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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zaméfuje na rozvoj obchodnich aktivit spole¢nosti R.C.P.R.
Reality. Teoreticka vychodiska prace zahrnuji obecny tivod do problematiky, vymezeni
hlavnich pojmi, metod a néstroji vyuzivanych v rdmci obchodni ¢innosti podniku.
Prakticka cast obsahuje pfedstaveni spole¢nosti, analyzu sou¢asného stavu a piredlozeni
vlastnich navrhovych feSeni na jeho zlepseni. Cilem prace je navrhnout vyslednou
koncepci a strategii obchodnich aktivit, vedouci k zajisténi rozvoje podniku a upevnéni

jeho pozice na trhu.

ABSTRACT

The thesis focuses on the development of business activities of the company R.C.P.R.
Reality. The theoretical basis of the work include a general intruduction of the topic,
defining the main concepts, methods and tools used within the business. The practical
part contains a presentation of the company, analyzing the current situation and submit
their own design solutions to improve it. The aim is propose a final concept and
business strategy, leading to the development of the company and consolidate its

position in the market.

KLICOVA SLOVA

Strategie, obchodni aktivita, marketingovy mix, SWOT analyza, Porteriv model péti

konkuren¢nich sil.
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UVOD

Rozvoj je oznaceni ur¢itého procesu, ktery ma za cil zlepSeni ptuvodniho stavu. Termin
se mnohdy pouziva s procesem utvareni lidské osobnosti, kdy hovofime o rozvoji
osobnosti. Dalsi jeho casté pouziti je napiiklad u trvale udrzitelného rozvoje, ktery ma
za cil celospoleCensky pokrok, tj. zachovani fungujiciho zivotniho prostfedi, jenz je
naprosto nepostradatelné. V obou téchto piipadech, stejné tak jako v celém zivoté, je
rozvoj zakladnim faktorem, bez néhoz by nemohl fungovat ani sam ¢lovék. V této
diplomové praci se budu vénovat rozvoji podniku, ktery je jako takovy podle mého
nazoru klicem k samotnému tspéchu na souc¢asném trhu. Pokud se totiz podnik nebude
rozvijet a zdokonalovat hrozi stagnace, kdy nedochazi ke zlepSovani a v konecném
diusledku miaze podnik ztratit pozici na trhu nebo piestane byt zcela

konkurenceschopnym.

V dne$ni dob¢ se klade velky daraz na celkovou informovanost podniku, pficemz je
dalezité umét tridit dilezité zpravy od téch pro podnik nepodstatnych. Vzdyt dnes
muzeme detailné¢ sledovat zpravy prichazejici z celého svéta. Spravné vyhodnocené
informace jsou vychodiskem pro zpracovani budoucich plant, strategii a celkového
smé&fovani spole¢nosti Vv boji proti konkurenci. A pravé vhodné zvolena strategie
rozvoje podniku je zékladem pro dalsi rist a moznosti si zachovat konkuren¢ni vyhodu.
Dnesni model GspéSného podniku nezahrnuje pouze optimalizaci provoznich ¢innosti,
ale znamena i dokonaly piehled o jeho zdkaznicich, konkurentech na trhu a faktorech,
které jeho Cinnosti ovliviiuji. Kromé téchto bodii musi mit také vytvofeny atraktivni
marketingovy mix, kterym bude cilit na dany segment trhu. Dosdhnout toho lze
vyuZzitim technologického a informac¢niho pokroku za neustalého zdokonalovani firmy
samotné. Proto, aby dosazeny Uspéch nebyl pouze jednorazovou zaleZitosti po urcity
¢as, musi podnikatelsky subjekt svou ¢innosti stale reagovat na zmény na daném trhu,

na kroky u¢inéné konkurencnimi spolecnostmi a v neposledni fadé na aktudlni trendy.

11



Dané téma jsem si zvolila proto, jelikoz pracuji v oblasti trhu s nemovitostmi osmym
rokem a stale mé dana prace napliuje. Tento trh je velice specificky a pro firmy je dnes

opravdu tézké najit konkuren¢ni vyhodu a tu udrzet v dlouhodobém méfitku.

