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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva analyzou marketingové ukokace. Teoretick&ast
vymezuje zakladni pojmy z marketingu a marketing@eénunikace. Praktick&ast
obsahuje zakladni informace o realitni kaniédlatos Reality a dale obsahuje analyzu
marketingové komunikace firmy. Za pomoci dotaznidoy Safeni jsou v za¥ru prace

shrnuty navrhy na zlepSeni marketingové komunikace.

Kli éova slova

marketing, marketingovy mix, marketingova komunixakomuniké&ni mix, reklama

Abstract

The diploma thesis deals with analysis of markettogymunication. The theoretical
part presents basic marketing and marketing comgation terms. The practical part
contains basic information on the reality estatiéicefLotos Reality. Next, it analyses
the marketing communication of this specific compdBy the means of questionnaire
survey the proposals to improve the marketing comoation were worked out and

they are summarized in the conclusion
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Uvod

Marketingova komunikace byva nazyvana zékladnimketargovym nastrojem podniku

a Z'ejmeé po pravu je z&gazena mezi jeden z n@jdzitjSich nastraj marketingu.Zakladem
uspichu kazdé firmy je komunikace se zédkaznikem. Kokace v podniku sluzeb
musi produktu dodavatfidanou hodnotu a téryhodnost, protoZze produkt nelze
piedem vyzkouSet. Komunikai strategie by se &a zan®fit na sowasné

I potencionalni zakazniky. Vhodrevolena komunikace se zakaznikem umi vgta
pozitivni image firmy v ¢ich veejnosti a je nastrojem, ktery pomaha k dosazeni

hlavnich citi spol&nosti.

V teoretickécasti prace budou objasma teoreticka vychodiska souvisejici s tématem
marketingové komunikace realitni kandeld Prace shrnuje zékladni informace
o marketingovém a komuni&aim mixu, cile marketingové komunikace #egevsim
zakladni charakteristiky realitniho trhu. Literammdznatky jsouerpany z odbornych
publikaci a c¢lanki zabyvajicich se realitnimi kanc&éni, marketingovou

a komunik&ni strategii a spokojenosti zdkazhnik

V néasledujicicasti prace se zafim na analytické poznatky realitniho trhu, konké&étn
realitni kancelfe Lotos reality. Na realitni kanceélaplikuji fadu analyz, mezi&i pati
marketingovy mix spolmosti, SLEPT analyza, analyza 7S a Porterova aaalyz
Nasledd pomoci SWOT analyzy tim silné a slabé stranky spohesti a jeji

piilezitosti a hrozby.

V navrhové casti diplomové prace se zaffm na vhodny typ propagace realitni
kancelde Lotos reality, diky niz by & ziskat novou klientelu a zviditelnit se na trhu

S nemovitostmi.
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Cil prace a metodikaieSeni

» Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bude navrhnout vhadn@arketingovou komunikaci
pro realitni kancelaLotos Reality. JelikoZz se jednd o menSi rodinnanceld, je
potreba zvolit takovou propagaci, ktera nertilip nakladna a i@sto oslovi Siroké
spektrum lidi. V navrhovéasti se tedy za#iim na propagaci spairosti na socialni
siti Facebook, navrhnutghledrgjSi vzhled webovych stranek s vyuzitim virtualni
prohlidky nemovitosti. Vysledkem by &o byt WwtSi zviditelreni firmy formou

internetové propagace #lpkani tak potencialnich kliett

» Metodika reSeni

Na zéklad prazkumu trhu pomoci dotaznikovéhoigeli jsem realitni kanceigavrhla
postupy vedouci k ziskani novych a udrzeni stéehjiglienti. Hlavnimi metodami
Zpracovani prace jsou analyzy obecného a oborowe&bt. V analytickécasti jsem
zmapovala socialni, legislativni, ekonomicke, pckié a technologické prasidi a nasla
potencialni pilezitosti a hrozby pro spaleost Lotos Reality. VyuZitim Porterovy

analyzy jsem popsala konkurenci na trhu realit.

Na zaklad vySe uvedenych metod prdtla formulace naviin vedoucich k napkmi

cile mé diplomové préce.
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1 Teoreticka vychodiska prace

1.1 Definice marketingu

Adrian Payne definuje marketing jako proces vnimapérozungni, stimulace
a uspokojeni poeb specifickych cilovych téh pii vyuziti podnikovych zdraj.
Marketing je proces sfovani podnikovych zdr@j s potebami trhu. Zabyva se
dynamickymi vztahy mezi podnikovymi produkty a ddami, potebami a pozadavky
spoftebitel acinnosti konkurence.

S ristem dynamiky trhh sluzeb a intenzity konkurence se marketing sta&lokiym

faktorem odliSeni usgnych a nedsgnych podnik.*

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je vyznamnym nastrojem prodeje.st8ea ziiznych prvki
marketingového programu, které napomahaji ¢sispmu zavashi marketingové
strategie a umi®vani podniku na cilovych trzich. Marketingovy mobsahuje

4 taktické marketingové nastroje:

» Produkt (Product)
» Cena (Price)
» Distribuce / misto (Place)

» Propagace (Promotion)

V oblasti sluzeb je vSak uztteé marketingovy mix roz8t o dalSi kitové komponenty.
Jelikoz jsou sluzby nematerialni, zakazriasto hledaji hmatatelny impulz, ktery jim
pomiZze @ rozhodovani p vybéru sluzby. Roz$ena verze marketingového mixu je

doplréna o dalsi 3 P:

' PAYNE, Adrian.Marketing sluZebPraha : Grada Publishing, 1996. 248 s.
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» Lidi (People)
» Procesy (Processes)

> Fyzicky vzhled (Physical evidencé)

1.2.1. Produkt

Produkt (sluzba) igdstavuje soustavu hodnot uspokojujicichigimt zdkaznik. Lidé
kupuji sluzby, abyesSili své problémy. Hodnotu sluzbycuje nakupujici podle uzitku,
ktery mu ginese. Produkt zahrnuje padpé sluzby, zaruku, zaku a baleni. Produkt
muze byt roz&en o bezplathou instalaci, slevu na odebrané mwioZstnabidku

¢lenstvi v uzivatelském klubu.

1.2.2. Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktesdvai prijmy pro podnik.

Deklarovana cena je oficialni cenou produktu, i Xdse pro zvySeni atraktivnosti
pouzivaji fizné formy slev a vyhod. Cena je ambiciéznim nastnoj- jeji snizeni
prilak4 zékaznika, avSak stasreé snizuje marzi a zisk. Zvykne-li si zakaznik navgle

muze se z &ho postupity stat kupujici podle cen a atka pro r®ho prestava byt

dulezita. Také pravidelné pouzivani cenovych nastnogni kompatibilni s dsilim
vybudovat silnou pozici na trhu a silnou Zka, jeZ stoji na vlastnostech &impsech

produktu®

Cenova rozhodnuti jsoudkkzita pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb zakkeni
a hraji téz vyznamnou ulohutippudovani image sluzby. Cena byvadasgji stanovena
procentni prazkou k nakladm. Cena sluzby signalizuje zakaznikovi kvalitu,ré&te

pravdspodobré obdrzi*

> PAYNE, Adrian.Marketing sluzebPraha : Grada Publishing, 1996. 248 s.

> PELSMACKER, Patrick deMarketingova komunikacéraha: Grada, c2003, 581 s., [16] s. barev. obr.
pril. ISBN 80-247-0254-1.

4 VYSEKALOVA, J. Marketing 1. vyd. Praha: Fortuna, 2006, 247 s.
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1.2.3. Misto

Jedna se o procesy fyzickéhoemistni (preprava, skladovaniizeni zasob), dale
o zmeny vlastnickych vztaina dalSi podgrné ¢innosti (skkr marketingovych informaci,
pojistni, Uuwrovani). Distribéni strategie vychazi z obecné podnikatelské stimateg

a hleda spojeni mezi vyrobcem a zakazniRem.

Distribu¢ni a prodejni cesty

Za distribkéni kanal povaZzujemerettz, kterym putuje produkt od vyrobce
k zdkaznikovi. RozliSujemeittypy (Castniki tohoto procesu — poskytovatel sluzby,
prostednici a zakaznici. Za nejvyhafisi formu distribuce sluzeb byva povaZovan

piimy prode;j.

Vybér prodejnich cest sluzeb zavisi na specifickychaga¥cich trhu a povaze sluzby.
Technologie do jisté miry umoZznila oddaleni sluzeth trhu zakaznika (n&p

elektronické bankovnictvf).

1.2.4. Propagace

Podpora neboli marketingovd komunikace ¢ggrtym a nejviditelgjSim nastrojem
marketingového mixu. Propagace zvysuje vyznamnozeb a niZze téz pispet k jejich
hmatatelnosti. Tim napomaha gfehitelim |épe se orientovat na trhu a hodnotit

celkovou nabidku sluzeb.

Je to jakakoliv placena forma neosobni prezentgoedaory mysSlenek, zboZi a sluzeb

uritym sponzoremn.

> VYSEKALOVA, J. Marketing 1. vyd. Praha: Fortuna, 2006, 247 s.
°® PAYNE, Adrian.Marketing sluzebPraha : Grada Publishing, 1996. 248 s.

" Tamtéz
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1.2.5. Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochazi veit$i ¢i menSi mie ke kontakim zékaznika
s poskytovateli sluzby — zasstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamryeiii
marketingoveho mixu sluzeb a majiimpy vliv na jejich kvalitu. Organizace se musi
zantiovat na vybkr, vzdlavani a motivovani zagstnand@. Jejich schopnosti,
zkuSenosti, odborna #pobilost a dovednosti &uji kvalitu sluzby. V sektoru sluzeb
tedy daleko vice zalezi na poskytovateli nez naosa@m produktu. Proto také davaji
piijemci sluzeb (zékaznici) dalekoétgi vahu na prvni dojem fip setkani

s poskytovatelem sluzby. Velmiulgzitym faktorem pro hodnoceni lidského prvku

v marketingovém mixu je 2né odezv4.

1.2.6. Procesy

Procesy zahrnuji veSkeré aktivity, které souvigioskytnutim produktu zakaznikovi.
Efektivnost proces c¢asova narénost jednotlivych uloh, rozmanitost a komplexnost
jsou klcovymi prvky, které ovliviuji pohled zakaznika na nabizeny produRtilezité
pro zakaznika je, aby mu realitni kanéeldoskytla veSkeré sluzby souvisejici
s prodejem¢i koupi nemovitosti. Proto realitni kanc#da spolupracuji s advokaty,
pravniky, finagnimi institucemici dalSimi organy a nabizi tedy komplexni sluzby

a zékaznik se jiz nemusi o nic starat.

1.2.7. Fyzicky vzhled

Fyzické dikazy jsou informace o fyzickém prostli, kde je sluzba poskytovana nebo
vytvarena. Misto, kde dochézi k interakci mezi poskyteleah sluzby a jejim

zakaznikem, uzivatelem.

® JANECKOVA, L. Marketing sluzeb. 1996. s. 78
’ Tamtéz

Y PAYNE, Adrian.Marketing sluZebPraha : Grada Publishing, 1996. 248 s.
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Obrézek 1: Marketingovy mix (Zdroj: 9

1.3 Komunikaéni mix

Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souly komunik&ni program
firmy, ktery tvai jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. Synonymmarketingove
komunikace je¢asto povazovana reklama zejména proto, Ze byvaditejnejSim
nastrojem komunikmiho mixu. Existuje vSak cel@da komunikanich nastraj, které

maji své typické znaky a silné i slabé strafk®o komunik&niho mixu pait:

" The Essential 7P’s To An Effective Online Market®ategy: Marketing Mix. [online]. [cit. 2014-
02-09]. Dostupné z: http://marketingmix.co.uk/

> PELSMACKER, Patrick deMarketingové komunikac®raha: Grada, c2003, 581 s., [16] s. barev.
obr. [il. ISBN 80-247-0254-1.
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w+ Reklama (Advertising)

Reklama je nastrojem neosobni masové komunikaceiwgjici média — televize,
rozhlas, billboardy, novinyasopisy. Obsah reklamy zadavaji podnikatelské ktyhje

které jsou identifikovatelné v reklamnimgehi a snaZi sefs\edcit cilovou skupinu:>

+ Podpora prodeje (Sales promotion)

Obecr je podpora prodeje jakykolizaso¥ omezeny program prodejce, snaZici se
ucinit svou atraktivijSi pro zakazniky, ixemz vyzaduje jejich spoldast formou
okamzité koup nebo w®jaké jiné ¢innosti. Jedna se i@devSim o snizeni cen,
poskytovani iiznych kupol, programy pro loajalni zakazniky, s&ig ¢i vzorky

zdarma*

w+ Sponzoring

Sponzorovani znamena, Ze sponzor poskytuje fontgziz sluzbyc¢i know-how
a sponzorovany mu pomaha v dosahovaiickomunikaci, jako je nagklad posileni
znaiky, zvySeni posdomi o znace, znovuziskani pozice kg nebo firemni image

+ Osobni prodej (Personal selling)

Osobni prodej je prezentatedemonstrace prové&da prodejcengi skupinou prodeji
s cilem prodat zboZi a sluzby dané firmy. Typiakygle osobni kontakt.

