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Abstrakt

Diplomova price se zabyvd analyzou marketingové komunikace. Teoretickd C4st
vymezuje zékladni pojmy z marketingu a marketingové komunikace. Praktickd ¢ast
obsahuje zdkladni informace o realitni kanceldfi Lotos Reality a déle obsahuje analyzu
marketingové komunikace firmy. Za pomoci dotaznikového Setfeni jsou v zdvéru prace

shrnuty ndvrhy na zlepSeni marketingové komunikace.

Klic¢ova slova

marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, reklama

Abstract

The diploma thesis deals with analysis of marketing communication. The theoretical
part presents basic marketing and marketing communication terms. The practical part
contains basic information on the reality estate office Lotos Reality. Next, it analyses
the marketing communication of this specific company. By the means of questionnaire
survey the proposals to improve the marketing communication were worked out and

they are summarized in the conclusion
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Uvod

Marketingovd komunikace byvd nazyvdna zdkladnim marketingovym ndstrojem podniku
a zfejmé po pravu je zafazena mezi jeden z nejdilezitéjSich nastrojii marketingu. Zakladem
uspéchu kazdé firmy je komunikace se zdkaznikem. Komunikace v podniku sluzeb
musi produktu doddvat pfidanou hodnotu a divéryhodnost, protoZe produkt nelze
pfedem vyzkouSet. Komunika¢ni strategie by se méla zaméfit na soucasné
1 potenciondlni zdkazniky. Vhodné zvolend komunikace se zdkaznikem umi vytvaret
pozitivni image firmy v ofich vefejnosti a je ndstrojem, ktery pomdhd k dosazeni

hlavnich cilii spole¢nosti.

V teoretické ¢asti prace budou objasnéna teoretickd vychodiska souvisejici s tématem
marketingové komunikace realitni kanceldfe. Prace shrnuje zdkladni informace
o marketingovém a komunika¢nim mixu, cile marketingové komunikace a pfedevSim
zékladni charakteristiky realitniho trhu. Literdrni poznatky jsou cerpdny z odbornych
publikaci a ¢lankd zabyvajicich se realitnimi kanceldafemi, marketingovou

a komunikacnf strategii a spokojenosti zakazniki.

V nésledujici ¢asti prace se zamé&fim na analytické poznatky realitniho trhu, konkrétné
realitni kanceldfe Lotos reality. Na realitni kancelat aplikuji fadu analyz, mezi néZ patii
marketingovy mix spole€nosti, SLEPT analyza, analyza 7S a Porterova analyza.
Nésledné¢ pomoci SWOT analyzy uréim silné a slabé stranky spoleCnosti a jeji

piilezitosti a hrozby.

V ndvrhové c¢4sti diplomové priace se zaméifim na vhodny typ propagace realitni
kanceldre Lotos reality, diky niZ by méla ziskat novou klientelu a zviditelnit se na trhu

S nemovitostmi.
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Cil prace a metodika reSeni

» Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prdce bude navrhnout vhodnou marketingovou komunikaci
pro realitni kanceldf Lotos Reality. JelikoZ se jednd o mensi rodinnou kancelaf, je
potieba zvolit takovou propagaci, kterd neni pfiliS§ ndkladnd a ptesto oslovi Siroké
spektrum lidi. V ndvrhové ¢4sti se tedy zaméfim na propagaci spole¢nosti na socidlni
siti Facebook, navrhnu pfehlednéj$i vzhled webovych stranek s vyuZitim virtudlni
prohlidky nemovitosti. Vysledkem by mélo byt vétsi zviditelnéni firmy formou

internetové propagace a pfildkani tak potencidlnich klienti.

> Metodika reSeni

Na zdklad¢ priizkumu trhu pomoci dotaznikového Setieni jsem realitni kanceléfi navrhla
postupy vedouci k ziskani novych a udrzeni stavajicich klientd. Hlavnimi metodami
zpracovani price jsou analyzy obecného a oborového okoli. V analytické casti jsem
zmapovala socidlni, legislativni, ekonomické, politické a technologické prostredi a nasla
potencidlni ptileZitosti a hrozby pro spole¢nost Lotos Reality. Vyuzitim Porterovy

analyzy jsem popsala konkurenci na trhu realit.

Na zéklad¢ vySe uvedenych metod probéhla formulace ndvrhi vedoucich k naplnéni

cile mé diplomové préce.
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1 Teoreticka vychodiska prace

1.1 Definice marketingu

Adrian Payne definuje marketing jako proces vnimdni, porozuméni, stimulace
a uspokojeni potieb specifickych cilovych trhtt pfi vyuZiti podnikovych zdroja.
Marketing je proces slad’ovani podnikovych zdroji s potfebami trhu. Zabyvd se
dynamickymi vztahy mezi podnikovymi produkty a sluzbami, potfebami a pozadavky

spotiebitell a ¢innosti konkurence.

S rstem dynamiky trhli sluZzeb a intenzity konkurence se marketing stal kli¢ovym

N s Ny s v . :1,0 1
faktorem odliSeni dspéSnych a nedspésSnych podnikd.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je vyznamnym ndstrojem prodeje. Sestdvd zridznych prvki
marketingového programu, které napomadhaji udspéSnému zavidéni marketingové
strategie a umistovani podniku na cilovych trzich. Marketingovy mix obsahuje

4 taktické marketingové néstroje:

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

» Propagace (Promotion)

N

V oblasti sluzeb je vSak uzitecné marketingovy mix rozs$itit o dalsi klicové komponenty.
JelikoZ jsou sluzby nemateridlni, zdkaznici Casto hledaji hmatatelny impulz, ktery jim
pomiuZe pii rozhodovdni pii vybéru sluzby. RozSifend verze marketingového mixu je

doplnéna o dalsi 3 P:

! PAYNE, Adrian. Marketing sluZeb. Praha : Grada Publishing, 1996. 248 s.
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» Lidi (People)
» Procesy (Processes)

> Fyzicky vzhled (Physical evidence) *

1.2.1. Produkt

Produkt (sluzba) ptfedstavuje soustavu hodnot uspokojujicich potieby zdkaznikd. Lidé
kupuji sluzby, aby feSili své problémy. Hodnotu sluzby urcuje nakupujici podle uZzitku,
ktery mu piinese. Produkt zahrnuje podptrné sluzby, zdruku, znacku a baleni. Produkt
mulZe byt rozSifen o bezplatnou instalaci, slevu na odebrané mnoZstvi ¢i nabidku

¢lenstvi v uzivatelském klubu.

1.2.2. Cena
Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, kterd vytvaii pfijmy pro podnik.
Deklarovana cena je oficidlni cenou produktu, i kdyZ se pro zvySeni atraktivnosti
pouzivaji razné formy slev a vyhod. Cena je ambiciéznim ndstrojem — jeji sniZeni
pfildka zdkaznika, avSak soucasné sniZuje marZzi a zisk. Zvykne-li si zdkaznik na slevy,
mulzZe se z ného postupné stat kupujici podle cen a znacka pro n¢ho piestdva byt
dulezitd. Také pravidelné pouzividni cenovych ndstrojii neni kompatibilni s dsilim
vybudovat silnou pozici na trhu a silnou znacku, jeZ stoji na vlastnostech a piinosech

produktu.’

Cenova rozhodnuti jsou dileZitd pro vnimédni hodnoty a kvality sluZzeb zdkaznikem
a hraji téZ vyznamnou dlohu pii budovani image sluzby. Cena byva nejcastéji stanovena
procentni pfirdzkou k ndkladim. Cena sluzby signalizuje zdkaznikovi kvalitu, kterou

pravdépodobné& obdrzi.*

2 PAYNE, Adrian. Marketing sluZeb. Praha : Grada Publishing, 1996. 248 s.

3 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: 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

Jednd se o procesy fyzického pfemisténi (pfeprava, skladovéni, fizeni zdsob), déle
o zmény vlastnickych vztahu a dalsi podptirné ¢innosti (sbér marketingovych informaci,
pojisténi, dvérovani). Distribu¢ni strategie vychdzi z obecné podnikatelské strategie

a hleda spojeni mezi vyrobcem a zdkaznikem.’

Distribuéni a prodejni cesty

Za distribuéni kandl povazujeme fetéz, kterym putuje produkt od vyrobce
k zdkaznikovi. RozliSujeme tfi typy ucastniki tohoto procesu — poskytovatel sluzby,
prostiednici a zdkaznici. Za nejvyhodné&jsi formu distribuce sluzeb byvad povazovin

piimy prode;.

Vybér prodejnich cest sluzeb zdvisi na specifickych pozadavcich trhu a povaze sluzby.
Technologie do jist¢ miry umoZnila oddaleni sluzeb od trhu zdkaznika (napf.

elektronické bankovnictvi).6

1.24. Propagace

Podpora neboli marketingovd komunikace je ¢tvrtym a nejviditeln€jSim ndéstrojem
marketingového mixu. Propagace zvySuje vyznamnost sluZzeb a miiZe téZ prispét k jejich
hmatatelnosti. Tim napomdhd spotiebiteliim lépe se orientovat na trhu a hodnotit

celkovou nabidku sluzeb.

Je to jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a podpory myslenek, zboZzi a sluzeb

i 7
uréitym sponzorem.

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

7 I
Tamtéz
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1.2.5. Lidé

Pfi poskytovani sluzeb dochdzi ve vétSi ¢i menSi mife ke kontaktim zdkaznika
s poskytovateli sluzby — zamé&stnanci. Proto se lidé stdvaji jednim z vyznamnych prvkil
marketingového mixu sluZzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Organizace se musi
zaméfovat na vybér, vzdélavdni a motivovani zaméstnancl. Jejich schopnosti,
zkuSenosti, odbornd zptsobilost a dovednosti urcuji kvalitu sluzby. V sektoru sluzeb
tedy daleko vice zélezi na poskytovateli neZ na samotném produktu. Proto také davaji
piijemci sluzeb (zdkaznici) daleko vétSi vdhu na prvni dojem pii setkdni
s poskytovatelem sluzby. Velmi dilezitym faktorem pro hodnoceni lidského prvku

v marketingovém mixu je zpétna odezva.®

1.2.6. Procesy

Procesy zahrnuji veSkeré aktivity, které souvisi s poskytnutim produktu zdkaznikovi.
Efektivnost procest, ¢asovd ndro¢nost jednotlivych dloh, rozmanitost a komplexnost
jsou kli¢ovymi prvky, které ovliviiuji pohled zdkaznika na nabizeny produkt.’ DiileZité
pro zékaznika je, aby mu realitni kanceldf poskytla veSkeré sluzby souvisejici
s prodejem ¢i koupi nemovitosti. Proto realitni kanceldfe spolupracuji s advokaty,
pravniky, finan¢nimi institucemi ¢i dalSimi orgdny a nabizi tedy komplexni sluzby

a zékaznik se jiZ nemusi o nic starat.

1.2.7. Fyzicky vzhled

Fyzické dlkazy jsou informace o fyzickém prostiedi, kde je sluzba poskytovdna nebo

vytvafena. Misto, kde dochdzi k interakci mezi poskytovatelem sluzby a jejim

. . 1
zakaznikem, uzivatelem. 0

8 JANECKOVA, L. Marketing sluzeb. 1996. s. 78
 Tamtéy

Y PAYNE, Adrian. Marketing sluZeb. Praha : Grada Publishing, 1996. 248 s.
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Product
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Technology
Perceived usefulness

Convenience of use
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Skimming Qpity
Penetration Packaging
Value based Brand utility People
Cost plus ACEESSOES Employees
Cost leadership Management

Organization culture

Customer service
arientation

Retail

Wholesale

Mail order

Marketing
Mix

Internet

Direct sales
Peer to peer

Multi-c

Promotion

Physical evidence
Facilities
Infrastructure
Service delivery

Special offers
Advertisements

Endorsements
Process

User trials
Campaigns
Joint ventures

Unifarmity of offering
Service delivery

Service consumption

Obrizek 1: Marketingovy mix (Zdroj: ')

1.3 Komunika¢ni mix

Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikaéni program
firmy, ktery tvoii jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. Synonymem marketingové
komunikace je Casto povazovdna reklama zejména proto, Ze byvd nejviditeln¢jSim
nastrojem komunika¢niho mixu. Existuje vSak celd fada komunika¢nich néstroju, které

maji své typické znaky a silné i slabé stranky.'? Do komunika¢niho mixu patf:

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

2 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, ¢2003, 581 s., [16] s. barev.
obr. piil. ISBN 80-247-0254-1.
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w+ Reklama (Advertising)

Reklama je ndstrojem neosobni masové komunikace vyuZivajici média — televize,
rozhlas, billboardy, noviny, ¢asopisy. Obsah reklamy zadavaji podnikatelské subjekty,

P . [ . s o U Lo
které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a snazi se piesvedcit cilovou skupinu. 3

w+ Podpora prodeje (Sales promotion)

Obecné je podpora prodeje jakykoliv €asové omezeny program prodejce, snazici se
ucinit svou atraktivnéjS$i pro zdkazniky, pficemZz vyZaduje jejich spoluicast formou
okamzité koupé nebo néjaké jiné Ccinnosti. Jednd se piedev§Sim o sniZeni cen,
poskytovani riznych kupont, programy pro loajdlni zdkazniky, soutéZe ¢i vzorky

14
zdarma.

w+ Sponzoring

Sponzorovani znamend, Ze sponzor poskytuje fondy, zboZzi, sluzby ¢i know-how
a sponzorovany mu pomahd v dosahovéni cilii v komunikaci, jako je napiiklad posileni

« P « P « PRI . « . s 1
zna¢ky, zvyseni povédomi o znalce, znovuziskani pozice znacky nebo firemni image. "

-+ Osobni prodej (Personal selling)

Osobni prodej je prezentace ¢i demonstrace provadeénd prodejcem ¢i skupinou prodejcii

s cilem prodat zboZi a sluzby dané firmy. Typicky je zde osobni kontakt.