Diplomové prace se vénuje rozvoji obchodnich aktivit spolecnosti R.C.P.R. Reality,
ktera neni klasickou realitni kancelafi. Zabyva se totiz prondjmem bytovych jednotek,
které sama vlastni. V poslednich letech je ovSem znat snizujici se pocet cilovych
zakaznika spole¢nosti. Tento trend je patrny nejen u této analyzované spole¢nosti, ale i
u vysokych skol samotnych. Aby bylo mozné zaplnit mezeru po demograficky ziejmém
ubytku poctu mladych vysokoskolskych studenti, je nutné zacilit i na jiné segmenty
trhu. Nové se tedy zakazniky stavaji zahrani¢ni studenti, ktefi jiz nyni pfedstavuji
vetsinu zakaznikli zkoumané spolecnosti.

Tato prace obsahuje dvé casti, ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti se vénuji
teorii marketingu, kterd mize podniku pomoci s vymezenim marketingového mixu,
segmentaci trhu, positoningu a targetingu. V dne$nim konkuren¢nim prostiedi je vyuziti
marketingovych teorii v praxi jiz nutnosti. Déale se zaméfuji na teoretické vymezeni
obchodu, obchodni Cinnosti, strategie a celkovému strategickému fizeni a pldnovani.
V poslednich letech zaznamenal trh sluzeb fenomendlni narist, ktery je zpisoben
zejména tim, ze lidé maji stile vice penéz a mnozstvi volného casu. Proto se tomuto
tématu vénuji v podkapitole marketingu sluzeb, jako specifické obchodni Cinnosti, ktera
ma velky vliv na narodni ekonomiku, jelikoz v nékterych zemich ¢ini okolo 60-75 %

HDP.

V neposledni fadé analyzuji externi i interni prostfedi podniku, které nasledné v ¢asti
praktické aplikuji na zkoumanou spolecnost R.C.P.R. Reality. Prakticka cast se
nasledné déli na analytickou, ve které zkoumam soucasny stav zvolené¢ho podniku
R.C.P.R. Reality, a ¢ast navrhovou, kde se snazim nastinit smér pro mozny rozvoj

obchodnich aktivit spole¢nosti.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, CILE PRACE A METODIKA

1.1 Vymezeni problému prace

Pro diplomovou praci jsem si vybrala spole¢nost R.C.P.R. Reality, zabyvajici se
prondgjmem vlastnich nemovitosti. V soucasné dob¢ na tomto trhu stile dochazi ke
zvySovani konkurence, tj. velky pfiliv novych firem do daného odvétvi. Drzet krok
s ostatnimi je tedy velice tézké, a proto je nutné stale se rozvijet a zdokonalovat.
abych vyhotovila celkovou analyzu, kterd bude slouzit jako podklad pro rozhodnuti se

zabyvat novymi navrzenymi obchodnimi aktivitami.

Dnesni trend postupného snizovani vybraného segmentu trhu, na ktery spolecnost cili,
zpusobuje velké problémy s naplnénim ubytovacich kapacit vysokoskolskymi studenty.
Tento pokles fesi i vysoké Skoly samotné tim, Ze pfijimaji vys§i pocet zahrani¢nich
studentl. Tyto kroky se odrazi i ve fungovani spolecnosti R.C.P.R. Reality, kdy
v dnes$ni dobé¢ jiz vétSina ubytovanych studentli tvofi zahrani¢ni studenti ze Slovenska,

Ruska, Ukrajiny a ostatnich zemi.

Na druhou stranu se stale zvySuje nabidka ubytovéani, ¢emuz nahrava i fakt, Ze trokova
mira se drzi dlouhodobé¢ v nizkych hodnotach. Proto spousta firem 1 soukromych osob
investuje volné financni prostfedky pravé do nemovitosti, které potom pronajima.
Analyzovat pocet soukromych osob, které svoji nemovitost pronajimaji na trhu
nemovitosti, je velice t€zké a tvoti pouze mensi ¢ast daného trhu, jelikoz cili i na jiné
segmenty trhu — nejen studenty, ale i pracujici ¢i rodiny s détmi. V diplomové praci se
proto budu zabyvat konkurenci soukromych firem, které maji stejny cilovy segment

trhu.

Ackoliv se zatim dafi podniku celit témto faktorim, z dlouhodobého hlediska zdkaznika
stale ubyva. Proto je potfebné se zaméfit na rozvoj obchodnich aktivit podniku. Jednou

z moznosti, jak si udrzet stabilni ekonomické vysledky, je navrh diverzifikace
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nabizeného portfolia sluzeb v kombinaci vhodné zvoleného marketingového mixu,
ktery bude v pribéhu let aktualizovan podle soucasnych trendii a zaru¢i podniku i
nadale konkurencni vyhodu. Dalsi moznosti je zaméteni se na jiny cilovy segment trhu,

ktery s pomoci vhodné zvolené marketingové strategie by mohl naldkat nové zakazniky.