B KOZAK, Vratislav. KOZAK VRATISLAV. Marketingova komunikaceVyd. 2., nezmn. Zlin:
Univerzita TomaSe Bati ve ZEn2009, 91 s. ISBN 978-80-7318-797-2.

" PELSMACKER, Patrick deMarketingova komunikacé’raha: Grada, c2003, 581 s., [16] s. barev.
obr. il. ISBN 80-247-0254-1.

B Tamtéz
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«+ Public relations

Jednd se o komunikaci a vyteai vztali dovnitt i navenek firmy. Zahrnuje veskeré
¢innosti, jejichz progednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSerahqg

subjekty. Okoli a jeho subjekty (stakeholders) js8ichni ti, s nimiz chce mit firma
dobré vztahy. Publicitu podporuji tiskové konferercdiskuze v médiich. Tyto aktivity

nejsou placeny firmou a jejich obsah je zpravidigrmaven novinA.

-+ Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misé

Tato komunikace probiha zpravidla v prodeja matfadu nastragj — obrazovky
s promitanim, reklama v obchfdpisob nabizeni zboZzi, pisemna prezentazpisob
uspdadani prodejniho mista.

«+ Piimy marketing (Direct marketing)

Ptima marketingova komunikace jéimy osobni kontakt se zakazniky a potencialnimi
zé&kazniky. Mohou to byt speciélzpracované brozurky pro konkrétni klientyjnpé
zasilky na adresata, telemarketifigeklama s Zadosti o odpai.

+ Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je typicky vyuzZivanim novyameédii, jako je Internet a extrakt,
jez umoauji novy zmisob komunikace siznymi subjekty a spote¢ s elektronickym

obchodem propojuji komunikaci s prodejem.

Marketingova komunikace oviiwje zékaznika tim, Ze mu &dje informace. Tento
pohyb nmize byt gimy, pak se jedna o osobni komunikaci¢l8di vSak Ize adresovat

mnoha neadresnyniiggmaim — potom hoviime o masové komunikaci.

Osobni komunikaceje prevazr piima ¢i vyuzivajici interaktivni postupy, anebo jde

pievazré o osobni prodej. VSechny ostatni nastrojéimitmasové komunikace

18



Nasledujici tabulka porovnava osobni a masovou atagovou komunikaci

na zéklad urcitych kritérii

Osobni komunikace | Masova komunikace

Osloveni Siroké verejnosti

[0 Rychlost Nizka Vysokad

00 Naklady na jednoho pFijemce Vysoké Nizké
Vliv na jednotlivce

[0 Hodnota dosaZené pozornosti Vysokad Nizka

O Selektivni prijeti Relativné nizké Vysoké

[0 Ucelenost Vysokd Mirné nizsi

Zpétna vazba

0 Primost Dvoustranna Jednostrannad
[0 Rychlost zpétné vazby Vysokad Vysoka
0 Meéreni efektivnosti Presné Obtiiné

Tabulka 1: Osobni a masova marketingova komunikacezdroj: **

1.4 Marketingova komunikace
Slovo komunikace pochazi z latinského slova ,comisiua znamena spaiay. Jejim
cilem je rco oznamit, zproggdkovat, podit se s uéitymi informacemi, myslenkami,

postoji a nazory.

Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdémrmu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovanijepwdc¢ovani nebo ovliiiovani dneSnich nebo
budoucich zdkaznik Hlavni charakteristikou komunikace je zpreskovani informaci
a jejich obsahového vyznamu s cilem @stovani mirni, postofi, ocekavani

a chovani spoebiteli v souladu se specifickymi cili firmy.

V posledni dob je s marketingovou komunikaci spojovan pojem irdegna

marketingova komunikace, jez je definovana jéikeni a kontrola veSkeré komunikace

' PELSMACKER, Patrick deMarketingova komunikac®raha: Grada, c2003, 581 s., [16] s. barev.
obr. il. ISBN 80-247-0254-1.

Y Tamtéz
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firmy smgrem Kk trhu. Integrovand komunikace ma za cil igvantegraci nastréj

komunikace a dosahovat synergie. Jedniméewjich nastraj integrované komunikace

v s

je internet. Kreativni vyuZziti internetu proié&ni komunik&nich saéleni prispiva

ke zvySeni &inku integrované komunikace pro svoji interaktivnosgustavnost

a globalnost?

1.4.1 Cile marketingové komunikace

>

Poskytnout informace- dilezitym aspektem tohoto bodu je informovat trh

o dostupnosti a zémach utitého vyrobkwi sluzby.

Vytvotit a stimulovat poptavky- UsgSna komunikace fze zvySit poptavku

a tim i prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukc

Diferenciace produktu firmy— odliSeni od konkurence. Firma je nucena

se sousedit na dlouhodobou a konzistentni komugiikaaktivitu, ktera si klade
za cil geswdcit spotebitele o unikatnich vlastnostech firemniho produkt

o kvalit firmy samotné.

Duraz na uzitek a hodnotu vyrobkuzde je cilem ukazat spebiteli vyhodu,

jenz mu @inasi gijem sluzby.

Stabilizace obratu- vtomto pipack ma marketingova komunikace za cil

vyrovnat co mozna nejvice sezénni vykyvy v poptéacsabilizovat tak ¢ase
vyrobni a skladovaci naklady.

Stabilizace sotasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovanhowanddilu—

v této oblasti se marketingova komunikace &irmma udrzeni stavajicich

spotebiteli a postupd preswdcuje spotebitele konkuretnich firem, ze

' STARCHON, PeterMarketingova komunikace a moderni trendy v marketinl. vyd. Praha:
Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.
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nabidka nasi spalrosti je vyjim&na a Ze nejlépe dokaze uspokojit jejich

potieby®

1.5 Marketingova strategie
Marketingova strategie je vyjéshim zakladnich zam, které chce firma dosahnout
v dlouhém¢éasovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pammoarketingovych

¢innosti naplnila nagizené obchodni cile a dosahla konktinényhody.

Ve strategickényizeni je teba vyhodnocovatipdevSim faktory podnikového okoli,

avSak dlezité jsou rovaz faktory souvisejici s internim préstim podniku.

Proces strategickéhorizeni marketingu je kontinualnim procesem e
probihajicich strategickych marketingovyatinnosti — marketingové strategicke
analyzy, volby marketingové strategie, implementaeeketingové strategie a kontroly

dosaZeni marketingovych &A°

\ Analyz 3 } ; Wolha > Elmplementaca >>Zpétnévazba

Obrazek 2: Proces strategickéhdizeni, (Zdroj:*)

¥ MEDEK, M. Projekt zvy$eni konkurenceschopnosti etmiho spieni Ceskomoravské stavebni
spaitelny a efektivnosti marketingové komunikace. Diplova prace. Zlin: UTB ve ZIignFaME. 2003.

20 Strategickétizeni.lct-123.comonline]. 2009-2013 [cit. 2013-04-02]. Dostupné Http://www.ict-
123.com/Strategick%C3%A9%C5%99%C3%ADzen%C3%AD/S€4%38Dn%C3%BD%C3%BAvod.
aspx

2 Tamtéz
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Strategickéizeni pomé&hé uvést do souladu cile, kulturu a gostwedroje, a zarove
eliminovat zbyténé aktivity. Tim umo#iuje s minimem progedki dosahnout
maximalnich vysledk Pravidelnd a &asna zptna vazba pak umdBje reagovat
na znény okolnosti a korigovat zvolenou strategii taky &lylo dosazeno specifického

cile??

Autofi Foret, Prochazka a Urbanek (2003) marketingovoategii vyswtluji tak, ze
strategie je obvykle vymezena odpdv na otazku — Co &ht? Z&kladni rdmec

marketingove strategie Ize vymezékiolika prongénnymi:

« Cili, jichz ma byt dosazeno,

« Uvazovanymi strategickymi alternativami,

* Cilovymi zakazniky,

» Identifikaci konkurent pro kazdou cilovou skupinu zakazijla

» Prezentaci podstaty strategie cilovym zakamnik Ta by mndla zahrnovat
vyhody, pozice produktu, vyj&eni hodnoty a v posleditact marketingovy

mix.

22 Strategickétizeni.lct-123.comonline]. 2009-2013 [cit. 2013-04-02]. Dostupné Htp://www.ict-
123.com/Strategick%C3%A9%C5%99%C3%ADzen%C3%AD/SE4%8Dn%C3%BD%C3%BAvod.
aspx
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1.6 Trh nemovitosti a jeho specifika

16.1 Vymezeni pojnid nemovité a movité ¥ci

S @innosti od 1. ledna 2014 definuje novy &@hsky zakonik pojem nemovit&or
(dale ,nemovitosti) jako pozemky a podzemni stavd®y samostatnym c¢élovym
uréenim, jako i vécna prava k nim, a prava, kterd za nemovité prohlasi zakon.
Stanovi-li jiny pravni pedpis,te ukita v&c neni sodasti pozemku, a nelze-li takovou
véc prenést z mista na misto bez poruSeni jeji podgeatytato wc nemovitd. VesSkeré
dalsi \&ci, a je jejich podstata hmotna nebo nehmotna, jsou @dYi

1.6.2 Kategorie nemovitosti

Z pohledu vyuZiti je mozné nemovitosti réfitido nekolika kategorii, z nichZz kazda
ma svoje specifika a kazda plni rozdilnou roli. &éi se liSi i subjekty, které s nimi
obchoduji. Nemovitosti Ize roztit do dvou kategorii a to nemovitosti konmief, které
jsou primarg uréeny k podnikatelsk&innosti a rezidetni, které slouzi fedevsim
k bydleni.

Mezi nemovitosti komeni fadime nafiklad obchodni prostory, kancet&é prostory,
vyrobni prostory, skladovaci prostory, zallské objekty, ubytovaci prostory

a pozemky pro komeéni vystavbu.

Jako rezidetni nemovitosti lze identifikovat byty, rodinné domwajemni doby,

rekre&ni usedlostti pozemky pro rezidemi vystavbu.

VySe uvedené druhy nemovitosti jsou specifické atippro & rozdilna pravidla

a postupy v pitbehu celého procesit.

# Ceska republika. Zakon 89/2012 Sh. (Qtansky zakonik). In: Shirka zakion

* Prezentace zipdnasek p. doc. Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
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1.6.3 Formy vlastnictvi®®

B Primé viastnictvi

Jde o nejBznejSi formu vlastnictvi, kdy je majitel ipmym vlastnikem nemovitosti,
piipadré také spoluvlastnikem spdéleych prostor. Nemovitost se v takoverfipack

prodava na zakladkupni smlouvy, pronajima najemni smlouvou a jenhtaké mozné
pouzit zastavni pravo. Vlastnické bydleniegstavuje jak vhodnou investici,
tak obvykle komfortni zfisob bydleni. Je nejzadgsi formou bydleni a ma vysoky

spole&ensky status.

B Podilové vlastnictvi

Od osobniho vlastnictvi se liSi tim, Ze je nematitovlastina vice subjekty
a na katastru nemovitosti jsou tak zapséatisiygsné podily. B disponovani s takovou

nemovitosti je majitel podilu limitovan uz@nim dohody s ostatnimi podilniky.

