho segmentu

nebo efektivity distribucnich kanald.” [1, s. 213]

V podstaté se tedy da fici, Ze marketingovy priizkum nebo vyzkum umoznuje firmadm na zakladé
sledovani a vyhodnoceni nazor( zékaznikd upravovat a prizplsobovat cely marketing dle jejich prani

nebo dodava informace, které jsou potrebné k tomu, aby firma byla konkurenceschopna a efektivni.

Vyzkum se dé rozdélit na 2 ¢asti, primarni a sekundarni. Primarni vyzkum se predevsim vénuje
ziskavani pozadovanych informaci pfimo u zdroje, tedy u zakaznik(. Sekundarni se da jinak nazvat jako
aktualizace nebo dodatecné vyuziti a zhodnoceni dat, jelikoz tento vyzkum se provadi na zakladé

podkladl nebo statistik, ktery uz byly nékym v minulosti nashromazdény [22, s. 10].

Vibec nejzédkladnéjsim prvkem marketingového prizkumu je pisemné dotazovani pomoci
dotaznikd at'jiz v pisemné podobé nebo online. Pfi tvorbé takovéhoto dotazniku je ale dobré myslet, ze

musi mit néjakou strukturu a mél by idealné podléhat témto tfem pozadavkim:

1. Byt Ucelové technicky, sestaveny tak, aby byly odpovédi co nejpresnéjsi
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2. Psychologicky, otazky takové, aby nebylo nepfijemné dotaznik vypliovat

3. Srozumitelny, aby otazky byly jasné formulované a vysvétlené [22, s. 41]

2.2.9 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace nebo téz propagace nebo komunikacni mix je nejviditelné;jsi slozkou
marketingového mixu. Jeji soucasti je nékolik prvk(, které dohromady tvori celek, jenz tvofi komunikacni

koncept spolec¢nost [8, s. 129].

Podpora prodeje

Jde predevsim o takové jednani nebo ciny spolecnosti, které maji za cil zvysit prodej své sluzby
nebo produktu. MGze se jednat napriklad o darky, které zakaznik dostane zdarma pfi koupi produktu

spolecnosti, napf. pfi koupi lednice basa piv zdarma [8, s. 130].

Public relations

Public relations, zkradcené PR, je oddéleni nebo cinnost spolecnosti, jejimz nejdilezitéjSim
Ukolem je budovani a podpora dobrého jména spolecnosti nebo péstovani kvalitnich vztaht s verejnosti

a zakazniky spolecnosti [8. s. 131].

Osobni prodej

Jedna se predevsim o prodej nebo komunikaci formou osobniho kontaktu se zakaznikem. Je
efektivni, jelikoz zastupce spolecnosti mize ihned reagovat na pfislusné namitky zakaznika, uvést je na
pravou miru a tim pfipadné umoznit pokracovani obchodniho vztahu, ktery by jinak mohl skoncit kvili

predsudkdm zakaznika [4, s. 192 — 193].
PFimy marketing

Pfimy marketing je nejéastéji vyuzivan pro osloveni zdkaznikd nebo pro budovani vztahu se
zakazniky. V podstaté se jedna o pfimé oslovovani zakaznik( skrze nékolik vybranych komunikacnich
kanald. Hlavni cilem je vyvolat néjakou reakci zakaznika, napf. zpétnou vazbu nebo tfeba nadkup produktu

[4, s. 194].

Reklama

Reklama je jednou ze zadkladnich, nejstarSich a také nejnakladnéjsich forem marketingové
komunikace. Ma velmi obecny charakter a jejim hlavnim cilem je presvéddit co nejvice zadkaznikd, aby
udélali nakupni rozhodnuti. Nevyzaduje zddnou zpétnou vazbu a ma pouze informaéni charakter.

Reklama se dale déli na tiskovou, audiovizualni, televizni, rozhlasovou a venkovni [4, s. 192].
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2.3 ZAKLADNI POJMY Z OBLASTI REALIT

V této casti budou definovany pojmy, které se objevuji v realitni oblasti a patfi mezi ty

nejzakladnéjsi znalostni body.

2.3.1 Nemovita véc

Definice nemovité véci vychazi z § 498 zdkona ¢. 89/2012 Sb., oblanského zakoniku a jeji text
zni takto: ,Nemovité veci jsou pozemky a podzemni stavby se samostatnym ucelovym urlenim, jakoZ i
vécnd prava k nim, a prdava, kterd za nemovité véci prohldsi zakon. Stanovi-li zakon, Ze urcitd véc neni
soucdsti pozemku, a nelze-li takovou véc prenést z mista na misto bez poruseni jeji podstaty, je i tato véc

nemovitd. Veskeré dalsi véci, at je jejich podstata hmotnd nebo nehmotnd, jsou movité.” [23, § 498]

Soucast véci je definovana podle § 505 - § 507 zdkona ¢. 89/2012 Sb., ob&anského zakoniku
takto: ,Soucdst véci je vse, co k ni podle jeji povahy ndlezZi a co nemiiZe byt od véci oddéleno, aniz se tim
véc znehodnoti. Soucdsti pozemku je prostor nad povrchem i pod povrchem, stavby zfizené na pozemku a
jind zarizeni (ddle jen ,stavba”) s vyjimkou staveb docasnych, vcetné toho, co je zapusténo v pozemku nebo
upevnéno ve zdech. Neni-li podzemni stavba nemovitou veéci, je soucdsti pozemku, ( kdyZ zasahuje pod jiny

pozemek. Soucdsti pozemku je rostlinstvo na ném vzeslé.” [23, § 505, § 506, § 507]

Prislusenstvi véci je definovano podle § 510 - § 512 zakona ¢. 89/2012 Sb., obanského zakoniku
takto: ,Prislusenstvi véci je vedlejsi véc viastnika u véci hlavni, je-li ucelem vedlejsi véci, aby se ji trvale
uzivalo spolecné s hlavni veci v ramci jejich hospoddrského urceni. Byla-li vedlejsi véc od hlavni véci
prechodné odloucena, nepfestdvad byt pFislusenstvim. Md se za to, Ze se prdvni jedndni a prdva i povinnosti
tykajici se hlavni véci tykaji i jejiho prislusenstvi Je-li stavba soucdsti pozemku, jsou vedlejsi véci viastnika
u stavby prislusenstvim pozemku, je-li jejich ucelem, aby se jich se stavbou nebo pozemkem v rdmci jejich

hospodarského ucelu trvale uzivalo.” [23, § 510, § 511, § 512]

2.3.2 Dan z nabyti

Dan z nabyti nemovitych véci je jednou z dani, ktera se na realitnim trhu vyskytuje nejcastéji a
jeji odvod je pfimo navazan na uskutecnéni obchodu, resp. prodeje a koupi nemovité véci. Danova
povinnost k Uhradé dané z nabyti nemovité véci je urcena legislativou, a to sice zakonnym opatfenim
Senatu ¢. 340/2013 Sb., o dani z nabyti nemovitych véci a vyhlaskou ¢ 419/2013 Sb., k provedeni
zakonného opatfeni Senatu o dani z nabyti nemovitych véci [25]. Toto zdkonné opatfeni fika, Ze
.Pfedmétem dané z nabyti nemovitych veci je iplatné nabyti vlastnického prdva k nemovité veci.” [24, §
2] Pokud je uskutecnén obchod, tedy prodej nemovité véci, je dle tohoto zakonného opatreni povinen
kupuji, resp. ten kdo nabyva vlastnické pravo, zaplatit dan z nabyti této nemovité véci. Jedna se o platbu

zaloha na dan, ktera je ve vysi 4 % z Castky sjednané jako kupni cena. Dan se plati i v pfipadé, Ze nabyvatel
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predmét ziskal sménou. Existuji ale nékteré zakonem uréené pripady, kdy je povinnost uhradit tuto dan
pfimo vyloucena nebo je platce dané od této platby osvobozen, Tyto pfipady jsou uvedeny v zakonném

opatreni Senatu ¢. 340/2013 Sb., o dani z nabyti nemovitych véci [24, § 1, 85, § 6 - § 9, § 44].

2.3.3 Realitni trh

Realitnim trhem neni mysleno konkrétni misto, ale jednd se o obecnou rovinu, na které se
potkavaji nabidka nemovitosti spolu s poptavkou. Ve chvili, jako je ta nynéjsi, je bohuzel pro kupujici
dnes velmi obtizné najit nemovitost. Vse je dano vyvojem trhu, kdy jsou ceny vyhnané podstatné vyse,

nez bylo v poslednich letech obvyklé.

Realitni trh je obclas velmi specificky a zalezi zde velmi na lokalité. ,Z podstaty nemovitosti, tedy
nepremistitelnych statk( vyplyvd, ze se musi jednat o lokdlni trh z hlediska nabidky, nemovitosti nejdou

importovat ani exportovat.” [26]
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3  SOUCASNY STAV

Tato cast prace se bude vénovat analyzam. Budou v ni obsazeny poznatky zjisténé v pfedchozi
teoretické casti. Jejim cilem bude provedeni analyz, jejichz vysledky budou predlohou a doporucenim
pro vytvoreni zavérd v navrhové Casti této prace. Analytické metody, které budou v této &asti prace
detailnéji rozebrany, budou analyza marketingového mixu a komunikace, SLEPT analyza, ¢asti SWOT

analyzy, marketingovy prizkum a déle PorterGv model konkurencnich sil.

3.1 ZAKLADNI INFORMACE O SUBJEKTU

Hlavnim zkoumanym subjektem je nové vznikajici realitni kancelaf. Nyni se nachéazi v pfipravné
fazi pred vstupem na trh, tedy vymysli se koncept jejiho plisobeni, marketingové strategie, personalni
obsazeni, dale potom ekonomické zalezitosti, sidlo a dalSi nutné pfipravné kroky, které jsou nutné
v pocatecni fazi realizace nového projektu uskutecnit. Co je jiz nyni jisté je to, ze se bude jednat o
spole¢nost s ru¢enim omezenym, a také nazev spolecnosti. S nejvétsi pravdépodobnosti se bude jednat
o tento nazev: Znojemsky makléf, s.r.o. Jelikoz spolecnost prozatim nebyla oficialné zaloZzena bude velice
dulezité definovat jeji budouci fungovani, marketingovou komunikaci a zplsob, jak by méla fungovat,

aby jeji vstup na trh probéhl rychle, hladce a Uspésné.

Spolecnost Znojemsky makléf, s.r.o. bude mit na startu pouze jednoho maklére, ktery bude
zaroven majitelem spolecnosti. Za hlavni pole plsobnosti si pro zacatek zvolila mésto Znojmo
v Jihomoravském kraji a jeho nejblizsi okoli, tim je mysleno prevazné okres Znojmo, vzhledem
k dojezdovym vzdéalenostem. Hlavni cinnosti spolecnosti bude predevsim zprostredkovani prodeje a
prondjmu nemovitosti. Samoziejmé bude poskytovat i dalsi sluzby a bude provadét i jiné ¢innosti, mezi
néz lze zaradit nadbor, vzdélavani a nasledny back-office a podpora spolupracujicich makléfd, sluzby
spojené s prodejem ¢i prondjmem nemovitosti, jako napf. pfiprava smluvni dokumentace a spravy
Uschovnich Uctd ve spolupréaci se smluvné navazanymi advokaty i advokatnimi kancelaremi, zajistovani
financovani prodavanych nemovitosti ve spolupraci s financnimi poradci ¢i bankami, zajistovani prikazl
energetické narocnosti budov a déle passportd ¢i zprav o technickém stavu budov ve spolupraci se
specialisty v oboru a neposledni radé také pfiprava dokumentace pro podani danovych pfiznani k dani

z nabyti nemovitych véci pfi prodeji nemovitosti pro kupujici.

3.1.1 Vize spolecnosti

Existuje hned nékolik ddvodl, pro¢ pan Martin Polak, jenz bude zakladatelem, majitelem
spole¢nosti a soucasné i makléfem, tuto firmu zaklada. Hlavnim dlvodem je potreba realizace vlastnich
zkusenosti, které maklér v pribéhu nékolika let a pfi plsobeni v jiné realitni kancelafi nasbiral. Pfi

znalosti mistniho trhu se maklér rozhodl, Ze pfi stanoveni jasnych specifik a definice cesty, kterou se chce
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ubirat, se jasné vymezi a odlisi od stavajicich realitnich kancelafi, a to by mu mélo poskytnout velkou
konkurencni vyhodu. Pristup a fungovani spole¢nosti budou jasné zaméreny na komunikacni
transparentnost, jednoduchost, moderni standardy a technologie a predevsim to, aby spolecnost dbala

na to, co presné jeji zakaznici chtéji.

Majitel si je velice dobfe védom toho, Ze rychlost, kterou se realitni trh vyviji, se neustale zvysuje,
konkurence pribyva, a proto se tim nejdlezitéjSim stava osoba zakaznika jako takova. Je potfeba mu
byt neustale nablizku, na ocich, ale nepfehlcovat ho neimérné silnou propagaci nebo reklamou a dalsim
faktorem, ktery je také neméné dulezity, je ten, Ze spoleénost bude mit vytvorenou takovou strukturu
komunikace a fungovani, kterd umozni ve velice kratkém case reagovat na zmény trhu ¢i chovani
zadkaznikd. Spolecnost by se chtéla stat stabilnim ¢lankem trhu a byt vnimana jako moderni, proaktivni a
silna spolecnost se strategii a chovanim jasné odlisitelnym od svych konkurentd. Poskytovat tak kvalitni

sluzbu, Ze se budou jeji klienti radi vracet a ukazovat ostatnim nejnovéjsi trendy v tomto odvétvi.

3.2 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Subjekt si je dobfe védom toho, ze existuji dva hlavni segmenty, kterou jsou pro jeho ¢innost
dulezité a sice jak komunikuje navenek a zaroven to, jak ho vnimaji objekty jeho komunikace. Proto jsou
zpracovany dvé analyzy a sice analyza marketingového mixu 4P a analyza marketingového mixu 4C.
V prvni se jedna o to, jak vnima marketingovy mix a jeho slozky spolecnost sama. Co vSe obsahuje a jak
bude nasledné tyto véci komunikovat. Ve druhém pfipadé se jedna o stejné body, nicméné vidény
z pohledu zakaznika. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost jesté neni zaloZena, bude se v marketingovém
mixu 4P hovofit o idedlnim nastaveni téchto jeho slozek. Pohled zakaznik( vychéazejici z marketingového
mixu 4C se bude vénovat predevsim tomu, jak budou konecni zékaznici takovy koncept vnimat a co je
pro né dulezité. Kvili jednoznacné a nezpochybnitelné dulezitosti téchto analyz budou nasledné

provéreny vyzkumem, jehoz vysledky budou predstaveny v dalsi ¢asti této prace.

3.2.1 Analyza marketingové mixu 4P

Jedna se o jednu ze zakladnich marketingovych strategii, kterou si spolecnost zpracovava, aby
mohla jasné definovat svoji naslednou marketingovou komunikaci. Nazev 4P vychazi ze Ctyr anglickych
slov, a sice: product (dale jen produkt), price (dale jen cena), place (dale jen distribuce), promotion (dale

jen propagace).
Produkt

Hlavnim produktem spolecnosti nebude néjaky fyzicky objekt nebo predmét, ale bude se jednat
o soubor ¢innosti, které budou definovat samotnou spolec¢nost Cili bude se jednat primarné o sluzbu.

Sluzeb jako takovych bude spole¢nost poskytovat nékolik a kazda z nich ma sva specifika.
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Existuje nékolik zplsob(, jakymi se mlzZe propojit osoba zakaznika a spolecnosti ve chvili, kdy si
zakaznik preje prodat nebo pronajmout svoji nemovitost. V prvni fadé muze zakaznik pfimo kontaktovat
spolecnost nebo makléfe s zadosti o prodej nebo prondjem své nemovitosti. Dale je mozné, ze
spole¢nost nebo maklér sam kontaktuje zékaznika s nabidkou prodeje nebo pronajmu své nemovitosti.
V obou pfipadech je mozné, zZe je tento kontakt zprostfedkovan at” z jedné nebo druhé strany pres

reference bud’ od jiného klienta nebo jiné spolecnosti.

V zésadé je jedno, jakym zplsobem probéhne prvotni kontakt, jelikoz nasledny obchodni vztah
bude probihat podle standartniho scénare, ktery ma spolecnost predem jasné stanoveny. Na zacatku
probéhne informacni schiizka mezi zdkaznikem a maklérem bud v misté podnikani maklére, tedy v jeho
kancelari, nebo u klienta pfimo na adrese jeho bydlisté, ¢i pokud se jedné o jinou nemovitost, nez ktera
bude predmétem obchodu, tak zde. Na této schiizce dojde k predstaveni maklére a spolecnosti. Dale se
bude maklér doptavat na predstavu klienta a sice, jak by si pfedstavoval, aby cely obchod probihal, jaka
jsou jeho ocekavani ohledné ceny, termind, prohlidek ¢i celkového nastaveni spoluprace. Maklér také
pozada zakaznika o pfiblizeni ¢i sdéleni informaci ohledné pfedmétné nemovitosti, vétSinou jestli je
mozné dodat urcité technické informace ohledné nemovitosti, typicky pldorysy s rozméry mistnosti,
informace o technickém stavu nemovitosti, pfipadné o rekonstrukcich, dale pak informace ohledné

energii, jako napfiklad vytapéni, ohrev vody apod.

Nasledné, pokud je to mozné, by se méla provést kratka prohlidka nemovitosti, tak aby si maklér
udélal jasny obrazek o vizualnim stavu nemovitosti. Toto prvotni jednani by nemélo byt moc dlouhé,
tedy nemélo by trvat nékolik hodin, ale mélo by trvat pfiblizné tak dlouho, aby si makléf byl schopen
zajistit vSechny potfebné Udaje a zaroven, aby si dokazal se zakaznikem pohovofit o mozné spolupraci
a videalnim pripadé v ném vzbudit potfebu a ochotu, aby na obchodu spolupracoval pfimo s nim a

uzavrel s nim nasledné obchodni vztah. Vétsinou se bude jednat o 30 minut az 1 hodinu.