Dalsi moznosti, jak ptedejit danému snizovani segmentu trhu je zaméfit Se na zZivotni
cyklus cilového zékaznika a poskytovat mu bydleni Vv pribéhu jeho Zivota. VétSina
vysokoskolskych studenti po ukonceni studia ziistava ve mést¢ Brn¢ a hleda si nejen
praci, ale i bydleni. Zajimava se mi jevi spoluprace mezi zkoumanou spolecnosti a
stavebnimi firmami. Jednou z moznosti bydleni, o kterou je v poslednich letech velky
zajem, jsou developerské projekty bytt i rodinnych domt. Developerské projekty jsou
velice ldkavou nabidkou nemovitosti a stale vice lidi, zejména mladSich ro¢nikii, voli
pravé koupi nové vybudovanych nemovitosti. V praxi se ¢asto stdva, ze se ubytovani
studenti ptaji, zda dana spolecnost nabizi i nemovitosti k prodeji. JelikoZ se na tuto
¢innost spolecnost vilbec nezamétuje, pfichdzi o mozné potenciondlni zdkazniky pfi
koupi nemovitosti. Proto se nabizi i mozZnost spoluprace se strategickym partnerem,

napiiklad developerskou spole¢nosti.

Finan¢ni krize nebo téZ ,,Velka recese®, ktera u nis probéhla v uplynulych letech?,
bohuzel nejvice zasahla i do oblasti stavebnictvi. Diky tomu, se vystavba v uréitych
méstech Ceské republiky snizila nebo zastavila Gplné, a tudiz ceny nemovitosti vzrostly,
z divodu nizké nabidky. Mohli jsme se setkat s paradoxem, Ze bytova jednotka
situovana v Brn€¢ a srovnatelna s jinou ve mésté Praze byla draZsi, jelikoZ v hlavnim
mé&ste se vystavba novych bytovych jednotek, popt. rodinnych domi nezastavila uplné a

byla podpotena finan¢nimi pobidkami ze strany statu.

1 SINGER, M. Hospodaiska krize a ¢eska ekonomika. Podklady z prezentace 2010-06-15. Dostupné z :
http://www.cnb.cz/miranda2/export/sites/www.cnb.cz/cs/verejnost/pro_media/konference_projevy/vystou

peni_projevy/download/singer_20100614_vse.pdf
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Celkové vidim jako znacny problém novou vystavbu ve mésté Brné, at’ uz rodinnych
domu nebo byt pro mladé rodiny s détmi, tak i pro pracujici pary. Ti nemaji moznost
zvolit si vlastni bydleni diky vysokym cenam nemovitosti. Navrh ministerstva pro
mistni rozvoj to chce v budoucnu fesit pajckami na bydleni?, avsak pouze predem
vybranym uchazedtm, ktefi splni fadu podminek. Urokova sazba bude oviem
korespondovat se sazbou u bankovnich instituci a pajcka bude poskytovana na dobu
maximaln¢ 15 let, ¢imz se zvysi meésini splatka, na kterou pravé cilovy segment
nebude mit finan¢ni prostiedky. Nemyslim si, ze poskytovani plijcek néjak opravdu
pomize mladym lidem s jejich situaci ohledné bydleni. Vychodisko vidim spiSe v
podpote vefejného sektoru s vystavbou developerskych projekti cenové dostupnéjsich

nemovitosti s moznosti dlouhodobého financovani, a tudiz nizkou mési¢ni splatkou.

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh strategie pro rozvoj obchodnich aktivit
zvolené spole¢nosti R.C.P.R. Reality. Vychodiskem pro sestaveni navrhi budou silné a
slabé stranky spolecnosti vyplyvajici z vnitiniho prosttedi a pfilezitosti a hrozby
plynouci z vnéjSiho okoli podniku. V dané diplomové praci budou navrzena konkrétni
opatieni, kterd dosdhnou zvolené¢ho cile. Navrhy na rozvoj obchodnich aktivit
spolecnosti budou sestaveny tak, aby byly co nejefektivnéjsi a jejich vyuziti v praktické

¢asti bylo realizovatelné a mélo pro spolec¢nost maximalni ptinos.