B Druzstevni vlastnictvi

Popularnim usp@danim je také druzstevni vlastnictvi vyuZivaredpvsim u bytovych
domi, kdy neni majitel imo zapsan na katastru nemovitosti, protoZze newsivje
formalré vlastrena druzstvem. Slenem druZzstva ma uzsnou najemni smlouvu.

Najemce se musidit stanovami druzstva.

E Najemni vlastnictvi

Soukromé najemni bydleni sppea v tom, Ze uzivaci a vlastnické pravo nema jedna
a tataZz osoba. V praxi to vypada tak, Ze osobastnickym pravem k bytu tento byt za

Uplatu a na zakladsepsané najemni smlouvy pronajima ésdieré timto vznika

» Prezentace zipdnasek p. doc. Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
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po stanovenou dobu uZivaci pravo. S najemnim biulese nejastji setkdvame
v bytovych domech ve #&stech, mé&ipak v rodinnych domech.

B Obecni — méstské byty

Nemovitosti nmiZze vlastnit také ®sto, gFipadré obec. Jednotku potom pronajima
na zaklad ngjemnich smluv. Jak je patrné z nasledujicihofugrgpatet takto

vlastrénych byt se pfibéZneé sniZuje, protozZe jsou rozprodavany v ramci prizeati.

2011
M ve vlastnim dome

| os. vlastnictwi
2001 M najemni
| druistevni

1991 jiny diwvod vE.
nezjizténo

|
0% 20% 40% 60% 20% 100%

Graf 1: Osoby v bytech podle pravniho dvodu uzivani v letech 1991 — 2011, Zdrof®

V piedchozim grafu je znadzam vyvoj bydlicich osob dle typu vlastnictvi wipEhu
let 1991 — 2011. V bytve vilastnim dora nebo v by v osobnim vlastnictvi bydlely
v roce 1991 d¥ petiny vSech osob bydlicich v bytech. V roce 201byty jiZ tii pétiny
osob. SotiasrE se snizovalo zastoupeni bytajemnich a byitdruzstevnich, které byly

v pribéhu privatizace fevadny do vlastnictvi najemnitk nebo byly prodavany.
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Obyvatelstvo podle Zsobu bydleni. In: [online]. [cit. 2014-09-29]. Dophé
z:http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/CADABCB/$File/17022114.pdf
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NejdynamétéjSi vyvoj zaznamenalo bydleni v bytech v osobniastrictvi. Péet osob
v téchto bytech se v obdobi 1991 - 2011 vice neZ atirgsobil’

Na nasledujicim grafu je rdtenéno bydleni osob v bytech podle pravnihivadu
uzivani dle kraje. Z grafu je patrné, Ze nejtésob bydlicich ve vlastnim denii bytu

v osobnim vlastnictvi se nachazi v Praze a Morailekském kraji. Bvodem je ¥tSi
poptdvka po ngjemnim bydleni tgpbena ubytovanim studéntcizinci a lidmi
pracujicimi ges tyden v Praze. V Jihomoravském kraji dosahueloy ve vlastnim
don® ¢i byté cca 65%, najemni bydleni &a20% a zbylych 15% je rozlozeno mezi

bydleni v druZstevnim b¥ta jinych typech bydleni.

Hlavni mésto Praha

Stfedocesky kraj

lihocesky kraj

I;

Flzensky kraj

0
Karlovarsky kraj = _ | ) W ve viastnim domé
Ustecky kraj _ : — - 1 os, viastnictvi
oerecky k3 B B .o
Kralovéhradecky kraj | .  drubstevni
Pardubicky kraj i

2, jiny divod uZivani
Kraj Vysodina

. . : - W nezjiiténo
Jihomoravsky kraj . :

Olomoucky kraj .

Zlinsky kraj -

Moravskosiezsiy ico) | I 0
0% 208 405 60% a0% 100%

Graf 2: Osoby v bytech podle pravniho dvodu uZivani k 26. 3. 2011, Zdrof®

7 Obyvatelstvo podle #sobu bydleni. In: [online]. [cit. 2014-09-29]. Dupnhé
z:http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/CADGBCB/$File/17022114.pdf
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1.7 Charakteristika realitnich kancelai

Dle ndizeni vlady o obsahovych naplnich jednotlivych bisth je realitni¢innost
Zivnosti volnou a zakon ji definuje jako: ,Nakupnmevitosti za Gelem jejich dalSiho
prodeje, prodej nemovitosti, zprimdkovani ndkupu, prodeje a prondjmu nemovitosti,

byti a nebytovych prostdr.

V ramci kritérii hodnoceni realitnich kancél&e hodnoti i to, co realitni kancela

zaji¥uje:

Nabor zakazky:

-+ vstupni prohlidka nemovitosti

+ sepsani zprostdkovatelské smlouvy

« posouzeni realné trzni ceny

+ pievzeti podklad potrebnych k prodeji od klienta

Priprava zakazky:

-+ prowteni podklad predanych klientem z&iné dostupnych zdrdj
<+ zpracovani textovych a grafickych vystu@@xposé, podklady pro inzerce)

Realizace zakazky

-+ nabidka nemovitosti
+ organizace prohlidky nemovitosti
+ pribézna komunikace s klientem

+ blokace nabidky nemovitosti

»  Obsahova napl Zivnosti volné. Innafizeni vlady ¢. 278/2008 Sk2013. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/obsahova-napmosti-volne-3-4880.html#on58
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-+ piiprava podklad pro kupni smlouvu nebo smlouvu ji obdobnou

w asistence u kupni smlouvy nebo smlouvy ji obdolepsané k takovému Ukonu
- opravrEnou osobou

<+ vyporadani kupni ceny, je-li tak sjednano

+ dorwovani smluv na katastralnfad, je-li tak sjednand.

1.8 Typy realitnich kancel&i podle velikosti

Jedna se o pa¥me dulezity aspekt realitni kancéky protoZze podle velikosti ma
kanceld& moznost efektivé piisobit na trhu a obstat v konkurenci ostatnich sibje
Velikost hraje také wezitou roli @i aplikaci marketingovych nasttioj Management
realitni kancelgée musi pizpasobovat své kroky a jednani stavu, pozici a mozamost
konkrétni realitni kanceté, kteroufidi. Je samadejmosti, Ze ¥Si a silrjSi realitni
kanceld, ma z hlediska managementu i marketingu daleke giteZitosti a moznosti,

jak na trhu fungovat a usp

Realitni spole&nosti rozélujeme dle velikosti na

+ malé realitni kanceig,
«+ stredre velké realitni kancefa,
-+ Vvelké celorepublikové realitni kancita

«+ fransizy.

** KANOVSKA, L. a kol. Doprovodné sluzby Konkurari vyhoda?. 2009. s. 132
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1.8.1 Malé realitni kancel&e

Jedna se o realitni spol®sti o pdtu zangstnand do 10 lidi. Jsou to realitni kancida
¢asto rodinného typu, které nemivaji ,stalé* zamance. Bsobnost malych realitnich
kanceld se souseduje pouze do uité konkrétni relativd malé oblasti. Jedna se
prakticky jen o wité mésto nebo v fipad vétSich nEst o urité mestskécasti. Znakem
takovéto malé realitni kanceé je tedy jeji vysokd mira specializace na&ityr
vymezeny segment realitniho trhu. Zakaznik ma fetgtu, Zze pislusny maklé se
perfektré vyzna v situaci nafpslusném trhu, zna nemovitosti v nabidce a je sehop

poskytnout kupujicimu veskeré pebné informace.

1.8.2 Realitni kancelde stedni velikosti

Jednd se o realitni kancidadow do 20 lidi. Mivajicasto jiz své vlastni zatatnance.
Pisobi zejména v ramci &itého wtSiho néstaci primo v rdmci celého kraje. Na rozdil
od malych realitnich kanceéia maji stedre velké realitni kanceté SirSi okruh
dophkovych sluzeb zakaznikn. Nabizeji a provozuji ovSem takénnosti, kterée
mnohdy konkrété piimo s prodejem nemovitosti zcela nekorespondujindee nap
o vykup nemovitosti, drazby, zpréstikovani prondjmu, spravu Kyti nebytovych

prostor apod.

1.8.3 Velké realitni kancelde

Velké realitni spolénosti pisobi v ramci trhu celéeské republiky. Jejich pet
zamestnand@ ¢i osob s nimi kooperujicichigsahuje neépstji ¢islo dvacet.Casto
mivaji velice sofistikovatirozclenoucinnost jednotlivych pobitek, které se vyskytuji
na celém uGUzemi republiky. ¢8n¢ maji hlavni centralu, ktera planuje zakladni
celopodnikové kroky a provadi zakladni rozhodngkajici se realitni spod@osti jako

celku.
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Vyhoda velké realitni kancei je bezpochyby v rozsahu moznych nabizenych sluzeb
Je zde ¥tSi mira garance nabizenych sluzeb a vymahatelppigtadnych nérok

na konkrétni plani vyplivajicich z uzatenych smluv.

1.8.4 Franchising

V poslednich letech n&sky trh vstoupila celéada nadnarodnich realitnich kanégla
které funguji na principu franchisingu. Jedna sgoarrné efektivni zgisob expanze
na zahrardini trhy a to za minimalni naklady. Samotné slovanthising” znamena
doslova ,byti svobodnym”. V tomto smyslu franchigimabizi svobodu ve vedeni,
spravovani aizeni vlastni firmy. Ve franchisingu odp@mlnost drzitele franchisové
licence spoiva v podizeni se podminkam uz@mnym ve smlowy s tim, kdo
franchisovou licenci poskytuje &sinou tzv. master franchisor). On je vlastnikem

znasky zboZi a obchodni ztky franchisové sé>*

*! Prezentace zipdnasek p. doc. Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
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2 Analyza sowasného stavu

2.1 Charakteristika realitni kancelaie

( v
) Lotos Reality

Nazev subjektu:

Sidlo spol€nosti:

1CO:
Zalozent:
Pravni forma:

Spol&nici:

Predmét podnikani:

Obrézek 3: Logo firmy (Zdroj %)

Lotos Reality v.o.s.

Svatoplukaecha 1620/81, Kralovo
Pole, 612 00 Brno

26911655

10. prosince 2003

Verejna obchodni spataost
Alexandr Tes#k
Bc.Michaela Tes#dkova

Realitnicinnost
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

Realitni kancel&se opird o 18leté zkuSenosti na trhu s nemovifo&pacatku na trhu

pusobila pod ndzvem SdruZeni realitnich makléotos Reality, od roku 2003 je firma

zapsana v obchodnim rej&u jako véejna obchodni spataost. Jedna se spiSe o mensi

rodinnou firmu, ktera si za dobu své existence dgwala dobré jméno a poglomi

u stalych zakaznik

* Lotos Reallity. [online]. [cit. 2014-09-13]. Dostupm:_http://www.lotosreality.cz/
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2.2 Marketingovy mix realitni kancelaire

2.2.1 Produkt

Produktem spolmosti Lotos Reality je sluzba — tedy zprestkovani prodeje, koep

¢i prongjmu nemovitosti. Spajrost si zaklada na kvalisvych poskytovanych sluzeb,
které zahrnuji mnoho dikch sluzeb. Mezi tyto sluzby gatzejména kompletni pravni
servis, podavani repdrtklientovi, advokatni sluzby, otazky tykajici senditnich
prostedki, hypotéky, vyizeni gevodu nemovitosti v katastru nemovitosti, nebo
ve spojitosti s &dictvim, exekucemi, &cnymi b'emeny, podani d@vého piznani

k dani z pevodu nemovitosti.

2.2.2 Cena

Cena je vyznamnou slozkou marketingového mixu, tietimé ovliviiuje chovani
zakaznika. Spotmost Lotos Reality si za poskytnuti sluzb§tuje provizi, ktera je

vyjadiena procenty z prodejni ceny nemovitosti a je splaz po dokateni transakce.

Cenova strategie spdaleosti Lotos Reality je stanovena na hranici stashdacoZ jsou
3% z prodejni ceny uzéaného obchodnihoripadu. Maklé vSak strikté nedodrzuji
tuto hodnotu a Ize domluvit smluvni provizi, kténdde pijatelna jak pro prodavajiciho,
tak pro zprostdkovatele, tedy realitni kancel&a sjednani pronajmu klienti zaplati

provizi ve vysi itsicniho najmu.