B KOZAK, Vratislav. KOZAK VRATISLAV. Marketingovd komunikace. Vyd. 2., nezmén. Zlin:
Univerzita TomasSe Bati ve Zling, 2009, 91 s. ISBN 978-80-7318-797-2.

" PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s., [16] s. barev.
obr. pfil. ISBN 80-247-0254-1.

15 ™~
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+ Public relations

Jednd se o komunikaci a vytvdfeni vztahii dovnitf i navenek firmy. Zahrnuje veskeré
¢innosti, jejichZ prostfednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSemi jeho
subjekty. Okoli a jeho subjekty (stakeholders) jsou vSichni ti, s nimiZ chce mit firma
dobré vztahy. Publicitu podporuji tiskové konference a diskuze v médiich. Tyto aktivity

nejsou placeny firmou a jejich obsah je zpravidla pfipraven novinafi.

-+ Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté

Tato komunikace probihd zpravidla v prodejné a md fadu ndstroji — obrazovky
s promitdnim, reklama v obchod¢, zplisob nabizeni zboZi, pisemnd prezentaci ¢i zptisob

uspotadani prodejniho mista.

w+ Primy marketing (Direct marketing)

Piim4 marketingova komunikace je pfimy osobni kontakt se zdkazniky a potencidlnimi
zakazniky. Mohou to byt specidln¢ zpracované broZurky pro konkrétni klienty, pfimé

zasilky na adresata, telemarketing ¢i reklama s zadosti o odpovéd'.

« Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je typicky vyuZivdnim novych médii, jako je Internet a extrakt,
jez umoziuji novy zplsob komunikace s riznymi subjekty a spole¢né s elektronickym

obchodem propojuji komunikaci s prodejem.

Marketingovd komunikace ovliviiuje zdkaznika tim, Ze mu sdé€luje informace. Tento
pohyb miiZze byt pfimy, pak se jednd o osobni komunikaci. Sdé€leni vSak lze adresovat

mnoha neadresnym pi{jemciim — potom hovofime o masové komunikaci.

Osobni komunikace je pfevazné piima ¢i vyuZivajici interaktivni postupy, anebo jde

prevazné o osobni prodej. VSechny ostatni nastroje patii do masové komunikace.
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Nésledujici tabulka porovndva

na zdkladé¢ urcitych kritérii.

.- 16

osobni

a masovou marketingovou komunikaci

Osobni komunikace

Masova komunikace

Osloveni Siroké verejnosti

*  Rychlost Nizka Vysokad

% Néklady na jednoho pfijemce Vysoké Nizké
Vliv na jednotlivce

* Hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizka

*  Selektivni prijeti Relativné nizké Vysoké

* Ucelenost Vysoka Mirné nizsi
Zpétna vazba

%  PFimost Dvoustranna Jednostrannd

*  Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysokad

*  Meéreni efektivnosti Presné Obtizné

Tabulka 1: Osobni a masova marketingova komunikace, Zdroj:"’

1.4 Marketingova komunikace
Slovo komunikace pochdzi z latinského slova ,,communis* a znamena spole¢ny. Jejim
cilem je néco ozndmit, zprostiedkovat, podélit se s ur€itymi informacemi, mySlenkami,

postoji a ndzory.

Marketingovou komunikaci lze definovat jako kaZzdou formu komunikace, kterou
pouzivd organizace k informovani, ptfesvédcovdni nebo ovliviioviani dneSnich nebo
budoucich zdkaznikl. Hlavni charakteristikou komunikace je zprostfedkovani informaci
a jejich obsahového vyznamu s cilem usmériiovdni minéni, postojii, ocekdvani

a chovani spotfebitelil v souladu se specifickymi cili firmy.

V posledni dobé je s marketingovou komunikaci spojovdn pojem integrovand

marketingova komunikace, jez je definovéna jako fizeni a kontrola veSkeré komunikace

' PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, ¢2003, 581 s., [16] s. barev.
obr. piil. ISBN 80-247-0254-1.
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firmy smérem k trhu. Integrovand komunikace mé za cil vytvéfet integraci ndstroju

komunikace a dosahovat synergie. Jednim s klicovych ndstrojli integrované komunikace

je internet. Kreativni vyuZiti internetu pro Sifeni komunikac¢nich sdéleni pfispiva

ke zvySeni ucinkil integrované komunikace pro svoji interaktivnost, soustavnost

a globa’llnost.18

1.4.1 Cile marketingové komunikace

>

Poskytnout informace — dulezitym aspektem tohoto bodu je informovat trh

o dostupnosti a zménéch urcitého vyrobku ¢i sluzby.

Vytvofit a stimulovat poptdvku — uspéSnd komunikace miZe zvySit poptdvku

a tim 1 prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukci.

Diferenciace produktu firmy — odliSeni od konkurence. Firma je nucena

se soustiedit na dlouhodobou a konzistentni komunikacni aktivitu, ktera si klade
za cil presveédcit spotiebitele o unikdtnich vlastnostech firemniho produktu, ¢i

o kvalité firmy samotné.

Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — zde je cilem ukdzat spotiebiteli vyhodu,

jenZ mu pfindsi piijem sluzby.

Stabilizace obratu — v tomto pfipadé md marketingovd komunikace za cil

vyrovnat co mozné nejvice sezénni vykyvy v poptavce a stabilizovat tak v ¢ase

vyrobni a skladovaci ndklady.

Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu —

v této oblasti se marketingovd komunikace zaméfi na udrZeni stdvajicich

spotiebiteli a postupné piesvédCuje spotiebitele konkurencnich firem, Ze

' STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.
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nabidka naSi spole¢nosti je vyjimecnd a Ze nejlépe dokdZe uspokojit jejich

potieby. 19

1.5 Marketingova strategie
Marketingové strategie je vyjadifenim zakladnich zdmért, které chee firma dosdhnout
v dlouhém ¢asovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych

¢innosti naplnila nadfazené obchodni cile a dosdhla konkuren¢ni vyhody.

Ve strategickém fizeni je tfeba vyhodnocovat predev§im faktory podnikového okoli,

avSak dilezité jsou rovnéz faktory souvisejici s internim prostfedim podniku.

Proces strategického fizeni marketingu je kontinudlnim procesem soucasné
probihajicich strategickych marketingovych ¢innosti — marketingové strategické
analyzy, volby marketingové strategie, implementace marketingové strategie a kontroly

v . . . o 2
dosazZeni marketingovych cili. 0

\! Analyza } ? Yolba > Elmplementaca >>

Obrazek 2: Proces strategického Fizeni, (Zdroj:n)

Zpetna vazha

¥ MEDEK, M. Projekt zvySeni konkurenceschopnosti stavebniho spofeni Ceskomoravské stavebni
spofitelny a efektivnosti marketingové komunikace. Diplomova price. Zlin: UTB ve Zlin¢ FaME. 2003.

2 Strategické fizeni. Ict-123.com [online]. 2009-2013 [cit. 2013-04-02]. Dostupné z: http://www.ict-
123.com/Strategick%C3%A9%C5%99%C3 % ADzen%C3 % AD/Stru% C4%8Dn%C3%BD%C3%B Avod.
aspx
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Strategické tizeni pomdhd uvést do souladu cile, kulturu a dostupné zdroje, a zaroven
eliminovat zbytecné aktivity. Tim umoZiiuje s minimem prostiedkii dosdhnout
maximdlnich vysledki. Pravidelnd a vcasnd zpétnd vazba pak umoZniuje reagovat
na zmény okolnosti a korigovat zvolenou strategii tak, aby bylo dosaZeno specifického

cile.??

Autofi Foret, Prochdzka a Urbanek (2003) marketingovou strategii vysvétluji tak, Ze
strategie je obvykle vymezena odpovédi na otizku — Co délat? Zakladni rdmec

marketingové strategie 1ze vymezit nékolika proménnymi:

e (ili, jichZ mé byt dosaZeno,

e UvaZovanymi strategickymi alternativami,

¢ (Cilovymi zdkazniky,

¢ Identifikaci konkurentii pro kazdou cilovou skupinu zdkaznik1, a

e Prezentaci podstaty strategie cilovym zdkaznikim. Ta by méla zahrnovat
vyhody, pozice produktu, vyjddfeni hodnoty a v posledni fadé¢ marketingovy

mix.

2 Strategické fizeni. Ict-123.com [online]. 2009-2013 [cit. 2013-04-02]. Dostupné z: http://www.ict-
123.com/Strategick%C3%A9%C5%99%C3 % ADzen%C3 % AD/Stru% C4%8Dn%C3%BD%C3%B Avod.
aspx
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1.6 Trh nemovitosti a jeho specifika

1.6.1 Vymezeni pojmi nemovité a movité véci

S dcinnosti od 1. ledna 2014 definuje novy Obcansky zdkonik pojem nemovité véci
(déle ,,nemovitosti®) jako pozemky a podzemni stavby se samostatnym ucelovym
urenim, jakot i vécnd prava k nim, a prava, kterd za nemovité véci prohldsi zdkon.
Stanovi-li jiny pravni pfedpis, te urcitd véc neni soucdsti pozemku, a nelze-li takovou
véc pfenést z mista na misto bez poruSeni jeji podstaty, je i tato véc nemovitd. Veskeré

dalsi véci, at’ je jejich podstata hmotna nebo nehmotna, jsou movité.”

1.6.2 Kategorie nemovitosti

Z pohledu vyuZiti je mozné nemovitosti rozdélit do nékolika kategorii, z nichz kazda
ma svoje specifika a kazd4 plni rozdilnou roli. Zaroven se li8i i subjekty, které s nimi
obchoduji. Nemovitosti 1ze rozdélit do dvou kategorii a to nemovitosti komer¢ni, které
jsou primédrné urceny k podnikatelské Cinnosti a rezidencni, které slouzi predevSim

k bydleni.

Mezi nemovitosti komer¢ni fadime naptiklad obchodni prostory, kancelafské prostory,
vyrobni prostory, skladovaci prostory, zemédclské objekty, ubytovaci prostory

a pozemky pro komercni vystavbu.

Jako reziden¢ni nemovitosti lze identifikovat byty, rodinné domy, ndjemni doby,

rekreacni usedlosti ¢i pozemky pro reziden¢ni vystavbu.

VySe uvedené druhy nemovitosti jsou specifické a plati pro né rozdilnd pravidla

a postupy v pritbéhu celého procesu.24

2 Ceskd republika. Zdkon €. 89/2012 Sb. (Obcansky zdkonik). In: Sbirka zdkoni.

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

B Primé vlastnictvi

MYV wevs

Jde o nejb&zn¢jsi formu vlastnictvi, kdy je majitel pfimym vlastnikem nemovitosti,
piipadné také spoluvlastnikem spolecnych prostor. Nemovitost se v takovém piipadé
prodava na zdklad€ kupni smlouvy, pronajima ndjemni smlouvou a je na ni také mozné
pouzit zdstavni pravo. Vlastnické bydleni predstavuje jak vhodnou investici,

tak obvykle komfortni zptsob bydleni. Je nejzddanéjsi formou bydleni a m4 vysoky

spolecensky status.