Po této schlizce bude nasledovat prace maklére, pfi které bude presné podle dohody s klientem
(pokud se bude jednat o prodej) vytvoren posudek ¢i analyza trzni a prodejni ceny nemovitosti. Maklér
ma ze svého predchoziho plsobeni zpracovanou statistiku nabizenych a prodejnich cen. Zaroven bude
vyuzivat také svych znalosti mistniho trhu. Dale bude vyuZzivat aktudlnich nabidek svych ¢i jinych
spolec¢nosti na trhu. Tyto vSechny informace vlozi do jednoho dokumentu a srovna vSechny dostupné
Udaje. Vysledkem bude dokument s nazvem Analyza trzni a prodejni ceny nemovitosti. Pfi pronajmu se
bude postupovat podobné, zde vsak bude nejvétsi roli hrat pozadavek pronajimatele. Zpét k prodeji.
Dokument bude zaroven obsahovat také navrh prodejni a marketingové strategie. Bude zde stanoveno
rozmezi, ve kterém by se méla pohybovat nabidkova cena, jaka je odhadovana cena trzni, co vse bude

nutné udélat a také jakym zplsobem se bude dana nemovitost verejné prezentovat.
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Tento dokument bude na dalsi schiizce predstaven zakaznikovi. Bude s nim detailné rozebran a
také bude probihat diskuze. Budou predstaveny jasné vyhody pro¢ s makléfem spolupracovat a pokud
se obé strany dohodnou, bude nasledné podepsana vyhradni zprostfedkovatelska smlouva. Makléf ani
spolecnost nechce a nebude pracovat bez vyhradni smlouvy, ani v pfipadé prodeje ani v pfipadé
pronajmu. Z jejiho pohledu je nevyhradni spoluprace neefektivnim zplsobem jak pro spolecnost i

maklére, tak zejména pro klienta. Dlvody k tomuto jednani jsou vysvétleny déle v kapitole Cena.

Po podpisu smlouvy a dohodnuti podminek bude provedeno nafoceni nemovitosti spolu
s natoCenim videa, aby bylo mozné zpracovat jednak fotogalerii a také video prohlidku. Tyto Cinnosti
nebude provadét pfimo makléf, ale vzhledem ke specializaci je provede spolupracovnik, ktery jehoz
naplni bude pouze vytvoreni a zpracovani vizualni stranky prezentace. Makléf po vytvoreni grafickych
podkladd vyrobi nabidku/inzerdt v programu Realman. Jednad se o komplexni nabidkovy program
vytvofeny pro realitni spole¢nosti a maklére, ktery po zadani informaci k nemovitosti vytvofi pfipraveny
inzerat, ktery je nasledné mozné exportovat na vybrané realitni servery. Dale makléf vytvofi na své
facebookové a instagramové strance inzerat, ktery vhodné zacili dle pfedem vybranych kritérii a
zasponzoruje, tedy zaplati za jeho umélé doruceni nebo zobrazeni ostatnim uzivatelm téchto socialnich
siti. Dale maklér vytvori originalni webové stranky nemovitosti, na kterych budou jednak podrobnéjsi

informace o nemovitosti, a jednak i dal$i idaje o makléri.

Jakmile je vse pripraveno, maklér nejdfive ze vseho kontaktuje vybrané klienty ze svého
poptavkové seznamu, na které v minulosti umistil ty zakazniky, ktefi poptavali jakoukoliv nemovitost, ale
v dané chvili takova na trhu nebyla. Pokud se makléfi nepodafi domluvit z téchto kontaktl zadnou
prohlidku k prodavané nebo pronajimané nemovitosti, umisti inzerat na pfedem vybrané realitni servery
a spusti jednak webové stranky a jednak reklamy na sociélnich sitich. Poté nasleduje domlouvani termin(
prohlidek a nasledné prohlidky nabizené nemovitosti s poptavajicimi. Pokud se stane, zZe jeden
z poptavajicich méa zajem o koupi ¢i pronajem nabizené nemovitosti, maklér o tomto informuje majitele
a dle predchozi podepsané zprostredkovatelské smlouvy je opravnén se zajemcem podepsat rezervacni
smlouvu. V té je definovano za kolik se nemovitost prodava / pronajimé, a predevsim do kdy se musi
podepsat bud smlouva o budouci ndjemni smlouvé, ndjemni smlouva, smlouva u budouci kupni smlouvé
nebo kupni smlouva. O pronajm se jedna zpravidla o kratsi casovy Usek v fadu dnd, u prodeji byva
tento termin podstatné delSi i v fadu mésicQ, jelikoz zde velice ¢asto vstupuje do hry také potreba
kupujiciho obstarat si externi financovani, ve velkém procentu napfiklad formou hypotecniho Uvéru, coz

vzhledem ke slozitosti jeho vyrizeni neni otazka pouze na nékolik dni.

Pokud je vse v poradku vyfizeno, nasleduje kontrola a podpis potfebnych smluv. Pokud se jedna
o pronajem je finanéni vyrovnani jednoduché, najemce zasle dle smlouvy najemné a pfipadné kauci

pfimo na Ucet pronajimatele. U prodeje se jedna o slozitéjsi proces, jelikoz se jedna o vysoké penézni
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sumy. Vzhledem k tomu bude spole¢nost vyuzivat predevsim advokatni Uschovy financ¢nich prostiedkd,
a z tohoto Uschovniho Uctu, na ktery pfijdou prostiedky od kupujiciho, bude nasledné po zapsani
vlastnického prava do katastru nemovitosti vyplacen prodavajici. Spolecnost bude tento zpUsob vyuzivat
prostfedk(l mezi prodavajicimi a kupujicimi a spole¢nost nebo maklér nema jakoukoliv sanci s témito
prostiedky, jakkoliv disponovat. Po UspéSném uskutecnéni pfevodu penéz na Ucet majitele at” uz pfi
pronajmu, nebo pfi prodeji, maklér zajisti vyplnéni predavaciho protokolu, ve kterém budou vyplnény
Udaje o stavech energii a také stavu a poctu nabytku ci jinych predmétd, které budou predany spolu

s nemovitosti.

Zprostiedkovani prodeje mé jesté oproti prondjmu své navazujici ¢innosti a sice, Ze po predani
nemovitosti do uzivani kupujicimu maklérF zajisti jednak veskeré nutné formulare ¢i souhlasy k prevodu
energii nebo Iépe pfipojek na nového majitele a zaroven pro néj zajisti vypracovani danového priznani
k dani z nabyti nemovitych véci, které je kupujici povinen podat pfislusnému financnimu Gradu ve lhité
do 3 mésicl nasledujicich po mésici, ve kterém bylo proved zapis vlastnického prava na nového majitele.
Kupujici je zaroven povinen na zakladé tohoto dokumentu dle zdkona zaplatit zalohu na dan, jejiz
obvykla vyse je 4 % z prodejni ceny nemovitosti. Timto je ukoncena primarni faze obchodu, ktery
spolecnost nebo maklér zprostredkoval, ale i nadale je v kontaktu se vsemi stranami obchodu, na kterém
se podilel a poskytuje jim servis, rady Ci zafizuje dalSi pozadavky drobnéjsiho charakteru jako napfiklad
vypisy z katastru nemovitosti, komunikace s Ufady atd. Tim se na jedné strané stara o své obchody, na
druhé strané mUze tato Cinnosti vést k dalSimu obchodu s nékterym z Ucastniku na pfimo, nebo mize

byt doporucen jinému zdkaznikovi na zakladé dobré zpétné vazby.
Cena

Cena v prostiedi realitniho trhu neni pouze platbou za vykonanou ¢&innost, nicméné miize byt
soucasné i konkurencnim instrumentem, jak bude vysvétleno dale. V prvni fadé je nutné uvést, Ze cenu
mizeme rozdélit na dvé skupiny, stdlou a proménlivou. Do kategorie stalych cen se da zaradit platba za
konzultace, prohlidky, vyrobu jednotlivych slozek prezentace atd. nad rdmec provize, tedy ve chvili, kdy
makléf nejednad na zadkladé zprostredkovatelské smlouvy se zakaznikem, ale ten si preje vyuzit jeho
sluzeb. V takovém pfipadé bude mit spolecnost vytvoieny seznam polozek a jejich jednotkovou cenu a
déle pracovni hodinovou taxu maklére. Ceny jsou tudiz pfedem jasné a dané. V pfipadé, ze makléf bude
vykonavat cinnost na zakladé zprostredkovatelské smlouvy, je odménou se stadvd provize za
zprostfedkovany obchod. Pro pochopeni vyse provize je veskrze individudini véc dané spolecnosti nebo
maklére, obecné je jako standartni vyse uvadéno Cislo mezi 3-5 % z vysledné prodejni ceny nemovitosti
a 1-1,5nasobek cistého najemného v pripadé pronajm. Jelikoz se vSak jednéa o individualni nastaveni,

mUze se z této oblasti stat jednak konkurencni vyhoda, ale zéroven i nevyhoda.
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Da se predpokladat, ze vétsi realitni spolecnosti, typicky nadnarodni znacky nebo sitové
(fransizové) modely, budou mit nastavenou vyssi cenovou politiku ve smyslu své odmény, nez mensi,
Casto lokalni realitni kancelafe nebo samostatni makléri. Je to dano predevsim vicenaklady na platby
smérem k materské spolecnosti a rezijnimi naklady na chod kancelafi a zaméstnance. Mensi spolecnosti
stejného typu jako zkoumany subjekt budou mit tyto naklady nizsi, v zavislosti na, i vzhledem k tomu, Ze
nemusi odvadét cast provize jinam, si mohou dovolit nastavit rozumnéjsi (vyhodnéjsi) provizni politiku
ve sméru ke svym zakaznikdim za stejnou miru poskytovanych sluzeb a tim ziskat konkurencni vyhodu.
Spole¢nost bude mit svou odménu za zprostredkovani prodeje ve vysi 4 % z prodejni ceny nemovité
véci, nejméné vsak vzdy 40. 000,- K¢, ve vyjimecnych pripadech prodejd typu garazi apod. bude odména
stanovena individualné. PFi zprostfedkovani prondjmu bude odména spolecnosti 1,5nasobek

sjednaného cistého najemného (bez zapocteni vedlejSich a ostatnich naklad).

Co je velice dulezité, a je to jednak dalsi konkurenéni vyhoda a zaroven styl komunikace, je obsah
provize. Co vse je soucasti odmény se opét lisi podle toho, jestli se jedna o zprostfedkovani pronajmu
nebo prodeje. V pfipadé prondjmu je soucasti provize jednak odména spolecnosti a makléfi za
zprostfedkovani obchodu, ale soucasné i pravni servis véetné vypracovani smlouvy o budouci najemni
smlouvé a ndjemni smlouvy. U zprostfedkovani prodeju je toho podstatné vic a zde uz se da hovofit a
trzni prilezitosti. Existuje nékolik zpdsobl, jak se d& komunikovat provize za zprostredkovani prodeje
nemovitosti. Nékteré spolecnosti pfi zprostfedkovani prodeje uvadéji do inzeratu cenu nemovitosti a
k tomu plus provizi realitni kancelafi. Jiné uvadéji cenu nemovitosti jiz véetné provize realitni kancelafi.
Oba pfistupy maji své pro a proti. V prvnim pfipadé je provize jasné zietelna a kupujici tedy dopredu vi,
kolik musi nad ramec ceny za nemovitost uhradit. Nicméné v pfipadé drazsich zakdzek mize byt tato
odmeéna relativné vysoka a mlze kupujiciho od zdméru koupit i odradit nebo se snazit nalézt jiné feseni,
typicky tzv. obchazeni realitniho zprostfedkovatele nebo makléfe formou kontaktovani majitele
prodavané nemovitosti napfimo. Ve druhém pripadé je provize jiz soucasti a kupujici tedy vidi kone¢nou
cenu, kterou za nemovitost uhradi. Nehrozi tedy, ze by mu bylo tésné pred rezervaci nemovitosti nebo

kdykoliv potom sdélena jakakoliv jina castka.

Zaroven je vsak slozité identifikovat, co vSechno tedy spada do kategorie provize a co s mohou
potencialni zdkaznici realitni kancelare pro timto pojmem predstavit. Opét je to velice individualni
kancelar od kancelare, v nékterych pfipadech se jedna pouze odménu a ostatni ndklady na pravni servis
apod jsou hrazeny zvlast. Nicméné ve vétsiné pfipadl ma sloZeni provize nasledujici obsah. V prvni fadé
odménu makléfi nebo spolecnosti za zprostredkovani obchodu, za cas a praci, kterou stravili pfi ¢innosti
sehnat kupujiciho, nafoceni nemovitosti a vytvoreni video prohlidky, vyrobeni prezentace a dalSich
marketingovych instrument( apod. Déle se jedna o pravni servis, tedy spolecnost nebo maklér a jejich

spolupracujici pravni kanceldr nebo advokat vypracuje vSechny potfebné smlouvy nebo dodatky a zajisti
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otevreni a spravu Uschovniho Gctu pro prijeti penéznich prostredk(l k Uhradé kupni ceny. Dalsi oblasti je
katastr nemovitosti a s tim spojené poplatky za vlozeni navrh( na vklad vlastnickych nebo jinych prav ¢i
jejich vymazani. V neposledni fadé v ni mlze byt obsazeno také vypracovani danového pfiznani pro
kupujiciho pro platbu zalohy na dan z nabyti nemovitych véci ¢i k tomu potiebny zpracovany znalecky
posudek pro financni Urad, a také je mozné do provize zaradit o zafizeni prepisu vSech inzenyrskych siti,

resp. pfipojek na nového majitele.

Velice dllezité je také to, kdo vlastné provizi spolecnosti nebo makléfi uhradi. Opét existuje
vicero zpUsobU. Nejbéznéjsi je, ze prodavajici si najme konkrétni realitni kancelar, resp. jejiho maklére.
Ten tedy zastupuje zajmy prodavajiciho, ktery mu nasledné vypléaci sjednanou vysi odmény. Obvykle je
tato odména vyplacena po skonceni obchodu nebo v jeho konecné fazi, tedy napriklad po podpisu kupni
smlouvy nebo po vyplaceni financnich prostfedkl prodavajicimu z Uschovniho Uctu. V pfipadé
slozitéjSich obchodl se ale mUze stat, Ze ¢ast odmény je vyplacena jiz dopredu, pokud se tak strany

dohodnou.

V pfipadé, Ze je makléf najaty kupujicim, tfeba v pfipadé, Ze se jednd o vyhledani urcité
nemovitosti presné podle pozadavkl kupujiciho, zastupuje tedy jeho a bude se snazit domluvit takové
podminky, které budou kupujicimu vyhovovat, ne uz tolik prodavajicimu. Dle toho se déli i jeho odména,
vétsinou to byva bud’ ¢ast z toho, co maklér usetfi prodavajicimu z kupni ceny, v tomto pfipadé se miize
jednat o 20-50 % z uSetrené casti, nebo je hrazen dle Ukont ¢i hodinovou taxou, nebo kombinaci obou
zplsobl. V neposledni fadé existuji i pfipady, kterych neni zrovna malo, kdy si prodavajici najme realitni
kancelafr nebo maklére, aby prodal jeho nemovitost, ale provizi nebo odménu nechce platit, nebo maklér
rovnou sdéluje Ze provizi bude hradit kupujici a potom nastava situace, ze makléi je najednou ve
v podstaté schizofrennim vztahu jednak k prodavajicimu, se kterym méa smlouvu a mé tedy zastupovat

vyhradné jeho zajmy a jednak vici kupujicimu, ktery mu ale hradi jeho odménu.

Takovéto formy obchodniho vztahu mezi témito subjekty nebyvaji vétSinou Stastné, jelikoz at
makléf chce nebo ne, vzdy bude jeho prace fizena odménou, a je tedy velkd pravdépodobnost, ze
nakonec bude vice obhajovat spise kupujiciho nez prodavajiciho, coz mize byt i jednim z faktord Spatné

povésti nékterych spolecnosti a makléfd na realitnim trhu.

Jak bylo feceno vyse je vliv na cenu ma také to, jestli spole¢nost nebo maklér provadi svou sluzbu
vyhradné nebo nevyhradné. V pfipadé vyhradni spoluprace ma maklér i pronajimatel, ¢i prodavajici jasné
definované povinnosti a moznosti, terminy a také odména. Maklér je tedy motivovan splnit vSechny body
dohody, jinak mu nenalezi nasledna odména, je zde ale vysoka pravdépodobnost, ze se mu to podafi,
jelikoz bude investovat dostatek svého casu, prace a financnich prostredkl, aby dosahnul pronajmu

nebo prodeje pfedmétné nemovitosti. V pfipadé nevyhradni spoluprace je to vsak jiné. Pokud spole¢nost
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nebo maklér uzaviou s majitelem nemovitosti zprostiedkovatelskou smlouvu o nevyhradni spolupraci,

neni majitel nucen spolupracovat pouze s jednim subjektem, ale mize jich oslovit vice.

V tom pfipadé se mUlze stat, Ze stejnou nemovitost budou nabizet 2 a vice subjektl, coz mlze
negativné ovlivnit jednak marketing ve smyslu, ze makléf nebude investovat tolik svého Casu, financi a
prace do pro néj obchodu s nejistym vysledkem, jelikoz si nemUze byt stoprocentné jisty, Ze viozené Usili
a penize se mu vrati a tento obchod tak mdze skoncit ve ztraté, pokud se jinému subjektu podafi obchod
dovézt do Uspésného konce. Dale je zde riziko vySe odmény, jelikoz se midze stat, Ze si subjekty mohou
konkurovat snizovanim vyse své odmény pouze proto, aby danou zakazku ziskaly. Nakonec je zde
cenové riziko majitele nemovité véci, jelikoz v pripadé Ze bude danou nemovitost nabizet 2 a vice
subjektd, mohou se snazit tlacit na majitele, aby uméle snizoval kupni ceny nabizené nemovitosti ve

snaze ziskat vyhodu oproti konkurencni spolecnosti, kterd nemovitost také inzeruje.

Spolecnost Znojemsky makléf, s.r.o. ma jiz vytvorena pravidla pro odménovani za praci. Pokud
bude zprostiedkovavat pronajem, bude vzdy s pronajimatelem uzavirat zprostfedkovatelskou smlouvu
o vyhradni spolupraci. Zaroven jeji odména za tuto sluzbu bude vy vysi 1,5nasobku Cistého najemného.
Pokud se bude jednat o zprostifedkovani prodeje, bude také uzavirat zprostiedkovatelskou smlouvu o
vyhradni spolupraci a jeji odména budou 4% z prodejni ceny nemovitosti nejméné vsak vzdy 40.000, -
K¢. Inzerované ceny budou vzdy obsahovat i provizi, zakaznik tak tedy vzdy uvidi konecnou cenu, kterou

prodavajicimu nebo pronajimateli zaplati.

Jedind polozka, ktera bude uvedena zvlast' bude dan z nabyti nemovitych véci, jelikoz ta se mize
liSit ve spojitosti s rozdilem mezi nabizenou a konecnou prodejni cenou. Soucasti provize bude vzdy
kompletni pravni servis véetné poplatkl na katastralnim Ufadé, vytvoreni danového pfiznani pro
kupujiciho k platbé zalohy na dani z nabyti nemovitych véci a také prepis energii. Zaroven vsak budou
vznikat dalsi naklady, jako napfriklad naklady na marketing spolecnosti jako takové, platba za pronajem
kancelarskych prostor, platba za kancelarské potreby jako barva do tiskarny, papiry, svorky apod., platby
za pohonné hmoty nebo platba za poskytnuti internetového pfipojeni a mobilni sluzby. V neposledni
fadé musi spolecnost hradit veskeré naklady na marketing pronajimanych nebo prodavanych
nemovitosti, zde je fec prfedevsim o platbach inzertnim portaldim typu sreality nebo reality.idnes.cz apod.,
Facebook, Instagram ¢i webové stranky a platba za vyuzivani realitniho softwaru. Dale je nutné
spolupracujicimu advokatovi nebo advokatni kancelafi hradit naklady na vyrobu smluv a Uschovni Ucty

a déle osob&m provadéjicim tvorbu fotografii, video prohlidek a jejich prezentaci.