2.2.3 Misto, distribuce

Spole&nost sidli v Bra v mestské ¢asti Kralovo Pole, které je dostupné autem
i méstskou hromadnou dopravou. Prostory, kde se kanoeléhazi, jsou v osobnim
vlastnictvi spolumajitél spol€nosti Lotos Reality. Budova je oztema logem realitni

kancelde a slouZi k jednanim a sctkam s klienty.

Nemovitosti, které realitni kancélaabizi, se nachaziqvazre v Brn¢ a jeho blizkém
okoli, av8ak neni problém se domluvit na prodejmaeitosti kdekoliv vCeské

republice.
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2.2.4 Propagace

Jako nastroje propagace firmy Lotos Reality jseredlar reklamu, podporu prodeje,

osobni prodej a internetovou komunikaci.

+ Reklama
Reklama ovliviuje Sirokou strukturu obyvatelstva. Je vhodna prominikaci
omezeného mnozstvi informaci velkého ¢tpo osob. Spolknost Lotos Reality
propaguje své sluzby na webovych stranké&ehw.lotosreality.cz Tyto stranky slouZzi

jako informace o nabizenych sluzbach realitni kiieeje zde nabidka hyta domi

k pronajmwi koupi a aktuality ze sita realitnich tri.

28 (v +420603870 955 +420604 274991 P info@lotosreality.cz

= i s
d%; Lotos Reality

;‘-:)).)n realitni kancelaf n NEMOVITOSTI | SLUZBY PRODAVAJICIM | SLUZBY KUPUJICIM | FINANCOVANI  KONTAKTY

e
Predstavujeme Vam realitni kancelar /-{ 5
apirajici se o 18-t7 leté zkus Tnatriu s i i, éa { pod \
ndzvem Sdruzeni realitnich makléfd Lotos Reality, od roku 2003 je firma zapsand v = % E =
obchodnim rejstiiku jako verejnd obchodni spoleénost. JiZ touto pravni formou f N =\ {
cheeme u nasich kiient a partnert! posilit divéru v uspésnou a seriézni spolupraci % o -
piif realizaci obehodnich piipadd. L L :
ﬂl' i e P

AP 2 )

TOP nabidky 1 nabidkaviech nemovitost Aktuality
) {0.09.2014
Ziisténo: Ceny nermovitost rostou. Kde?
) 03092014

Y Praze na pofizeni bydleni nestai ani
10ngsobek raéniho widélku

Obrazek 4: Webové stranky spol&nosti (Zdroj *)

Déle spolénost zajisuje kvalitni propagaci a inzerci v tisku i na imtetu. Nabidku
nemovitosti tak klienti mohou objevit v nejvyznatjgim realitnim¢asopise Real City

¢i na webovych strankaackww.sreality.cz www.realcity.czawww.realitymorava.cz

* Lotos Reality. [online]. [cit. 2014-09-13]. Dostupm:_http://www.lotosreality.cz/
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+ Podpora prodeje

Podpora prodeje nemovitosti kliénje kombinaci reklamy, marketingovych ptvk
a soustavné prace zastnana firmy.

Primarnim cilem je vyuziti rozinych nastraj, jez zajemce podpb v rozhodnuti
nakoupit nemovitost a vyuzit firemnich sluzeb abwébo servisu. Na rozdil od pouhé
reklamy zamtené na delSicasové [isobeni nastroje podpory prodeje maji cil
stimulovat okamzity prodej - vyznamichto nastraj roste v dob ekonomické recese,
v doke, kdy je na trhu silgSi konkurence, kdyz vyraZnprevaZzuje nabidka nad

poptavkou.

+ Osobni prodej
Poskytovani sluzeb spojenych s prodejem nemovijestialoZzené pravna osobnim
piistupu, profesionalnim &estném jednani. Bez toho by sebelepsi reklamni &&mp
nepinesla zadny uzitek. Makié realitni kancel®e Lotos Reality tedy dbaji

na profesionalniifstup,éasovou flexibilitu a ochotu vyhev pranim zakaznik

e { S

Lotos Reality

Alexandr TESARIK

Lotos Reality wos.
Swatopluka Cacha 7o
Gixan BENO

+420 643 Brogsg
tesnrik(@Iotosrealityca
oo |otosreality T

Obréazek 5: Vizitka jednatele realitni kancel&e Lotos Reality, Zdroj:**

Pfi osobnim setkani makiéposkytnout klientovi svou vizitku, ktera by éa byt
vystizna, poutava a &y by na ni byt zobrazeny jen n@j@zitjSi informace jako je

telefonni kontakt, adresa realitni kan¢eld odkaz na webové stranky.

* Lotos Reallity. [onling]. [cit. 2014-09-13]. Dostupm:_http://www.lotosreality.cz/
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< Internetova komunikace
Pro realitni kanceldje stzejni komunikace i@s internet — tedyips webové stranky
a formou emailu. Tvorbu webovych stranekivmajitel do rukou profesionalni firmy
Intencio s.r.o., kterd spaleosti nabizi kompletni servis na&liWebové stranky jsou
piehledné a neustéle aktualizované, coZ je velkoodgh pro klienty.
Realitni kancel& inzeruje v tisku, avSak jezde omezena 160 znakgrékwtSinou
k popisu dané nemovitosti ne&ta na webovych strankach zakaznici naleznou

nabizenou nemovitost se vSemi nalezitostmi.

2.3 SLEPT analyza
Pro zhodnoceni Wjsiho prostedi spolénosti se vyuziva SLEPT analyza. Zkoumaji se
faktory socialg-kulturni, legislativni, ekonomické, politicko-pndiva technologick&

Pro realitni kancetd_otos Reality jsem vyhodnotila nasledujici skupialgtoni:

% S — Social@-kulturni prost redi

V Jihomoravském kraji zZije k 11.9.2014 celkem 1 58Q obyvatel. JelikoZz realitni
kanceld pasobi zejména v Bina okoli, v nésledujici tabulce jsem uvedla rozinze
obyvatelstva Brna z hlediskatku. Obyvatelstvo v produktivnimeku ¢ita 251 000,

avSak do tohoteoisla nejsou zapdtani cizinci.

Celkem 377 508
z toho muzi 181 963
z toho Zeny 195 545
Predproduktivni v _ék (0-14) 53 479
Produktivni v_ék (15-64) 251 000
Poproduktivni v &k (65+) 73 029
Poéet obyvatel Brna v €etné cizinc u 400 059
Pocet obyvatel brn énské aglomerace 609 114

Tabulka 2: Potet obyvatel Brna, Zdroj:*

* PAYNE, A. Marketing sluzeps. 34.

35



Jihomoravsky kraj Brno
530 000 220 000

Tabulka 3: Ekonomicky aktivni obyvatelé Jihomoravského kraje a Brna, Zdroj:*’

Z predchozi tabulky je patrné, Ze ekonomicky aktivrobgvatelstva je cca 58%, coz je
pro realitni kancelaptizniva skuténost, jelikoZ tato skupina obyvatel zpravidksi

bytovou situaci a jsou tedy klienty realitnich kaldt.

Brno je rovreZz studentskym gstem, ve kterém studujetiplizné 80 tisic studerit
Jelikoz zajem o ubytovani studénha vysokoSkolskych kolejich jiz ¢kolik let
stagnuje, pro realitni kancé#to je pozitivni zprava a vzdy &&kem semestru mohou
zaznamenat zvySeny §&t zajema o pronajem bytovych jednotek pobliz vysokych

Skol.

Progn6zy demografického vyvoje obyvatelstva HKovo starnouci populaci. Tato
skupina obyvatelstva jiz nyni vydava ze vSech doidh skupin nej¥tsi ¢ast svych
gistych [jma na bydlenf® Developerské spateosti a realitni kanceid by si tedy
mely uvédomit, Ze je v budoucndeka rostouci poptavka po menSich a &Sich
bytech, které si seniobudou moci dovolit.

*  Brno: Ekonomika Brna v c¢islech. [online]. [cit. 2014-09-21]. Dostupné  z:

https://lwww.brno.cz/podnikatel-investor/ekonomik&islech/
¥ Tamtéz

** Viybrané tdaje o bydleni 2013: Ministerstvo pro miisbzvojCeské republiky Odbor politiky bydlent.
s. 179. Dostupné z:http://www.mmr.cz/getmedia/0f&0f0fb5-4fb3-b7ec-9fe33f7bc67f/Vybrane-udaje-
bydleni-2013.pdf

36



R/
L X4

L — Legislativni faktory

S vykonem realitni¢innosti je spojena cel&ada pravnich igdpisi, bez jejichz

elementarni znalosti se ekonomické subjekigobici vtomto oboru mohou dopustit

celéfady pochybeni, ktera mohou mnohdy mit ptasiniky i zasadni nasledky.

Obecr se jedna o nasledujici oblasti:

-

-r

Ob¢anské a obchodni pravo

Pravni normy souvisejici s katastrem nemovitosti
Pravni normy tviici daiovy systém

Bankovnictvi

Ocaiovani nemovitosti

Stavebni pravo a izemni planovani

Zakladni znalosti pozemniho stavitelstvi

%

éetnictvi

Mezi dalSi okruhy, které by ¢hpodnikatel v realitnéinnosti ovladat, pat nag:

-

-

Marketing — integrovana marketingova komunikace, podrobnadyaa trhu,
kvalitni prezentace nemovitosti s vyuzitim vhodnékmmunika&niho mixu,
prezentani

a stylistické dovednosti.

Obchodni dovednosti — zasady spravné komunikace s klientem, orientace
na vysledek, asertivita, analytické schopnosti.

Poditaéova gramotnost— tvorba prezentaci s nemovitostmi, prace s reatit
programy, exporty zakazek na realitni servery, \spra udrzba vlastnich

webovych stranek.

37



% E - Ekonomické faktory

Vyvoj nezanstnanosti vramci celéeské republiky m vroce 2014 Kklesajici
tendenci. Pokles az do ¢&ku léta byl podle analytik disledek sezonnich praci
v zentdelstvi, stavebnictvi a v turistickém ruchu. Vyply¥a i ze statistik okras

Nejvice klesla mira nezamstnanosti v ze®délskych okresech, jako jsou Znojmo,

Breclav¢i Hodonin, v Brig spiS stagnovala.

leden 2013 | leden 2014 srpen 2014
Brno 7,90% 9,0% 9,0%
Jihomoravsky kraj 8,70% 9,40% 8,00%
Ceska republika 8,00% 8,60% 7,40%

Tabulka 4: Mira nezaméstnanosti, Zdroj:*°

12
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[[==CR ~—JMK == Brno-mésto|

Graf 3: Vyvoj nezan¥stnanosti, Brno, JMK, CR, Zdroj: *°

*  Brno: Ekonomika Brna v c¢islech. [online]. [cit. 2014-09-21]. Dostupné  z:

https://lwww.brno.cz/podnikatel-investor/ekonomika&iglech/
*  Brno: Ekonomika Brna v d&islech. [online]. [cit. 2014-09-21]. Dostupné z:
https://lwww.brno.cz/podnikatel-investor/ekonomik&igslech/
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Vysoka nezamstnanost mize byt pro realitni kancai@ hrozbou zdvodu snizeni
poptavky po koupi nemovitosti. Praxi mnoha domatngsak jsou vyhodnétgpcky ¢i
hypotéky, které umozni vgsit bytovou situaci. V roce 2014 dochéazelo k vygamu
poklesu urokovych sazeb bank poskytujicich hypatéwry. V lednu roku 201£inil
arok prameérné 3,04%, v srpnu hodnota klesla na pouhych 2,65%.

Vzdélani Brno Jihomoravsky kraj Ceska republika
zakladni vzd élani 17 457 16 762 16 605
st fedoSkolské s maturitou 23 451 22 479 22 955
vysokoSkolské I. stupn €& (Bc) 27 790 27 001 28 107
vysokoSkolské Il. stupn & (Mgr, Ing) [ 31918 31628 33 445

Tabulka 5: Praimérna hruba mésini mzda, Zdroj:**

V piedchozi tabulce uvadim dmérnou hrubou mssiéni mzdu podle vz#ani
obyvatelstva. Z tabulky vyplyva, Ze ésicni prijem v Brrg je fadow vySSi nez
v Jihomoravském kraji. AvSak cena kaéupealit v Brre-méstt nékolikanasobg

pievySuje hodnotu bytv ostatnim rsstech jihomoravského kraje.