E Podilové vlastnictvi

Od osobniho vlastnictvi se liSi tim, Ze je nemovitost vlastnéna vice subjekty
a na katastru nemovitosti jsou tak zapsdny piislusné podily. Pti disponovani s takovou

nemovitosti je majitel podilu limitovan uzavienim dohody s ostatnimi podilniky.

B DruiZstevni vlastnictvi

Populdrnim uspofdddnim je také druZstevni vlastnictvi vyuzivané pifedevSim u bytovych
domt, kdy neni majitel pfimo zapsdn na katastru nemovitosti, protoZe nemovitost je
formdln¢ vlastnéna druZstvem. S c¢lenem druZstva md uzavienou ndjemni smlouvu.

Néjemce se musi fidit stanovami druZstva.

E Najemni vlastnictvi

Soukromé ndjemni bydleni spoCivd v tom, Ze uZivaci a vlastnické prdvo nemd jedna
a tatdz osoba. V praxi to vypada tak, Ze osoba s vlastnickym pravem k bytu tento byt za

uplatu a na zdklad¢ sepsané ndjemni smlouvy pronajimd osobé&, které timto vznikd

% Prezentace z prednasek p. doc. Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
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po stanovenou dobu uZivaci prdvo. S nijemnim bydlenim se nejCastéji setkdvdme

v bytovych domech ve méstech, mén¢ pak v rodinnych domech.

E Obecni — méstské byty

Nemovitosti muze vlastnit také meésto, pfipadné obec. Jednotku potom pronajimé
na zdékladé ndjemnich smluv. Jak je patrné z ndsledujictho grafu, pocet takto

vlastnénych bytii se pribéZzné sniZuje, protoZe jsou rozproddvany v rdmci privatizaci.

2011
M ve vlastnim domé

| os, vlastnictvi
2001 M najemni

| druistevni

jiny divod vE.
nezjisténo

1991

| - |
0% 0% 40% 60%  BO0%  100%

Graf 1: Osoby v bytech podle pravniho divodu uZivani v letech 1991 — 2011, Zdroj: >

V ptedchozim grafu je zndzornén vyvoj bydlicich osob dle typu vlastnictvi v pribéhu
let 1991 — 2011. V byté ve vlastnim domé& nebo v byté v osobnim vlastnictvi bydlely
v roce 1991 dvé pétiny vSech osob bydlicich v bytech. V roce 2011 to byly jiz tfi pétiny
osob. Soucasné se snizovalo zastoupeni bytii ndjemnich a byt druZstevnich, které byly

v pribéhu privatizace pievadény do vlastnictvi ndjemnikii nebo byly prodavany.

% Obyvatelstvo  podle zplsobu bydleni. In: [online]. [cit. 2014-09-29]. Dostupné

z:http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/C4002DCBCB/$File/17022114.pdf
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Nejdynamictéjsi vyvoj zaznamenalo bydleni v bytech v osobnim vlastnictvi. Pocet osob

v téchto bytech se v obdobi 1991 - 2011 vice nez zdvacetindsobil.”’

Na nésledujicim grafu je rozclenéno bydleni osob v bytech podle pravniho divodu
uzivani dle kraje. Z grafu je patrné, Ze nejméné osob bydlicich ve vlastnim domé ¢i bytu
v osobnim vlastnictvi se nachdzi v Praze a Moravskoslezském kraji. Divodem je vétsi
poptivka po ndjemnim bydleni zplsobena ubytovdnim studentd, cizinci a lidmi
pracujicimi pies tyden v Praze. V Jihomoravském kraji dosahuje bydleni ve vlastnim
domé ¢i byté cca 65%, ndjemni bydleni tvoii 20% a zbylych 15% je rozloZeno mezi

bydleni v druzstevnim byt¢ a jinych typech bydleni.

Hlawni mésta Praha
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lihoteszky xraj

Plzensky kraj

I

) - W ve viastnim domé

- W os, viastnictvi
- B najemni

W druistevni

Karlovarsky kraj

Ustecky kraj

Liberecky kraj
Krélovehradecky krai
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Graf 2: Osoby v bytech podle pravniho diivodu uZivani k 26. 3. 2011, Zdroj:*
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Obyvatelstvo podle zptsobu bydleni. In: [online]. [cit. 2014-09-29]. Dostupné
z:http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/C4002DCBCB/$File/17022114.pdf

28 oy
Tamtéz


http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/C4002DCBCB/$File/17022114.pdf

1.7 Charakteristika realitnich kancelari

Dle nafizeni vlady o obsahovych ndplnich jednotlivych Zivnosti je realitni ¢innost
Zivnosti volnou a zdkon ji definuje jako: ,,Ndkup nemovitosti za tcelem jejich dal§iho
prodeje, prodej nemovitosti, zprostfedkovani ndkupu, prodeje a prondjmu nemovitosti,

byt a nebytovych prostor.29

V ramci kritérii hodnoceni realitnich kanceldfi se hodnoti i to, co realitni kancelar

zajistuje:

Nabor zakazky:

-+ vstupni prohlidka nemovitosti

+ sepsani zprostiedkovatelské smlouvy

+ posouzeni redlné trzni ceny

+ pievzeti podkladii potiebnych k prodeji od klienta

Piiprava zakazky:

-+ provéfeni podkladd pfedanych klientem z béZzné dostupnych zdroju
<+ zpracovani textovych a grafickych vystupt (exposé, podklady pro inzerce)

Realizace zakazky

-+ nabidka nemovitosti
# organizace prohlidky nemovitosti
+ prubéznd komunikace s klientem

+ blokace nabidky nemovitosti

»  Obsahové ndpli  Zivnosti volné. In: narizeni viddy ¢ 278/2008 Sb.2013. Dostupné z:

http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/obsahova-napln-zivnosti-volne-3-4880.html#on58
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- priprava podklada pro kupni smlouvu nebo smlouvu ji obdobnou
+ asistence u kupni smlouvy nebo smlouvy ji obdobné sepsané k takovému tikonu
- oprdvnénou osobou

+ vyporadani kupni ceny, je-li tak sjedndno

+ dorucovani smluv na katastralni dfad, je-li tak sjednz’lno.3 0

1.8 Typy realitnich kancelari podle velikosti

Jednd se o pomérné dulezity aspekt realitni kanceldfe, protoze podle velikosti ma
kanceldt moznost efektivné pilisobit na trhu a obstit v konkurenci ostatnich subjektti.
Velikost hraje také duleZitou roli pfi aplikaci marketingovych ndstroji. Management
realitni kanceldfe musi pfizplisobovat své kroky a jedndni stavu, pozici a moZnostem
konkrétni realitni kancelare, kterou fidi. Je samoziejmosti, Ze vétsi a silng&jsi realitni
kancelaf, md z hlediska managementu i marketingu daleko vice piileZitosti a moZnosti,

jak na trhu fungovat a uspét.

Realitni spole¢nosti rozd€lujeme dle velikosti na:

w+ malé realitni kancelare,
w stfedné velké realitni kancelére,
-+ velké celorepublikové realitni kancelére,

w fransizy.

¥ KANOVSKA, L. a kol. Doprovodné sluzby Konkurenéni vyhoda?. 2009. s. 132
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1.8.1 Malé realitni kancelare

Jedna se o realitni spole¢nosti o poctu zaméstnancii do 10 lidi. Jsou to realitni kancelare
¢asto rodinného typu, které nemivaji ,,stdlé* zaméstnance. Pisobnost malych realitnich
kanceldii se soustied’'uje pouze do urCité konkrétni relativné malé oblasti. Jednd se
prakticky jen o urcité mésto nebo v piipadé vétSich mést o urcité méstské ¢asti. Znakem
takovéto malé realitni kanceldfe je tedy jeji vysokd mira specializace na urcity
vymezeny segment realitniho trhu. Zakaznik ma tedy jistotu, Ze ptisluSny makléf se
perfektné vyznd v situaci na piisluSném trhu, znd nemovitosti v nabidce a je schopen

poskytnout kupujicimu veskeré pottebné informace.

1.8.2 Realitni kancelare stiredni velikosti

Jedn4 se o realitni kancelafe fadové do 20 lidi. Mivaji Casto jiZ své vlastni zaméstnance.
Puasobi zejména v rdmci urcitého vétsiho mésta ¢i piimo v rdmci celého kraje. Na rozdil
od malych realitnich kanceldfi maji stfedné¢ velké realitni kanceldfe S$ir§i okruh
doplitkovych sluzeb zdkaznikim. Nabizeji a provozuji ovSem také cinnosti, které
mnohdy konkrétn¢ pfimo s prodejem nemovitosti zcela nekoresponduji. Jedné se napf.
o vykup nemovitosti, drazby, zprostfedkovani pronijmu, spravu byt ¢i nebytovych

prostor apod.

1.8.3 Velké realitni kancelare

Velké realitni spolednosti pasobi v ramci trhu celé Ceské republiky. Jejich pocet
zaméstnanctl &i osob s nimi kooperujicich piesahuje nejéastéji &islo dvacet. Casto
mivaji velice sofistikované rozdélenou ¢innost jednotlivych pobocek, které se vyskytuji
na celém udzemi republiky. B&Zné maji hlavni centrdlu, kterd pldnuje zdkladni
celopodnikové kroky a provadi zdkladni rozhodnuti tykajici se realitni spolecnosti jako

celku.
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Vyhoda velké realitni kancelafe je bezpochyby v rozsahu moZnych nabizenych sluzeb.
Je zde vétSi mira garance nabizenych sluZzeb a vymahatelnosti pifipadnych néroki

na konkrétni plnéni vyplivajicich z uzavienych smluv.

1.8.4 Franchising

V poslednich letech na ¢esky trh vstoupila celd fada nadndrodnich realitnich kancel4ii,
které funguji na principu franchisingu. Jednd se o pomémné efektivni zpiisob expanze
na zahrani¢ni trhy a to za minimélni ndklady. Samotné slovo ,franchising” znamena
doslova ,,byti svobodnym”. V tomto smyslu franchising nabizi svobodu ve vedenti,
spravovani a fizeni vlastni firmy. Ve franchisingu odpovédnost drZitele franchisové
licence spocivd v podiizeni se podminkdm uzavienym ve smlouvé s tim, kdo
franchisovou licenci poskytuje (vétSinou tzv. master franchisor). On je vlastnikem

« v P « . 4 zex 31
znacky zboZi a obchodni znacky franchisové sité.’

3! Prezentace z prednasek p. doc. Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
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2 Analyza soucasného stavu

2.1 Charakteristika realitni kancelare

&

realitni kancelaf

¢L§; Lotos Reality
=

Obrazek 3: Logo firmy (Zdroj *%)

Nazev subjektu: Lotos Reality v.o0.s.

Sidlo spole¢nosti: Svatopluka Cecha 1620/81, Kralovo
Pole, 612 00 Brno

1CO: 26911655

ZalozZeni: 10. prosince 2003

Pravni forma: Vetejna obchodni spole¢nost
Spoleénici: Alexandr Tesatik

Bc. Michaela Tesatikova
Piedmét podnikani: Realitni ¢innost
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona

Realitni kanceldr se opird o 18leté zkuSenosti na trhu s nemovitostmi. Zpoc¢étku na trhu
pusobila pod ndzvem SdruZeni realitnich makléfi Lotos Reality, od roku 2003 je firma
zapsdna v obchodnim rejstiiku jako vefejnd obchodni spole¢nost. Jednd se spiSe o mensi
rodinnou firmu, kterd si za dobu své existence vybudovala dobré jméno a podvédomi

u stalych zdkaznikda.

21 otos Reality. [online]. [cit. 2014-09-13]. Dostupné z: http://www.lotosreality.cz/
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2.2 Marketingovy mix realitni kancelare

2.2.1 Produkt

Produktem spolecnosti Lotos Reality je sluzba — tedy zprostfedkovéni prodeje, koupé
¢i prondjmu nemovitosti. Spolecnost si zaklddd na kvalité svych poskytovanych sluzeb,
které zahrnuji mnoho dil¢ich sluzeb. Mezi tyto sluzby patii zejména kompletni pravni
servis, podavani reportli klientovi, advokatni sluzby, otdzky tykajici se finan¢nich
prostfedkti, hypotéky, vyfizeni pfevodu nemovitosti v katastru nemovitosti, nebo
ve spojitosti s dédictvim, exekucemi, vécnymi bfemeny, poddni daniového piizndni

k dani z pfevodu nemovitosti.

2.2.2 Cena

Cena je vyznamnou slozkou marketingového mixu, nebot” siln¢ ovliviiuje chovani
zékaznika. Spole¢nost Lotos Reality si za poskytnuti sluzby uctuje provizi, kterd je

vyjadiena procenty z prodejni ceny nemovitosti a je splatnd aZ po dokon¢eni transakce.