Distribuce

Obecné se da fict, Ze distribuce sluzby realitnich kancelafi se soustfedi primarné na média typu

internet, také do tisténych médii a zaroven ji zastavaji jednotlivi makléfi. Distribuce v tomto odvétvi se
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zaobira predevsim tim, jak dostat informace smérem k zakazniklim, resp. jaké distribucni kanaly k tomu
vyuzit. Kdyz za¢neme od toho nejzakladnéjsiho, bude se jednat o misto, kde se resi schlizky ¢i probiha
obchod. V pripadé spolecnosti na realitnim trhu to tedy budou kanceldfe. Ty mohou poskytnout
dostatecné prostory k tomu, jak predat informace potencialnim zakaznikm v relativnim soukromi a
v klidu. Pokud je k tomu prostor, mGzou byt klienti informovani skrze vétSinou vytisténé papirové

inzeraty o aktualnich nabidkach.

Dalsim prvkem mohou byt tisténa média, denni tisk nebo inzertni noviny. Jedna se o starsi typ,
a ne kazdy uz v dnesni dobé denné odebira nebo kupuje noviny, aby si precetl, co je nového. Nicméné
mUZe se jednat o stale dobry distribu¢ni kanal, pokud chce spole¢nost oslovit predevsim starsi generaci.
O néco blize ke klientdim se realitni kancelar dostane, pokud vyuzije papirové letaky, které budou

vvvvvv

pro realitni kancelar internet.

Sluzba, kterou poskytuje realitni kanceldf se soustfedi predevdim na prondjem a prodej
nemovitosti, vzhledem k tomu je potieba vyuzit takovy distribucni kanal, kterym se o mozné nabidce
prondjmu ¢i prodeje dozvi co mozna nejvice lidi v co nejkratsi dobé, a to je mozné pouze s pomoci
internetu. Pokud realitni kanceladf tzv. nabere zakazku, je potieba dat nejdfive dohromady vsechny
dostupné Udaje, které jsou potrebné a dllezité. VSechny tyto informace se poté musi vlozit do realitniho
softwaru, ktery na zakladé vlozenych vstupnich Gdajd vcéetné fotografii nebo videa, vygeneruje hotovou
nabidku v digitaIni formé. Spolecnost Znojemsky makléf, s.r.o. bude k tomuto Ucelu vyuzivat software
Realman, od spolecnosti Realman, s.r.o. Jedna se o komplexni a velice jednoduchy software nejen pro
tvorbu nabidek, ale také ma dalsi funkce pro kontakt s klientem jako automaticky mailing, sms notifikace

a mnohé dalsi funkce.

Ve chvili, kdy je tato nabidka vytvorena maklér spolecnosti vyuzije dalsi distribucni kanal a sice
mobilni telefon a email a o této nabidce dopredu informuje potencialni klienty ze svého poptavkového
seznamu. Teprve poté bude skrz vyse uvedeny realitni software nabidka naparovana na vybrané realitni
budou patfit predevsim: sreality.cz, reality.idnes.cz. Spole¢nost vybrala pouze tyto dva servery na zakladé
predchozich zkuSenosti majitele spolecnosti a zaroven na zakladé zpétné vazby a odezvy zékaznikl ze

vSech realitnich servera.

Cim dal vice se do popredi dostava také video. Spole¢nost si je toho védoma, a proto bude
zalozen kanal na strance youtube.com Zde budou umistény veskeré video prohlidky nemovitosti, které
realitni kancelar a jeji spolupracovnici vytvori. Jedna se o moderni a velmi dobry distribu¢ni kanal, pres
ktery je mozné oslovit Siroké masy lidi. Ve spojitosti s videem bude spolecnost vyuzivat také socialni sité.

Jedna se o moderni komunikacni kanal, ktery je velmi popularni u Siroké vefejnosti a v posledni dobé
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jeho vyznam pro presun informaci a zaroven vyuziti pro obchodni Ucely nabyva na vyznamu. Pro
distribuci svého obsahu bude spolecnost vyuzivat predevsim dvé socialni sité, a sice Facebook a

Instagram. Zde bude mit vytvoreny své vlastni Ucty, na které bude nahravat inzeraty, videa a jiny obsah.

Propagace

Tato cast marketingového mixu je pro realitni kancelare a maklére nesmirné dulezita, jelikoz
jejich Cinnosti je poskytovani sluzby, ktera sice z ¢asti je lidmi vyhledavana, nicméné predevsim nabizi
sama sebe. Z toho divodu je nutné, aby spolecnost Znojemsky maklér, s.r.o. této oblasti vénovala velkou
pozornost. Propagace spolecnosti bude mit dvé roviny. Jedna ¢ast se bude zaméfovat na komunikaci
nabidky, dalsi ¢ast na komunikaci poptavky a zaroven také spolecnosti obecné. Spolecnost na trhu zatim
neni a nema tudiz vytvoreny zadny systém nebo koncepci marketingové komunikace a bude nutné
takovy systém vytvorit. Vzhledem k obsahlosti a dulezitosti tohoto tématu bude propagace -

marketingova komunikace spolecnosti zpracovana v Navrhové &asti této prace.

3.2.2 Pohled zakaznika vychazejici z marketingového mixu 4C

To, jak si spolecnost predstavuje rozlozeni svého marketingového mixu, tedy vyse uvedeny mix
4P je dulezité. Dalsi a v mnoha ohledech nedilnou soucasti marketingové analyzy je vsak také zjistit, jak
bude na firmu nahlizeno z pohledu zékaznika. Spole¢nost by si méla budto nechat udélat priizkum nebo

se na jednotlivé body svého mixu 4P podivat jinou perspektivou.

Reseni potreb zdkaznika

Tento bod odpovida produktu z marketingového mixu 4P. Spolecnost ma vytvorenou jasnou
strukturu svého produktu, tento ale musi byt posouzen z hlediska funkénosti, tedy jestli spliuje to, co si
zakaznik preje, aby produkt umél a jestli je produkt schopen vyfesit zakaznikdv problém nebo naplnit
jeho potreby. Z pohledu naseho subjektu je timto produktem sluzba zprostfedkovéani prodeje pronajmu
na realitnim trhu. Zakaznik tedy bude fesit bud’ svoji bytovou potrebu (kupujici) nebo bude chtit ziskat
penézni prostiedky (prodavajici).

Kupujici neméd moc moznosti, jelikoz ve chvili, kdy chce uspokojit svou potiebu, tak si vybira
produkt hraje u prodavajiciho. Prodavajici se v Case vyvijeji a jejich znalosti jsou vyssi, nez byvaly
napriklad pred 10 lety. Nesvérfi tedy svou nemovitost Uplné kazdému, ale vétsi Uspésnost budou mit
predevsim ty subjekty, které budou poskytovat komplexni sluzbu, za obvyklou odménu a maklér, ktery
bude zkuSeny nejen v oboru, ale také komunikacnich dovednostech a bude mit dobré vystupovani.

Bohuzel stejné nejvice bude prodavajici resit dojem ze subjektu a poté co mlize nabidnout.
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Ndklady pro zdkaznika

Tady je nutné rozlisit naklady pro prodavajiciho a kupujiciho. Prodavajicimu vzniknou spolupraci
se subjektem naklady na jeho odménu za vykonané sluzby. Dle vy$e uvedeného produktu bude subjekt
komunikovat naklady jako jednu &astku, ktera bude konecna a bude znama prodavajicimu dopredu, coz
mUze byt jeho konkurenéni vyhoda a zaroven prodavajici miize byt spokojeny, jelikoz ma pouze jednu
Castku a nehrozi, Zze by musel hradit néco navic. Z pohledu kupujiciho hraje roli vice faktor(, jednak
v dnesni dobé relativné vyssi cena nemovitosti ve spojeni s nutnosti uhradit pro koupi také zalohu na
dan z nabyti nemovitych véci a dale také mohou nastat naklady vzniklé z financovani koupé této
nemovitosti. Nakladl je hodné, a proto by mél byt subjekt dopredu pfipraven a mit priblizny odhad
vsech moznych castek véetné modelu mozného financovani, aby si kupujici ihned mohl udélat obraz o

jeho nakladech, coz by mohlo mit pozitivni efekt ve smyslu rozhodnuti o koupi nabizené nemovitosti.

Dostupnost

Dostupnost spocivd v tom, jaké moznosti maji jednotlivé strany obchodu k vzajemnému
kontaktu. Pro prodavajiciho bude pravdépodobné dllezité najit vsechny dostupné informace a potom
rychlost a zplUsob néasledné komunikace se subjektem. D& se predpokladat, Ze na zacatku bude
vyzadovan spise osobni kontakt, poté mlze nasledovat uz pouze telefonicka nebo online komunikace.
Dulezité také miize byt to, Ze subjekt bude mit kancelar, kde se budou moci odehravat obchodni jednani
a schiizky a bude zde dostatecné soukromi k reSeni obchodu. Pro kupujiciho midze byt naopak relevantni
rychlost s jakou ho subjekt kontaktuje zpét po osloveni, vétsSinou probihad prvni kontakt kupujiciho na
subjekt pfes mobilni telefon nebo email, kdy kupujici zadava svoji poptavku. Veliké plus pro kupujiciho
miZe byt to, kdyz subjekt pfijde na prohlidku nemovitosti pfipraven véetné nahledu financovéni a
souctem vsech naklad(, ¢i pokud nechd kupujicimu napf. brozuru se zakladnimi Gdaji o nemovitosti,

kterou si mGze kupujici odnést z prohlidky domd.

Komunikace

Komunikace subjektu z pohledu zakaznika by méla byt jednoducha, rychla, srozumitelna, vécna
a méla by probihat skrz takové komunikacni kandly, které zakaznici pouzivaji. Neda se striktné fict, ze
subjekt by mél vyuzivat jeden typ komunikace, protoZze ho pouziva vétsina, ale existuji rGzné typy
zakaznikl a kazdy z nich pouziva ke komunikace jiny kanal. Dale by se mél subjekt soustredit na to, aby
sdilel kvalitni a stru¢ny obsah, aby svou komunikaci neobtézoval, pfili$ se nevnucoval, ale aby byl vidét.
Zakaznici nemaji radi, pokud je jim podsouvano néco, co nechtéji. Subjekt tedy bude vytvorit takovy
komunikacni mix, ktery bude na ocich, ale v dostate¢né vzdalenosti od zdkaznika, tedy nebude se mu
podbizet a zaroven bude natolik zajimavy, Ze si k nému zakaznik najde cestu sam jesté predtim, nez

bude mit viibec potrebu k jeho vyhledani.
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3.3 SLEPT ANALYZA

3.3.1 Socialni faktory

Cinnost realitni kancelafe a sluzby, které poskytuje, jsou obecné velice zavislé pfedeviim na svém
nejblizsim okoli. Tim je mysleno to, se jedna o sluzbu a sluzba je vzdy velice spjata s lidmi. Proto u realitni
kancelare hraji socialni faktory velice dulezitou roli. Realitni kancelar ovliviuje svou sluzbou ostatni lidi a

tito lidé zase ovliviuji realitni kancelar.

Zkoumany subjekt, jak jiz bylo feceno vyse, si za své pole plusobnosti vybral region Znojemska.
Okresnim méstem je Znojmo, coz je dle poctu obyvatel druhé nejvétsi mésto Jihomoravského kraje hned
po Brnu. Dle tabulky Zilo ke konci roku 2017 na Znojemsku 113.797 obyvatel, z toho necela polovina ve
véku od 20 do 64 let. Tento segment je pro potreby analyzy oznacovan jako obyvatelé v produktivnim
véku. Subjekt bude svoji ¢innosti i marketingem smérovat své Usili predevsim k této skupiné obyvatelstva

[60].

Nicméné i v ostatnich 2 vékovych skupinach je urcity prostor k osloveni potencialnich klientd.
Z tabulky se da také vycist, ze i pres to, ze kazdoroc¢né v okrese Znojmo velice pozvolna narlista pocet
obyvatel, tak presto hlavni cilova skupina v produktivhim véku se snizuje. Tento trend ji nicméné

celoevropskym populac¢nim problémem, ktery vsak v budoucnu mdze vést i k Ubytku klientd.

Tab. ¢. 1 - Pocet obyvatel a vékové sloZeni obyvatelstva [vlastni zpracovdni dle 58; 59; 60; 61, 62]

2013 2014 2015 2016 2017
0-19 22 572 22 434 22 513 22 667 22 842
20 - 64 71966 71464 70 863 70 211 69 421
65+ 18 796 19 501 20 162 20 839 21534
Celkem 113 334 113 399 113 538 113717 113 797

3.3.2 Legislativni a politické faktory

Pokud chce subjekt plsobit na trhu, je nutné, aby presné dodrzoval zakony a nafizeni, obecné
legislativu Ceské republiky. Ta vytvaii pravni ramec chovani, ktery je pevné dany, subjekt se mu musi
pfizplsobit a dbat na jeho dodrzovani. V pribéhu ¢asu dochazi k novelizovani téchto norem, coz na
subjekt vytvari tlak, tzn. musi mit i dostatecné pruznou organizacni a marketingovou strategii. Samotna
¢innost realitnich kancelafi nema dnes jednotnou pravni normu a je ovliviiovana nékolika legislativnimi

faktory, predevsim se jedna o tyto pravni normy:
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Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik,

Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,
Z&kon ¢. 563/1991 Sb., o Ucetnictvi,

Zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani,
Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z prijmd,

Zéakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,
Zakon ¢. 262/2006 Sb., Zakonik prace [63]

Nafrizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679. [64]

Situace se vsak nyni vyviji tak, Ze se pfipravuje Zakon o realitnim zprostredkovani, ktery by mél
jako prvni jasné definovat Cinnosti realitnich kancelafi a maklérd, zpUsob jejich prace, bariéry vstupu do
toho segmentu trhu jako napf. minimalni naroky na vzdélani a zkusenosti v oboru, povinné pojisténi
odpovédnosti z vykonu ¢innosti apod. Neni zatim stanoveno datum ucinnosti tohoto zakona a stéle je
ve fazi projednéavani v Poslanecké snémovné. Jiz nyni je viak zfejmé dle dostupnych informaci o obsahu
tohoto zakona, Ze planovana vysoka regulace tohoto trhu nakonec nebude tak velka, jak se pivodné
zamyslelo, a je otézka, jestli i pfes pfijeti tohoto zakona dojde na realitnim trhu ke zlep3eni situace a ke

zkvalitnéni prace realitnich kancelari a samostatnych realitnich maklérd [65].
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3.3.3 Ekonomické faktory

Nezaméstnanost

Mira nezaméstnanosti v %
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Graf ¢ 1 - Obecnd mira nezameéstnanosti [vlastni zpracovdni dle 66]

Zaméstnanost obyvatelstva ¢i mozna lépe mira nezaméstnanosti také svym zplsobem ovliviiuje
¢innost a marketing realitni kancelafe. Jde o to, Ze pokud je v daném regionu vyssi procento
nezaméstnané populace, tak je vyssi pravdépodobnost, Ze lidé budou méné utracet své Uspory, Ci
v nasem pfiipadé nakupovat Ci si pronajimat nemovitosti nebo Ze ceny téchto sluzeb mohou byt nizsi
nez vregionu snizsi nezaméstnanosti. Znojemsko obecné patfi kregiondm, kde se mira
nezaméstnanosti pohybuje nad celostatnim ci krajskym préimérem. Je to dano predevsim tim, ze se zde

nenachazi moc velkych prdmyslovych podnikd.

Z grafu vyse je patrné, Ze ke konci roku 2017 se mira nezaméstnanosti na Znojemsku pohybovala
tésné pod 7 % v porovnani s celorepublikovym prlimérem, ktery byl okolo 3 %. Nicméné je taky docela
viditelné, ze za posledni 4 roky nezaméstnanost poklesla témér o 1/3, coz je pozitivni jev, ktery doklada
to, ze se v poslednim obdobi dafilo ekonomice a také, Ze se dafilo vytvaret dostatek novych pracovnich
mist. Tyto faktory potom vedou i k tomu, ze zkoumany subjekt ma vice potencialnich klientd, ktefi maji

stabilni pfijem a mUze je tedy oslovit se svoji nabidkou [66; 67].
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Urokové sazby
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Graf ¢ 2 - Urokové sazby [vlastni zpracovdni dle 68]

Pro¢ dochazelo predevsim v poslednich 2-3 letech ke zvySovani cen nemovitosti je patrné z vyse
uvedeného grafu. Dle pozitivniho vyvoje ekonomiky a fadé dalSich faktord komercni bankovni subjekty
snizovaly Urokové sazby u hypotecnich Uvér(. To vedlo k tomu, Ze stéle vice lidi si mohlo dovolit poridit
si vlastni nemovitost, coZ vedlo ke tlaku na zvySovani nabidky a narlistu cen nemovitych véci. Realitni
kancelare proto také mély v portfoliu vice nabizenych nemovitosti, nez v minulosti a svilj marketing

soustredily predevsim na osloveni novych potencialnich prodavajicich [68].