Kupni ceny byl v Jihomoravském kraji a jeho okresaech
(tFileté priméry v KL za metr itverecni)
25 000

20 000

23 000

20000

Ko

15 000

10000

=payula]

Jm kraj Blansko  Brno-mésto Brno- Braclay Hadanin Wuikow Znojmo
venkau

2001-2003 2002-2004 [ z003-2005 2004-2006 z005-2007 [ zoos-z008
§zoo07-2009  Qzo0s-2010 zona-zo11 Qz010-2012

Graf 4: Kupni ceny byti v Jihomoravském kraji 2001 - 2012, Zdroj*?

o Brno: Ekonomika Brna v &islech. [online]. [cit. 2014-09-21]. Dostupné z:

https://lwww.brno.cz/podnikatel-investor/ekonomika&iglech/
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% P — Politické faktory

Politické faktury jsou zavislé na aktualni politckituaci. Z velké miry zasahuji mezi
legislativni faktory, coZ se projevuje Znou zakoi a vyhlasek.

% T — Technologické faktory

Jelikoz se jednd o mensSi rodinnou realitni karkcdd®ra poskytuje sluzbyredevsim
stalym z&kaznikm a jejim patelim, neni patba investic do novych modernich
technologii. Spoknost by se vSak #&a zangfit na propagaci a reklamu formou
internetu. Velikost internetové populaceCeské republice dosahl vitdaoku 2014
6 409 952 uzZivatél Na nasledujicim grafu je vyobrazenikeveé struktury uZivatel
internetu. Jak je patrné, nejvice sluzeb intermngtiziva v¥kova skupina mezi 35 — 44
lety. Vtomto ¥ku ténef kazdy reSi bytovou situaci, coz je pro realitni kantela
rozhodujici a tudiz by se marketingové aktivitglynzametit na tuto skupinu lidi

pomoci internetyi socialnich siti.

10-14 15-24 25-04 36-44 45-B4 5564 s5avice

Graf 5: V&k uzivateli internetu, Zdroj: *®

2 Cesky statisticky fad: Kupni ceny byt v okresech Jihomoravského kraje. In: [onlinelt.[ci
2014-09-14].Dostupné z
:http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/lkupni_ceny byt okresech_jihomoravskeho_kraje

2 Infografika: uZivatelé internetu v Ceské republice. 2014. DOI:

http://www.aquadigital.cz/blog/infografika-uzivageinternetu-v-ceske-republice/.
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2.4 Analyza 7 S
Analyza 7 S se vyuzivaftip analyze vnitniho prostedi firmy a je postavena
na pedpokladu, Ze firma musi mit v souladwitér elementy. Tchto elemenit je

7 a ¢lime je na nikké a tvrdé.
Mezi tvrdé elementy péit

o Strategy (strategie)

o Structure (organizace)

0 Systems(procesy)
Mezi mekké elementy pait

o Shared Values(hodnoty)

o Skills (kompetence)

o Style (fizeni a kultura)

o Staff (zanestnancif*

Strategie

Spolenost Lotos Reality nemé den Zadny dlouhodoby strategicky plarehBm roku
ziskava klientelu diky dobrym referencim spokojény@kaznilk. Strategii firmy je
tedy profesionalni iistup ke vSem zakaznilh a poskytnuti veSkerych sluzeb

s prodejenti koupi nemovitosti spojenych.

Mezi nedostatek ve strategickéiizeni bych z#adila slabé vyuzivani modernich
komunikanich technologii. Ty v dnesSni dblzaji¥'uji moznost efektivé oslovit Sirsi

spektrum obyvatelstva. Meziéniadime pedevsSim mladsi populaci, ktera bude
v nejblizSich letechieSit otdzku bydleni. Komunikai technologie jsou tedy

* Strategickéizeni: Analyza 7 S. In: [online]. [cit. 2014-10-09ostupné z: http://www.ict-
123.com/Strateqick%C3%A9%C5%99%C3%ADzen% C3%AD/Metadal%eC3%BDza7S.as

pX
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potencialnim zdrojem velkého mnoZstvi zakaaniRoporwuji tedy realitni kancela
zantieni se na tyto komunikai technologie, kteréipdstavuji jasny trzni potencial

a jistou konkuretni vyhodu.

Struktura

Organiz&ni strukturu spoknosti Lotos Reality tvid dva jednatelé, pan Tadaa pani
Tesdikova. Makléi nejsou zarmsstnanci firmy. Pracuji pouze pod hlékou realitni
kancelde, ktera jim poskytuje zazemi a umaje pouZzivani jména realitni kandela
s dvacetiletou tradici. Spaleosti by prospl vétSi paet makléa, aby se firma mohla
neustale roistat a prosadit nové a moderni strategické postupyarketingové

komunikaci.

Ve spolénosti gevliada rodinna a ratelska atmosféra, coz mohou klienti vycitit

Z jednani a proto se také radi vraci ke spolumouto realitni kancetia

Systémy

Kazdodenni procesy ve figmmakl&i zajif'uji pomoci zakladnim g@@tatovych

programi. Firma tedy nedisponuje Zadnym specialnim infa@mia systémem.

Co se tye systému prace, pan jednatel zajj§8 nar@néjSi obchody a zaiwje mér

zkuSené maki@, ktgi maji na starostiatSinou jednodussi obchodni operace.

Sdileni hodnot

Ve firmé previada mezi makié a jednateli patelska atmosféra. Profesionalnim
piistupem a férovym jednanim si pracovnici vytWorovnéz dobré vztahy se

zakazniky. Z mnohych zakaziiike postuperiasu stali patelé.
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Schopnosti

U profese realitniho makié neni bohuzel vyZzadovano dosazenditéino stupg
vzcklani, rekvalifikace, slozeni odborné zkou&kyodpovidajici doba praxe v oboru
a miZe se jim tedy stat t@inhkdokoliv. Tento jev ovliviuje vysokou miru fluktuace
zanestnan@ na pozici realitnich maki@. Realitni kancei@ by tedy nily dbat na
pravidelné vzdlavani svych zagstnandé. Ve spolénosti Lotos Reality je hlavnim
Skolitelem makl& jednatel pan Tesék, ktery ma v oboru mnohaleté zkuSenosti.
Dulezitym aspektem maki& je orientace na trhu s nemovitostmi, na trhu faian

a neustala kontrola zin zakor.

Styl prace

Jak jiz bylo fe¢eno, firma funguje pod vedenim dvou jednateV sowasné dob
ve firmé pasobi 3 makl#, ktefi se staraji o realizaci svych vlastnich zakazakné se
vSak dlouhodob potyka s nedostatkem makiéa téngi veSkerou podnikatelskou

¢innostreSi sam pan jednatel.

Spolupracovnici

Tato polozka Uzce souvisi se strukturou a styleacgfirmy. \&tSinu zalezitosti sieSi
sam jednatel. Proto jaitkzité naplanovat obchodni jednani tak, aby wdidvolenych
nebyla pateba jeho fitomnosti¢i mohl uctlit dkoly jiné kompetentni os@b Celkow

je dilezita zastupitelnost, aby spoh®st vySla vZzdy vsic zakaznikovi.

Mezilidské vztahy ve firmjsou budovany na ryzedtelské arovni.
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2.5 Porterova analyza pti sil

Aby podnik plnil gedpoklad usgsného rozvoje a zaroiebyl konkurenceschopny

natrhu, je dlezité zanalyzovat samotny podnik v ramci zkoumangbdnikatelského

prostedi. K analyze oborového okoli sedaajtji vyuziva Porterova analyzatpsil.*

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurenta)

——
Dodavatelé | | K"f’"ﬁ‘f."ﬁ;gé"" . | Odbératelé
(Dohadovaci schopnost |8 S (Dohadovaci schopnost
dodavateld) 1 Egiﬁ*"f.m_“l@ﬂ ' odbératelt)

_-7 r
Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZenli ze strany
nahradnich vyrobkd -
substitutd)

Obréazek 6: Porteriv model peti sil, Zdroj: “°

Stavajici konkurence

Mezi stavajici konkurenci spaleosti Lotos Reality rizeme z#adit veSkeré realitni
kancelde v Brre a nejbliz§im okoli. Jen v Bérse nachazi cca 760 realitnich kantiela
z toho 39 kanceté v Brré Kralowe — Poli, kde sidli firma pana Te&#lea. Z hlediska
poétu kanceléi neni konkurence vypovidajici. Ne vSechny realitancelée jsou
zantieny na nemovitosti v Jihomoravském kraji¢které nabizi zprogedkovani

bydleni pro student§i seniory, jiné nabizii@devSim spravu nemovitosti.

* MALLYA, T. Z&klady strategickéh#zeni a rozhodovans. 49.

*®  Porteiv model @ti sil. [online]. 2011 [cit. 2014-10-01].  Dostupné z:
http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Porter%C5%¥Fmodel _p%C4%9Bti_sil.png
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Realitni kancel& Lotos Reality dbd na profesionalitu, aby se klier@ustale vraceli
a doporgovali spolénost ve svém okoli. Diky dobrému jménu a referenciénfirma

neustale dostatek zakazikPro pana Tesika tedy neni mou konkurenci zZadna
z brrenskych realitnich kanceféa Dulezité jsou pro & dobré vztahy se stavajicimi

klienty, diky nimz jeho firma prosperuje.

Nova konkurence

Nova konkurence fiZe byt hrozbou v jakémkoliv odivi. Na trhu s nemovitostmi vSak
lidé ¢asto dbaji na dlouhodobé zkuSenosti realitnich éd@ic Osoba prodavajici
¢i kupujici nemovitost se rafl obrati na spoknost stetnymi zkuSenostmi nez

na novéka na trhu bezigedchozich zkuSenosti.

Pro realitni kanceld_otos Reality tedy neni nova konkurence hrozbou.

Vliv dodavatela

Spole&nost Lotos Reality ma své dodavatele k z&jiSperfektniho chodu kanceé&
a komplexniho servisu pro klienty. Nejvyznatji dodavatelské oblasti jsou pravni
sluzby, financovani nemovitosti a sprava webovyithngk. Spolénost spolupracuje
sCeskou sptitelnou, ktera klientm poskytuje zvyhodné nabidky pjcek a hypoték.
Dodavatelem sluzeb spojenych s webovymi strankardiia Intencio s.r.o.

Dle mého nazoru vSak realitni kandeféeni zavisla na Zzadném z dodaviateluvedené

sluzby jsou pouze zvyhodnim pro klienty.

Vliv odbératelu

Odkerateli realitnich kancetése rozumi vSichni prodavajici a kupujici. Osolastnici
nemovitost si mohou vybrat z Siroké Skaly realtiniancelé, které s¥ii samotny
prodej. Rozhodnuti vyou casto zavisi na vySi provize a podminkach obchodu.

V zajmu realitni kancefé Lotos Reality je domluva s prodejci na provizhayujici
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obéma strandm. V tomto ohledu je konkurence vysokacdéuje lepSi nizsi provize

nezli zadna.

Druhou skupinou jsou lidé poptavajici nemovitostax® realitni kancel&@ Lotos
Reality je vyslySeni poZzadatrkklienti a snaha realitniho maké nalézt vhodny byt

¢i dam ke koupi¢i pronajmu.

Substituéni produkty

Jelikoz realitni kancetije spol€nosti nabizejici sluzby vedouci k nakufuprodeji
nemovitosti, jako substitut iieme wit napiklad jakoukoliv fyzickou osobu, ktera
k tétocinnosti nevyuzije sluzeb realitni kandedaNa trhu existuje naiklad organizace
Bezrealitky.cz, ktera je stdwa na principu, kde prodavajici a nakupujici regliz
prodej ¢i pronajem svépomoci. Inzeraty byvaji zpravidlaioglamatérské a ceny
nemovitosti znéné premrseéné. Vyuziti €chto sluzeb vSak dopatuji pouze osobam,
které majic¢as a trplivost. VétSina osob pronajimajici své nemovitosti neposkytne
najema@m plny servis, a tudiz si mnohdy tyto osoby musnisa&idit poskytovatele
internetu, pepsani plynorra ¢i jinych podruznych r&i¢t na svou osobu.iPprodeji
nemovitosti dochazi dokonce k mnohem skgZim proced8m a je poateba jednat
s bankovnimi institucemitp sjednavani hypoték, s pravnikyiedniky ¢i pracovniky

na katastru nemovitosti.
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2.6 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi ke komplexnimu hodnoceni fuagovirmy. Metoda sestava
z tfidéni jednotlivych ¢initela, které jsou rozéleny do 4 niZe uvedenych zakladnich
skupin.