1.2.1 Diléi cile prace
Dil¢i cile prace zahrnuyi:
» analyzu trhu s nemovitostmi,
» celkovou analyza soucasného stavu zvoleného podniku,
» zhodnoceni marketingovych nastroju podniku,
= Zzjisténi, zda je podnik efektivni ¢i nikoliv a pfipadné uvedeni doporuceni ke

zlepseni situace.

2 iDNES [on-line].@1997-2015 [cit. 2016-01-25]. Dostupné z: http://fekonomika.idnes.cz.
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1.3 Prinosy strategie pro rozvoj obchodnich aktivit

Obecné lze fici, ze v€asné predvidani trznich ptilezitosti a sledovani vyvojovych trendd,
muze podstatné¢ ovlivnit podnikatelsky uspéch. Pokud jsou tyto faktory nalezité
zohlednény managementem spoleCnosti, mohou se stat pfilezitosti. AvsSak pii
neadekvatnim vyhodnoceni, mohou pro spolecnost predstavovat hrozbu. Pfinosy dané
strategie pro rozvoj obchodnich aktivit spolecnosti R.C.P.R. Reality, vidim v tom, ze se
diky celkové analyze jejiho reagovani na trhu a jejim okoli zjisti, jak nejlépe postupovat
Vv budoucnu. Specifikuji, jaké existuji moznosti pro rozvoj obchodnich aktivit dané
spole¢nosti na trhu s nemovitostmi, a v neposledni fad¢ si spole¢nost mize zvolit z vice
nabizenych moznosti navrhovych opatieni. Napiiklad rozvoj spoluprace s klicovym
strategickym partnerem, developerskou spole¢nosti, mize v budoucnu znamenat vyssi

trzby diky zaméteni se na zivotni cyklus zédkaznika s nabidkou bydleni.

1.4 Metody a postup FeSeni

Pti feseni diplomové prace budou aplikovany zakladni metody obsazené v teoretické
¢asti diplomové prace. Jedna se o:

» marketingovy mix, ¢imz zjistim potfeby zakazniki a také divody vedouci k
pronagjmu vybranych nemovitosti spolecnosti R.C.P.R. Reality. Budu se zabyvat
stanovenim cenové strategie, ktera se v prub¢hu let diky konkurenénimu tlaku
neustale sniZovala. Zminim se také o tom, jak je dileZité se vénovat propagaci
sluzeb, jako specifické obchodni €innosti, kterd stale nabyva na dulezitosti pro
narodni ekonomiky statt.

= kritickd analyza externiho prostfedi podniku, jako napfiklad SLEPT analyza, kde
zhodnotim vnégjsi okoli podniku a budu se zabyvat zejména faktory, které¢ dany
podnik ovliviiyji. Jedna se tedy o demografické zmény, ekonomické ukazatele a
zminim i novy politicky problém — migracni Krizi, ktera mize ptilakat studenty
ze zapadnich zemi Evropy do Ceské republiky. Jiz jsem zaznamenala zpravy, ze
studenti zejména z diivodu bezpedi voli pravé Ceskou republiku jako zemi se

zatim nizkym poctem migrantll. Zavérem kapitoly zhodnotim nejvice dulezitou
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oblast pro dany podnik a pomoci metody MAP uvedu ovliviwjici faktor a jeho
VyVOj.

= dalSi analyzy, tj. analyza trhu nemovitosti a Porterova analyza objasnim veskeré
aspekty, které podnik ovliviiuji z vnéjSiho okoli. Na zavér kapitoly se budu
zabyvat shrnutim, které faktory spole¢nost R.C.P.R. Reality nejvice ohrozuji, a
na které by se méla zaméfit.

= Analyza interniho prostiedi podniku pomoci analyzy zakaznik, stakeholders
neboli zdjmovych skupin a interni analyzy ,,7 S* se budu vénovat vSem sedmi
faktortim, které podrobné&ji objasnim.

= SWOT analyza odhali slabé i silné stranky spolecnosti a diky tomu se budu
snazit strategii vedouci k rozvoji obchodnich aktivit cilit na pftilezitosti a
omezovat piipadné hrozby plynouci pro dany podnik. Za pomoci vysledné
SWOT matice, zjistim, ktera strategic je pro spolecnost R.C.P.R. Reality

nejefektivnéj$i a uvedu doporuceni, kterych se ma podnik drzet.