Urokové sazby se dlouho drzely pod nebo na trovni 2 % p. a. nicméné v poslednich nékolika
mésicich po zasazich CNB, ktera se obévala neustalého zvy$ovani cen nemovitych véci doslo k relativné
vysokému narlstu Urokovych sazeb, coz mize mit negativni nasledek na realitni kancelar v podobé
odlivu klientd. Jako konkurencni vyhoda pro zkoumany subjekt se zde ale mize jevit dobré propojeni
s kvalitnim a zkuSenym finan¢nim poradcem, ktery dokéze pro klienty subjektu vyjednat nadstandartni

podminky financovani, coz bude cil, ktery je nutny zahrnout do marketingové komunikace subjektu [68].
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Skuteéné realizované ceny nemovitosti v Ceské republice

Vyvoj skuteéné realizovanych cen v CR v letech 2010 - 2018
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Graf ¢. 3 - Skutecné realizované ceny [vlastni zpracovani dle 69; 70; 71]

Dosavadni ekonomicky vyvoj a také shrnuti vSéech ekonomickych faktord je jasné patrné na grafu
vySe. MGzeme na ném vidét, jak se vyvijely skutec¢né realizované ceny jednotlivych segmentd v oblasti
prodeje nemovitych véci. Velice razantni rdst zaznamenaly pozemky, coz je dané predevsim jejich
jedinecnosti jako statku. V poslednich letech také doslo k narGstu cen jak byt(, tak i rodinnych domd.
V disledku to znameng, Ze tlak na nabidku, kterd je niZ3i, nez poptavka ved| k vy3S§imu zastoupeni
prodavajicich, ktefi chtéli své nemovitosti zpenézit za daleko vétsi sumu, nez by utrzily dfive, a to
znamenalo i vys$si pocet klientl pro realitni kancelare. Jaky bude dalsi vyvoj se da vsak tézko predvidat

[69; 70; 71]

3.3.4 Technologické faktory

Realitni trh se neustéale rozviji. Pfedevsim v posledni dobé se naucil vyuzivat veskeré dostupné
technologie, které vedou k tomu, Ze si jednotlivé realitni kancelare natolik konkuruji a snazi se vymyslet
nové pfistupy a inovace, ¢imz prispivaji k obméné a rliistu technologii a trhu jako celku. Realitni ¢innost
ze své podstaty zahrnuje nékolik segmentd technologii. Prvnim z nich je audiovizualni. Nemovitost se
musi dobre nafotit, natoCit apod. K tomu slouzZi fotoaparaty, videokamery, 3D kamery, drony, virtualni
prohlidky atd. Stale Castéji dochazi k tomu, Ze realitni kancelare spolu navzajem soutézi, co navic se da

pro klienta jesté udélat. Pro prezentaci své sluzby a komunikaci s lidmi realitni kancelafe pouzivaji
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software pro tvorbu zakazek, webové stranky své nebo Ucelové vytvorené pro prezentaci jednotlivych
nemovitosti, komercni realitni servery, ale také, a predevsim v posledni dobé relativné casto a hojné
vyuzivané socialni sité typu Facebook a Instagram. Kazdy tento segment vyzaduje jiny pfistup a jinak
potom komunikuje navenek. Proto je dilezité mit dostatecné zastoupeni jednotlivych technologii, které

v kostce tvori konkurencni vyhody.

3.4 PORTERUV MODEL PETI SIL

Hlavnim produktem cinnosti realitni kancelarfe nebo makléfe je urcita sluzba. Sluzba neni hmotna
ajen tézko se da redIné predstavit, nanejvys je mozné si ji personalizovat do urcitého typu povolani nebo
zaméstnani, ale co vice definuje sluzbu je spiSe know-how, styl, jakym je sluzba vykonavana, jak se chovaji
ti, co ji poskytuji, a také jaké maji zkudenosti. Zadny z téchto aspekt(i neni automaticky preddefinovan a
jen a pouze plsobenim na trhu je mozné si je osvojit a zdokonalovat. V redlném trznim prostredi plati
zakony dzungle, kdo se zastavi, neprezije. Proto je nutné se neustale prizplsobovat, a predevsim mit
dobrou znalost prostredi, ve kterém spolecnost bojuje. Pokud chce uspét, musi znat nejen sva pozitiva,

ale mnohem dilezit&jsi se ¢im dal vice stava znat také hrozby a konkurenci, které dany trh pfinasi.

Existuje nékolik modell nebo pristupd, kterymi se daji definovat tyto trzni subjekty, aby méla
spolecnost lepsi predstavu o tom, jak trh ve skutecnosti funguje, jak vypada, kdo na ném pUsobi, jak
obtizné se bude na néj dostat a udrzet, jaké jsou nastrahy a hrozby atd. Pfedevsim dobra znalost
protivnikd byva dobrym zakladem pro nasledny Uspéch spolecnosti a realitni trh je jednim z trhl z vysoce
konkuren¢nim prostfedim. Pro jasnou definici vSech vyse uvedenych bod( byla vybrana Porterova

analyza péti sil.

DODAVATELE
STAVAJICI
KONKURENCE
SUBSTITUTY

Obr. ¢. 2 — Porter(iv model péti sil [prevzato z 47]

42



3.4.1 Stavajici konkurenti

Pfi svém vzniku bude spole¢nosti Znojemsky makléf, s.r.o. v podstaté realitni kancelafi o jednom
makléri. Nic na tom neméni fakt, jaké ma vize a jaky ma planovany rozvoj. Je tedy nutné zaradit tuto
spolec¢nost nékam na pomezi samostatnych nezavislych maklérd a malych (mistnich) realitnich kancelari.
Diky tomuto zarazeni je nyni mozné lépe vybrat ze vsech subjekt(i plsobicich na znojemském realitnim
trhu ty subjekty, které maji stejnou nebo podobnou charakteristiku a oznacit je za nejvétsi konkurenty

spolecnosti.

Prvni problém vsak nastava hned na zacatku, kdy je potreba zjistit to, kdo se realitni ¢innosti
vlibec vénuje. Existuji profesni sdruzeni jako Asociace realitnich kancelafi nebo Realitni komora, které
eviduji realitni kancelare a maklére, ale zddny pravni predpis nedava povinnost subjektlim zapsat se zde
nebo byt jejich clenem, tudiz zde nejsou uvedeny vsechny subjekty. Neexistuje také zadny centralni

Poéet navitévnikid za duben 2019

RU TTS/navitévy RU TTS/névitévy
z poitade z poditade z mobilu z mobilu

sreality.cz /88011 08:10 1035 495 0549
idnes.cz | Reality iDNES 203879 0550 404 341 06:13
ceskereality.cz 175 505 0532 152 807 04:04
realcity.cz 147 105 01:32 124 204 01:44
contrum.cz | Realitymix.cz 114 240 0517 108 752 03:46
eurobydleni.cz 101976 0230 147 610 0123
reality.cz 77 352 03:23 96 723 0315
realhit.cz 70808 01:35 43130 03:20
moravsiereality.cz 57084 04:30 51 802 03:35
hyperreality.cz 42572 02:30 55 872 0213
byty.cz 18707 03:22 21014 0202
rajrealitcz 5888 0217 4980 01:55

Legenda

RU = Redlni Uzivatelé (RU) Zdroj: NetMonitor, duben 2019

TTS/név

Obr. ¢. 4 - Statistika ndvstévnosti [pfevzato z 33]

Pocet realnych navstévnikl za duben 2019
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Obr. ¢ 3 — Statistika ndvstévnosti [prevzato z 33]

registr realitnich kancelafi a samostatnych maklér(, kam by subjekt musel povinné zapsat, a kde by se
vybralo mésto nebo okres plsobnosti a zobrazily by se konkrétni informace o poctu subjektl, nazvu
apod. Je mozné dohledavat veskeré subjekty zvlast, nicméné i tak hrozi riziko, ze nebudou zahrnuty

vsechny. Pro potreby této prace bylo vytvoreno pravidlo, Ze relevantnim se stava ten podnikatelsky
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subjekt, ktery prezentuje sebe nebo své nabidky na nejnavitévovanéjsim realitnim portalu v Ceské
republice a sice na www.sreality.cz. Dle informaci z tohoto portalu je ziejmé, Zze ve Znojmé plsobi 22
realitnich kancelari nebo spolecnosti, které s vénuji zprostiedkovani pronajmu nebo prodeji nemovitych
véci. Bohuzel tato statistika zahrnuje pouze spolecnosti, ale nereflektuje uz ostatni mozné typy plsobeni
na trhu, a sice samostatné maklére, ktefi nemusi, ale mohou mit i podstaté vétsi pocet nabidek nebo byt
strukturou svych spolupracovnik(, co do poctu vétsimi nez nékteré malé realitni kancelare. Téchto
subjektd ale neni mnoho, a proto budou vyhledany samostatné. Z celkového poctu vsech subjekt(, které
na mistnim realitnim trhu ve Znojmé plsobi byly vybrany tyto realitni kancelare a samostatni makléri:
Next Reality — Comfort Znojmo, Century 21 Vase Reality, Nemovitosti Znojmo, s.r.o., Radek Stehlik —

Deluxreality.cz [27; 28; 29]

Vsechny vyse uvedené subjekty budou po vstupu spolecnosti Znojemsky makléf, s.r.o. na trh
jejimi nejvétsimi konkurenty. Je nutné se s nimi seznamit blize a zjistit jakym stylem funguji, jak se
prezentuji, jaké vyuZzivaji komunikacni kanaly ve styku s verejnosti a zakazniky, a tim odhalit jejich
potencialni silné stranky nebo slabiny. Kritéria vybéru byla zvolena tak, aby zde byly zastoupeny
spolecnosti nebo makléri, které nebo ktefi plsobi na trhu kratce, nebo nedavno vznikly, jedné se o
realitni kancelar s nizkym poctem maklérli nebo samostatného makléfe a maji zajimavy komunikacni
styl. Pfi vybéru nejvétsich konkurentl tim padem nemohly byt uvazovany velké realitni kancelare typu
Coloseum Nemovitosti, ReMax nebo M&M Reality, jelikozZ tyto spolecnosti, ackoliv maji nepopiratelné

velky trzni podil, jsou jiz byznysové mnohem déle, nez bude spole¢nost Znojemsky makléf, s.r.o.
Next Reality — Comfort Znojmo

Adresa: Pfiméticka 1772/28, 669 02, Znojmo

Telefonni cislo: 734 154 129

Email: znojmo.partner@nextreality.cz

ICO: 03741117
Datum vzniku: 26. ledna 2015
Pocet maklérd: 7, z toho 3 majitelé, vlastnich spolupracujicich maklérd — 4 [34]

Spole¢nost COMFORT 4 YOU, s.r.o. neni samostatnou realitni kancelafi, nicméné vlastni licenci
na provozovani realitni ¢innosti od spolecnosti NEXT REALITY, s.r.o. Jedna se tedy o jednu z pobocek
z velké sité této Ceské realitni spoleCnosti. Dva ze tfi majitelll spolec¢nosti Comfort plsobi také jako
finanéni poradci pod spoleénosti Partners Financial Services, a.s. Dlvodem zalozZeni této kancelare bylo
propojeni realitniho byznysu spolu se zprostfedkovanim finanénich produktl. Z toho dlvodu byla

navazana spoluprace s celosvétovou realitni spolecnosti ERA. Nicméné v roce 2018 tato spoluprace
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skoncila a spolec¢nost Comfort pokracovala od té doby pod hlavickou NEXT REALITY. V dobé spoluprace
se spole¢nosti ERA zde plsobilo az 10 realitnich maklérd, po organizacnich zménach v roce 2018 zde
zlstali pouze 2 a z plvodnich 2 asistentek se stali realitni makléri. Spole¢nost tedy splhuje podminku
vybéru, a sice ma pouze maly pocet maklérd. K datu 17.5. 2019 méla tato spolecnost 28 aktivnich
nabidek. Spolecnost inzeruje na vétsiné hlavnich realitnich portalech typu sreality.cz, reality.idnes.cz

nebo ceskereality.cz. [30]

Vyhoda spolec¢nosti Comfort spociva v tom, Ze na trhu plsobi uz 4 roky a tim padem je relativné
znama, i kdyz nyni uz plsobi pod jinou znackou nez pfi svém vzniku. Dalsi vyhoda mUize pramenit z velmi
uzkého navézani na spolecnost Partners a jeji poradce, ktefi sidli ve stejné budové jako realitni kancelar,
a tak mohou byt ihned ndpomocni pfi konzultaci o financovani koupé nemovitosti, které nabizi dotycna

realitni kancelar. Klient tedy nemusi chodit zvlast' do banky, ale vSe mize vyresit najednou.

Nevyhoda mUze byt v relativni nejednoznacnosti vedeni, resp. v tom, kdo ze tfi majitel(l ma jakou
rozhodovaci pravomoc, a také v tom, jak flexibilni m{ize byt spolecnost jako celek v tom smyslu, Ze jsou
pouze pobockou této sité a nemohou ze své pozice udélat néco, co by mohlo poskodit znacku jako
celek. V urcitych ohledech, napfiklad v nékterych druzich marketingové komunikace, tak nemohou byt

tak odvéazni, jako napfiklad samostatni realitni makléfi nebo soukromé a mistni realitni spolecnosti.

Webové stranky: Spolecnost provozuje své webové stranky, jako soucast webovych stranek
materské spolecnosti NEXT REALITY. Stranky jsou tudiz sice obtiznéji vyhledatelné, nicméné jsou
jednoduché, prehledné a da se na nich najit vSe, co potencialni zajemce potrebuje védét, tedy adresu
spolecnosti, telefonni ¢&islo, emailovou adresu a oteviraci dobu pobocky. Déle po rozkliknuti také seznam

s fotkami a kontakty na jednotlivé makléfe a soupis vsech nabizenych nemovitosti [30].

N x I ‘ REALITY CHCIPRODAT  SLUZBY+ ONAS+  KARIERA+  PODNIKANI  KONTAKTY+  NAPISTEREDITELI A

45 Nemovitosti Pobotky MakIéFi

Pobotky > Jihomoravsky kraj > NEXT REALITY Comfort Znojmo i= Vypis pobocek

NEXT REALITY COMFORT ZNOJMO Oteviraci doba:

i Po-Pa 8.30-12:00 a 13:00 -17:00
Primétickd 1772/28, Znojmo 669 02
! Zobrazit na mapé &

e—m Nemovitosti pobocky (28)
Telefon: 734154129

E-mail: znojmo.partner@nextreality.cz

* Pobotka je nezévisle provozovéna spolecnosti COMFORT 4 YOU, s.r.o. IC:
03741117 a vyu#iva ochrannou zndmku NEXT REALITY. Makléfi této pobotky jsou
samostatni podnikatelé podnikajicl na zakladé zivnostenského listu

Obr. ¢. 5 — webové stranky Next Reality [prevzato z 30]
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& Masovice. Borotice
Hardeggj l NPPodyi Znojmo

NEXT Reality Comfort Znojmo - realitni a financni sluzby

Zatim Zadné pispévky.

Obr. ¢ 6 - Instagram Next reality [pfevzato z 32]

Socialni sité: Spolecnost ma svij profil na socialnich sitich Facebook a Instagram, nicméné na
Instagramu nema prozatim zadné prispévky. Facebookovy Ucet spolecnosti se libi 287 lidem celkové ho
sleduje 291 lidi. Je zde uvedena adresa spolecnosti, oteviraci doba a také to, ze se spolecnost zabyva
nemovitostmi a také financnimi sluzbami. Je zde ale uvedené jiné telefonni cislo, nez na oficialnich
strankach spolecnosti a také jind webova adresa. Spolecnost zde sdili témér vyhradné své inzeraty, pouze

vyjimecné i jiny obsah, ktery je nicméné spojen Uzce s realitni kancelafi, typicky se jedna o fotografie

NEXY e

[ m—

§ | NEXT Reality Comfort Znojmo - realitni a finanéni sluzby Hiavni stranka  Vytvoiit &

1k Tohle semifibi v = X\ Sledujiv = 4 Sdilet = --- Zavolat @ Poslat zpravu
P - an Komunita Zobrazitvie
N @x I BB Fotkanebovi... O Ozmacitpiatele @) Oznamit polohu . \slti;?ye ceiile i
R E A I_ \ T Y ol 287 lidem se to libi
Prispévky 3 291lidito sleduje
" P o s o o AL To se libi Tomasovi Fucikovi a 25 dalSim
noxr NEXT Reality Comfort Znojmo - realitni a finanéni piatelim nebo tu oznamili svoji polohu
NEXT Reality sluzby 4910
B 13.kvétnav 15:18 - §
Comfort Znojmo - 9 15checkins

i A Exkluzivné nabizime k prodeji rozestavény rodinny dim v obci Bezkov,
realitni a finanéni ktery se nachazi na pozemku o celkové rozioze 2000m2. Zastavéna =
sluzby plocha domu Eini 230m2 a je dispozicné Fesen jako 5+1 s dvojgarazi. Informace Zobrazktvse

=

Hlavni stranka X S °
Prispévky 2
Hodnoceni

& Pliméticks 1772/28
Videa 669 02 Znojmo

Zobrazittrasu

Fotky

R, 725971054
Informace . <

(=) Obvykle odpovi: do jedné hodiny
Komunita Poslat zpravu

‘www.nextpartners.cz

e > - . D= 9
Vytvoiit stranku NEXTREALITYCZ 3 Finanéni sluzby - Nemovitosti
®

rodinny dim Bezkov - Realitni kancelar Next Reality Otinen od pondsii

Obr. ¢ 7 - Facebook Next reality [prevzato z 31]
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z rznych firemnich akci. Makléfi plsobici pod touto spole¢nosti maji bud’ vlastni osobni nebo pracovni

profily, které také vyuZzivaji k prezentaci své prace [31; 32].

Century 21 Vase Reality
Adresa: Hakenova 3640/21, 669 02, Znojmo
Telefonni cislo: 722 002 352

Email: vasereality@century21.cz

ICO: 07633122
Datum vzniku: 12. listopadu 2018
Pocet makléra: 3, z toho 1 vedouci pobocky a 2 dalsi makléfi [35; 36]

Spoleénost Century 21 patfi k jedném z nejvétsich celosvétovych realitnich spolecnosti. Znama
je také jiz delsi dobu také v Ceské republice, nicméné svou pobocku v okrese Znojmo neméla az do
konce roku 2018, kdy licenci na provozovani realitni Cinnosti pod touto znackou ziskala spolecnost
Reality Drozd, s.r.o. Spolecnost tedy spliiuje podminku vybéru, Ze na trhu je nova nebo velmi kratkou
dobu. V realitni kancelafi plsobi pouze 3 makléfi. Jednim z nich je také spolumajitelka spolecnosti a je
odpovédné osoba za chod kancelare. K datu 17.5.2019 ma spolecnost pouze 5 aktivnich nabidek, coz se
da pricitat jejimu relativné velmi kratkému plsobeni na mistnim znojemském trhu. Inzeruje své nabidky

na vybranych realitnich serverech typu sreality.cz, reality.idnes.cz ale ne na vSech. [35]

Vyhoda spole¢nosti miiZze spocivat v tom, Ze mlze vyuzit silny back-office a zkusenosti celé sité
Century 21. Také je zde pravdépodobnost, Zze kancelar se bude snazit o ziskani dalSich zkusenych

realitnich makléfd, ktefi by radi vyuzili znacky Century 21, protoZe obecné je mezi lidmi zndma.

Nevyhody pro spolecnost vsak zatim prevazuji. Bude obtizné vybudovat si pozici v konkurenci
dalSich realitnich kancelafi. Kancelar zatim nijak vyznamné nepropagovala svljj vznik nebo svou ¢innost
na znojemském trhu. Umisténi kanceladfe mimo centrum Znojma také neni nejstastnéjsi reSeni. Na adrese
je mala koncentrace pésich chodcd, tim padem se da pobocka jako budova marketingové velice Spatné

vyuzit.
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1841 nemovitosti, 312 makléfl, 45 kancelafi, 35 developerskych projektd.