Cenov4 strategie spolecnosti Lotos Reality je stanovena na hranici standardu, coZ jsou
3% z prodejni ceny uzavieného obchodniho pfipadu. Makléii vSak striktné nedodrzuji
tuto hodnotu a 1ze domluvit smluvni provizi, kterd bude pfijatelna jak pro prodavajiciho,
tak pro zprostfedkovatele, tedy realitni kanceldf. Za sjedndni prondgjmu klienti zaplati

provizi ve vySi mési¢niho ndjmu.

2.2.3 Misto, distribuce

Spolecnost sidli v Brné¢ v méstské casti Krdlovo Pole, které je dostupné autem
1 méstskou hromadnou dopravou. Prostory, kde se kanceldf nachdzi, jsou v osobnim
vlastnictvi spolumajitelli spole¢nosti Lotos Reality. Budova je oznacena logem realitni

kancelafe a slouZi k jednanim a schiizkdm s klienty.

Nemovitosti, které realitni kancelaf nabizi, se nachdzi ptevazné v Brné¢ a jeho blizkém
okoli, avSak neni problém se domluvit na prodeji nemovitosti kdekoliv v Ceské

republice.
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2.2.4 Propagace

Jako néstroje propagace firmy Lotos Reality jsem uvedla reklamu, podporu prodeje,

osobni prodej a internetovou komunikaci.

+ Reklama
Reklama ovliviiuje Sirokou strukturu obyvatelstva. Je vhodnd pro komunikaci
omezeného mnozstvi informaci velkého poctu osob. Spolecnost Lotos Reality

propaguje své sluzby na webovych strdnkdch www.lotosreality.cz. Tyto stranky slouzi

jako informace o nabizenych sluzbach realitni kancelafe, je zde nabidka bytli a domu

k prondjmu ¢i koupi a aktuality ze svéta realitnich trhi.

25 O +420603870955 +420 604274991 ¢ info@lotosrealitv.cz
[ 1 .
d“; Lotos Reality

}:—J‘)i realitni kancelaf n NEMOVITOSTI SLUZBY PRODAVAJICIM | SLUZBY KUPUJICIM | FINANCOVANI  KONTAKTY

4

Piedstavujeme Vam realitni kancelar

opirajici se o 18-ti leté 5 natrhu s itostmi, Zpoédtku pli pod
ndzvem Sdruseni realitnich makIéri Lotos Reality, od roku 2003 fe firma zapsand v
obchodnim rejstiiku jako verejnd obchodni spolecnost. Jiz touto pravni formou
chceme u nasich kifenttr a partnert posilit diveéry v uspésnou a seriozni spolupraci
pii realizaci obchodnich piipadi.

TOP nabicky & Habidkaviech nemovitosti Aktuality

) {0.09.2014

Ziidténo: Ceny nemavitost rostou. Kde?

) eo.09.2014

¥ Praze na pofizeni bydleni nestaéi ani
10nésobek raéniho vidélku

Obrazek 4: Webové stranky spoleénosti (Zdroj **)

Dadle spolec¢nost zajiStuje kvalitni propagaci a inzerci v tisku i na internetu. Nabidku
nemovitosti tak klienti mohou objevit v nejvyznamnéjSim realitnim Casopise Real City

¢i na webovych strankdch www.sreality.cz, www.realcity.cz a www.realitymorava.cz.

3 Lotos Reality. [online]. [cit. 2014-09-13]. Dostupné z: http://www.lotosreality.cz/
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+ Podpora prodeje

Podpora prodeje nemovitosti klientli je kombinaci reklamy, marketingovych prvkl
a soustavné prace zaméstnancu firmy.

Primdrnim cilem je vyuZiti rozliénych ndstrojii, jeZ zdjemce podpoii v rozhodnuti
nakoupit nemovitost a vyuzit firemnich sluzeb a osobniho servisu. Na rozdil od pouhé
reklamy zaméfené na delSi Casové pilisobeni ndstroje podpory prodeje maji cil
stimulovat okamZity prodej - vyznam téchto ndstrojli roste v dobé ekonomické recese,
v dobég, kdy je na trhu silnéjS$i konkurence, kdyz vyrazné prevazuje nabidka nad

poptéavkou.

+ Osobni prodej
Poskytovani sluZeb spojenych s prodejem nemovitosti je zalozené pravé na osobnim
piistupu, profesiondlnim a Cestném jedndni. Bez toho by sebelepsi reklamni kampan
nepiinesla Zadny uZitek. Makléfi realitni kanceldfe Lotos Reality tedy dbaji

na profesiondlni piistup, ¢asovou flexibilitu a ochotu vyhovét ptfanim zdkaznik.

Lotos Reality

Alexandr TESARIK

Lotos Reality wos.
swatopluka Carha 3e
Gix oo BRNO

+420 Gaj Bragsg
tesnrik@Diotosrealtycs
wvow|otosrealiycz

Obrazek 5: Vizitka jednatele realitni kancelaie Lotos Reality, Zdroj:**

Pfi osobnim setkdni makléfi poskytnout klientovi svou vizitku, kterd by méla byt

vystiznd, poutavd a mély by na ni byt zobrazeny jen nejdilleZitéjSi informace jako je

telefonni kontakt, adresa realitni kancelafe a odkaz na webové stranky.

*Lotos Reality. [online]. [cit. 2014-09-13]. Dostupné z: http://www.lotosreality.cz/
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+ Internetova komunikace
Pro realitni kancelaf je stéZejni komunikace pfes internet — tedy pies webové stranky
a formou emailu. Tvorbu webovych stranek svéfil majitel do rukou profesiondlni firmy
Intencio s.r.o., kterd spole¢nosti nabizi kompletni servis na kli¢. Webové stranky jsou
piehledné a neustéle aktualizované, coz je velkou vyhodou pro klienty.
Realitni kanceldt inzeruje v tisku, avSak jezde omezena 160 znaky, které vétSinou
k popisu dané nemovitosti nesta¢i, na webovych strankdch zdkaznici naleznou

nabizenou nemovitost se v§emi nalezitostmi.

2.3 SLEPT analyza
Pro zhodnoceni vnéjsiho prostiedi spolecnosti se vyuzivd SLEPT analyza. Zkoumaji se
faktory socidlné-kulturni, legislativni, ekonomické, politicko-pravni a technologické.3 >

Pro realitni kanceldt Lotos Reality jsem vyhodnotila nasledujici skupiny faktort:

¢ S — Socialné-kulturni prostiedi

kanceldtr plisobi zejména v Brné a okoli, v nésledujici tabulce jsem uvedla rozloZeni

obyvatelstva Brna z hlediska véku. Obyvatelstvo v produktivnim veéku ¢&itd 251 000,

avSak do tohoto ¢isla nejsou zapocitani cizinci.

Celkem 377 508
z toho muzi 181 963
z toho Zeny 195 545
Predproduktivni vék (0-14) 53 479
Produktivni vék (15-64) 251 000
Poproduktivni vék (65+) 73 029
Pocet obyvatel Brna véetné cizincu 400 059
Pocet obyvatel brnénské aglomerace | 609 114

Tabulka 2: Po&et obyvatel Brna, Zdroj:*

® PAYNE, A. Marketing sluzeb, s. 34.
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Jihomoravsky kraj Brno
530 000 220 000

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

Z predchozi tabulky je patrné, Ze ekonomicky aktivniho obyvatelstva je cca 58%, coZ je
pro realitni kanceldt piiznivd skutecnost, jelikoZ tato skupina obyvatel zpravidla fesi

bytovou situaci a jsou tedy klienty realitnich kancelaii.

Brno je rovnéZ studentskym méstem, ve kterém studuje piiblizné 80 tisic studenti.
Jelikoz zdjem o ubytovani studentd na vysokoSkolskych kolejich jiz né€kolik let
stagnuje, pro realitni kanceléfe to je pozitivni zprdva a vZdy zacitkem semestru mohou
zaznamenat zvySeny pocet zdjemcl o prondjem bytovych jednotek pobliz vysokych

Skol.

Prognézy demografického vyvoje obyvatelstva hovoii o stdrnouci populaci. Tato

Vs w2

skupina obyvatelstva jiz nyni vydavd ze vSech socidlnich skupin nejvétsi ¢ast svych

&istych prjmia na bydleni.® Developerské spolenosti a realitni kanceldfe by si tedy

o P2

mely uvédomit, Ze je v budoucnu ¢ekd rostouci poptdvka po menSich a levnéjSich

bytech, které si seniofi budou moci dovolit.

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

https://www.brno.cz/podnikatel-investor/ekonomika-v-cislech/
¥ Tamtéz

* Vybrané tidaje o bydleni 2013: Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky Odbor politiky bydleni.
s. 179. Dostupné z:http://www.mmr.cz/getmedia/0f40fca0-0fbS-4fb3-b7ec-9fe33f7bc67f/Vybrane-udaje-
bydleni-2013.pdf
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¢ L - Legislativni faktory

S vykonem realitni Cinnosti je spojena celd fada pravnich piedpist, bez jejichZ
elementarni znalosti se ekonomické subjekty ptsobici v tomto oboru mohou dopustit

celé fady pochybeni, kterd mohou mnohdy mit pro dcastniky i zdsadni nasledky.
Obecné se jednd o nasledujici oblasti:

w Obcanské a obchodni pridvo

«+ Prdvni normy souvisejici s katastrem nemovitosti

w Pravni normy tvofici dafiovy systém

w Bankovnictvi

+ Ocenovani nemovitosti

w Stavebni prdvo a tizemni planovani

-+ Zakladni znalosti pozemniho stavitelstvi

+ Ucetnictvi
Mezi dal$i okruhy, které by mél podnikatel v realitni innosti ovladat, patii napf:

-+ Marketing — integrovand marketingovd komunikace, podrobnd analyza trhu,
kvalitni prezentace nemovitosti s vyuzitim vhodného komunika¢niho mixu,
prezentacni

a stylistické dovednosti.

«+ Obchodni dovednosti — zdsady spravné komunikace s klientem, orientace

na vysledek, asertivita, analytické schopnosti.

w Pocitacova gramotnost — tvorba prezentaci s nemovitostmi, prace s realitnimi
programy, exporty zakdzek na realitni servery, sprdva a udrZzba vlastnich

webovych stranek.
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¢ E - Ekonomické faktory

Vyvoj nezaméstnanosti vramci celé Ceské republiky mél vroce 2014 klesajici
tendenci. Pokles az do zacdtku 1éta byl podle analytiki disledek sezonnich praci
v zemé&délstvi, stavebnictvi a v turistickém ruchu. Vyplyva to i ze statistik okrest.
Nejvice klesla mira nezaméstnanosti v zemédélskych okresech, jako jsou Znojmo,

Breclav ¢i Hodonin, v Brn¢ spi§ 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:*
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Graf 3: Vyvoj nezaméstnanosti, Brno, JMK, CR, Zdroj:40

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

https://www.brno.cz/podnikatel-investor/ekonomika-v-cislech/
“  Brno: Ekonomika Brna v <&islech. [online].  [cit. 2014-09-21]. Dostupné  z:

https://www.brno.cz/podnikatel-investor/ekonomika-v-cislech/
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Vysokd nezaméstnanost miize byt pro realitni kanceldfe hrozbou z divodu sniZeni
poptavky po koupi nemovitosti. Praxi mnoha domdacnosti vSak jsou vyhodné piijcky ¢i
hypotéky, které umozni vyfteSit bytovou situaci. V roce 2014 dochdzelo k vyraznému
poklesu drokovych sazeb bank poskytujicich hypote¢ni dvéry. V lednu roku 2014 €inil
urok primérné 3,04%, v srpnu hodnota klesla na pouhych 2,65%.

Vzdélani Brno | Jihomoravsky kraj | Ceska republika
zakladni vzdélani 17 457 16 762 16 605
stfedoskolské s maturitou 23 451 22 479 22 955
vysokoskolské I. stupné (Bc) 27 790 27 001 28107
vysokoskolské Il. stupné (Mgr, Ing) | 31918 31628 33 445

Tabulka 5: Primérna hruba mési¢ni mzda, Zdroj:*'

V ptedchozi tabulce uvddim primérnou hrubou mési¢éni mzdu podle vzdélani
obyvatelstva. Z tabulky vyplyvd, Ze meési¢ni piijem v Brné je faddové vyS§i nez
v Jihomoravském kraji. AvSak cena koupé realit v Brné-mésté nékolikandsobné

pfevysuje hodnotu byt v ostatnim méstech jihomoravského kraje.