Vzajemnou interakci faktér silnych a slabych stranek na jedné stranici
piilezitostem a nebezpien na straé druhé Ize ziskat nové kvalitativni informace, kter

charakterizuji a hodnoti Urokgejich vzajemného &ttu?’

POMOCNE SKODLIVE

dosaZeni cile dosaZeni cile

—_
SILNE s}RéN KY
|

stranghts weaknesses

VNITRNI POVOD
atributy organizace

=
5.2
= b6
o O
o o
>
= 5
==
> =
(1]

threats

Obrézek 7: SWOT analyza, Zdroj:*®

v SWOT analyza. In: [online]. [cit. 2014-10-05]. Dophé
z: http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/svaoialyza

® Tamtéz
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Silné stranky (Strenghts)

o Kompletni sluzby v realitnfinnosti
o Kuvalita nabizenych sluzeb

0 Osobni pistup k zakaznikm

o Profesionalni fistup makléi

o0 Pevné podnikatelské zazemi

o Dlouholeta tradice

Slabé stranky (Weaknesses)

0 Nedostat&na reklama spotmosti
o Nedostatend informovanost klienta o spoheosti
o Nemoznost roz&ného vyhledavani nemovitosti na webovych strankach

Prilezitosti (Opportunities)

o VyuZiti internetu k propagaci a reklgm
0 Nové reklamni kampan

o0 PropracovagsSi komunik&ni strategie
0 Pokles cen nemovitosti

Hrozby (Threaths)

o Cenova valka
0 Ztrata zakaznika +pchod ke konkurenci
0 Vysoka mira nezasstnanost

o0 ZvySeni DPH
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3 Vlastni navrhy reseni
V této césti diplomové prace se budu zabyvat navrhem vhodvsketingové
komunikace, ktera by spdaleosti Lotos Reality pomohla zviditelnit se a zistadt nové
zakazniky. Na zakladzpracovanych analyz wedchozi kapitole stanovim déiilcile

vedouci k uspsné marketingové aktiwtfirmy.

Pt sestavovani komunikai strategie je wlezité si stanovit cil a it cilovou skupinu,
kterou si pejeme oslovit. ¥Tma d¥ma faktoim musime fizpasobit volbu
jednotlivych nastraj komunika&niho mixu.

3.1 Behaviorélni reklama

Reklama je prawtpodobrt nejviditelrgjSi slozkou komunikéniho mixu. Zakladem
aspechu reklamy je jeji zapamatovatelnost a napadiReaalitni kancelé Lotos Reality
bych vSak reklamu v televizi nedopoéavala. Tato nakladna varianta fignmezardi

zacileni na spravnou skupinu obyvatel.

Novym typem reklamy, kter4d u nasci@d dolie fungovat, je behavioralni reklama
na internetu. Behavioralni cileni je forma zobra@dvinternetové reklamy zaloZena
na zmsobu pouziti internetovych prohliZe kterd umo#uje dorwovat reklamni

sdsleni uZivatelm na zaklad jejich z4jmi.*°

Diky tomuto cileni se uzivatiah budecastji zobrazovat takova reklama, ktera jéze
skut&né zajimat. JelikoZ je reklama zobrazovana diedphozi internetové aktivity,
realitni kancel& Lotos Reality tak mwze snadno ziskat potencialni klientelu, ktera
se zajima o koupi, prode¢j prondjem nemovitosti. V praxi to znamena, ze atgié
zadavaji hledany vyraz do prohl¢éigako je Seznanii Google, které si zapamatuji tyto
data a pozgi pii prohlizeni dalSich stranek se jiz uZzivatel zobrazuji reklamy
tykajicich se nabidky nemovitosti.

* O behavioralnim cileni reklamy. [online]. [cit. 2B10-06]. Dostupné
z: http://www.youronlinechoices.com/cz/o-behaviam-cileni-reklamy
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3.2 Viralni marketing

Viralni marketing je marketingova technika, kteréo psieni komegniho sdleni
vyuZziva sociélnich siti. Touto planovanou aktivijeyxijemce motivovan k roli itele.
Dulezity je obsah sdeni, ktery by nil byt jeding&ny, dolie n&asovany, mit fbéh
a byt dolbe prenositelny. Lidé se totiZz ovliuji navzajem a nic naémema takovy vliv,

jako doporgeni od¢loveka, kterého dote znaji.

Prestoze byly socialni gifppiavodné zaloZzeny, aby slouZily lidentada firem jiz zjistila,

Ze se jim otekel novy komunikani kanal se svymi zakazniky.

V nasledujici kapitole se tedy budénevat socialni siti Facebook.

3.2.1 Socialni 9f Facebook

Jiz v ramci dotaznikového jmkumu navrhovalo 38% tazanych, aby firma umistila
novou reklamu na socialnitdracebook. Pravdou je, Ze lidé kontroluji Faceb&astji,
nezli stranky s nemovitostmiRada potencialnich Kliefit realitnich kanceld da

na dopordeni svych znamych, kiigjiz zkuSenost s danou firmou maji.

V nasledujici tabulce je uvedengwva struktura uzivatélsocialni s Facebook.

Vekova skupina | UZivatelé Facebooku v CR| %
13 let 50120 1,5

14 az 17 let 538 980 16,1

18 az 24 let 953 220 28,5

25 az 34 let 950 260 28,5
35 az 44 let 475 840 14,3
45 az 54 let 198 020 5,9
55 a7 64 let 96 200 2,9
nad 65 let 76 320 2,3
Celkem cca 3,34 milionu 100

Tabulka 6: RozloZeni uzivateh podle wku, Zdroj: *°

>0 Demograficka struktura obyvatel CR a uZivatelé Facebooku. Dostupné

z: http://zboril.blog.idnes.cz/c/204435/Demografiekruktura-obyvatel-CR-a-uzivatele-Facebooku.html
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Jak je patrné z tabulky, socialnt $iacebook oslovuje spiSe mlad8kevou kategorii.
AvSak zastoupeni uzivatel’ rozmezi 25 — 44 let neni zanedbatelné a daleebyyuZzit
pii marketingovych akcich a ro#gitak powdomi o firne.

Na nasledujicim obrazku uvadintidad, jak by mohla vypadat stranka realitni

kancelde Lotos Reality na socialni siti Facebook.

e ey (
# Zménit Gvodni fotku v |

| W : — .
Spolecnost - Sledovat | W Zprava

Timeline Informace Fotky To se mi libi Spravovat karty

LIDE > [ stav | Fotkaivideo 31 Uddlosti a daldi B~

Co je u vas nového?

Dosahnéte daldiho milniku

Jb 100 Oznaéeni ,, To se mi libi*

Propagovat stranku

Lotos Reality zmeénil(a) svoji fotku (dvodni fotku)

Obrazek 8: Stranka RK Lotos Reality, Zdroj: Vlastni zpracovani

Na strance se klienti mohou deégkt zakladni informace o firgp aktualni nabidku
nemovitosti, aktuality na realitnim trhu a dalSvinéy. Rovréz by mohla firma vyuzit
stranku jako dalSi kanal, kterym umozni zakaamk aby pokladali své dotazy
a pozadavky. Dlezité je, aby stranky spravovatékuo, kdo ma pehled o novinkach
v oboru, je tér¢i a umi se dale vyjadovat.

Jelikoz je kancekaLotos Reality menSi rodinnou firmou, pomoci dogeni stavajicich

klienti svym gateiim na Facebooku #iie ziskat nové kontakty.

Tato forma reklamy a propagace je neda& je zadarmo a oslovi Siroké spektrum

potencialni klientely.
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3.3 Event marketing
Event marketing lze chapat jako jeden tkeditych nastraj marketingu, kterym
se snazime prohloubit vztahy s obchodnimi partaempoutat pozornost potencialnich

klientt pomoci nevSednich z&zitk

Uspaadani akce pro obchodni partnery a stavajici ldlane jiz ceno¥ nakladrjsi,
avSak podporuje vizi spaleosti Lotos Reality, kde hlavni gro firmy je nabéd&luzeb
pro spokojené Kklienty, kie sluzeb vyuZiji ne jednou. Naopak diky spokojenost

a doporudeni firma ziskava stale nove klienty.

Navrhovala bych fird uspdadat jednou za rok akci pro zakazniky a obchodringgy.
Vybornou filezitosti je usptadani ,vanoniho veirku“ s aktivitou, ktera by mohla

zanechat hluboké zazitky.

Na socialni siti spotaosti Lotos Reality jsem vytwiba udalost, ktera zve 56 vybranych
klientt na bowlingovy turnaj. Vyhodou vytveni této udalosti na Facebooku je aktualni
piehled potvrzenych pozvanek. Diky tomu Ize zamlpuaiticny paiet mist v restauraci

a uzpsobit tomu i dalSi nalezitosti.

ﬁ Bowlingowy turna) pro piatele Lotos Reality Q,

Lotos Reality
Uprawit stranku

HOJE- UDALOSTI

Hiawni stramks

5 Hadehazejici
ﬂ Uplyrulé
Wrhrafit

\eleina  Pofads Lotos Reality Foradztel A Sdilat # Uprawit

dEnsTHICH
@ 12 prosinec vy 18:00

zafastnimse  moznd pozvani

Pfidat urnisténi?
PREHLEDY
Rok e s rokerm sedel a my bychorm Yarm radi podékovali za celorodni 0 aglovenn

pfizef a spolupraci.
Dovolujeme sivas pozvat na bowlingow turnaj.
Mejgikovngj sl tim se mife té3it na hodnotné ceny. 0 zobrazeno &
Tédime se na Vas,
tim makléfll Latos Reality.
0 irterstcs

Obrazek 9: Navrh udalosti na socialni siti Faceboqkzdroj: Vlastni zpracovani
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V udalosti byla vloZzena zminka o moznych cenach(m@sné hrée v turnaji. Jedna
se o dalSi typ zviditetimi, kterymi miZe firma docilit pomoci propagaich material,
kteréfadime mezi nemedialni typ reklamy. BegEjSi funkci reklamnich igdneta je
zviditelnéni a podpora zri&y spolé&nosti na trhu a u kliedt Firma nemusi vytiét
hodnotné dary. Sta drobné upominkovérpdntty, které lidé mohou vyuZivat defin

a tudiz tim vizuala oslovit dalSi potencialni zakazniky.

Spolenosti Lotos Reality jsem navrhla 3 druhy propadeh gedntta, mezi kZ pati
dié na rok 2015, propiska a termohrnek.

-’

Obrazek 10: Navrh propaga&nich materiaha, Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto propagéni materialy mohou firka slouzit khem celého roku a mohou jimi
odmenovat wrné zakazniky. V nasledujici tabulce jsem provedialkulaci
pii zakoupeni ufittho mnoZstvi vyrobk PFfi zakoupeni vice kuis Ize sjednat
s obchodnimi partnery slevu. K zakladni €aa vyrobek byla fipoctena pirazka za
razbu loga firmy.
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Pocet Cena/ks | Cena celkem
Propiska 200 ks 15,00 3 000,00
Termohrnek 50 ks 69,00 3 450,00
DiaF 30 ks 189,00 5 670,00
Celkem vc. DPH 12 120,00

Tabulka 7: Kalkulace propagaénich materialu, Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrhuji tedy ¥novat propisku s logemiipkazdém realizovaném obchodu. Ria

a termohrnky lze darovat na bowlingovém turnaji fyra s nejlepsSim vysledkem.

Za samotny véirek by firma zaplatila 380,- K& v¢é. DPH. V cert je zap@ten gipitek

pro cca 56 osob a pronajem 6 drah na 2 hodiny @g@smim centru Balkan v Bén

Celkow by tedy spolénost vynalozZila za tento typ marketingové propagaceiba
16 500,- K v¢. DPH. Tato suma neni nijak vysoka &#m, Zze by firma timto typem

reklamy ziskala diky referencim nové zakazniky.