Domu / Realitni kancelafe / CENTURY 21 Vase Reality

CENTURY 21 Vage Reality

LOKALITA Informace o kancelafi
_<vybrat> o CENTURY 21 Adresa: Hakenova 3640/21, Znojmo
Seznam maklért
<vybrat> v 1€ 07633122; odpovédna osoba: Mgr. Libuse Drozdova
”b‘—| T: +420722002352 Poéet makléfu: Seznam nemovitosti
<vybrat> E: i y2lcz Nemovitosti v nabidce:
W: www. A ity/
OBSAHUJE TEXT Rezervaéni Géet

" P 5610783359/0800

Popls realitni kanceldfe

Kazda nemovitost si zaslouzl naé ¢as a profesionalni pfistup. Postarame se o prodej, koupi &
pronajem Vasl nemovitosti na vysoké urovni k Vas( spokojenosti. Velmi propracovany systém
franéizy Century 21 ma vice jak 10 leté zkugenosti v ramci €R. Jsme rédi, ze mizeme byt
soucastl této celosvétové nejvatdi sité realitnich kancelafl Century 21, kdy kvantita nenf na
Gkor kvality. PHijdlte se za ndmi presvédeit. Té&ime se na vés! Najdete nas ve Znojmeé naproti
prodejné Albert v budové PSOTA. Tym Century 21 Vage Reality.

Lokalita
Jihomoravsky, Znojmo, Bfeclav, Brno-mésto, Brno-venkov

Specializace

byt, diim, &inzovni d&im, nebytowvy prostor, chata, pozemek, garaz, hotel

Obr. ¢ 8 - webové stranky Century 21 [pfevzato z 35]

Webové stranky: Spolecnost nema vlastni webové stranky, nicméné ma svlij webovy prostor na
strdnkach matefské spolecnosti Century 21. Stranky pUsobi velice jednoduse, ale zaroven obsahuji
vsechny potrebné Udaje, které budou zajemci hledat. A sice telefonni Cislo, adresa pobocky, mailova
adresa a Cislo rezervacniho Uctu. Zaroven je mozné se po rozkliknuti dostat na seznam maklérl s jejich
fotografiemi a také kontakty a dale potom na nabizené nemovitosti. Pokud se vSak chce ¢lovék dozvédét
i jiné informace jako napfiklad vycet sluzeb nebo zda kancelar spolupracuje s jinym subjektem ohledné

financovani apod. [35]

Socialni sité: Spolecnost ma svlj profil na socialnich sitich Facebook a Instagram. Na svém
Instagramovém Uctu vsak zatim nema zadné prispévky. Facebookovy profil spolecnosti se libi 60 lidem
a celkové ho sleduje 61 lidi. Jsou zde vsechny dulezité informace, které zakaznici potrebuji znat. Telefonni
Cislo se shoduje s ¢islem na webovych strankach, stejné tak i webové stranky uvadéné na profilu jsou
stejné, jako oficialni stranky spolecnosti. Uet je na Facebooku relativné kratkou dobu, z toho diivodu je
zde spolecnosti nasdileno pouze nékolik inzeratd a také informace o zalozeni spole¢nosti, resp. otevieni
pobocky. Je zde také informace, ktera fika, Ze spolecnost spolupracuje s financnim partnerem, coz maze

byt vyhoda pro kupuijici, jelikoz jim spole¢nost mize pomoci nalézt vhodné financovani. Nicméné neni

Century 21 Vase Reality

Zatim Zadné piispévky.

Obr. ¢. 9 - Instagram Century 21 [prevzato z 37]
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zde uvedeno, jestli se jednd o pracovnika spolecnosti, externiho financniho poradce nebo napfiklad
banku. Déle je zde uvedeno, ze spole¢nost se vénuje home stagingu. Diky této informaci budou zakaznici
védét, ze pokud svéFi nemovitost k prodeji této spolecnosti, bude pred finalnim prodejem uskutecnéno
umélé vizualni vylepseni dané nemovitosti Upravou nebo pridanim predmétl, coz vylepsi celkovy obraz
nemovitosti a také umozni kupujicim Iépe si predstavit budouci pobyt nebo Zivot v dané nemovitosti

[37; 38].
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Obr. ¢ 10 - Facebook Century 21 [prevzato z 38]
Nemovitosti Znojmo

Adresa: Lidicka 872/4, 669 02, Znojmo
Telefonni cislo: 775 166 801
Email: miklik@nemovitostiznojmo.cz

ICO: 07425341
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Datum vzniku: 4. zafi 2018
Pocet makléra: 1, z toho 1 majitel, ktery plsobi zaroven jako maklér [39; 42]

Spole¢nost Nemovitosti Znojmo, s.r.o. patii mezi novéjsi realitni kancelare ve Znojmé. Sice byla
zaloZena az ve 3. kvartalu roku 2018, ale jeji majitel a zaroven jediny maklér spolecnosti uz dfive nékolik
let pUsobil pod jinymi realitnimi kancelafemi ve Znojmé. Spolecnost navazuje a svym zpUsobem i
nahradila pfedchozi spole¢nost tohoto majitele. Celkové komunikuje spolecnost s vefejnosti docela dost
a snaZi se vyuzivat zajimavy obsah nebo formy komunikace. Z toho dlvodu spolecnost splnila podminku
vybéru, a sice ze ma zajimavy komunikacni styl. Ke dni 17.5.2019 ma spolecnost 19 aktivnich nabidek.
Nemovitosti Znojmo, s.r.o. inzeruji své nabidky na vétSiné hlavnich realitnich serverech typu sreality.cz,

reality.idnes.cz nebo ceskereality.cz [39].

Vyhody spolecnosti spocivaji v tom, ze maji uceleny marketingovy styl a strategii, které zahrnuje
fadu oblasti. Spolecnost je také docela zndma, at uz v dobrém tak i Spatném smyslu, coz mlze byt jedna
z nevyhod této spolecnosti. Vyhodou miize byt také to, ze realitni kancelar se velice dobre uchytila na
trhu s pronajmy nemovitosti, predevsim s touto oblasti je nejvice spojovana, i kdyz se samoziejmé vénuje
také prodejum. Vyhoda mUze dale pramenit také z toho, Ze maklér na trhu plsobi jiz mnoho let a trhu
dobre rozumi a snazi se prizplsobovat se trhu a zadkaznikdim. Nevyhodou vSak miize byt to, ze se maklér
musi soustredit na velké mnozstvi projektl a mlize nastat situace, ze dilezitym vécem nebude vénovat

100% pozornost.

NEMOVITOSTI ZNOJMO UvoD NABIDKA NEMOVITOSTI ODHAD ZDARMA O NAs KONTAKTY

Obr. ¢. 11 - webové stranky Nemovitosti Znojmo [prevzato z 39]

Webové stranky: Spolecnost ma vlastni webové stranky. Ty jsou zpracovany velice jednoduse ale
za to prehledné, staci pouze rolovat kurzorem smérem doll a zobrazi se vée od Uvodu po kontakty. Na
strance jsou samoziejmé uvedeny veskeré informace, které zakaznik potrebuje znat a sice adresa,
telefonni Cislo a mailova adresa spolecnosti. Stranky maji hezky vizualni motiv Znojma, tedy zakaznik vi

hned, Ze se spolecnost zaméfuje na toto mésto [39].
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Socialni sité: Spolec¢nost ma své profily na socialnich sitich Facebook a Instagram. Facebookovy
profil spolecnosti se libi 1.381 lidem pricemz 1.431 lidi tento profil sleduje, coz uz tvori docela dobry
dosahovy potencial pro sdileni obsahu. Na strance jsou opét vSechny Udaje, které zakaznik potrebuje
k vyhledani této spolecnosti. Oproti jinym je zde také hodnoceni zdkaznik(. Spolecnost na na svém
profilu sdili prevazné své aktivni nabidky, nicméné najdeme zde také pfispévky, které maji propagovat

samotnou spolecnost nebo v hodné malé mire i rlizné soutéze. Jako jedina z vybranych subjektl je tato
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Obr. ¢. 12 - Facebook Nemovitosti Znojmo [prevzato z 40]
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Obr. ¢. 13 - Instagram Nemovitosti Znojmo [prevzato z 41]

spolecnost aktivni také na Instagramu. V drtivé mife je tento komunikacni kanal subjekty na znojemském
realitnim trhu nevyuzivan, pro spolecnost je to tedy velka konkurenéni vyhoda. Na svém Instagramovém
Uctu ma spolecnost 514 sledujicich a zverejnila jiz 184 prispévkd. Jak je tedy jasné vidét, tato spolecnost

je na socialnich sitich velmi aktivni [40; 41].
DeluXreality — realitni makléF Radek Stehlik
Adresa: Bezrucova 813/16, 669 02, Znojmo
Telefonni cislo: 777 933 111
Email: stehlik@deluxreality.cz
ICO: 06824439
Datum vzniku: 1. tnora 2018
Pocet makléra: 1, z toho 1 majitel, ktery pUsobi zaroven jako maklér [43; 44]

DeluXreality neni samostatnou spolecnosti nybrz spise jen obchodni znackou subjektu Delux
services, s.r.o., ktera je vlastnénd Radkem Stehlikem. Ten je zaroven také jedinym makléfem
v DeluXreality. Spolecnost vznikla na zacatku roku 2018, nicméné maklér uz drive plsobil v jiné realitni
kancelafi a obecné se realitni ¢innosti vénuje jiz delsi dobu. Ackoliv se ¢innost maklére soustfedi pod
svou vlastni spole¢nost, navenek se snazi spiSe propagovat sdm sebe nez DeluXreality. To je rozdil
napfiklad oproti spolec¢nosti Nemovitosti Znojmo s.r.o., ktera vice cili na propagaci vlastni znacky nez
maklére. Spolecnost timto stylem propagace a také tim, ze se jedna o subjekt pouze s jedinym makléfem
splnila kritéria vybéru. Ke dni 17.5. 2019 ma spolecnost ¢i makléi Radek Stehlik v nabidce 19 aktivnich

nabidek, pficemz 1 z nich je nyni zarezervovana, tzn. spolecnost tim dava najevo, ze u této nemovitosti
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doslo k podepsani rezervacni smlouvy s pravdépodobnym kupujicim. DeluXreality inzeruje své nabidky
dle svého vybéru pouze na nékterych realitnich serverech, za to vSak na téch, které jsou vnimany jako ty

hlavni, a to predevsim na serverech typu sreality.cz nebo reality.idnes.cz [43].

Vyhoda subjektu mdze spocivat v tom, Ze maklér at’ uz samostatné, nebo pod rdznymi realitnimi
kancelaremi, na trhu plsobi dlouho, je tedy pravdépodobné, ze verejnost o subjektu alespon néjaké
povédomi ma. Dale mlize byt vyhodou to, Ze makléf soucasné plsobi jako financni poradce, tedy
s pripadnym zajemcem o koupi nemovitosti miZze ihned probrat také moznosti financovani a zajemce

tedy nemusi absolvovat dalsi schiizky napf. v bankach.

Z toho miize ale také pramenit nevyhoda, kdy makléf mize byt zavalen praci na zprostredkovani

financovani pro nékolik klientli a hrozi zde, ze se nebude moct vénovat cinnosti maklére na 100 %.
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Obr. ¢ 14 - Webové strdanky DeluXreality [prevzato z 43]

Webové stranky: Subjekt ma vlastni webové stranky. Ty jsou vytvoreny v docela hezkém vizualu
a potencialni zakaznik, ktery je navstivi se snadno skrz navigacni listu po levé strance dostane tam, kam
potrebuje. Hned na Gvodni strance je uvedeno telefonni ¢islo a emailova adresa a je zde také vyhledavaci
lista, kterd po zadani poptavané nemovitosti tyto nalezne a zobrazi, pokud je méa subjekt v nabidce.
Nicméné je zde také mnozstvi obrazkd a rlznych velikosti a fontl pisem, a tedy mohou stranky na

nékoho plsobit lehce neprehledné [43].
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Obr. ¢. 15 - Instagram DeluXreality [prevzato z 45]
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Socialni sité: Subjekt ma své profily na socialnich sitich Facebook a Instagram. Na
Instagramovém uctu ma sice 18 sledujicich, ma zde také uvedeny své webové stranky a profilovou
fotografii, nicméné zatim nezverejnil zadny pfispévek. Profilovd fotografie je vyfiznutd z loga, ale
nezobrazuje cely nazev, pouze jeho cast a sice Lux Reality namisto DeluXreality, coz mlze pUsobit
zmatecné. Na Facebooku vsak subjekt vystupuje jiz jako maklér a sice Radek Stehlik — realitni maklér.
Zakaznikovi tedy nemusi byt jasné, jestli je subjekt samostatnym poskytovatelem sluzby nebo se jedna
o realitni kancelar. Co se tyce profilu jako takového, jsou zde uvedeny veskeré potfebné informace, které
by zékaznik mohl potfebovat a sice telefonni Cislo, adresa a webové stranky subjektu. Déle je zde také
oteviraci doba a také maklér vyuziva sbéru hodnoceni od uzivateld. Na Gvodni strance se také nachazi
Castecny vypis sluzeb, které maklér poskytuje a sice kontrola nemovitosti, méreni Uniku tepla nebo

financovani nemovitosti. Na Facebooku maklér v drtivé vétsiné sdili pouze své aktivni nabidky [45; 46].
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Obr. ¢. 16 - Facebook DeluXreality [prevzato z 46]
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Srovndni konkurenti

Ve své podstaté jsou v mnoha ohledech vybrané subjekty podobné nebo stejné, feceno ve
smyslu poskytovanych sluzeb, ale v nékterych detailech se od sebe lisi coz je pravé od sebe navenek
mUize podstatné odliSovat. Nize bude provedeno jejich srovnani dle vybranych kritérii, kterymi budou:
webové stranky, Facebook, Instagram, video prohlidky nemovitosti, moznost pomoci pfi vyfizeni

financovani a také subjektivni hodnoceni s kratkym komentarem.

Tab. ¢. 2 - Srovndni konkurentt [vlastni zpracovdni podle 30; 31; 32; 35; 37; 38; 39; 40; 41, 43; 45; 46]

Nazev subjektu /| Webové Facebook Instagram Video Financovani
kritérium stranky prohlidky
NEXT REALITY —|ANO - externi| ANO Nevyuziva ANO ANO (financni
Comfort Znojmo poradce)
Century 21 - Vase | ANO - externi| ANO Nevyuziva ANO ANO
reality (nezjisténo kdo)
Nemovitosti ANO - vlastni |ANO Vyuziva NE ANO  (aktivné
Znojmo nenabizi)
DeluXreality —|ANO - vlastni | ANO NevyuZziva NE (pouze u|ANO (financni
Radek Stehlik jedné poradce)

z nabizenych

nemovitosti)

Vsechny vyse uvedené subjekty maji webové stranky. Ty by mély byt v dnes$ni dobé jiz
samoziejmosti. NEXT REALITY a Century 21 vyuzivaji k tomuto Uclely hlavni webové stranky svych
materskych spole¢nosti a maji zde své podstranky. Nemovitosti Znojmo a DeluXreality maji vlastni
webové stranky. Az na drobnosti jsou vSechny webové stranky obsahové v poradku, jelikoz obsahuji
kontaktni Udaje a také aktivni nabidky prodejd nebo prondjma nemovitosti. Nicméné jednéa se pouze o

prodejni weby, které nemaji zadny jiny obsah typu ¢lankq, videi apod.

Facebookovy profil maji vSechny vyse uvedené spolecnosti. Na kazdém z nich se daji nalézt
potiebné kontaktni Udaje a také zde spolecnosti zvefejhiuji své aktivni nabidky. Tyto profily jsou v drtivé
vétsiné opét pouze prodejni, pouze v malém procentu pfipadd spolecnosti Nemovitosti Znojmo a NEXT

REALITY sdilely jiny obsah ve formé soutéze nebo fotografie o kancelafi ¢i vlastnim marketingu.
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Instagramovy Ucet maji opét vSechny vyse uvedené subjekty. V této oblasti ale byly mezi vSemi
velké rozdily. NEXT REALITY a Century 21 maji profil vytvoreny, ale nejsou na ném zadné informace, logo
spolec¢nosti nebo prispévky. Spolecnost DeluXreality ma sice profil vytvoreny také, ale je na ném uvedeno
pouze logo spolecnosti, které je vsak nesSikovné vyfiznuté z hlavniho loga a na Instagramu se tedy
zobrazuje v jiné podobé a ma zde uvedeny také kontaktni Udaje, ale prozatim nesdilela Zadné prispévky.
Nejdale v tomto ohledu je spole¢nost Nemovitosti Znojmo, ktera je na svém profilu velice aktivni, ma
mnozstvi sledujicich, za dobu existence uz nasdilela velky pocet pfispévkd a vyuzivd tak tento
komunikacni kanal velice dobre. Instagram je v drtivé mirfe stale velmi malo vyuzivanym forméatem

komunikace znojemskych realitnich kancelafi.

Video prohlidky, které jsou soucasti online prezentace nabidek realitnich kancelafi zafazuje do
svého repertoaru stale vice realitnich spolecnosti nebo maklér{, vétsina je vSak stale nepouziva, ackoliv
se jedna o pomérné dobry prodejni nebo nadborovy argument. Z vyse uvedenych vybranych spole¢nosti
aktivné video prohlidky pouzivaji pouze spolecnosti NEXT REALITY a Century 21. Spolecnost DeluXreality
ma video prohlidku pouze u jedné ze vSech svych aktivnich nabidek, tzn. Ze tuto moznost aktivné

nevyuziva. Spolecnost Nemovitosti Znojmo video prohlidky nemovitosti nepouziva vibec.

Moznost zprostfedkovat kontakt nebo rovnou mit vlastni zplisob feSeni financovani koupé
nemovitych véci je dalsim dulezitym prvkem sluzby realitni kancelare, jelikoz klienti se v této oblasti ¢asto
sami nevyznaji a néktefi to dokonce vyzaduji Ci jsou radéji, pokud je jim spole¢nost nebo maklér schopen
v této oblasti pomoct. DeluXreality mé vyhodu v tom, Ze maklér je soucasné i financ¢ni poradce a je tedy
schopen pifimo reagovat nebo pfipravit moznosti financovani. NEXT REALITY je skrze své vedeni pfimo
navazana na finanéni poradce a tim padem zde dojde k predani kontaktu na kupujictho ihned po
kontaktu s makléfem. Spole¢nosti Century 21 a Nemovitosti Znojmo maji bud” na strankdch nebo
Facebookovém profilu uvedeno, Ze zprostredkuji nebo pomohou s vyfizenim financovani koupé,

nicméné nejsou uvedeny zadné informace, jestli se jedna o banku nebo externiho finan¢niho poradce.