Kupni ceny bytll v Jihomoravském kraji a jeho okresech
(tFileté priméry v KE za metr itveredni)

35 000
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25 000
20 000
(5]
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Jm kraj Blansko  Brno-mésta Brno- Braclaw Hadanin Wuikow Znojmo
venkay
2001-2003 2002-2004 I2DDS-2DD5 2004-2006 2005-2007F I2DDE;-2DDEI
B zoo7-zo009 QB zoo0s-z010 zoos-zo11 Qzo010-2012

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

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

https://www.brno.cz/podnikatel-investor/ekonomika-v-cislech/
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< P - Politické faktory

Politické faktury jsou zavislé na aktudlni politické situaci. Z velké miry zasahuji mezi

legislativni faktory, coZ se projevuje zménou zdkonu a vyhlasek.
¢ T - Technologické faktory

JelikoZ se jednd o menSi rodinnou realitni kanceldf, kterd poskytuje sluzby pfedevSim
stilym zdkaznikm a jejim pfatelim, neni potifeba investic do novych modernich
technologii. Spole¢nost by se vSak méla zaméfit na propagaci a reklamu formou
internetu. Velikost internetové populace v Ceské republice dosahl v zaii roku 2014
6 409 952 uzivateld. Na ndsledujicim grafu je vyobrazeni vékové struktury uzivatel
internetu. Jak je patrné, nejvice sluZeb internetu vyuZziva v€kova skupina mezi 35 — 44
lety. Vtomto véku témeét kazdy feSi bytovou situaci, coZ je pro realitni kancelar
rozhodujici a tudiZ by se marketingové aktivity mély zaméfit na tuto skupinu lidi

pomoci internetu ¢i socidlnich siti.

VEK UZIVATEL(

1016 15-24 25-34 35-44 45-54 5564 b5avice

Graf 5: VEk uzivatelii internetu, Zdroj:*

2 Cesky statisticky tfad: Kupni ceny byt v okresech Jihomoravského kraje. In: [online]. [cit.

2014-09-14].Dostupné z
:http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/kupni_ceny bytu v_okresech jihomoravskeho Kkraje

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

http://www.aquadigital.cz/blog/infografika-uzivatele-internetu-v-ceske-republice/.
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2.4 Analyza 7 S
Analyza 7 Sse vyuZzivd pfi analyze vnitintho prostfedi firmy a je postavena
na pfedpokladu, Ze firma musi mit v souladu urcité elementy. Téchto elementd je

7 a délime je na m&kké a tvrdé.
Mezi tvrdé elementy patii:

o Strategy (strategie)
o Structure (organizace)
o Systems (procesy)
Mezi mekké elementy patii:
o Shared Values (hodnoty)
o Skills (kompetence)
o Style (tfizeni a kultura)

o Staff (zaméstnanci)*

Strategie

Spolecnost Lotos Reality nemd urcen zddny dlouhodoby strategicky pldn. Béhem roku
ziskdva klientelu diky dobrym referencim spokojenych zdkaznikl. Strategii firmy je
tedy profesiondlni piistup ke vSem zdkaznikim a poskytnuti veSkerych sluzeb

s prodejem ¢i koupi nemovitosti spojenych.

Mezi nedostatek ve strategickém fizeni bych zatadila slabé vyuZivdni modernich
komunikac¢nich technologii. Ty v dne$ni dob¢ zajiStuji moZnost efektivné oslovit §irs{
spektrum obyvatelstva. Mezi né¢ fadime pfedev§im mladsi populaci, kterd bude

v nejbliz§ich letech feSit otdzku bydleni. Komunika¢ni technologie jsou tedy

* Strategické fizeni: Analyza 7 S. In: [online]. [cit. 2014-10-09]. Dostupné z: http://www.ict-
123.com/Strate2ick% C3 % A9%C5 %99 % C3% ADzen% C3% AD/Metody/Anal%C3%BDza7S.as

px
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potencidlnim zdrojem velkého mnoZstvi zdkaznik(i. Doporucuji tedy realitni kancelafi
zaméfeni se na tyto komunika¢ni technologie, které predstavuji jasny trZni potencial

a jistou konkurenéni vyhodu.

Struktura

Organizacni strukturu spole¢nosti Lotos Reality tvoii dva jednatelé, pan Tesaiik a pani
Tesafikovd. Makléfi nejsou zaméstnanci firmy. Pracuji pouze pod hlavickou realitni
kanceldre, kterd jim poskytuje zdzemi a umozZniuje pouzivini jména realitni kanceldre
s dvacetiletou tradici. Spole¢nosti by prospé€l vétsi pocet makléid, aby se firma mohla
neustdle rozriistat a prosadit nové a moderni strategické postupy v marketingové

komunikaci.

Ve spolecnosti pievlddd rodinnd a pratelskd atmosféra, coz mohou klienti vycitit

z jednani a proto se také radi vraci ke spolupraci s touto realitni kancelafi.

Systémy

Kazdodenni procesy ve firm¢é makléfi zajistuji pomoci zdkladnim pocitatovych

programu. Firma tedy nedisponuje Zadnym specidlnim informac¢nim systémem.

Co se tyCe systému prace, pan jednatel zajiStuje narocnéj$i obchody a zaucuje méné

zkuSené makléfe, ktefi maji na starosti vétSinou jednodussi obchodni operace.

Sdileni hodnot

Ve firm¢ prevlidd mezi makléfi a jednateli piéitelskd atmosféra. Profesiondlnim
pfistupem a férovym jedndnim si pracovnici vytvofili rovnéz dobré vztahy se

zékazniky. Z mnohych zdkaznikl se postupem Casu stali pratelé.
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Schopnosti

U profese realitntho makléfe neni bohuzel vyZzadovdno dosaZzeni urcitého stupné
vzdélani, rekvalifikace, slozeni odborné zkouSky ¢i odpovidajici doba praxe v oboru
a mize se jim tedy stit t€émef kdokoliv. Tento jev ovliviiuje vysokou miru fluktuace
zamestnancll na pozici realitnich makléiti. Realitni kanceldafe by tedy mély dbat na
pravidelné vzdelavani svych zameéstnancl. Ve spolecnosti Lotos Reality je hlavnim
Skolitelem makléiti jednatel pan Tesafik, ktery mad v oboru mnohaleté zkuSenosti.
Dilezitym aspektem makléid je orientace na trhu s nemovitostmi, na trhu financi

a neustala kontrola zmén zakonu.

Styl prace

Jak jiz bylo feceno, firma funguje pod vedenim dvou jednatelii. V soufasné dobé
ve firmé pusobi 3 makléfi, ktefi se staraji o realizaci svych vlastnich zakdzek. Firma se
vSak dlouhodobé potykd s nedostatkem makléii a téméi vesSkerou podnikatelskou

¢innost fesi sdm pan jednatel.

Spolupracovnici

Tato polozka tzce souvisi se strukturou a stylem price firmy. VétSinu zdleZitosti si fesi
sam jednatel. Proto je dulezité napldnovat obchodni jednéni tak, aby v dobé dovolenych
nebyla potfeba jeho piitomnosti ¢i mohl udélit tkoly jiné kompetentni osobé. Celkové

je dulezita zastupitelnost, aby spolecnost vysla vZdy vstiic zdkaznikovi.

Mezilidské vztahy ve firmé jsou budovany na ryze piételské drovni.
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2.5 Porterova analyza péti sil

Aby podnik plnil pfedpoklad dspéSného rozvoje a zdroven byl konkurenceschopny
na trhu, je dualezité zanalyzovat samotny podnik v rdmci zkoumaného podnikatelského

Vs ooz

prostiedi. K analyze oborového okoli se nejcastéji vyuziva Porterova analyza péti sil.®

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurent()

! -
: Konkurenéni
Dodavatelé K nkul;;:é ||| Odbératelé
(Dohadovaci schopnost - . ' (Dohadovaci schopnost
dodavatelt) odbératell)

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany

nahradnich vyrobkd -
substituti)

Obrazek 6: Porteriiv model péti sil, Zdroj:*

Stavajici konkurence

Mezi stavajici konkurenci spolecnosti Lotos Reality mizeme zaradit veSkeré realitni
kancelafe v Brné a nejbliz§im okoli. Jen v Brné€ se nachdzi cca 760 realitnich kancelafi,
z toho 39 kanceldfi v Brné¢ Kralové — Poli, kde sidli firma pana Tesatika. Z hlediska
poctu kanceldii neni konkurence vypovidajici. Ne vSechny realitni kanceldfe jsou
zaméfeny na nemovitosti v Jihomoravském kraji, nékteré nabizi zprostfedkovani

bydleni pro studenty ¢i seniory, jiné nabizi pfedev§im spradvu nemovitosti.

* MALLYA, T. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovdni, s. 49.
*®  Porteriv  model péti sil. [online]. 2011 [cit. 2014-10-01]. Dostupné z:
http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Porter%C5% AFv_model_p%C4%9Bti_sil.png
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Realitni kanceldf Lotos Reality dbd na profesionalitu, aby se klienti neustdle vraceli
a doporucovali spolecnost ve svém okoli. Diky dobrému jménu a referencim ma firma
neustdle dostatek zdkaznikd. Pro pana Tesafika tedy neni pfimou konkurenci Zadna
z brnénskych realitnich kanceldfi. Dulezité jsou pro néj dobré vztahy se stdvajicimi

klienty, diky nimz jeho firma prosperuje.

Nova konkurence

Nova konkurence miiZe byt hrozbou v jakémkoliv odvétvi. Na trhu s nemovitostmi vSak
lidé casto dbaji na dlouhodobé zkuSenosti realitnich kanceldfi. Osoba prodavajici
¢i kupujici nemovitost se radéji obrdti na spoleCnost s cetnymi zkuSenostmi nez

na novicka na trhu bez pfedchozich zkuSenosti.

Pro realitni kanceléf Lotos Reality tedy neni nové konkurence hrozbou.

Vliv dodavatelu

Spolecnost Lotos Reality méd své dodavatele k zajiSténi perfektniho chodu kancelafe
a komplexniho servisu pro klienty. Nejvyznamnéjsi dodavatelské oblasti jsou pravni
sluzby, financovini nemovitosti a sprdva webovych strdnek. Spole¢nost spolupracuje
s Ceskou spotitelnou, kterd klientiim poskytuje zvyhodnéné nabidky pijéek a hypoték.

Dodavatelem sluZeb spojenych s webovymi strankami je firma Intencio s.r.o.

Dle mého nazoru v$ak realitni kancelaf neni zavisla na zadném z dodavateli a uvedené

sluzby jsou pouze zvyhodnénim pro klienty.

Vliv odbératelu

Odbeérateli realitnich kancelafi se rozumi vSichni prodavajici a kupujici. Osoby vlastnici
nemovitost si mohou vybrat z Siroké Skély realitnich kanceldfi, které svéfi samotny
prodej. Rozhodnuti vybéru casto zdvisi na vySi provize a podminkdch obchodu.

V zdjmu realitni kanceldfe Lotos Reality je domluva s prodejci na provizi vyhovujici
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obéma strandm. V tomto ohledu je konkurence vysoka a ur€ité je lepSi niZsi provize

nezli Zadna.

Druhou skupinou jsou lidé poptdvajici nemovitost. Praxi realitni kanceldfe Lotos
Reality je vyslySeni poZadavki klienti a snaha realitntho makléfe nalézt vhodny byt

¢i dm ke koupi ¢i prondgjmu.

Substituéni produkty

Jelikoz realitni kanceldt je spole¢nosti nabizejici sluzby vedouci k ndkupu ¢i prodeji
nemovitosti, jako substitut mizeme urcit napiiklad jakoukoliv fyzickou osobu, ktera
k této Cinnosti nevyuZije sluzeb realitni kanceldfe. Na trhu existuje napiiklad organizace
Bezrealitky.cz, kterd je stavéna na principu, kde proddvajici a nakupujici realizuji
prodej ¢i prondjem svépomoci. Inzeraty byvaji zpravidla velice amatérské a ceny
nemovitosti zna¢né premrsténé. VyuZiti téchto sluZzeb vSak doporucuji pouze osobdm,
které maji Cas a trpélivost. VétSina osob pronajimajici své nemovitosti neposkytne
nijemcim plny servis, a tudiZ si mnohdy tyto osoby musi sami zafidit poskytovatele
internetu, pfepsani plynomért ¢i jinych podruznych méfi¢l na svou osobu. Pfi prodeji
nemovitosti dochdzi dokonce k mnohem sloZitéjSim procesim a je potfeba jednat
s bankovnimi institucemi pfi sjedndvani hypoték, s pravniky, tfedniky ¢i pracovniky

na katastru nemovitosti.
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2.6 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi ke komplexnimu hodnoceni fungovani firmy. Metoda sestdva
z tfidéni jednotlivych ciniteldl, které jsou rozdéleny do 4 niZe uvedenych zdkladnich
skupin.