Doporutuji tento nevSedni zazitek zdokumentovat fotogkgfica pidat snimky
do zvlastni fotogalerie na strankach FacebookuaZiiki jist oceni zdokumentovani
prabéhu vetera a potencialni klienti se budou moé&sit na dalSi udalosti padane

realitni kancelA.

3.4 Letaky na nas&nkach vysokych skol

Spolenost Lotos Reality sidli v blizkosti Podnikatelgk&ulty, fakulty elektrotechniky

a komunik&nich technologii, fakulty chemické a strojni¢ e v této oblasti nachazi
nékolik koleji a studentskych ubytovani, navrhovalghp realitni kanceid aby se
zkusila prosadit a zviditelnit u studéntvysokych Skol. Z dlouhodobého hlediska
dochazi k utlumu vyuzZivani sluzeb koleji. Ceny zaleje v poslednich letech
zaznamenaly zray rist a za tuto cenu se da leckdyidd pronajem, kde budou mit
studenti klid, pohodli a soukromi. Asového hlediska studenti hledaji pronajmy
v blizkosti fakult. Navrhuji tedy realitni kancé&l&dvé moznosti, jak ziskat novou

klientelu ziad studeni.
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V prvé fadt by se ndla zangfit na inzerci nemovitosti vhodné pro tyto studerktyré
by mohla vy¥sit na nasinkach v haldch a vestibulech Skol. Na ¢etdbych napsala
zakladni udaje o pronajimaném &ykontakt na realitniho makie a odkaz na stranky

Facebooku, které jsou pro tyto zakazniky velmikaiz

Druhou moznosti, jak ziskat nové klienty je poskyislevyci ziskani finadni odneny
za ivedeni nového klienta. Zakaznici, #teoyli se sluzbami spokojeni, poskytuji
kladné reference sami od sebe.Pate nenalakat stavajici klienty nac¢ak nabidku,
ktera potrva pedem u&enou dobu a stavajici klient ziskd za kazdou reaizou
zakazku ziskanou na zakéageho doporgeni finargni odnménu 500,- K? Studenti
na finani odmeény slySi a jist radi svym spoluzdkm dopordi sluzby realitni
kancelde Lotos Reality.

3.5 Webové stranky

Dulezitym aspektem vyuzivani webovych stranek je t@asaktualizace a jeji

funkénost. O stranky realitni kancééése stara firma Intencio s.r.o.

Webovym strankam bych vSak vytkla jednu zasadii & tou je nefghlednost.
Pri hledani nemovitosti GZe uZzivatel vybrat pouze jednu z nasledujicich roefin
podle které se maji nemovitosti filtrovat.

Nabidka nemovitosti

Zohrazit jen: Yig Bty Diarry Fozembky Kormeréni Dstatni

Obréazek 11: VyFez webovych stranek Lotos Reality, Zdrof*

Ve vybrané kategorii se vSak zobrazi nemovitodti kgprodeji, tak k pronajmu, coz
muze g@ipadné zajemce zmast a odradit od dalSiho hled@minsz nelze filtrovat

*! Lotos Reallity. [onling]. [cit. 2014-09-13]. Dostupa:_http://www.lotosreality.cz/
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nemovitosti dle jeji velikosti, ceny, polohy a dal§ parametr. Realitni kanceia
ziejme spoléha, Ze zakaznici budou ®&ds k prohlédnuti vSech nabizenych ohjekt

Vzhledem k velké konkurenci realitnich kandepol€nosti Lotos Reality dopotuji
vyhledavani nemovitosti upravit alespe rozsahu, ktery uvadim na nasledujicim

obrazku.

Spole&nost sice nenabizi mnoho nemovitosti ke koupi, gjr@d pronajmu, ale i kdyby
n¢které kategorie staly po zadani parametru prazdné, bude hledaniz@kazniky
piehledrjSi. Jak jsem jiz znmiovala na z&tku analytick&asti mé diplomové prace,
realitni kancel& se ¥nuje koupi a prodeji nemovitostifgdevsim v Jihomoravském
kraji, avak nevyléuje prodej nemovitosti kdekoliv jinde@eské republice. Proto bych

pii volb¢ parametit zanechala moznost Wt vSech kraj a okres.

Typ: Prode] Bryhy MejronEjs
CGarsorka  Ci+1 O 1+kk Oz+1 O z+kk
_ O3+1 O 3+kk Ca+1 Cl4+kk Os+1
Fodkategorie:
2 Os5+kk Os+1 Oe+kk O7+1 O 7+kk
O abypicky O Jirvy Clcihlova ClPanelowva
Cena od-da:
O Jhodesky Jhomaoravsky  OKarlowvarsky O kréloveéhradecky
viherieae CLiberacksy CMoravskoskezsky  ClGlomoucky CPardubicksy
ClPlzefisky ClPraha Cstadofasky O Ustecky
Clvysoding [ Zlinsk s
Jihomoravsky
ClBlansko CIBrno-Mésto Cefeclay
Clwyikoy CHodonin CIBrno-verkow
Oznoijmo
N o NEVYBRALT 1STE S17 Rl
Wyhledawani: Wyhledeite text VLOSTE POPT AvKL) CYHLEDAT

Obrazek 12: Navrh volby parametni p¥i hledani nemovitosti, Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ac realitni kancelé nabizi pevazri vyhradni nemovitosti, nebrani se spolupraci
s dalSimi realitnimi kancealédmi. Nenalezne-li klient vhodnou nemovitost,iza
v novém navrhu webovych stranek zanechat poptaykesnymi parametry, které by
mela dana nemovitost gpdvat. Vtéto fazi realitni makié vyhleda vhod#si

nemovitosti na trhu realit a nabidne dané redliamiceld spolupraci.

3.5.1 Reference

DalSim doportenim realitni kancefé je vytvoreni nové zalozky ,Reference”

na webovych strankach, ve které by mohla firmassipjiZz realizované obchody.

Nyni jsou v nabidce ,nemovitosti® uvedeny vesSkembidky na prodej, pronajem,
ale zarova jiz uskuténéné obchody. Ué&hto nemovitosti je pouze Stitek ,prodano”

nebo ,pronajato”, viz. nasledujici obrazek.

OV 2+kk Brno. ul. Bayerova RD 3+kk Vyskov. ul. Trpinky Pronajem 3+kk Brno -
Bayerova, Brno Trpinky, Yydkay Medlanky

e statku, B ledlant
2 400 000 K¢ za nemovitost 2 850 000 K¢ za nemaovitost Gl

[ 1 wice infarmaci [ 1 vice informaci WO REaamastc

[ wice infarmaci

Obrézek 13: Vyiez z webovych stranek RK Lotos Reality, Zdroj*?

Tento styl je poékud ruSivy a nefehledny. Z kradtkodobého hlediska Ize ponechat

nemovitost v nabidce, abytipadni zajemci &déli, Ze je jiz nemovitost prodana

*? Lotos Reality. [onling]. [cit. 2014-09-13]. Dostupm:_http://www.lotosreality.cz/
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¢i pronajata, ale z dlouhodobého hlediska tyto netostr odpoutavaji pozornost
od skuténd nabizenych dom a byfi. ReSenim je tedy vytwit novou zéloZku
.REFERENCE", kde lIze tyto nemovitosti vkladat #igadni zakaznici si takto &dji

piehled ocinnosti realitni kancel& Lotos Reality.

3.5.2 3D prohlidky

Virtualni prohlidky jsou prostorova digitalni zokemi skuténého prostoru a jsou
vynikajicim doplgnim v nabidce nemovitosti na webovych strankachvétiyse z 2D
fotografii a pomoci specialni techniky se poté uprado 3D podoby. Tento
marketingovy néastroj je v zahr&nivelmi populdrni a vyuziva se jiz¢kolik let.

V Ceské republice se tento inovativni styl prezentaaina postupé prosazovat

a uzivatelm piinasi mnoho vyhod.

Realizace 3D prohlidek vSak neni snadna a vyZaslhugnnost profesionalni firmy,
ktera se tvorbou zabyva. V prvni fazi si klient sfolupraci s makiém a fotografem
nemovitost pipravi na fotografovani. Nejn&mejSim krokem v celém procesu je tvorba
virtudlni prohlidky, ktera vyZzaduje pouZziti azkolika specialnich potacovych
programi, které pevedou ziskané fotografie do sférické podoby. Tddta se pak
za pomoci dalSich progranupravi do konéné podoby virtualni prohlidky.

Vyuziti virtualni prohlidky by bylo pro spaleost Lotos Reality a jeji klientyfjglanou
hodnotou. V dnesni usphané dob lidé radi vyuZziji moznost prohlidky bytu z pohodli
domova. Osobni prohlidky se tedy budd@asinit jiz opravdovi zdjemci, které zaujala
nemovitost jiz progednictvim fotografii a virtualni prohlidky. U$ese takéas nejen
potencialnich klient, ale také realitnich maki& kte‘i si diky této aplikace mohou vzit
na starosti #Si paiet nemovitosti. Prodej a pronajem nemovitosti sey d3iD
prezentace zefektivni, protoze se skné&prohlidky nemovitosti budowastnit pouze

vazni zajemci.
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3.6 Kalkulace nakladi

Nyni je poteba dikladre zkalkulovat vySe uvedené Zny a navrhy. Spotaosti, ktera
je mensi firmou a nerealizujeifs velké mnoZstvi obchdd nelze navrhnout zény,

za které by v konmé fazi zaplatila vice, nez si je schopna samailaydUvedené
zmeny proto byly navrhovany sidazem na nizké naklady vramci reklamy
a propagace. Snazila jsem se upozornit na takokhostt marketingové komunikace,
které jsou v dnesSni débmoderni, a festo jefada spolénosti nevyuziva afgchazi tim

o potencialni klientelu.

Prvnim navrhem bylo zaloZeni profilu spiiesti na socialni siti Facebook. Samotna
registrace je zadarmo, avSak do tabulky ndkjadm u této polozky zapetla nesicni
pausalni¢astku 500,- K pro pracovnika, ktery se o stranky bude staratar€ni
odmena je spiSe motivaci pro pracovnika, aby byly $#lyaneustale aktualizovany

a zékaznici tak #li piehled o aktualni nabidce nemovitosti.

Navrh Cena za rok v¢. DPH
1. | Propagace na Facebooku 6 000,00
2. | Bowlingovy turnaj 16 500,00
3. | Tisk letakdi 665,00
4. | Uprava webovych stranek 2 500,00
5.| 3D prohlidka 60 000,00
CELKEM 85 665,00

Tabulka 8: Kalkulace nakladi za 1 rok, Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhy navrh pro spotamost Lotos Reality bylo v ramci va&imiho veirku uspdadani
bowlingoveho turnaje pro obchodni partnery a sféav&jientelu. Samotna propagace
udalosti je opt zadarmo, protoZe byla vioZena na socialhvsémci vytvaeni udalosti
na profilu spolénosti. Do cenové kalkulace byly za@ny upominkové iednety
s logem realitni kancel@ Lotos Reality a samotny pronajem bowlingovychhdra

s pipitkem pro zdastrene.

Treti poloZzkou v kalkulaci je tisk leld, které budou vyeSeny na nashkach

vysokych Skol. Jedna se o forméat 10 x 15 cm bateviiéku. Uvedena cena je za 500
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ks let&ka. Zalezi na spotmosti, zda vyuzije sluzeb firem zabyvajicich skdm nebo
zda si vytiskne tento propatzd material svépomoci.

Ctvrtym névrhem byla Gprava webovych stranek. Jakyioeceno, o webové stranky
se stara firma Intencio s.r.o., ktera je placensiini pausalnicastkou. Jelikoz jde
0 Upravu stranek &sSiho rozsahu, je mozné, Ze bude realitni kancé&kturovana
castka odvijejici se od ptu hodin strAvenych z&nou webovych stranek.
Predpokladam, Ze pracovnik stravi todtoenosti cca 10 hodiniphodinové sazb250,-
K¢. Celkova pedpokladanéastka tohoto navrhu je tedy 2 5008.K

Posledni navrh pro spdleost Lotos Reality je nejnaklagigi. Ke kalkulaci jsem

vyuZila nabidky firmy ,Virtualni prohlidky 360*

Aktualni paet byti urtenych k pronajmu a prodejiita 16 a nabizenych dam
se nachazi na webovych strankach spuasti 11. Nabidka nemovitosti se odviji
od aktualni pdaeby zakaznik, avSak jak jiz bylofe¢eno, klienty tvéi predevsim
stavajici zakaznici, proto jsem kalkulovalailiznym rotnim prodejem a prongjmem
30 byti a 20 doni. Za vytvaeni sférického panoramdipvorbé nad 20 kus realitni
kanceld zaplati 1 200,- Kza 1 kus vetnt DPH. Za tvorbu 50 kus3D prohlidek firma
zaplati 60 000,- Kv¢. DPH.