3.4.2 Potencialni konkurenti

Trzni prostredi se vyznacuje fluktuaci, v redlném case vznikaji nové spolecnosti, jiné naopak
zanikaji. V tomto kontextu se déa s urcitou nadsazkou fict, Ze se s pravdépodobnosti hranicici s jistotou
na znojemském realitnim trhu mdze objevit dalSi samostatny makléf nebo realitni kancelar, kterd se mlze
stat novym konkurentem zkoumaného subjektu. Se vstupem takového subjektu jsou spojeny mozna
rizika, kterd mohou v malém rozsahu ovlivnit pfimé konkurenty, ve vétsim rozsahu trh jako takovy, zaleZi
pouze na velikosti a trzni sile tohoto nového subjektu. Jedna se o rizika spojend predevsim s velikosti

trzniho podilu a ceny za poskytovanou sluzbu.
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Potencidlnim konkurentem zkoumaného subjektu, vzhledem k poctu makléfd a vyznamu
mistniho charakteru, tedy muze byt bud” samostatny realitni makléf nebo realitni kancelar o nizkém
poctu maklérd. Takovyto subjekt bude mit moznost ovlivnit trzni podil zkoumaného subjektu, jelikoz se
vstupem nového hrace na trh dojde ke snizeni jednotlivych nabidek pro vSechny subjekty, které na trhu
pusobi. V pripadé vétsich spolecnosti, které budou mit vétsi pocet aktivnich nabidek, napf. 20 nebude
pravdépodobné ztrata 1 az 2 nabidek hrat roli, v pfipadé zkoumaného subjektu, ktery vsak nemusi ale

mUiZze mit nabidek napr. pouze 5 by stejné velka ztrata mohla zpUsobit financ¢ni komplikace.

Z pohledu schopnosti ovlivnit cenu za poskytované sluzby ma potencidlni konkurent
zkoumaného subjektu ne pfilis velkou moc. Cilem makléfe nebo realitni kancelare je v konecném
dlsledku zisk, nicméné kazdy subjekt miize mit odlisné vstupni nebo provozni naklady a od toho se
bude odvijet jeho marze. Na realitnim trhu je ale stanovena jakasi obvykla odména za poskytovani sluzeb
tim padem by se nemélo stat, ze novy subjekt by mohl zkoumané spole¢nosti konkurovat cenou. Realné
riziko by vSak mohlo nastat, pokud by takovyto potencidlni konkurent zdmérné nastavil cenu za své
sluzby tak nizko, Ze by to mohlo ovlivnit pfipadné klienty zkoumaného subjektu v rozhodnuti uzavrit
s nim obchod a mohl by nastat odliv takovychto klientd ke konkurentovi. Coz mdze byt jedna z moznych

strategii, kterd by mohla zkoumanému subjektu ublizit.

V kazdém pripadé je vzdy velmi dllezité, aby spolecnost vnimala moznou hrozbu vstupu nového
konkurenta na trh, pocitala s ni a byla schopna reagovat a prizpUsobit se, pokud by se tim padem mély

zménit podminky pro trh jako celek, nebo pouze pro ni samotnou.

?(o)ibf 2. | NERO

o O

ARV N KORUIRBC|

Obr. ¢ 17 - Konkurence na trhu [prevzato z 48]
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3.4.3 Dodavatelé

Dodavatelé ve smyslu realitni kancelare jsou predevsim ti zakaznici, ktefi ji dodavaji objekty
potrebné k jejimu podnikani a dale vsichni ti, ktefi spolecnosti dodavaji jakékoliv jiné sluzby nebo zdroje.
Dodavatelé objektll jsou tedy majitelé nemovitosti a ty mizeme rozdélit dale na prodéavajici a
pronajimatele. Bez nich by vlastné makléfi ani realitni kanceldfe nemohly fungovat. Jsou tou
ovlivnit cenu sluzby tedy mlze byt vysoka. Jak jiz bylo uvedeno vySe, odménu bude zkoumanému
subjektu platit vzdy ten, ktery bude dodavat nemovitost (prodavajici/pronajimatel), a také bylo uvedena
vySe této odmeény, kterd je v rozsahu tzv. standardni provize za sluzby tak, jak je na tomto typu trhu

vnimana.

O tom, jaka bude vysledna cena vSak mize rozhodovat také ekonomicky cyklus nebo prosta
dohoda mezi jednotlivymi stranami obchodu. V podstaté se da Fict, ze pokud poptavka po
nemovitostech vyrazné prevysuje nabidku (jak je tomu dnes) a ceny nemovitosti budou vysoko, tak
zkoumany subjekt neni nucen smlouvat o cené za své sluzby, jelikoz tito dodavatelé budou chtit obchod
uskutecnit za jakoukoliv cenu a bude jich dostatek na to, aby si mohl makléf nebo spolecnost vybirat,
jelikoz zkoumany subjekt bude mit nastavena urcitd pravidla spoluprace, viz napf. pouze vyhradni

zprostredkovatelska smlouva apod.

Pokud vsak nastane stav, kdy nabidka bude vyssi nez poptavka, ceny tim padem budou klesat,
tak prodavajicich bude ubyvat, jelikoz nebudou chtit prodat za kazdou cenu, a tim paddem bude pro
zkoumany subjekt obtiznéjsi najit dodavatele. Ti, pokud se rozhodnou prodat svoji nemovitost, se budou
moci rozhodovat, komu tento obchod svéfi, tim pddem zacne ovliviiovat i cenu za sluzbu, jelikoz on
platcem odmény. Spolecnosti a makléfi tedy maji dvé moznosti, bud spolu za¢nou bojovat cenou a
snizovat svoje odmény, aby v konkurenc¢nim boji vyhrali, nebo byt natolik kvalitni a délat svou praci tak
dobre, ze nebudou muset k tomuto kroku sahat. Zkoumany subjekt se bude snazit pracovat a budovat

takovou marketingovou strategii, aby v pfipadé ze nastane takova situace, u néj platila varianta cislo 2.

Dodavateli vSak mohou byt také subjekty, které samotnému makléfi nebo spolecnosti poskytu;ji
néjaky produkt nebo sluzbu. V pfipadé spole¢nosti Znojemsky makléi to bude napfiklad dodavatel
realitniho softwaru. Licenci k uzivani softwaru je nutné kazdy rok obnovovat, pokud bude spole¢nost se
softwarem spokojend, bude ochotna zaplatit za tuto sluzbu i kdyZz by doSlo ze strany dodavatele
k cenovému navysSeni. Dodavateli jsou také poskytovatelé informacnich a komunikacnich technologii,
jako napriklad internet, telefon, cloudové ulozisté apod. U zkoumaného subjektu bude dalSim
dodavatelem napriklad spolupracujici osoba, ktera se bude zabyvat tvorbou fotografii a video prohlidek
a jejich naslednou Upravou. V neposledni fadé bude dodavatelem subjektu také majitel nemovitosti, ve

které bude sidlit kancelar subjektu.
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3.4.4 Kupujici

Z pohledu zkoumaného subjektu budou kupujicimi nazyvani kupujici, ndjemci, zajemci o prodej
nebo prondjem a vsichni ostatni, ktefi budou néjakym zplsobem pfijimat obsah komunikovany
subjektem nebo jim bude poskytovana sluzba. Kupujici obecné nebudou mit tak vysoky primarni cenovy
vliv jako v pripadé dodavateld, ale spise sekundarni, nicméné i tak schopnost maji a subjekt tedy musi

védét, jakym zplsobem na néj mohou kupujici pUsobit.

Oblast, kde se jasné ukaze, Ze kupujici nebudou mit primarni cenovy efekt na zkoumany subjekt,
bude trh s prodejem nemovitosti. Jelikoz bude subjekt odménovan za svou sluzbu prodavajicim, neni
nijak vazan ke kupujicimu. Kupujici tedy nema4, jak ovlivnit, jestli subjekt dostane nebo nedostane
odménu, maximéalné se muize rozhodnout, jestli nemovitost koupit ¢i nikoliv. To plati predevsim
v pfipadé, Ze na trhu je nabidka nizsi nez poptavka a potencialnich kupujicich je tedy vice. Navic bude
subjekt v tomto pfipadé motivovan zprostredkovat prodej za co nejvyssi cenu, jelikoZ si mize vybirat,
da se tedy fict, ze kupujici nebude mit na vybranou. Naopak v pfipadé, Ze nebude dostatek kupujicich,
bude se muset subjekt snazit takového ziskat a presvédcit ho o koupi, jelikoz je na toto rozhodnuti

navazana jeho odména, zde je uz moc kupujiciho ovlivnit cenu vyssi.

V pfipadé pronajm je to obdobné s tim rozdilem, ze zde bude platcem odmény primo najemce.
Subjekt je tedy motivovan udélat vSe proto, aby presvéddcil potencialniho najemce o rozhodnuti
pronajmout si danou nemovitost a ziskat tak svou odménu. Pokud je navic téchto potencialnich
zakaznikd malo, mdze dojit k tomu, ze subjekt bude tlaéen k tomu, snizit si vlastni odménu, aby splnil

cil.

Dalsim pfikladem je sluzba, ktera bude poskytovana subjektem tém zakaznikiim, ktefi si budou
chtit koupit nebo pronajmout urcitou nemovitost. Tito zajemci si budou moci subjekt najmout, aby jim
takovou nemovitost vyhledal, nasledné provéril, proved! prohlidku a zprostfedkoval obchod az do konce.
Tato sluzba bude hrazena pfimo zajemci a ti tedy budou moci ovlivnit vys$i odmény pro subjekt. Bud' se
s nim domluvi na procentnim podilu z ¢astky, o kterou se subjektu podafri snizit kupni cenu, nebo budou
subjektu platit hodinové ¢i za provedené Ukony, nebo kombinaci obou zplisobt. Tato sluzba bude mit
pravdépodobné vyssi vyznam jednak pro ty zakazniky, ktefi nemaji tolik ¢asu na to, aby si vse vyhledali
sami, nebo budou radéji, pokud za né vie udéld odbornik nebo bude zadanych nemovitosti bud’ tak

moc nebo tak malo, Zze bude obtizné jednoduse vybirat a bude nutné zjistit dalsi informace.

V neposledni fadé mohou mit vliv na cenu také konzumenti obsahu, ktery bude subjekt sdilet a
komunikovat smérem k nim. Nebude se jednat primarné o vliv, ktery by souvisel s penézi, nebo
odménou subjektu, ale svymi pozitivnimi nebo negativnimi reakcemi, které mohou sdilet verejné, mohou

docilit bud’ zvySeni nebo snizeni atraktivity subjektu pro jeho potencialni klienty.
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3.4.5 Substituty

Realitni trh patfi mezi trhy, kde spolu koexistuji jednak profesionalové, pro které je trh hlavnim
zdrojem pfijm0, dale poloprofesionalové a také laici. Pomér jednotlivych slozek se mlize ménit v Case,
ale v zasadé maji na trhu s nemovitymi véci vétSinu profesionalni subjekty, realitni spolecnosti nebo
makléfi. Substituty, které nahrazuji praci zkoumaného subjektu nicméné existuji a subjekt by o nich mél
védét. Daji se rozdélit do 3 kategorii na samo prodejce, developery a spolecnosti, které jsou na pomezi

mezi laickou a profesionalni sférou.

Samo prodejci jsou vétSinou lidé, ktefi bud’ vylozené nevéfi realitnim spolecnostem, chtéji usetfit
anebo jsou tak sebevédomi a maji dostatek zdrojd a ¢asu na to, aby svou nemovitost pronajali nebo
prodali bez asistence realitni kancelare nebo maklére. Takovych lidi neni méalo a subjekt musi poditat
s tim, Ze dfive nebo pozdéji s nimi pfijde do kontaktu. Ve vétsiné pripadd se jedna o lidi, ktefi maji
z prodeje za pomoci realitni kancelafe strach. Je to dano predevsim tim, Ze tuto préaci vykonavalo a
vykonava vzhledem k nizkym bariérdm vstupu, spousta neprofesionalnich lidi, ktefi mnohokrat
v minulosti klienta poskodili, proto se bude muset subjekt snazit svou praci a argumenty tyto lidi

presvédcit o spravnosti rozhodnuti svéfit prodej nebo prondjem nemovitosti subjektu.

Davodd muze byt nékolik, hrozi zde nasledujici rizika: samo prodejce nedokaze spravné nastavit
prodejni cenu, nevi jak vytvofit inzerdt, kam ho umistit, jak vybrat pfijemce reklamy, jak ji zacilit, jaké
informace do inzeratu uvést, jak nafotit nebo natocit nemovitost, musi vynalozit ¢as a prostredky na
prohlidky nemovitosti, ¢asto je neobjektivni a povazuje za velice hodnotné i véci, kterd maji pro zajemce
nulovou hodnotu, Casto Spatné sepisi potfebné smlouvy, coz vede k pravnim problémdm nebo
nevyuzivaji Uschovu finanénich prostfedk(. Tyto a dalsi dlivody v mnoha pfipadech vedou k tomu, Ze

samo prodejce svéfi svou nemovitosti do rukou realitni kancelare nebo maklére.

Existuji webové servery typu bezrealitky.cz, které se snazi pomoct samo prodejciim. Tyto weby
se sice tvari také jako samo prodejci, ve skutecnosti jsou ale nékde na pomezi mezi samo prodejcem a
realitni kancelari, jelikoz samo prodejci nabizi za Uplatu ty stejné sluzby typu zpracovani a nabizeni
inzeratu, nebo pripravu smluvni dokumentace, jako realitni kancelar. Mezi dalsi servery patfi napfiklad i
rlizné bazarové nebo inzertni servery typu bazos.cz nebo hyperinzerce.cz. VSechny vyse uvedené webové
servery spolu se samo prodejci mohou v mensi mife vysavat nabidku, kterd by jinak mohla skoncit

napfiklad u zkoumaného subjektu.

V neposledni fadé mize byt substitut nahrazujici praci subjektu také developer, ktery stavi
nemovitosti na vlastni pést a tyto pak mlze nabizet bud sdm nebo skrz realitni kancelaf nebo maklére.

Tento segment je vSak na trhu zastoupen jen ve velmi malém poctu a nema tedy velky trzni podil.
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3.5 HODNOCENI SUBJEKTU NA ZAKLADE PRISTUPU SWOT ANALYZY

V predchozich ¢astech byly detailné pomoci analyz marketingovych mix a pomoci Porterovy
analyzy péti sil detailné rozebrany informace, které je potreba vyhodnotit, coz je stézejni krok, ktery
povede k formulaci problému a stanoveni cile. Zkoumany subjekt byl zhodnocen velmi podrobné, bylo
provedeno srovnani s moznymi konkurenty a na tomto zakladé bude nyni vytvorena tabulka, ktera bude
vychazet z principli SWOT analyzy. Silné a slabé stranky budou vychazet z analyzy marketingovych mixd,

prilezitosti a hrozby pak z Porterovy analyzy péti sil a SLEPT analyzy.

Tab. ¢. 3 - Vyhodnoceni dle pricipu SWOT analyzy [vlastni zpracovdni dle 55]

Silné stranky Slabé stranky Prilezitosti Hrozby

Vymysleny produkt Zadna marketingova | Odliseni se od | Legislativa, regulace
komunikace konkurence

Jasna cena za sluzbu Makléf je sdm Moderni pfistup Novi konkurenti

Kancelar Vizualni stranka firmy Stavajici konkurenti

Financovani Spolecnost je neznama

ZkuSenosti Ekonomicky cyklus
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4 FORMULACE PROBLEMU A STANOVENI CiLU RESENi

V predchozi ¢asti bylo provedeno vysledné hodnoceni subjektu pomoci principt SWOT analyzy.
Na tomto zakladé bude poté provedeno zkoumani, poté interpretace jeho vysledk(l a v dalsi ¢ast bude
zpracovani findlniho navrhu, v souladu s touto praci, konkrétné komplexniho navrhu marketingové

komunikace subjektu.

4.1 PROBLEMY

Podle vysledkd hodnoceni pomoci principl SWOT analyzy se ukazalo, ze subjekt, nebude na
trhu Uplnym novackem, coz je spojeno s osobou majitele spolecnosti a zaroven budouciho maklére.
Produkt ¢i sluzba je jasné vydefinovana a spole¢nost ma jasnou vizi, co presné chce délat a jakym
zpUsobem to bude délat. Existuje nicméné oblast, kterd je pro spolecnost kardinadlné dilezita, a pro
kterou zatim nema feSeni, a to jasna predstava o svém marketingu, resp. celkovém nastaveni
marketingové komunikace. Jak se jasné ukéazalo, je to nejvétSi slabad stranka pro nové vznikajici
spoleCnost a je nutné, aby byla vyfeSena jesté pred vstupem subjektu na trh, pokud by se tak nestalo,

hrozil by mozny neuspéch spolecnosti.

4.2 HYPOTEZA

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost bude na trh vstupovat jako novy subjekt, bude tudiz verejnosti

neznama, proto je potreba aby méla propracovanou koncepci marketingové komunikace.

43 CiL

Hlavnim cilem bude vytvoreni komplexni koncepce marketingové komunikace nové vznikajici
realitni kancelare. Tento cil bude vytvorfen na zdkladé provedenych analyz a prizkumu, které budou
vychézet z teoretickych poznatk( a znalosti. Cile bude tedy dosazeno na zakladé nasledujicich krok:
zpracovani teoretického zakladu a problematiky, zpracovani analyz a prlizkumu, interpretace vysledkl a
nasledné vypracovani navrhl reSeni, ovéfeni spravnosti daného postupu a dale diskuze nad

zpracovanymi navrhy.
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5  POUZITE METODY A JEJICH ZDUVODNENI

V této diplomové praci je pouzito nékolik zplsobl a metod zjistovani informace. Pocinaje

literarnimi reSerSemi, pres analyzy az po dotaznikové Setfeni a zavérecnou syntézu.

5.1 LITERARNI RESERSE

Literarni reserse tvori hlavni teoreticky zaklad prace. Jedna se o jeden z nejdllezitéjSich bodd, ze
kterého nasledné vychazeji provadéné analyzy. Informace z této &asti jsou dale konkretizovany v dalsich

Castech této prace.

5.2 ANALYZY

Tato diplomova prace vyuzivd hned nékolik rlznych analyz. Vzhledem k vybéru tématu prace
z marketingové oblasti jsou zde zastoupeny analyzy marketingovych mix0, SLEPT analyza, ¢asti SWOT
analyzy a Porterova analyza péti sil. Tyto analyzy vychazeji z teoretického zakladu v casti literarni reserse
a byly pouzity zejména proto, aby bylo mozné identifikovat prostfedi, ve kterém se zkoumany subjekt
nachazi, jak vypada interni a externi okoli subjektu, jaky vliv na néj midzou mit dalsi subjekty na stejném
trhu a na zakladé téchto poznatkd vydefinovat zaklad pro vytvoreni ndvrh(i feSeni stanovenych problémd

a sice vytvoreni marketingové komunikace nové vznikajici realitni kancelare.