Nize je podrobné popsan postup tvorby a zavedeni strategie podniku. Zpracovani
strategiec zalina strategickou analyzou externiho a interniho prostiedi. Na zakladé
vysledka strategické analyzy je definovano poslani a stanoveny cile podniku, které
urCuji vybér vhodné varianty strategie. Proto, aby implementace nové strategie byla
uspésna, jsou Casto potiebné zmény, at’ uz v organizaéni struktufe nebo fidicim systému
podniku. Tyto zmény mohou vyvolavat rizné konflikty, které je potfeba vytesit. Timto
ovSem prace na strategii nekonc¢i. Po uréitych ¢asovych intervalech, zpravidla jednoho
roku, je dulezita zpétna vazba, kdy se kontroluje, zda doSlo k naplnéni vyty¢enych cilt a
zkouma se, jak se zménilo interni a externi prostfedni daného podniku. Na zakladé

téchto vysledki se strategie zptesiiuje, popf. je zcela zménena.
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Obrazek ¢. 1: Postup tvorby a zavedeni strategie (Zdroj: DEDUCHOVA, 1998)
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2 TEORETICKE VYCHODISKO

Teoreticka ¢ast diplomové prace bude slouzit jako zaklad pro néslednou analytickou a
navrhovou cast prace. V uvodu kapitoly objasnim pojmy obchod, obchodni Cinnost,
strategické planovani podnikatelského subjektu a dale se zaméfim na marketing
zabyvajici se obchodnim podnikdnim. Na zaklad¢ teoretickych znalosti nésledné
zpracuji v praktické ¢asti analyzu vybraného podniku a uvedu navrhy na rozvoj jeho

podnikatelskych aktivit.

2.1 Obchod a jeho funkce

Obchod je specifickd ekonomicka ¢innost, jejimz prosttednictvim se uskuteciiuje prodej
akoupé zbozi nebo se poskytuji sluzby za uréitou protihodnotu. Do obchodu
zatazujeme vSechny cinnosti spojené s nabidkou a poptavkou uskuteéiiované mezi
prodavajicim a kupujicim, které vedou k realizaci sjednané transakce za piedem

dohodnutych podminek.

Rozvoj obchodnich ¢innosti souvisel se zvySovanim néro¢nosti jednotlivych partnert na
jejich uroven. Obecné jsou tyto pozadavky funkce obchodu. Podle Prazské (2002) mezi
zakladni funkce obchodu patii:

* Transformacni proces vyrobniho sortimentu na obchodni sortiment.

= Ptekonani rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje.

=  Zvladnuti rozliSnosti mezi ¢asem vyroby a Casem nakupu zbozi, pfiCemz je
dalezité zajistit urcity rozsah skladovacich zasob.

= Zabezpeceni kvantity, ale i kvality proddvaného zbozi.

* Proaktivni ovlivilovani vyroby z hlediska sortimentu, ¢asu, mista a mnoZstvi a
tim ovliviiovani poptavky.

= ZajiStovani racionalnich zadsobovacich cest, které ma za cil snizit prodejni cenu.

= Schopnost zajistit véasné uhrady dodavateli a podpora dodavatelskych vztaht.
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Obchod dile mizeme délit podle toho, kde je uskuteénén. Bud’to hovoiime o
celostatnim, popf. mezinarodnim obchodé¢ nebo tzv. vnitini obchod probihd na
regionalnim trhu. Vzrastajicim poctem uskuteCnénych prodeji se stal pravé vnitini
obchod vyznamnou ekonomickou kategorii. Mezi hlavni aspekty, které vedly k rozvoji
maloobchodnich jednotek, jsou neustdly rdst piijmu obyvatel a dale pak zména

v procesu nakupu a prodeje, kdy se stal vice uréovan odbératelem. (PRAZSKA, 2002).