Celkova vySe nékladna realizaci navih¢ita 85 665,- K. Vzhledem k cenam za jiné
typy reklam a propagace tatéstka neni nijak vysoka. N#éklad prodejem nemovitosti
za 3 miliony K ziska firma p 3% provizi ¢astku 90 000,- K Z toho plyne, Ze je

mozné realizované navrhy zaplatit prodejem poutié§eremovitosti.

> Virtualni prohlidky 360: Cenik. In: [online]. [cit2014-10-09]. Dostupné z: http://www.virtualni-
prohlidky360.cz
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4 Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo zvolit vhodnou margavou komunikaci realitni
kancelde Lotos Reality. Velice idezitym aspektem bylo, aby navrhovana propagace
a marketingova komunikace odpovidal@gem danym aim spol€nosti. JelikoZz se
jedna o mensi rodinnou firmu, navrhovaegeni nilo spiSe zefektivnit propagaci firmy

a navrhnout dalSi moziiéSeni, ktera by nebyl&ips finaniné nakladna.

V teoretické ¢asti jsem se za#ila na vymezeni termin marketingového
a komunik&niho mixu. Popsala jsem jednotlivé typy realitniadncel& a podminky
vstupu na trh. Z poznaikziskanych v tét@asti jsem nasleanvychazela i navrhu

vlastnihofeSeni dané problematiky.

V analytickécasti jsem charakterizovala nabidku sluzeb rediiamicelde s vymezenim
jeji cenové politiky a forem reklamy, které doposydiZzivala. Zmapovala jsem situaci
na trhu, vymezila konkurenci a pomoci SWOT analyziila silné a slabé stranky

firmy a jeji prilezitosti a hrozby.

V navrhové ¢asti jsem na zakl&d dotaznikového S&ni vymezila mozné formy
propagace a nasleglnycislila naklady na jeji realizaci. Prvnim krokem dwlytvoeni
profilu na socialni siti Facebook. Tato reklamagarma a pomoci ni je mozné oslovit
Sirokou véejnost. Pro stavajici klientelu a obchodni partjeryvhodné vytviit jednou
ro¢né firemni akci. Diky ¢émto nevSednim zazitkn budou stavajici zdkaznici neustale
o realitni kanceld hovait a timto mohou nalakat dalSi potencialni klienBalSi
vhodnou marketingovou paiokou jsou propagai materialy. Spokanosti jsem
navrhla 3 typy dank ve forme propisky, diée a termohrnku, kterym se mohou kliemt
odnmenit nagiklad za zrealizovany obchod.

Navrhovala bych realitni kancélaozSkit pisobnost a zasiit se na vysokoSkolské
studenty, ktd be¢hem studia mohou vyuZzit sluzeb kanéelds podok pronajmu
nemovitosti a par let poté se spok@ematit a vyuzit sluzeb kancét&ve forn¢ koups
domu¢i bytu. Propagaci navrhuji ve fogntistenych let&ka, které by byly vy¥Seny
na fakultach vysokych skol.
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Realitni kanceld bych dirazre doporiila zmenu struktury webovych stranek.
Dosavadni firemni strdnky jsou rfepledné a neumanji zakladni vyhledavani dle
velikosti, ceny, polohy a dalSich parantetZarovei doporuiuji rozSieni vyhledavani
o samostatnou zalozku reference, kd&zen realitni kancefa vlozit jiz prodané

¢i pronajaté nemovitosti.

Posledni navrh je nejndklagai a firma by za & zaplatila za rok fiblizn¢ 60 000,- K.
Jednd se o tvorbu virtualni prohlidky nemovitoBiky ni by si mohli klienti z pohodli
domova shlédnout danou nemovitost a tim byriSeéas jak realitnimu makie tak
sami sob. Skut&nou prohlidku by si domluvili az opravdovi zajem@iky této

aplikaci by mohl realitni makié&efektivnit svou praci a nabizeitgi paiet nemovitosti.

Konetna kalkulace mych navihza jeden rok propagace vysla na 85 665- Kuto
¢astku lIze ziskat prodejem nemovitosti v hodn8t miliony korun pi 3% provizi
pro realitni kanceld proto mohu tvrdit, Ze vysledna kalkulace je ppoleinost Lotos

Reality akceptovatelna.
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Priloha ¢. 1 - Dotaznikové Sdateni

Dotaznikovy péizkum byl proveden na vzorku 200 responderitei odpovidali
na otazky tykajici se vyuziti sluzeb realitnich ¢&léi, zda jiz rkdy slySeli o realitni
kanceld Lotos reality, jakou formu reklamy a propagace unitali a posledni dv

otazky byly identifik&ni, kde jsem se respondémitazala nagk a pohlavi.

K ziskani dostatsmého pétu odpowdi jsem vyuZzila sluzeb webové aplikace

na strankackvww.survio.com kterou jsem rozeslala pomoci emailu a facebowmanmn

bydlicim v Brreé a okoli. Cilem dotaznikovéhotakumu bylo navrhnout vhodriéSeni
marketingové komunikace spotosti Lotos Reality.

Vyuzili jste jiz nékdy sluzeb
realitni kancelare?

il ano

Ll ne

Graf 6: Sluzby realitni kancelafe, Zdroj: Vlastni zpracovani

Z prvniho grafu je patrné, Ze 43% dotdzanych jékdy vyuZilo sluzeb realitni
kancel#e. Mohlo se jednat jak o koupi, prodej, tak promaje/zhledem k p&tu
dotazanych se mi zda vysledek pozitivni, jelikozeié polovina oslovenych sluzeb

kanceldi vyuzila a jsou tedy potencialni klientelou raalikancel&e Lotos Reality.

Druh& otadzka mla za Ukol zjistit poegdomi o spolénosti Lotos Reality. Tato otdzka
byla tak zvan filtracni. Osoby, které odpédeli ne, peesli rovnou k otdzce. 4
a neodpovidali tudiz na otazky tykajici sdmp spolénosti Lotos Reality. Z 200
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oslovenych respondantodpowdélo kladré 58 osob, tedy 29%. Jelikoz se jedna
0 mensi rodinnou realitni kancgléze soudit, Ze je p@domi o sluzbach této kancita

velice Fiznivé.

Znate realitni kancelar Lotos Reality?

d ano

[One

Graf 7: Povédomi o spol€nosti Lotos Reality, Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka &ha zjistit, kde se respondenti d@&zkli o realitni kancel& Lotos
Reality. Z grafu vyplyva, Ze nejtsi povdomi lidé ziskali od svych znamych — tuto
odpowd’ zvolilo 45% dotazanych. Marketingova propagacdesposti Lotos Reality je
zaloZzena na dobrém jménu firmy a klienti, kte touto firmou jednou spolupracovali,

doporuiuji sluzby kanceli@ svym znamym a sami se vraceji.

Odkud jste se o spolecnosti dozvédéli?
i ‘ M Internet

H Od znamych

ki Reklama

M Letdk / noviny

i Vyuzila jsem sluZeb této RK

Graf 8: Informovanost o spol&nosti Lotos Reality, Zdroj: Vlastni zpracovani
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V ramci ziskavani novych klieintse vSak neda spolehnout na dopeni stavajici
klientely. Je pdeba vypracovat dalSi moznosti propagace a rekl@ruyhou nejastjsi
odpowdi, kde se lidé o realitni spdleosti dozédeli, byl internet. Tuto odposd’
zvolilo 29% respondefit Ostatni dotdzani se o figmLotos Reality dozédeli

z reklamy, novingi jiz sluzeb realitni kanceté vyu?Zili.

Na nasledujici otazku jiz odpovidalo vSech 200 rigeh. Mela urit preference
marketingovych aktivit, které by #a realitni kancel&azvolit ke zviditelréni se. T
ctvrtiny  responderit by volilo k propagaci internet. Jak jsem uvedlaz ji
v technologickych faktorech SLEPT analyzy, interngtuziva témdt 6,5 miliénu
uzivatel. Internet se stal stasti naSeho Zivota a jak je patrné z grafu, respandi

rovrez mysli, Ze je internet nejvhogsim kanalem k propagaci realitnich kant¢ela

Ktera média povazujete za
nejvhodné;jsi k propagaci RK?

Tisk
10%

Rozhlas
3%

Televize ____
12%

Internet
75%

Graf 9: Propagace realitni kancel&e, Zdroj: Vlastni zpracovani

Zbylych 25% respondeintby volila jako nejvhod&si nastroj k propagaci realitni
kanceldi televizi, tisk a rozhlas. iedpokladam, Ze se v této mdépccetné skupin
nachazi pedevsim lidé dichodového ¥ku, ktei internetu nedivétuji a castokrat ho ani

neumi ovladat.
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Nasledujici otdzkou jsem se snazila zjistit, kteunikani kandaly lidé preferuji a kde
by mgla realitni kancel&umistit novou reklamu. &byla sociélni s Facebook stvi@na
piedevsim pro lidi, staléastji tuto sluzbu vyuZivaji k propagaci i firmy. Jak patrné
z grafu, 38% respondantby uvitalo propagaci formou této socialni¢siDruhou
nejpaietrgjSi moznosti byla vSeobecna odpdv ,Internet‘. Internet pedstavuje
spoustu moznosti propagace —ihdg@annerova reklama, webové stranky, blégjné
socialni si& K umistni nové reklamy by vyuzZilo billboard 9% dotazanydétak
v dopravnim prosedku by doportilo 12% respondefit reklamni spot v televizi
doporiuje 10 dotazanych a zbylych 8% nevi, kam bstanrealitni kancei&umistit

novou reklamu.

Kam by jste umistili novou reklamu
spoleCnosti Lotos Reality?

8% H Internet

H Billboard

H Letak v MHD
H Facebook
dTelevize

O Nevim

Graf 10: Reklama kancel&e Lotos Reality, Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni d¥ otazky byly identifik&ni. Mély urcit vék a pohlavi respondaint ktefi

odpowdéli na dotaznikové Sgni.

Nejvice odpovidajicich bylo vegkové kategorii do 30 let. NejmenSi zastoupegiam
kategorie nad 56 let. Z dvou set odpovidajiciclodyd2 Zen a 68 muiz
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Vék

60%

50%

40%

30%
20%
10%

0%

do30let 31-55let 56 a vice let

Graf 11: Vé&k respondenti, Zdroj: Vlastni zpracovani

Pohlavi respondentt
A

Zena —

ey syd

0 20 40 60 80 100 120 140

Graf 12: Pohlavi respondeni, Zdroj: Vlastni zpracovani

Zhodnoceni dotazniku

V ptedchozich 7 otazkach jsem zanalyzovala potencldientelu realitni kanceté
Lotos reality a vyuzila jsem moznosti ziskani dageni, jak by respondenti
propagovali tuto realitni kancé&laPomoci dotaznikového #emni jsem zjistila, ze 86
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dotazanych z 200 respondémikdy vyuzilo sluzeb realitnich kancéiaPouhych 29%
znalo realitni kancetdLotos Reality. Tato skupina osob se o kantettbzwdéla
piedevsSim od znamych a z internetu. NeégiajSi skupinou jsou uZivatele do 30 let,
ktefi internet vyuZivaji dertna je pro & nezbytnosti. Dopotenim dotazanych bylo

zaloZeni dtu na socialni siti Facebodknavrzeni vhodné reklamy¢s internet.

Jelikoz se jedna o mensi realitni kantehkudu se snazit navrhnout nizkonakladovou,
avSak doke cilenou marketingovou propagaci, ktera ppenoslovit Siroké spektrum

klienti a zarové bude péovat o stavajici zakazniky.

73