Vzéijemnou interakci faktorti silnych a slabych stranek na jedné strané viici
piileZitostem a nebezpecim na stran¢ druhé lze ziskat nové kvalitativni informace, které

oo iy . . < w47
charakterizuji a hodnoti droven jejich vzdjemného stietu.

POMOCNE SKODLIVE

dosaZeni cile dosaZeni cile

—

SILNE sﬁ{mxv

N

VNITRNI POVOD
atributy organizace

weaknesses

VNEISI PUVOD
atributy prostredi

threats

Obrazek 7: SWOT analyza, Zdroj:*

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

*® Tamtéz
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Silné stranky (Strenghts)

o Kompletni sluzby v realitni ¢innosti
o Kbvalita nabizenych sluzeb

o Osobni ptistup k zdkaznikiim

o Profesiondlni piistup makléit

o Pevné podnikatelské zazemi

o Dlouholet4 tradice

Slabé stranky (Weaknesses)

o Nedostatecnd reklama spolec¢nosti
o Nedostatecnd informovanost klienta o spole¢nosti
o Nemoznost rozsiteného vyhleddvani nemovitosti na webovych strankich

Prilezitosti (Opportunities)

o Vyuziti internetu k propagaci a reklamé
o Nové reklamni kampané
o Propracovan¢js$i komunikacni strategie

o Pokles cen nemovitosti

Hrozby (Threaths)

o Cenova vélka
o Ztrata zdkaznika — pfechod ke konkurenci
o Vysokd mira nezamé&stnanost

o Zvyseni DPH
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3 Vlastni navrhy reSeni

V této c¢4asti diplomové priace se budu zabyvat ndvrhem vhodné marketingové
komunikace, kterd by spole¢nosti Lotos Reality pomohla zviditelnit se a ziskat tak nové
zékazniky. Na zdkladé zpracovanych analyz v pfedchozi kapitole stanovim dil¢i cile

vedouci k dspéSné marketingové aktivité firmy.

Pfi sestavovani komunikacni strategie je diileZité si stanovit cil a urcit cilovou skupinu,
kterou si piejeme oslovit. Téma dvéma faktorim musime pfizpisobit volbu

jednotlivych ndstroji komunika¢niho mixu.

3.1 Behavioralni reklama

Reklama je pravdépodobné nejviditelnéjsi slozkou komunika¢niho mixu. Zdkladem
uspéchu reklamy je jeji zapamatovatelnost a nipaditost. Realitni kanceldti Lotos Reality
bych vSak reklamu v televizi nedoporucovala. Tato ndkladnd varianta firm¢ nezaruci

zacileni na spradvnou skupinu obyvatel.

Novym typem reklamy, kterd u nds zac¢ind dobfe fungovat, je behaviordlni reklama
na internetu. Behaviordlni cileni je forma zobrazovéni internetové reklamy zaloZend

/v wo

na zpusobu pouZiti internetovych prohliZzecl, kterd umoZiiuje dorucovat reklamni
49

sdéleni uzivatelim na zdklad¢ jejich zajmu.
Diky tomuto cileni se uZivatelim bude Castéji zobrazovat takova reklama, kterd je muize
skute¢né zajimat. JelikoZ je reklama zobrazovdna dle pfedchozi internetové aktivity,
realitni kanceldf Lotos Reality tak muZe snadno ziskat potencidlni klientelu, kterd
se zajimad o koupi, prodej ¢i prondjem nemovitosti. V praxi to znamend, Ze uZivatelé
zadavaji hledany vyraz do prohliZecl jako je Seznam ¢i Google, které si zapamatuji tyto
data a pozdé¢ji pfi prohlizeni dalSich strdnek se jiz uZivatelim zobrazuji reklamy

tykajicich se nabidky nemovitosti.

® O behaviordlnim  cilen{ reklamy.  [online]. [cit. 2014-10-06]. Dostupné
z: http://www.youronlinechoices.com/cz/o-behavioralnim-cileni-reklamy
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3.2 Viralni marketing

Virdlni marketing je marketingovd technika, kterd pro Sifeni komer¢niho sdéleni
vyuziva socidlnich siti. Touto pldnovanou aktivitou je pfijemce motivovan k roli Sifitele.
Diilezity je obsah sdéleni, ktery by m¢l byt jedine¢ny, dobie nacasovany, mit piib&éh
a byt dobfe pfenositelny. Lidé se totiZ ovliviiuji navzdjem a nic na n€¢ nem4 takovy vliv,

jako doporuceni od ¢loveka, kterého dobie znaji.

Ptestoze byly socidlni sité¢ plivodné zaloZeny, aby slouzily lidem, fada firem jiZ zjistila,

Ze se jim oteviel novy komunikac¢ni kandl se svymi zdkazniky.

V nésledujici kapitole se tedy budu vénovat socidlni siti Facebook.

3.2.1 Socialni sit’ Facebook

JiZ v ramci dotaznikového priizkumu navrhovalo 38% tdzanych, aby firma umistila
novou reklamu na socidlni sit’ Facebook. Pravdou je, Ze lidé kontroluji Facebook castéji,
nezli stranky snemovitostmi. Rada potencidlnich klientdi realitnich kanceldii dé

na doporuceni svych zndmych, ktei{ jizZ zkuSenost s danou firmou maji.

V nésledujici tabulce je uvedena vékova struktura uZivatelil socidlni sit¢ Facebook.

Vékova 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 a7 34 let 950 260 28,5
35 az 44 let 475 840 14,3
45 az 54 let 198 020 5,9
55 az 64 let 96 200 2,9
nad 65 let 76 320 2.3
Celkem cca 3,34 milionu 100

Tabulka 6: RozloZeni uzivateli podle véku, Zdroj:™

% Demograficka struktura obyvatel CR a uZivatelé Facebooku. Dostupné

z: http://zboril.blog.idnes.cz/c/204435/Demograficka-struktura-obyvatel-CR-a-uzivatele-Facebooku.html
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Jak je patrné z tabulky, socidlni sit’ Facebook oslovuje spiSe mladsi vékovou kategorii.
Avsak zastoupeni uZivateld v rozmezi 25 — 44 let neni zanedbatelné a dalo by se vyuZzit

pfi marketingovych akcich a rozsifit tak povédomi o firmé.

Na ndsledujicim obrdzku uvadim piiklad, jak by mohla vypadat strdnka realitni

kanceldre Lotos Reality na socidlni siti Facebook.

Timeline Informace Fotky To se mi libl Spravovat karty

LIDE > |E]] Fotkaivideo (31 Udalosti a dal$i B~

Co je u vas noveno?
Dosahnéte daldiho milniku

Jb 100 Oznaceni ,, To se mi libi*

Propagovat stranku

Lotos Reality zménil(a) svoji fotiu (dvodni fotku)

pred2s @

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

Na strance se klienti mohou dozvédét zakladni informace o firmé, aktualni nabidku
nemovitosti, aktuality na realitnim trhu a dal$i novinky. Rovnéz by mohla firma vyuzit
stranku jako dal8i kandl, kterym umozni zdkazniklim, aby poklddali své dotazy
a pozadavky. Dulezité je, aby strdnky spravoval nékdo, kdo m4a pifehled o novinkdch

v oboru, je tviiréi a umi se dobfe vyjadiovat.

Jelikoz je kancelatr Lotos Reality mensi rodinnou firmou, pomoci doporuceni stavajicich

klient svym pratelim na Facebooku miiZe ziskat nové kontakty.

Tato forma reklamy a propagace je nendro¢nd, je zadarmo a oslovi Siroké spektrum

potencidlni klientely.
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3.3 Event marketing
Event marketing lze chdpat jako jeden z duleZitych ndstroji marketingu, kterym
se snazime prohloubit vztahy s obchodnimi partnery a upoutat pozornost potencidlnich

klient pomoci nevSednich z4zitki.

Uspotadéani akce pro obchodni partnery a stavajici klientelu je jiZ cenové ndkladnéjsi,
avSak podporuje vizi spole¢nosti Lotos Reality, kde hlavni gro firmy je nabidka sluzeb
pro spokojené klienty, ktefi sluzeb vyuZiji ne jednou. Naopak diky spokojenosti

a doporuceni firma ziskava stale nové klienty.

Navrhovala bych firmé& uspofadat jednou za rok akci pro zdkazniky a obchodni partnery.
Vybornou piilezitosti je uspofddédni ,,vano¢niho velirku s aktivitou, kterd by mohla

zanechat hluboké zazitky.

Na socidlnf siti spolecnosti Lotos Reality jsem vytvoftila udélost, kterd zve 56 vybranych
klienti na bowlingovy turnaj. Vyhodou vytvofeni této udalosti na Facebooku je aktudlni
pfehled potvrzenych pozvéanek. Diky tomu lze zamluvit patficny pocet mist v restauraci

a uzpusobit tomu i dalSi ndleZitosti.

li Bowlingowy turnaj pro piatele Lotos Reality Q

Lotos Reality
Upravit stranku

WOJE UDALOSTI

Hiauni stramka

& Hadchazejici
ﬂ Uplhynulé
kot

& Wefejna  Pofada Lotos Reality FoFadztel A Sdilat # Uprawit

. UtnsTHiC
@ 12 prosinec v 18:00
zhdastnimse  moZnad pozvani
Pfidat umisténi?
PREHLEDY
Rokse s rokem sesel a my bychom Vam radi podékovali za celoroéni O aslavena 4

piizef a spolupraci.
Dovolujeme siVas pozvat na bowlingowy turnaj.
Mejgikovngj sl tim se mife t85it na hodnotné ceny. 0 zobrazeno @
TESime se na ¥as,
tim makléfd Lotas Reality.
Oirterakes @

Obrazek 9: Navrh udalosti na socialni siti Facebook, Zdroj: Vlastni zpracovani
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V udalosti byla vloZena zminka o moznych cenédch pro tspé$né hrace v turnaji. Jednd
se o dalsi typ zviditelnéni, kterymi muzZe firma docilit pomoci propaga¢nich materiali,
které fadime mezi nemedidlni typ reklamy. Nejc€astéjs$i funkei reklamnich predméti je
zviditelnéni a podpora znacky spole¢nosti na trhu a u klientd. Firma nemusi vytvaret
hodnotné dary. Sta¢i drobné upominkové piedméty, které lidé mohou vyuZivat denné

a tudiZ tim vizudlné oslovit dalsi potencialni zdkazniky.

Spolecnosti Lotos Reality jsem navrhla 3 druhy propagacnich predmétl, mezi néz patii

diaf na rok 2015, propiska a termohrnek.

Obrazek 10: Navrh propagaénich materiali, Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto propagacni materidly mohou firmé slouZzit béhem celého roku a mohou jimi
odménovat vérné zdkazniky. V nasledujici tabulce jsem provedla kalkulaci
pii zakoupeni urc€itétho mnoZstvi vyrobkl. Pti zakoupeni vice kusti lze sjednat
s obchodnimi partnery slevu. K zdkladni cené za vyrobek byla pfipotena pfirazka 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
Diar 30 ks 189,00 5 670,00
Celkem vé. DPH 12 120,00

Tabulka 7: Kalkulace propagac¢nich materialu, Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrhuji tedy vénovat propisku slogem pii kazdém realizovaném obchodu. Didfe

a termohrnky lze darovat na bowlingovém turnaji pro tym s nejlepSim vysledkem.

Za samotny vecirek by firma zaplatila 4 380,- K¢ vé. DPH. V cen¢ je zapocten piipitek

pro cca 56 osob a prondjem 6 drah na 2 hodiny ve sportovnim centru Balkdn v Brné¢.

Celkové by tedy spolecnost vynaloZila za tento typ marketingové propagace zhruba

16 500,- K¢ vé. DPH. Tato suma neni nijak vysokd a veéfim, Ze by firma timto typem

reklamy ziskala diky referencim nové zdkazniky.

Doporucuji tento nevSedni zaZitek zdokumentovat fotograficky a pfidat snimky
do zvl4stni fotogalerie na strankdch Facebooku. Zdkaznici jisté¢ oceni zdokumentovani
prubéhu vecera a potencidlni klienti se budou moci t&Sit na dal§i udélosti porddané

realitni kancelafi.