5.3 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro zjisténi aktudlni situace na trhu a zodpovézeni zkoumanych otazek bylo pouzito pisemné
dotaznikové Setieni. Toto Setfeni probihalo online a jako nosi¢ byl pouzit formuldf od spolecnosti

Google.

5.3.1 Interpretace vysledki Setfeni

Dotaznikové Setfeni probihalo pouze mezi realitnimi makléfi. Tito odpovidali do predem
pfipraveného online dotazniku, kde veskeré otazky byly povinné. Celkové se Setfeni zUcastnilo 60
maklérd. Mezi nimi bylo 36 zen a 24 muz{l. Zastoupeni obou pohlavi tedy bylo 3 ku 2 ve prospéch zen.
Vékové rozlozeni dotazovanych bylo pomérné siroké. Nejvice respondent(i (26) bylo ve véku 36 — 45 let,
(16) ve véku 26 — 35 let a (10) 46 — 55 let, zbylych (8) respondentl patfilo do skupiny 18 — 25 let, resp.

56 a vice let. Z toho Ize usuzovat, Ze nejvice produktivnich makléfi se pohybuje ve véku 26 — 45 let.

Alespon jednoho respondenta mélo zastoupeno 11 z celkem 14 krajti Ceské republiky, z toho
nejvice (10) bylo z Jihomoravského kraje. Dalsi otdzka smérovala na to, jak dlouho uz makléf na trhu

pUsobi? Vice nez tretina z dotazovanych makléfli odpovédélo, zZe se realitni ¢innosti vénuji zhruba mezi
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6 - 10 lety, necelych 75 % ze vSech dotazanych pak na trhu pUsobi alespon 3 a vice let. Je patrné, ze
Ctvrtina maklérd plsobi v tomto odvétvi relativné kratkou dobu, ale pomér 3 ku 1 je v tomto ohledu
normalnim stavem. Vyse uvedené informace byly spise statistického charakteru. Dale uz budou detailnéji

rozebrany jednotlivé otdzka spolu s odpovéd'mi zvlast.
Otazka €. 1 — Forma pusobeni na trhu

Odpovédi: Pod realitni kancelafi vétsi znacky typu ReMax, Century 21, ERA apod. (30), realitni
kancelar mistniho vyznamu (16) a samostatny realitni maklér (14). Z vysledku je patrné ze cela polovina
respondent(l plsobi jako makléfi bud” pod celorepublikovou nebo mezinarodni siti nékteré z velkych
realitnich spolecnosti a druha polovina z nich naopak v mensich realitnich kancelafich, které jsou casto
vyznamné na Urovni mésta i okresu nebo jako samostatni makléfi. Tento vysledek ndm ukazuje pfiblizné

rozdéleni, tak jak by mohlo vypadat na realitni trhu jako celku.

Otazka ¢. 2 — Kdyz dnes pridavate aktivni inzerat na realitni servery, vyuzivate alespon

vétsinu z nich nebo jen nékteré?

Odpovédi: Pouzivdm vSechny realitni servery (24), vybiram si na zakladé zkuSenosti a odezvy
z nich pouze nékteré (36), na realitni servery neumistuji zadné inzeraty, vyuzivam jiné moznosti (0).
Z vysledkl je jasné, ze praxe nékterych realitnich kancelari, kdy pouzivaji vSechny dostupné realitni
servery k prezentaci svych nabidek neni GpIné efektivni, jelikoz celych 60 % dotazanych makléra si vybira

pouze ty servery, z nichz je patrna odezva poptavajicich. Pfevazuje zde tedy ekonomické hledisko.
Otazka c. 3 — Ktery realitni server pouzivate nejvice a je tedy z Vaseho hlediska ten nejlepsi,
pFipadné nejefektivnéjsi?
Odpovédi byly sbirany formou strucnych vét. Celych 50 dotazanych uvedlo, Ze se jedna o server

wwwe.sreality.cz Zbylych 10 makléri uvedlo servery jako www.bazos.cz nebo www.reality.idnes.cz. Je tedy

jasné, ze mezi makléfi prevliada nazor, ktery koresponduje se statistikou uvedenou v ¢asti Soucasny stav,

kde server www.sreality.cz byl z pohledu potencialnich kupcl ten nejnavstévovanéjsi.

Otazka ¢. 4 - Server www.sreality.cz se mize pochlubit dle webu www.netmonitor.cz

nejvyssi navstévnosti ze vsech sledovanych. Je podle Vas mozné, aby maklér nebo realitni kancelar

na tomto serveru neinzerovali a pripadné proc?

Odpovédi byly sbirany formou strué¢nych vét. Tato otazka patfila k tém, kde byl obrovsky pocet rliznych
odpovédi. Nicméné v podstaté se vétsina z respondentd shodla na tom, Ze v zajmu co nejvyssiho dosahu
by nebylo moudré, pokud by na tomto serveru realitni kancelaf nebo maklér své nabidky neinzerovala,
je ale také nutné fict, ze tento je také zaroven ten nejdrazsi a pro nékteré mensi realitni kancelare nebo
maklére mlze byt inzerce zde pomérné draha a neefektivni. Zaroven se také vétsina shodla na tom, ze

v pfipadé, ze pokud si subjekt vede disledné seznam poptavajicich, které maze sbirat rdznymi zplsoby,
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tak si v dnesni dobé muze vystadit i s timto formatem a neni tedy divod inzerovat nemovitosti viibec,

nebo pouze na neplacenych nebo nizkonakladovych serverech.

Otazka €. 5 - Vyuzivate pri své praci socialni sité?

Respondenti mohli oznadit vice odpovédi. VSichni dotazani uvedli, Ze vyuzivaji Facebook, 34 z nich
uvedlo, Ze pouzivaji Youtube, 28 vyuziva Instagram a nebyl zde nikdo, kdo by na nékteré socialni siti
nemél svlj profil. Z toho vyplyva, ze pokud chce dnes subjekt uspét musi byt na socialnich sitich aktivni.

Rozdil je pouze ve vybéru, a to v pfipadé Instagramu, ktery je o polovinu méné vyuzivany nez Facebook.

Je zde tedy predpoklad, ze pokud subjekt bude na Instagramu aktivni, mze ziskat konkurencni vyhodu.
Otazka ¢. 6 — Jaky obsah zde sdilite?

Respondenti mohli oznacit vice odpovédi. Témér vsichni dotazani odpovédéli, Ze na socialnich sitich sdili
predevsim své aktivni nabidky a fotky a videa ze své prace. Nadpolovicni vétSina déale sdili také ¢lanky
které souvisi s realitami, financemi nebo pravem. Nékolik mélo respondent(i uvedlo, Ze sidili také soutéze
nebo vtipné obrazky. Z tohoto pohledu je zifejmé, ze sdileny obsah je rliznorody a subjekt by mél tim

padem na to pfi tvorbé planu myslet.

Otazka €. 7 - Jak by podle Vas méla nejlépe vypadat komunikace realitni kancelafre nebo maklére

na socialnich sitich, udejte prosim % zastoupeni jednotlivych slozek Vaseho komunikacniho mixu.

Odpovédi byly sbirany pomoci stru¢nych vét. Ty byly opét velmi riznorodé. Néktefi respondetni sdili
vyhradné své nabidky, jini se snazi sdileny obsah rozdélit do nékolika bodU, aby zbytecné neobtézovali.

Vétsina se ale shodla na tom, Ze obsah by mél byt vyvazeny.
Otazka €. 8 — Jaké sluzby v ramci grafického zpracovani svym klientim umite poskytnout?

Odpovédi byly nasledujici: Pouze fotografie (4), fotografie a video prohlidka (26), kombinace obou + 3D
prohlidka nebo virtualni prohlidka (30). Celych 56 dotazanych z celkovych 60 uvedlo, Ze vyuzivaji nataci
video prohlidky svych nabizenych nemovitosti, coz ale Uplné nekoresponduje s nabidkami

zverejnovanymi na realitnich serverech, kde video prohlidku vyuziva mensina.

Otazka ¢. 9 - Co si myslite o 3D prohlidkach, je to dnes jesté konkurencni vyhoda a bude to podle

Vas za nékolik let naprosty standard?

Odpovédi byly sbirdny pomoci struc¢nych vét. Vysledky byly opét velice rliznorodé. Respondenti se ale
shoduji na tom, ze 3D prohlidky jsou jisté konkurencni vyhoda, jelikoz jejich tvorba neni nejlepvnéjsi, ale
ze se zaroven nehodi pro kazdou nabizenou nemovitost, a Ze v nejblizsi dobé se tak nestanou standardni

sluzbou realitnich kancelari nebo makléra.
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Otazka €. 10 — Pouzivate jinou formu placené reklamy napf. Google Ads, Sklik apod.?

Odpovédi byly bud: ano (26) nebo ne (34). Vétsina z dotdzanych nevénuje internetové reklamé zalozené
na sledovani preferenci uzivatel a zobrazovani reklamy dle téchto preferenci, zadnou pozornost. Pokud
by zkoumany subjekt tuto moZnostr vyuzival, mohla by se z toho stat konkurencni vyhoda, jelikoz se tak

dostane rychleji do zorného pole potencialnich zakaznikd.

Otazka €. 11 - Jaka forma marketingové komunikace je podle Vas dnes uz nejvice zastarala, co

klientim nejvice vadi?

Odpovédi byly sbirdny pomoci strucnych vét. Navrh( z této oblasti bylo mnoho. Mezi nejvice skloriované
patfily letaky, listecky do postovnich schranek, volani na studené kontakty nebo pséani dopisd a sms
zpravy. Zkoumany subjekt by si mél z téchto vyjmenovanych forem vzit ponauceni a vyuzit jiné formy

komunikace s klienty, které jim nebudou nepfijemné nebo je nebudou obtézovat.

Otazka €. 12 - Kdyz byste si dnes fekli, Ze mizete udélat 2 véci ve svém marketingu jinak a hned

zitra by to tak bylo, co byste zménili nebo udélali?

Odpovédi byly sbirdny pomoci stru¢nych vét. V tomto pfipadé byly odpovédi v drtivé vétsiné rozdilné,
jelikoz se zakladaly na subjektivnim hodnoceni marketingové komunikace jednotlivych respondent.
Nicméné mezi nejzajimavéjsi odpovédi se daji zaradit tyto: Vlog, 3D prohlidky, kvalitni databaze, webova
a Facebookova prezentace, remarketing a PPC reklama, vydavani vlastniho tydeniku, vice plachet,
smartmailing. Dokonce se zde objevili i zajimavé odpovédi typu: jeden respondent by rad zhubnul, jina
maklérka by rada odesla ze své spolecnosti, pokud by neméla konkurencni dolozku. Tyto podnéty se daji

vyuzit pfi vypracovani nadvrh( marketingové komunikace zkoumaného subjektu.

Otazka €. 13 - Existuje podle Vas dnes v Ceské republice néjaka autorita pfipadné autority, ktera
/ které sviij markting v realitni oblasti maji nejlépe propracovany a od kterych by se mohli ostatni

uci? Pokud ano, kdo by to byl?

Odpovédi byly sbirany pomoci stru¢nych vét. V odpovédich respondentd zaznélo spoustu jmen, mezi
nejsklonovanéjsi patfili Tomas Kucera, Martin Tesarek, Michal Soucek, nicméné zaznély zde i nazory, ze
nikdo takovy v Ceské republice neni. Vyse uvedeni panové patii opravdu mezi profesionaly v realitnim
marketingu a bylo by dobré pokud by se zkoumany subjekt vénoval dalsimu vzdélavani na zakladé

sledovani téchto profesionall nebo jinym vhodnym zplsobem.
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6  VLASTNI RESENI

V predchozich &astech této prace byly zpracovany analyzy a také dotaznikové Setieni. VSechny
tyto Ukony byly ucinény proto, aby byly ziskany relevantni informace, na jejichz zakladé budou v této
Casti vytvoreny navrhy feseni moznych problému. Toto feSeni bude soucasti komplexniho navrhu celé

koncepce marketingové komunikace pro zkoumany subjekt.

Zkoumany subjekt je nové vznikajici realitni kancelar. Jeho hlavnim produktem bude poskytovani
sluzby, zprostfedkovani pronajmu nebo prodeje nemovitych véci. V rdmci vypracovani analyzy
marketingové mixu a po nasledném vyhodnoceni dalSich analyz, jako napfiklad SLEPT analyzy, &asti
SWOT analyzy a také Porterovy analyzy péti sil, bylo zjiSténo, ze subjekt mé prehledné zpracovany
budouci predmét své cinnosti velmi podrobné a detailné. Po kontrole silnych a slabych stranek se

nicméné ukazalo, Ze tato nova spolecnost nemé zpracovanou koncepci marketingové komunikace.

Realitni ¢innost je z pfevazné &asti hlavné o komunikaci s lidmi, prodavajicimi, kupujicimi,
zajemci, Urady, verejnosti apod. Marketing je tedy pro realitni kancelar bytostné dilezita véc, bez které
by v podstaté ani nemohl fungovat, jelikozZ je nutnou soucasti jeji prace, uz jenom ve smyslu zvefejhiovani
nabizenych nemovitosti. Spolecnost navic bude na trh vstupovat jako Uplné novy subjekt. Pro vefejnost
bude naprosto nezndma a pokud bude chtit uspét bude muset marketingu vénovat nejvétsi cast své
pozornosti. Vzhledem k vyse uvedenym problémdm byl definovan hlavni problém, hypotéza, a cil, ktery
by méla navrhova Cast této prace splnit, a sice vytvorit navrh marketingu a jeho komunikace pro tuto

nové vznikajici realitni kancelar.

6.1 JEDNOTNY VIZUALNI STYL

Nova realitni kancelar se bude jmenovat Znojemsky maklér, s.r.o. Nazev samotny je docela trefné
vyjadieny a odkazuje jasné k mistu pdsobeni kancelafe. To spolu s ceskym nazvem spolecnosti mlze byt
pomérné silnd vyhoda. Klienti si pod timto ndzvem totiZ dokazi predstavit, co spolecnost piesné déla na
rozdil od jinych subjektd, kdy obcas mlze byt ndzev nejasny nebo zavadéjici napriklad: NEXT reality.

Zkoumany subjekt se timto jasné hlasi k tomu, Ze mésto Znojmo bude jeho hlavni zékladnou.

V pfipadé, ze realitni kanceldaf chce mit UspéSny marketing, nesmi navenek vypadat
nejednoznacné nebo rdznorodé. Méla by se snazit o to, aby vSechny kroky, které bude podnikat, bude
vychazet ze stejného zakladu. Predevsim se jednd o grafickou nebo celkovou vizudlni stranku
marketingové komunikace. Je to totiz velky rozdil, pokud spole¢nost méa jasny jednotny styl, ktery
komunikuje, a ktery ma spolecny na vice komunikacnich kanalech. Pokud totiz klient pfechazi napfriklad
z Facebookového profilu na webové stranky spolecnosti, které jsou zpracovany stejné nebo pouzivaji

stejné texty, videa a fotky jako tento profil, nijak ho to nerusi, je to velice pfirozené a klient ma pocit, ze
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plynule navézal. Pro ukazku toho, jak by takovy jednotny vizuaini styl a jeho nasledné propojeni ve vice
komunikacnich kanalech mélo vypadat, je uveden priklad realitni spolecnosti Svoboda & Williams, coz

je jedna z nejlepSich realitnich spolecnosti u nas, ktera se soustiedi predevsim na kvalitnéjsi nemovitosti.

svoboda&williams —

=~

=

o e e et

g

Obr. ¢. 18 - Propojeni WWW stranky s FB [prevzato z 49]

SEW

Svoboda & Williams

@svoboda.williams.real.e

state ’
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Hlavni stranka —

Elispeidy i Tosemilibi = 3\ Sledovat g Sdilet - Kontaktujte nas @ Poslat zpravu

Entlar

Obr. ¢. 19 - Propojeni WWW stranky s FB [prevzato z 50]

Pro zkoumany subjekt by tedy mélo byt na zac¢atku dulezité vytvorit logo. Toto logo by mélo byt
velice jednoduché a zapamatovatelné. Z toho pohledu se jako nejlepsi varianta jevi pouzit pocatecni
pismena nazvu spolecnosti, tedy pismena Za M, nebo cely ndzev spolecnosti, Znojemsky maklér.
Takovato loga pUsobi vzdy neutralnim dojmem, nijak nerusi a jasné odkazuji k nazvu spolecnosti. Nazev
a logo by mély byt né¢im propojeny at’ uz textem, nebo barvou. Pokud jsou pouzity fotografie nebo jiny
graficky format, mélo by z nich byt zfejmé, Ze se jedna o obsah, ktery vytvorila tato spole¢nost nebo

souvisi s tématem toho objektu, kde jsou zverejnény.

Neni to ale pouze o nazvu logu nebo grafice, neméné dlilezitou soucasti jsou tieba také vizitky
(i elektronické), nebo napfiklad reklamni nebo darkové predméty, které si spole¢nost miize nechat
vyrobit. Tyto objekty by také mély podléhat jednotnému vizualnimu stylu, mély by byt tedy oznaceny
naprosto stejné, tedy idealné logem, nebo nazvem spolecnosti, které pravé budou propojovacim prvkem

jednotlivych slozek tohoto vizualniho obrazu.
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6.2 POBOCKA

Spolecnost by méla rozhodné méla najit néjaké misto, kde by vytvofila svoji pobocku nebo
kancelaf. Ta by méla slouzit prevazné pro potrfeby jednani s klienty, jako back office pro potreby
spolecnosti a také jako soucast marketingu, tedy misto pro prezentaci spolecnosti nebo jeji prace. Jeji
nalezeni predchazi prizkum a stanoveni podminek. Je nutné, aby se spolecnost rozhodla, jestli svoji
pobocku nebo sidlo umisti do okrajové ¢asti mésta Znojma, coz mlze byt podporeno pravdépodobnym
nizSim najmem za pronajem téchto prostor, nebo se rozhodne jit do centra mésta a jeho nejblizsiho
okoli, coz bude sice drazsi varianta, nicméné Ize predpokladat, Ze zde bude také nejvétsi koncentrace
obyvatel. Druhd moznost se jevi jako pfihodnéjsi doporuceni pro realitni kancelaf, minimalné z toho
pohledu, Ze v centru mésta se nachéazi vétsina z verejnych instituci, se kterymi bude pfijde spolecnost pfi
poskytovani své sluzby do styku, at’ uz se bude jednat napfiklad o financni nebo stavebni Grad, ale také
o instituce poskytujici financovani ndkupu nemovitych véci, tedy banky a stavebni spofitelny. Mize se
tak vyrazné usetfit Cas straveny jinak cestou k nim, jez mohou pracovnici spolecnosti vyuzit k jinym

aktivitam.

svoboda&williams | GHRISTIE'S Zactwhledavat g

Obr. ¢ 20 Priklad jednotného stylu — logo [prevzato z 51]

Pobocka by méla byt viditelné oznacena jak zvenku nazvem spoleénosti a kontaktnimi Gdaji, tak
i zevnitf, pokud to najemni smlouva s pronajimatelem kancelai dovoluje. V tomto pfipadé se hodi si
nechat vyrobit 3D napis ve tvaru pismen z nazvu realitni kancelare ve stejné vizualni zpracovani jako vie
ostatni a tento umistit na zed. Bude to rozhodné pulsobit profesiondlnim dojmem na kohokoliv, kdo
zavita do takové kancelare. Dale se doporucuje kancelar uchovavat v Cistoté, a aby zde nebylo umisténo
plnou rusivych element(, které mohou kazit celkovy dojem, napfiklad hromady papirt nebo dokumentd,

které by lezely po stolech apod.