2.2 Obchod jako ¢innost

Obchod mizeme chapat v riznych pojetich: jako ¢innost nebo jako instituci. Obchod
jako ¢innost predstavuje nejobsahlejsi mozné pojeti a zahrnuje ndkup a prodej zbozi.
Kromé toho ptedstavuje obchod i ¢innosti, pfi nichz se neobchoduje se zbozim, ale také
se sluzbami, s informacemi ¢i s energii apod. Muze jit o sluzby souvisejici s prodeje
zbozi nebo o vyhradni prodej sluzeb. Institucionalni pojeti obchodu ptedstavuje
subjekty zabyvajici se pfevazné obchodem, pticemz za obchodni instituce v uzsim slova
smyslu jsou povazovany ty subjekty, které nakupuji fyzické zbozi za ucelem dalSiho

prodeje bez jeho podstatné upravy. (PRAZSKA, 2002)

2.2.1 Obchodni kategorie

Obchodni kategorii rozumime urcity druh obchodni ¢innosti v agregované podobé,
charakterizovany spoleénymi obecné vymezitelnymi znaky. Clenime je do dvou
zakladnich skupin, a to na prostiedniky a zprosttedkovatele. Prostfednici piedstavuji
obchodni firmy (¢innosti), v plném slova smyslu obchodni, tj. jsou prostfednikem
smény mezi prodavajicim a kupujicim z hlediska nabidky zboZi, jeho dodéavkou,
vyuctovanim, z hlediska celkové odpovédnosti. Zprostiedkovatelé vyhledavaji trhy
pro nakup ¢i prodej a konkrétni partnery pro svého zékaznika, dojednavaji podminky,
které¢ by vyhovovaly obéma subjektim pro jednotlivé obchodni piipady, organizuji
informovanost o zboZzi a podminkéch prodeje ¢i jeho ptedvedeni. Jde tedy o sluzby pro
obchodni Cinnosti. NejobvyklejsSimi kategoriemi zprostfedkovatelit jsou: obchodni
zastupce, maklét, komisiondf, zasilatel — speditér, dale poté se muizeme setkat se
zprostiedkovateli na burzach, aukcich a veletrzich. Z diivodu zaméteni této diplomové

prace se budu blize vénovat popisu obchodniho zprostiedkovatele (makléfe). Jeho
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funkcei je ptipravovat obchodni transakce tak, aby jednani skoncilo kontraktem s tieti
osobou uzaviranym piimo ptikazcem a bylo vyhodné pro ob¢ strany. Sleduje vzdy
z4jmy obou partnert. Jde tedy o samostatného obchodnika (firmu) jednajiciho na cizi
ucet a cizim jménem. Pokud je ovSem zmocnén plnou moci, mize sam sjednéavat
obchod se zbozim ¢i cennymi papiry apod. Mél by mit vysoké znalosti trhu a subjektt
na ném. Z tohoto diivodu zakaznici vyuzivaji jeho sluzeb, jelikoz Setii ¢as, namahu a

prostiedky piikazce. (PRAZSKA, 2002)

Dnesni uspésné spolecnosti maji jedno spolecné. Propojuji obchod s marketingovymi
aktivitami — vyrazna orientace na zakaznika je zde velmi patrna. Lidé si mysli, Ze pouze
velké firmy fungujici v rozvinutych ekonomikdch pouzivaji marketing, avSak to je
omyl. Marketing je dillezity pro uspéch kazdé organizace, velké 1 malé, domaci i
nadnarodni. Je vSude kolem nas — Vv obchodech, casopisech, televizi i na internetu.
Presto ukryva mnohem vice, nez by se mohlo zdat. Jedna se totiz o masivni sit’ lidi a
¢innosti soupeficich o nasi pozornost, snazicich se porozumét nasim potfebam a ty plné

uspokojit.

2.3 Marketing

Marketing mizeme definovat jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a
smény produktl a hodnot. Podstatou marketingu je mySlenka, kterd vychazi
Z porozuméni potfebam a pranim okoli a z vytvareni myslenek, sluzeb nebo produkti,
které tyto potieby a ptani naplituji. Nékdo by mohl vidét marketing jako pouhy prode;j
zbozi, ktery se snazi pfimét zédkazniky k ndkupu zbozi, jiz podnik vyrobil a ma na
skladé. Ale marketing se snazi o to, aby podnik vyrabél a prodaval to, co ma pro
zakaznika hodnotu. Podnikatelsky subjekt musi nejprve zjistit prani zakaznika a

nasledné ptizpusobit produkty a dalsi slozky marketingového mixu. (KOTLER, 2013)
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2.4 Marketingovy mix

Souborem taktickych marketingovych nastrojl, které firma pouziva k Gpravé nabidky

podle cilovych trhii, nazyvame marketingovy mix. Zahrnuje 4P:

24.1

Produkt (Product) — zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spole¢nost
cilovému trhu nabizi. Analyza by méla byt pfedev§im zaméiena na to, zda dany
produkt odpovida pranim a predstavam zakaznika, ptipadné navrhnout opatieni
ke zméné.