3.4 Letaky na nasténkach vysokych skol

Spole¢nost Lotos Reality sidli v blizkosti Podnikatelské fakulty, fakulty elektrotechniky
a komunikacnich technologii, fakulty chemické a strojni. A¢ se v této oblasti nachdzi
nékolik koleji a studentskych ubytovéni, navrhovala bych realitni kanceléfi, aby se
zkusila prosadit a zviditelnit u studentd vysokych Skol. Z dlouhodobého hlediska
dochdzi kutlumu vyuZivani sluzeb koleji. Ceny za koleje v poslednich letech
zaznamenaly znacny rust a za tuto cenu se da leckdy pofidit prondjem, kde budou mit
studenti klid, pohodli a soukromi. Z ¢asového hlediska studenti hledaji prondjmy
v blizkosti fakult. Navrhuji tedy realitni kanceldfi dvé mozZnosti, jak ziskat novou

klientelu z fad studentt.
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V prvé fadé by se méla zaméfit na inzerci nemovitosti vhodné pro tyto studenty, které
by mohla vyvésit na ndsténkach v halach a vestibulech Skol. Na letdek bych napsala
zékladni Gdaje o pronajimaném byté, kontakt na realitntho makléfe a odkaz na stranky

Facebooku, které jsou pro tyto zdkazniky velmi blizké.

Druhou moZnosti, jak ziskat nové klienty je poskytnuti slevy ¢i ziskani finanéni odmény
za pfivedeni nového klienta. Zdkaznici, ktefi byli se sluzbami spokojeni, poskytuji
kladné reference sami od sebe. Pro¢ ale nenaldkat stavajici klienty na ak¢ni nabidku,
kterd potrvd pfedem urcenou dobu a stdvajici klient ziskd za kaZdou realizovanou
zakdzku ziskanou na zdklad¢ jeho doporuceni finanéni odménu 500,- K¢? Studenti
na finanéni odmény sly$i a jist€¢ rddi svym spoluzdkiim doporuci sluzby realitni

kanceldre Lotos Reality.

3.5 Webové stranky
Dilezitym aspektem vyuZivdni webovych strdnek je neustdld aktualizace a jeji

funk¢nost. O stranky realitni kancelafe se stard firma Intencio s.r.o.

Webovym strdnkdm bych vSak vytkla jednu zdsadni véc a tou je neptehlednost.
Pfi hleddni nemovitosti mlze uzivatel vybrat pouze jednu z ndsledujicich moZnosti,

podle které se maji nemovitosti filtrovat.

Nabidka nemowvitosti

Fobrazit jen: Wie Bty Doy Fozermky Kormertni Dstatni

Obrizek 11: Vy¥ez webovych stranek Lotos Reality, Zdroj:>'

Ve vybrané kategorii se vSak zobrazi nemovitosti jak k prodeji, tak k prondjmu, coz

muze piipadné zdjemce zmdst a odradit od dalSiho hleddni. RovnéZ nelze filtrovat

! Lotos Reality. [online]. [cit. 2014-09-13]. Dostupné z: http://www.lotosreality.cz/
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nemovitosti dle jeji velikosti, ceny, polohy a dalSich parametri. Realitni kancelaf

ziejme spoléhd, Ze zdkaznici budou mit ¢as k prohlédnuti vSech nabizenych objekta.

Vzhledem k velké konkurenci realitnich kanceldfi spole¢nosti Lotos Reality doporucuji
vyhleddvdni nemovitosti upravit alesponi v rozsahu, ktery uvddim na ndsledujicim

obrazku.

Spolecnost sice nenabizi mnoho nemovitosti ke koupi, prodeji ¢i prondjmu, ale i kdyby
nekteré kategorie zlstaly po zaddni parametru prazdné, bude hleddni pro zdkazniky
pfehlednéjsi. Jak jsem jiz zminovala na zacatku analytické ¢asti mé diplomové préce,
realitni kanceldi se vénuje koupi a prodeji nemovitosti predev§im v Jihomoravském
kraji, aviak nevyluéuje prodej nemovitosti kdekoliv jinde v Ceské republice. Proto bych

pii volbé parametrii zanechala moznost vybéru vSech kraji a okrest.

Typ: Frode] Bryly MejnonEjs
ClGarsonka J1+1 O 1+kk Cz+1 Olz+kk
; 3+1 O 3+kk O4+1 Od+kk Os5+1
Fodkategarie:
2 O 5+kk Os+1 Oe+kk O7+1 O 7+kk
O abypick:y O Jirey O cinlova Cpanelova
Zena od-do:
[ Jihofesky Jhomoravsky  Dlkarlovarsky Clkrdlovéhradecky
v ke CLiberecky CMoravskoslezsky  Cllomoucky CPardubicky
CIPlzefisky ClPraha Csifedotesky O Ustecky
Ovysotina O Zinsky
Jihomoravsky
Celansko Clerno-Mésto Cefeclay
Ovydkoy OHodonin Olerno-verkow
Oznoima

MNEVYBRALI JSTE 517
VLOZTE POPTANKL

YYHLEDAT

Wyhledavan: Wyhledejte text

Obrazek 12: Navrh volby parametri p¥i hledani nemovitosti, Zdroj: Vlastni zpracovani
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A¢ realitni kanceldf nabizi pfevdZzné vyhradni nemovitosti, nebrdani se spoluprici
s dal§imi realitnimi kancelafemi. Nenalezne-li klient vhodnou nemovitost, muZe
v novém ndvrhu webovych stranek zanechat poptdvku s pfesnymi parametry, které by
méla dand nemovitost spliovat. V této fazi realitni makléf vyhledd vhodné&jsi

nemovitosti na trhu realit a nabidne dané realitni kanceléfi spolupréaci.

3.5.1 Reference

Dal§im doporucenim realitni kanceldfi je vytvofeni nové zdlozky ,,Reference®

na webovych strankdch, ve které by mohla firma vyvésit jiz realizované obchody.

Nyni jsou v nabidce ,,nemovitosti uvedeny vesSkeré nabidky na prodej, prondjem,
ale zdroven jiz uskutecnéné obchody. U téchto nemovitosti je pouze Stitek ,,proddno*

nebo ,,pronajato*, viz. nasledujici obrazek.

OV 2+kk Brno. ul. Bayerova RD 3+kk Vyskov. ul. Trpinky Pronijem 3+kk Brno -
Bayerowa, Brno Trainky, Yyskoy Medlank
e statku, B tedlEnt
2 400 000 K¢ za nemovitost 2 850 000 K¢ za nemaovitost SN IR
T . T = 15 000 K€ za masic
| Yice infarmaci || Wice informaci

[ wice infarmaci

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

Tento styl je pon€kud ruSivy a nepiehledny. Z kratkodobého hlediska lze ponechat

nemovitost v nabidce, aby pfipadni zdjemci védéli, Ze je jiZ nemovitost proddna

2 otos Reality. [online]. [cit. 2014-09-13]. Dostupné z: http://www.lotosreality.cz/
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¢i pronajata, ale z dlouhodobého hlediska tyto nemovitosti odpoutdvaji pozornost
od skuteéné nabizenych dom® a bytd. ReSenim je tedy vytvofit novou zdlozku
-REFERENCE®, kde 1ze tyto nemovitosti vkladat a piipadni zdkaznici si takto udélaji

ptehled o ¢innosti realitni kanceldre Lotos Reality.

3.5.2 3D prohlidky

Virtudlni prohlidky jsou prostorovd digitdlni zobrazeni skutecného prostoru a jsou
vynikajicim doplnénim v nabidce nemovitosti na webovych strdnkdch. Vytvéii se z 2D
fotografii a pomoci specidlni techniky se poté upravi do 3D podoby. Tento
marketingovy ndstroj je v zahrani¢i velmi popularni a vyuzivd se jiz nékolik let.

V Ceské republice se tento inovativni styl prezentace zafind postupné prosazovat

/////

Realizace 3D prohlidek vSak neni snadnd a vyZzaduje soucinnost profesiondlni firmy,
kterd se tvorbou zabyvd. V prvni fazi si klient ve spolupraci s makléfem a fotografem
virtudlni prohlidky, kterd vyZaduje pouziti aZ néckolika specidlnich pocitacovych
programd, které prevedou ziskané fotografie do sférické podoby. Tato data se pak

za pomoci dalSich programt upravi do kone¢né podoby virtudlni prohlidky.

Vyuziti virtudlni prohlidky by bylo pro spole¢nost Lotos Reality a jeji klienty pfidanou
hodnotou. V dne$ni uspéchané dobé lidé rddi vyuZiji moznost prohlidky bytu z pohodli
domova. Osobni prohlidky se tedy budou dcastnit jizZ opravdovi zdjemci, které zaujala
nemovitost jiZ prostfednictvim fotografii a virtudlni prohlidky. USetii se tak cas nejen
potencidlnich klientd, ale také realitnich makléit, ktefi si diky této aplikace mohou vzit
na starosti veétSsi pocCet nemovitosti. Prodej a pronijem nemovitosti se diky 3D
prezentace zefektivni, protoZe se skute¢né prohlidky nemovitosti budou dcastnit pouze

vazni zajemci.
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3.6 Kalkulace nakladu

Nyni je potieba dikladné zkalkulovat vySe uvedené zmény a ndvrhy. Spolecnosti, kterd
je mensi firmou a nerealizuje piili§ velké mnozstvi obchodi, nelze navrhnout zmény,
za které by v kone¢né fézi zaplatila vice, nez si je schopna sama vydélat. Uvedené
zmeény proto byly navrhovdny s dirazem na nizké ndklady vrdmci reklamy
a propagace. Snazila jsem se upozornit na takové moznosti marketingové komunikace,
které jsou v dne$ni dobé moderni, a ptesto je fada spole¢nosti nevyuzivd a prichdzi tim

o potencidlni klientelu.

Prvnim nédvrhem bylo zaloZeni profilu spole¢nosti na socidlni siti Facebook. Samotnd
registrace je zadarmo, avSak do tabulky ndkladii jsem u této poloZky zapocetla mesi¢ni
pausdlni castku 500,- K¢ pro pracovnika, ktery se o stranky bude starat. Financ¢ni
odména je spiSe motivaci pro pracovnika, aby byly strdnky neustdle aktualizovany

a zékaznici tak méli pfehled o aktudlni nabidce nemovitosti.

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

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

Druhy ndvrh pro spole¢nost Lotos Reality bylo v rdmci vdno¢niho vecirku uspofaddni
bowlingového turnaje pro obchodni partnery a stdvajici klientelu. Samotnd propagace
udalosti je opét zadarmo, protoZe byla vloZena na socidlni sit’ v ramci vytvoreni udélosti
na profilu spolecnosti. Do cenové kalkulace byly zapocitiny upominkové piedméty
s logem realitni kanceldfe Lotos Reality a samotny prondjem bowlingovych drah

s ptipitkem pro zucastnéné.

Tieti polozkou v kalkulaci je tisk letackl, které budou vyvéSeny na ndsténkidch

vysokych Skol. Jednd se o format 10 x 15 cm barevného tisku. Uvedend cena je za 500
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ks letackll. ZaleZi na spolecnosti, zda vyuZije sluZeb firem zabyvajicich se tiskem nebo

zda si vytiskne tento propaga¢ni materidl svépomoci.

Ctvrtym navrhem byla Gprava webovych stranek. Jak jiZ bylo fe¢eno, o webové stranky
se stard firma Intencio s.r.o., kterd je placena mési¢ni pausSdlni Castkou. JelikoZ jde
o upravu stranek vétSiho rozsahu, je mozné, Ze bude realitni kanceldfi fakturovédna
Castka odvijejici se od poctu hodin strdvenych zménou webovych stranek.
Predpokladdm, Ze pracovnik strdvi touto ¢innosti cca 10 hodin pii hodinové sazbé 250,-

K¢. Celkové ptedpoklddand ¢astka tohoto ndvrhu je tedy 2 500,- K¢.

wev s

Posledni ndvrh pro spole¢nost Lotos Reality je nejndkladnéjSi. Ke kalkulaci jsem

vyuzila nabidky firmy ,,Virtudlni prohlidky 360, >

Aktudlni pocet byti urCenych k prondgjmu a prodeji ¢itd 16 a nabizenych domu
se nachdzi na webovych strankdch spole¢nosti 11. Nabidka nemovitosti se odviji
od aktudlni potteby zdkaznikl, avSak jak jiz bylo feceno, klienty tvoii predevSim
stavajici zékaznici, proto jsem kalkulovala s pfibliZnym ro¢nim prodejem a prondjmem
30 byt a 20 domi. Za vytvoreni sférického panorama pfi tvorbé nad 20 kusu realitni
kanceldr zaplati 1 200,- K¢ za 1 kus véetné DPH. Za tvorbu 50 kusti 3D prohlidek firma
zaplati 60 000,- K¢ v¢. DPH.