Kancelar by méla byt vykladni skfini, proto by nebylo na Skodu do ni umistit také diplomy nebo
certifikaty udélené na rliznych skolenich nebo pripadné dalsi predméty, které by dokazovaly Uspésnost
realitni kancelare, jako napfiklad rlizné darky od klientd. Pokud by to prostor dovoloval, bylo by vhodné
umistit do kancelare také mensi détsky koutek s malym stolkem a Zidli, aby pokud do kancelare zavita
rodina s ditétem nebo détmi se tyto mohly zabavit napfiklad malovanim obrazkd nebo hranim si
s hrac¢kami, zatimco jejich rodice budou projednavat obchodni pfipad. Zaroven je také pfi vybéru mista

premyslet nad tim, jestli je pfistup bezbariérovy nebo jestli se zde nachéazi alespon vytah apod.
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6.3 WEBOVE STRANKY

Webové stranky jsou pro realitni kancelar stejné dllezité, jako kladivo pro kovare. Realitni
kanceldf musi mit z titulu své sluzby néjaké online misto, kde budou uvedeny Udaje o ni a také dalsi
obsah typicky napfiklad aktivni nabizené inzeraty apod. Webové stranky by mély byt jedna z hlavnich
soucasti prezentace zkoumané spolecnosti spolu se socialnimi sitémi, proto by se mély drzet a byt

vytvoreny podle jasného vizualu, ktefi je feSen vyse v této praci.
Webové stranky by mély mit nasledujici obsahovou strukturu nabidkové listy:
Uvod

Fotografie makléfe s jednim nebo dvéma hesly, tematicky ladéna napfiklad vedle nemovitosti,

v horni ¢asti ndzev spolecnosti, pfipadné logo.
Inzerované nemovitosti

Prehledna nabidka nemovitosti umisténych do rdmeck, po rozkliknuti se zobrazi okno se vsemi

informacemi k dané nemovitosti, véetné fotografii a video prohlidky nebo 3D prohlidky.
Blog / Viog

Po kliknuti se zobrazi nova webova stranka usporadana jednoduse do formy blogu / viogu, tedy
plna textd, komentard a videi natoCenych realitni kancel&fi nebo makléfem, které se nebudou vénovat
konkrétnim nemovitostem, ale budou se dotykat realit obecné, bude zde sdilen napf. obsah o bytovém
designu, jak si vyridit povoleni ke stavbé, jaci malifi pokoj funguji ve Znojmé apod. tedy rady, tipy a
videa, coz je obecné mezi populaci stale vice oblibené a hlavné co dokéaze pritdhnout pozornost ke hlavni

strance realitni kancelare.
Financovani

Zde by mél byt vysvétlen princip moznosti pomoci kupujicim se zafizenim financovani koupé
jejich nové nemovitosti. Mély by zde byt uvedeny kontaktni Udaje na spolupracujiciho finanéniho
poradce, dale informace o ném a také co s ¢im viim muiZe on potazmo spole¢nost pomoct, v idedlnim
pfipadé by zde nebylo na Skodu umistit také orientacni kalkulacku pro vypocet Urokové sazby a splatky
hypotecniho Uvéru, ktera by byla aktualizovanad interné, a kterd by po zadani vstupnich Udajd
vygenerovala orientacni propocet a zaroven by clovéka donutila zadat na sebe kontaktni Udaje, coz by
mélo vést k vytvareni potencialnich obchodnich prilezitosti v ramci zprostfedkovani financovani,

kalkulacka by také mohla byt umisténa jako samostatna zalozka.
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Ptibéh spolecnosti
Zde by méla byt uvedena fotografie majitele spolu s kratkym textem, proc zalozil tuto spole¢nost
a jaké jsou jeji vize a proc by lidé méli vyuzivat jejich sluzeb. Text by mél byt kratky, vystizny a poutavy a

nemél by byt podlézavy.
Sluzby

Déle by méla www stranka obsahovat také zalozku s ndzvem Sluzby, kde by byl uveden vycet
jednotlivych sluzeb, které bude realitni kancelar poskytovat. Mély by byt popsany srozumitelné, ale

stru¢né, pripadné by k nim mélo byt doplnén odkaz, kde mohou zakaznici nalézt dalsi informace.
Hodnoceni / reference

Rozhodné by se na webovych strankach méla objevit zalozka reference, kde by byly zobrazeny
reference klient( spolecnosti s cilem ziskat dalsi zakazky. Zakaznici dnes hodné daji na doporuceni, proto
by nebylo Spatné, pokud by se podafilo ziskat pro tuto referenci i clovéka, ktery je tzv. influencer, tedy

Clovék, ktery dokaze ovliviiovat ostatni na zakladé toho co fika, piSe sdili apod.
Kontakt

Nakonec by mély byt uvedeny kontaktni Udaje na spolecnost, veskeré telefonni cisla, adresy,
jména maklérl, dale pak odkazy na ostatni komunikacni kanaly spolecnosti, tedy napfiklad socialni sité,

a také by zde méla byt mapa s vyznacenou pobockou.

Tomas Kucera

Uvod Jak pracuji Realizované zakazky Videoprohlidky Reference O mné Media Clanky: Kontakt Pro maklére Moje knihy

Vitejte ve svéte realit

JAK PRACUJI

Obr. ¢. 21 - Priklad vzorové webové stranky [pfevzato z 52]
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6.4 SOCIALNI SITE

Dle vysledkl dotaznikového Setfeni a analyz je zifejmé, Ze socialni sité realitni kancelare a makléfi
vyuzivaji, ale vzhledem vétsinou pouze ke sdileni svych nabidek nemovitosti. Jenze socialni sité toho umi
daleko vice. Facebook ma dnes hodné lidi, to samé také Instagram, ale konkrétné tfeba zrovna na

Instagramu nepUlsobi zatim tolik subjekt(i, proto je zde velky prostor k vytvoreni konkurenc¢ni vyhody

oproti ostatnim.

BUD V OBRAZE!

PRINASIME VAM INFORMACE ZE
SVETA REALIT A FINANCI

Bud v obraze MARTIN POLAK A TEREZA STUPNANKOVA
@realityfinance
Hlavni stranka
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Informace ik Tohle semilibi v X\ Sleduji~v = A Sdilet =« @ Poslat zpravu

Fotky

Komunita Vytvorit prispévek Komunita Zobrazitvie
Poznamky ~ ) ) 13 Vyz’véte pratele, at' se stanou fanousky
‘ stranky
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P : 3\ 343 lidito sleduje
& ormatitpratele © oznamit polohu

2L To se libi Pavlovi Lasnovskému a 70 dalSim
pratelim
Prispévky 29LV@®

9 1checkin

Dl vs Alavama

Obr. ¢ 22 - Priklad vzorové FB strdanky [pfevzato z 53]
6.4.1 Facebook

Spolecnost by si méla vytvofit na Facebooku Gcet pod ndzvem Znojemsky maklér, dle stanového
vizualu uvedeného vyse. Zde by méla sdilet své aktivni nabidky nemovitosti, videa a fotografie ze své
prace, odkazy na své webové stranky, resp. blog na nich umistény, ¢i jiné zajimavé ¢lanky. Nejvice se ale
bude jednat o placenou reklamu, at uz v rdmci budovani znacky a sbirani fanouska, tak také k propagaci

svych nabidek.

Jednotlivé kampané je nutné sledovat a hlidat a dle odezvy dale upravovat cileni, aby se dosahlo
lepsiho efektu, a sice aby kampané staly co nejméné penéz a zaroven oslovily co nejvétsi pocet lidi. Dale
je nutné, aby se spolec¢nost snazila o to, aby tito fanousci navstivili webové stranky spolecnosti a také o
remarketing, tzn. ze lidé ktefi danou stranku navstivi a pak opusti budou opét nasledné formou

bannerové reklamy upozornovani na stranku. Toto se da vyuzit jednak u webovych stranek jednak i u

Facebooku.
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6.4.2 Instagram

Na Instagramu ma svUj profil stale vice lidi, proto je zde velka pravdépodobnost, ze pokud by si
spolecnost vytvorila zde svij profil a sdilela zajimavy obsah, mohlo by ji to pfinést nové potencidlni
klienty, jelikoz prozatim malo ostatnich konkurentl tento zplisob pro pracovni UGcely nevyuZiva.
Instagram je predevsim o zajimavé upravenych fotografiich a videich. Tim se bude muset lisit i obsah
spolecnosti, ktery zde bude sdilet. Nem(iZe byt UplIné stejny jako napfiklad na Facebooku. Na Instagramu

by si méla spolecnost vytvofit profil pod svym jménem Znojemsky maklér.

prazskymakler IEEa Kl -

Prispévky (78) Sledujici (3 698) Sleduji (403)

Prazsky maklér

Jakub Némec

JanusNEmEC C2

= Prémiovy realitni maklér
«+ Videoprohlidky

+» Homestaging

«» Ptaci perspektiva
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Vsichni nejsme stejni!

www.jakubnemec.cz
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6.5 PLACENA REKLAMA NA INTERNETU, PPC REKLAMA

Spolecnost by mohla zvazit zapojeni placené reklamy na internetu do svého marketingové
komunikac¢niho mixu. Jedna se napfiklad o Goggle Ads, nebo Sklik, kdy je reklama ve formé banner(

zobrazovana navstévniklim internetu nebo portald typu seznam.cz podle nastavenych kritérii.

6.6 VENKOVNi REKLAMA

Spole¢nost by na Uplném zacatku méla vyuzit moznosti vytvofit billboard s ozndmenim svého
vzniku a na dobu alespon 3 mésicl ho neché povésit dle nabidky reklamni agentury na frekventované
misto. Zaroven je nutné, aby spolecnost nechala zpracovat bannery, které budou posléze povéseny na
nabizené nemovitosti kvili zvySeni povédomi o této nemovitosti a zaroven zvyseni povédomi o realitni
kancelari. Spolecnost by neméla v zajmu zachovani svého dobrého jména vytvéaret a distribuovat letaky

do postovnich schranek verejnosti, jelikoz tento typ komunikace je mezi lidmi neoblibeny.

6.7 DATABAZE

Spolecnost by si méla, skrze svij realitni software a také samostatné, zalozit databazi kontaktd
spravovanou dle nafizeni GDPR, kterd by méla slouzit jako hlavni databaze pro prodejni a také
marketingové Ucely. Méla by se vést pfehledné vzdy se jménem Clovéka, kontaktnimi Udaji a poznamkou,
ve které bude uvedeno, jestli je tento klient uréen pouze k osloveni za i¢elem marketingu, nebo zda méa

i jiné prani, napf. Ze hleda urcitou nemovitost, a pokud ano, tak jakou.

6.8 3D PROHLIDKY, VIDEO PROHLIDKY

Spolecnost by urcité méla ke vsem svym nemovitostem natacet video prohlidky, u téch, u kterych
se to bude hodit, tak zaroven i nechat zpracovat 3D prohlidku. Jednak je to vyborna konkurenéni vyhoda,
jelikoz ani video prohlidky, natoz pak 3D prohlidky, nezpracovava stale mnoho realitnich kancelafi,
zaroven je to i vyborny marketing, pravé proto, Ze ho moc spoleCnosti nepouziva, tak je

pravdépodobnost, Ze bude vice sdilen.

6.9 CASOVY ROZVRH SDILENi OBSAHU

Obsah na vsech platformach by mél byt sdilen v dostatecné mire, aby byl klient informovan, ale
ne prehlcen. Obsah by mél byt smysluplny, bez zavadéjicich informaci, nikdy ne Izivy, jelikoz kazda
nepravdiva informace, by mohla spolecnost navenek velice poskodit. Navrh sdileni by mohl byt zhruba
takovyto: pondéli — novinky na trzich, Gtery a Ctvrtek - nové nemovitosti, informace o spolecnosti apod.

sobota a nedéle — zajimavé ¢lanky, videa, rady a tipy.
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7  DISKUZE / ANALYZA VYSLEDKU

V predchozi kapitole byly na zakladé literarnich resersi, provedeni analyz marketingovych mixd,
Porterovy analyzy péti sil, SLEPT analyzy, casti SWOT analyzy a dotaznikové sSetfeni vytvoreny navrhy
feSeni pro hlavni vyvstaly problém zkoumaného subjektu, coz byla neexistence marketingové
komunikace nové tohoto subjektu, resp. nové vznikajici realitni kancelafe. Cilem bylo vytvofit takova
opatfeni a navrhy, které by tento problém eliminovaly, a které by tim padem umoznily vznik samotné

spolec¢nost a jeji nasledné fungovani na trhu.

Vsechny vySe uvedené navrhy se tykaji oblasti, které zasahuji do marketingové sféry, at uz se
bavime o vizudlni stylu, webovych strdnkach, socialnich sitich, venkovni reklamé, placené reklamé nebo
databéazich. Navrhy jsou zpracované jako navod, ktery je mozné vyuzit a pfizplsobit ho podle svych

preferenci v konkrétnim case a dle konkrétni ¢asové a financni naroc¢nosti.

V jedné ze stézejnich Casti analyzy, a sice v dotaznikovém Setfeni byli makléfi pozadani o
vyplnéni tohoto dotazniku. Nicméné vysledky z této oblasti preci jen nemusi presné reflektovat
opravdovou realitu, ktera na trhu ve skutecnosti je, jelikoz dotaznik zodpovédélo pouze 60 maklérd. Pri
vyhodnoceni tedy mohlo ale nemuselo dojit ke zkresleni nékterych informaci, které mohly mit za
nasledek nespravné pochopeni. Pro detailnéjsi a hodnovérnéjsi informace by stalo za to, aby byl pocet
respondentld mnohem vyssi. | kdyz byl dotaznik anonymni, i tak ale hrozi riziko, Ze pokud bude Setreni

opakovano nemusi nutné odpovédét vice dotazanych subjektd, jelikoz se jim nemusi libit, Ze se jim

nékdo kouka tzv. pod prsty.

Nékteré navrhy jsou zpracovany detailng, nékteré méné v zavislosti na tom, jaké informace o
zkoumaném subjektu byly zndmé a zaroven také proto, Ze nékterd navrhovana feseni potiebuji uz
detailni informace o nastaveni kritérii, pro kterd jsou zpracovavana a potrebuji byt tedy nastaveny dle

individualnich preferenci.

JelikozZ je tato prace zamérena na konkrétni subjekt na konkrétnim trhu v konkrétnim misté, tak
existuje pouze par jinych praci podobného stylu, které se vénuji podobnému tématu, nicméné veskeré
tyto prace jsou nékolik let staré a v zasadé ani rozsahem ani obsahem nejsou totozné s touto praci, proto
neni vhodné je s touto praci jakkoliv srovnavat nebo porovnavat, jelikoz by to ve vysledku mohlo jednak
zkreslit vysledek této prace a jednak se trh za dobu, kterd od vydani téchto praci jiz hodné posunul a

nejsou tudiz relevantni.

Hlavni cil této prace a sice vytvoreni marketingu potazmo marketingové komunikace pro nové
vznikajici realitni kancelar byl vzhledem k predchozi Casti této prace naplnén. Vzhledem kjasnému

vysledku, jsem se rozhodl nevyuzit statistického testu hypotézy.
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Tato diplomova prace se zabyvala marketingem, konkrétné marketingem a marketingovou
komunikaci nové vznikajici realitni kancelare. Hlavni motivaci pro toto téma bylo vlastni podnikani
studenta, ktery se vénuje realitni Cinnosti, a pravé pfipravuje zalozeni vlastni realitni kancelare. Hlavnim

cilem této prace bylo zhodnotit dosavadni stav a vytvoreni navrhi reseni problémi, které se objevi po

zpracovani analyz.

Jako prvni bylo nutné vytvofit teoreticky zaklad k danému tématu, z toho dlGvodu byla
provedena literarni reserse, kterd obsahovala Ceské i zahrani¢ni zdroje, a kterd uvadi a vysvétluje
potiebné pojmy. Poté byla provedena analyza soulasného stavu. Prvni znich byla analyza
marketingového mixu 4P zkoumaného subjektu a analyza, kterd vychazela z principl marketingového
mixu 4C. Dale pak byla uskutecnéna analyza SLEPT a také Porterova analyza péti sil, obé mély za cil
zanalyzovat prostiedi, ve kterém se subjekt bude pohybovat. Nakonec byly analyzy zhodnoceny na
zakladé &asti SWOT analyzy a byly definovany problémy nutné ke stanoveni hypotézy a cile. Poté byl

proveden prizkum formou dotaznikového Setfeni a nasledné jeho vyhodnoceni.

Navrhova &ast se zaméfila na eliminaci problému, resp. spInéni cile a provéreni hypotézy, a sice
Ze nova spolecnost bude potiebovat propracovanou marketingovou koncepci. Navrhy, které byly v této
Casti uvedeny by mély dostatecné kvalitné zaplnit chybéjici misto v planu subjektu a pomoci tak
spolecnosti vstoupit na trh rychle a Uspésné. Soucasné pokud budou navrhy zapracovany na
marketingové komunikace spolecnosti, da se témér s jistotou tvrdit, Ze spolecnost se velice rychle mlze

dostat do povédomi lidi, coz ji m{ze pfinést nové klienty, zisk a prestiz.

Soucasné by bylo velice vhodné urcit si ¢asovou hranici pro kontrolu navrZzenych opatreni a jejich
ucinnosti a v pfipadé potreby je upravit nebo pfizplsobit, aby mohly efektivné plnit svou funkci. Tento
postup je vhodné opakovat vzdy po dobé, jakou si spole¢nost stanovi a bylo by dobré, kdyby se z toho
stala Casem praxe, jelikoz marketingovad komunikace je stejné jako trh, na kterém komunikuje zZivy
organismus a mize se vyvijet, ménit a prizpUsobovat presné tak jak je potreba. Konkrétné u realitniho

trhu je velky predpoklad vyvoje a zmén na trhu, proto je dobré byt neustale pripraven.
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