Celkova vyse nédkladi na realizaci ndvrhi ¢itd 85 665,- K¢. Vzhledem k cendm za jiné
typy reklam a propagace tato ¢astka neni nijak vysokd. Naptiklad prodejem nemovitosti
za 3 miliony K¢ ziskd firma pfi 3% provizi ¢astku 90 000,- K¢. Z toho plyne, Ze je

mozné realizované ndvrhy zaplatit prodejem pouhé jedné nemovitosti.

> Virtudln{ prohlidky 360: Cenik. In: [online]. [cit. 2014-10-09]. Dostupné z: http://www.virtualni-
prohlidky360.cz
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4 Zavér

Cilem mé diplomové price bylo zvolit vhodnou marketingovou komunikaci realitni
kanceldfe Lotos Reality. Velice dilezitym aspektem bylo, aby navrhovand propagace
a marketingovd komunikace odpovidala pfedem danym cilim spole¢nosti. JelikoZ se
jedna o mensi rodinnou firmu, navrhované feSeni mélo spiSe zefektivnit propagaci firmy

a navrhnout dal$i moZn4 feSeni, kterd by nebyla pfili§ finan¢né ndkladn4.

V teoretické Céasti jsem se zamcéfila na vymezeni termini marketingového
a komunika¢niho mixu. Popsala jsem jednotlivé typy realitnich kanceldfi a podminky
vstupu na trh. Z poznatkl ziskanych v této ¢asti jsem ndsledné vychdzela pfi ndvrhu

vlastniho feSeni dané problematiky.

V analytické Casti jsem charakterizovala nabidku sluZeb realitni kancelafe s vymezenim
jeji cenové politiky a forem reklamy, které doposud vyuZzivala. Zmapovala jsem situaci
na trhu, vymezila konkurenci a pomoci SWOT analyzy urcila silné a slabé stranky

firmy a jeji ptilezitosti a hrozby.

V ndvrhové ¢asti jsem na zdkladé¢ dotaznikového Setfeni vymezila moZzné formy
propagace a nésledné vy¢islila ndklady na jeji realizaci. Prvnim krokem bylo vytvoreni
profilu na socidlni siti Facebook. Tato reklama je zdarma a pomoci ni je mozné oslovit
Sirokou vetejnost. Pro stdvajici klientelu a obchodni partnery je vhodné vytvofit jednou
ro¢né firemni akci. Diky témto nevSednim z4Zitkiim budou stavajici zdkaznici neustale
o realitni kanceldfi hovofit a timto mohou naldkat dals$i potencidlni klienty. Dalsi
vhodnou marketingovou pomiickou jsou propagacni materidly. Spolecnosti jsem
navrhla 3 typy dark® ve formé& propisky, didfe a termohrnku, kterym se mohou klientim

odménit naptiklad za zrealizovany obchod.

Vv

Navrhovala bych realitni kanceldfi rozsifit plisobnost a zaméfit se na vysokoskolské
studenty, ktefi b&hem studia mohou vyuZit sluzeb kanceldfe v podobé prondjmu
nemovitosti a par let poté se spokojené vratit a vyuZzit sluZeb kanceldfe ve form¢ koupé
domu ¢i bytu. Propagaci navrhuji ve formé tisténych letacki, které by byly vyvéSeny

na fakultach vysokych skol.
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Realitni kanceldfi bych diirazn€ doporucila zménu struktury webovych stranek.
Dosavadni firemni strdnky jsou nepfehledné a neumoZziuji zdkladni vyhleddvédni dle
velikosti, ceny, polohy a dalSich parametr. Zaroven doporucuji rozsiteni vyhleddvani
o samostatnou zdlozZku reference, kde muze realitni kancelaf vloZit jiZ prodané

¢i pronajaté nemovitosti.

wev s

Posledni navrh je nejndkladnéjsi a firma by za néj zaplatila za rok ptiblizn€ 60 000,- K¢.
Jednd se o tvorbu virtudlni prohlidky nemovitosti. Diky ni by si mohli klienti z pohodli
domova shlédnout danou nemovitost a tim by uSetfili ¢as jak realitnimu makléfi, tak
sami sob&. Skutecnou prohlidku by si domluvili aZ opravdovi zdjemci. Diky této

aplikaci by mohl realitni maklét zefektivnit svou préci a nabizet vét$i pocet nemovitosti.

Konec¢na kalkulace mych ndvrhli za jeden rok propagace vySla na 85 665,- K& Tuto
Castku lze ziskat prodejem nemovitosti v hodnoté¢ 3 miliony korun pii 3% provizi
pro realitni kanceléf, proto mohu tvrdit, Ze vyslednd kalkulace je pro spolecnost Lotos

Reality akceptovatelnd.
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Priloha ¢. 1 - Dotaznikové Setieni

Dotaznikovy prizkum byl proveden na vzorku 200 respondentii, ktefi odpovidali
na otazky tykajici se vyuZiti sluzeb realitnich kancelati, zda jiz n€kdy slySeli o realitni
kanceldfi Lotos reality, jakou formu reklamy a propagace by uvitali a posledni dvé

otazky byly identifika¢ni, kde jsem se respondentil otdzala na veék a pohlavi.

K ziskdni dostate¢ného poctu odpovédi jsem vyuzila sluzeb webové aplikace

na strankdch www.survio.com, kterou jsem rozeslala pomoci emailu a facebooku lidem

bydlicim v Brné a okoli. Cilem dotaznikového prizkumu bylo navrhnout vhodné fesSeni

marketingové komunikace spole¢nosti Lotos Reality.

i

Vyuzili jste jiz nékdy sluzeb
realitni kancelare?

il ano

Ll ne

Graf 6: Sluzby realitni kancelare, Zdroj: Vlastni zpracovani

Z prvniho grafu je patrné, Ze 43% dotdzanych jiz nékdy vyuzilo sluzeb realitni
kanceldfe. Mohlo se jednat jak o koupi, prodej, tak prondjem. Vzhledem k poctu
dotdzanych se mi zdd vysledek pozitivni, jelikoZ neceld polovina oslovenych sluzeb

s 2

kancelafi vyuZila a jsou tedy potencidlni klientelou realitni kancelafe Lotos Reality.

Druhd otdzka méla za dkol zjistit povédomi o spolecnosti Lotos Reality. Tato otdzka
byla tak zvané filtracni. Osoby, které odpovédéli ne, pieSli rovnou k otdzce €. 4

a neodpovidali tudiZ na otdzky tykajici se pfimo spolecnosti Lotos Reality. Z 200
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oslovenych respondentli odpovédélo kladné¢ 58 osob, tedy 29%. JelikoZ se jednd
o men$i rodinnou realitni kancelaf, 1ze soudit, Ze je povédomi o sluzbach této kancelére

velice ptiznivé.

Znate realitni kancelar Lotos Reality?

d ano

[One

Graf 7: Povédomi o spole¢nosti Lotos Reality, Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka méla zjistit, kde se respondenti dozvédéli o realitni kancelafi Lotos
Reality. Z grafu vyplyvd, Ze nejvétsi povédomi 1idé ziskali od svych zndmych — tuto
odpovéd’ zvolilo 45% dotdzanych. Marketingova propagace spolecnosti Lotos Reality je
zaloZena na dobrém jménu firmy a klienti, ktefi s touto firmou jednou spolupracovali,

doporucuji sluzby kanceldfe svym zndmym a sami se vraceji.

Odkud jste se o spolecnosti dozvédéli?
i ‘. M Internet

B Od znamych

L Reklama

H Letdk / noviny

i Vyuzila jsem sluzeb této RK

Graf 8: Informovanost o spole¢nosti Lotos Reality, Zdroj: Vlastni zpracovani
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V ramci ziskdvani novych klienti se vSak nedd spolehnout na doporuceni stavajici
klientely. Je potfeba vypracovat dal§i mozZnosti propagace a reklamy. Druhou nejcastéjsi
odpovédi, kde se lidé o realitni spole¢nosti dozvédéli, byl internet. Tuto odpovéd’
zvolilo 29% respondentii. Ostatni dotdzani se o firm& Lotos Reality dozvédéli

z reklamy, novin, ¢i jiZ sluZeb realitni kanceldre vyuzili.

Na nasledujici otdzku jiZ odpovidalo vSech 200 tdzanych. M¢la urcit preference
marketingovych aktivit, které by méla realitni kanceldi zvolit ke zviditelnéni se. Tti
¢tvrtiny respondentd by volilo k propagaci internet. Jak jsem wuvedla jiz
v technologickych faktorech SLEPT analyzy, internet vyuZivd témét 6,5 miliénu
uzivatel. Internet se stal soucdsti naSeho Zivota a jak je patrné z grafu, respondenti si

rovnéZ mysli, Ze je internet nejvhodnéjsim kanalem k propagaci realitnich kancelafi.

Ktera média povazujete za
nejvhodné;jsi k propagaci RK?

Tisk
10%

Rozhlas
3%

Televize ____
12%

Internet
75%

Graf 9: Propagace realitni kancelafe, Zdroj: Vlastni zpracovani

Zbylych 25% respondenti by volila jako nejvhodnéjS$i ndstroj k propagaci realitni
kanceldfi televizi, tisk a rozhlas. Pfedpokldddm, Ze se v této méné pocetné skupiné
nachdzi predevsim lidé diichodového véku, ktefi internetu nediveiuji a Castokrat ho ani

neumi ovladat.
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Naésledujici otdzkou jsem se snaZzila zjistit, které komunikacni kandaly lidé preferuji a kde
by méla realitni kancelaf umistit novou reklamu. A¢ byla socidlni sit’ Facebook stvofena
piedevsim pro lidi, stdle €ast&ji tuto sluzbu vyuZivaji k propagaci i firmy. Jak je patrné
z grafu, 38% respondentli by uvitalo propagaci formou této socidlni sité. Druhou
nejpocetnéjsi moznosti byla vSeobecnd odpovéd ,Internet”. Internet piedstavuje
spoustu moznosti propagace — napt. bannerova reklama, webové stranky, blogy ¢i jiné
socidlni sité. K umisténi nové reklamy by vyuzilo billboard 9% dotdzanych, letdk
v dopravnim prostiedku by doporucilo 12% respondentli, reklamni spot v televizi
doporucuje 10 dotdzanych a zbylych 8% nevi, kam by méla realitni kanceldf umistit

novou reklamu.

Kam by jste umistili novou reklamu
spoleCnosti Lotos Reality?

8% H Internet

H Billboard

H Letak v MHD
H Facebook

O Televize

O Nevim

Graf 10: Reklama kancelaie Lotos Reality, Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni dvé otdzky byly identifika¢ni. Mély urcit vék a pohlavi respondentd, ktefi

odpovédéli na dotaznikové Setfeni.

Nejvice odpovidajicich bylo ve vékové kategorii do 30 let. Nejmens$i zastoupeni méla

kategorie nad 56 let. Z dvou set odpovidajicich bylo 132 Zen a 68 muZzi.
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Graf 11: VEk respondentii, Zdroj: Vlastni zpracovani

Pohlavi respondentt
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Graf 12: Pohlavi respondentii, Zdroj: Vlastni zpracovani
Zhodnoceni dotazniku

V ptedchozich 7 otdzkich jsem zanalyzovala potencidlni klientelu realitni kanceldre
Lotos reality a vyuZila jsem mozZnosti ziskdni doporuceni, jak by respondenti

propagovali tuto realitni kanceldf. Pomoci dotaznikového Setfeni jsem zjistila, Ze 86
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dotdzanych z 200 respondentli nékdy vyuZilo sluZeb realitnich kancelafi. Pouhych 29%
znalo realitni kanceldf Lotos Reality. Tato skupina osob se o kanceldfi dozvédé€la
pifedev§im od zndmych a z internetu. Nejpocetnéjsi skupinou jsou uZivatele do 30 let,
ktefi internet vyuZivaji denn¢ a je pro né nezbytnosti. Doporuc¢enim dotdzanych bylo

zaloZeni Gctu na socidlni siti Facebook ¢i navrZzeni vhodné reklamy pftes internet.

Jelikoz se jednd o menSi realitni kanceldf, budu se snaZit navrhnout nizkonédkladovou,
avSak dobfe cilenou marketingovou propagaci, kterd pomuze oslovit Siroké spektrum

klientli a zdroven bude pecovat o stavajici zdkazniky.
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