Cenu (Price) — je sumou, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit za produkt,
popi. sluzbu. Poméfuje stavajici uzitek s uzitkem, ktery ziskdme nakupem
produktu.

Distribuce (Place) — obsahuje veSkeré cCinnosti firmy, které ¢inni produkt
dostupny pro cilové zdkazniky. Zde je velice dulezit¢ vybudovat efektivni
distribucni sit’.

Komunikace (Promotion) — tvofi aktivity, které sdé€luji pfednosti produktu a
snazi se presvédCit zakazniky, aby si jej koupili. M4 zédsadni vyznam pii
zavadéni nového produktu na trh nebo i pro udrzovani a zlepSovani pozice

produktu na trhu.

Segmentace trhu

Jedna se o proces rozdé€leni trhu na odlisné podskupiny spottebitell, kteti maji spolecné

potieby a charakteristiky a dale vybér jednoho nebo nékolika segmentii, na které se

zamé&fi rozdilny marketingovy mix. Strategie segmentace umoziuje firmam vyhnout se

pfimé konkurenci na trhu diferencovanim nabidky nejen na zéklad€ ceny, ale také

dalSich atributli, jako naptiklad designu, baleni, zplisobu distribuce ¢i poskytovanim

nadstandardnich sluzeb. (SCHIFFMAN, 2004)

Segmentace trhu je prvnim krokem tfifazové marketingové strategie. Po segmentaci do

podskupin musi prodejce vybrat jeden nebo vice segmenti, na které se zamé&ii. DalSim

krokem je stanoveni marketingového mixu, jenz bude cilit na dany segment a tetim
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krokem je vytvofeni image vyrobku, aby ho spotiebitelé vnimali tak, ze uspokojuje
jejich potieby 1épe nez ten od konkurence. (SCHIFFMAN, 2004)

Segmentaci mizeme podle Schiffmana (2004) d€lit na 9 hlavnich charakteristik:

© a0k~ 0w e

2.4.2

Geograficka — region, velikost mésta, podnebi, hustota osidleni,

Demograficka — vék, pohlavi, stav, ptijem, vzdélani, zaméstnani,

Psychologicka — potieby a motivace, osobnost, vnimani, uceni se, postoje
Psychografick4 — zptsob Zivota,

Spolecensko-kulturni — ndbozenstvi, kultura, spolecenska trida,

Segmentace spojend s uzivanim — ¢etnost uzivani, stav informovanosti, loajalita
ke znacce,

Segmentace spojend s okolnostmi uzivani — Cas, cil, misto, osoba,

Ptinosova — pohodli, ptijeti ve spolecnosti, uspory,

Hybridni — demograficko-psychograficka, geodemograficka.

Targeting

Targeting neboli cilovani je proces rozhodovani o tom, na ktery trzni segment by méla

spolecnost aktivné plisobit. Firmy maji na vybér mezi prfijetim strategie

nediferencovaného, diferencovaného nebo koncentrovaného targetingu.

Nediferencovana strategie se snazi zacilit na vSechny zakazniky se stejnym
marketingovym mixem.

Diferencovana strategie cili soucasn¢ na nekolik trznich segmentt, pficemz na
kazdy z nich jinym marketingovym mixem.

Koncentrovana strategie vybird pouze jeden segment a soustfedi se na jeho
obsluhu. (KUMAR, 2008)
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2.4.3 Positioning

Positioning produkt jasné a vyrazné umisti v pfedstavach cilovych zdkaznikli ve
srovnani s produkty konkuren¢nich spolecnosti. Podnik muize produkt umistit podle
jednoho ¢i vice vyznamnych odliSujicich prvka. Pokud je ovSem positioning zaloZen na
pfiliS mnoha faktorech, mizZe vést ke zmateni nebo nedlvétre zakaznika. Jakmile si
spolec¢nost zvoli Zadanou pozici, musi podniknout opatfeni, aby tuto pozici sdélila a
pfedala cilovym zdkaznikim za pomoci vhodné zvolené marketingové komunikace

(KOTLER, 2007)

Obrazek ¢. 2 — Zakladni kroky marketingu

=)

Segmentace trhu Targeting Positioning

=)

.

Stanoveni Kritéria pro Stanoveni
segmentacnich méfeni positioningu pro
kritérii atraktivity cilové segmenty
segmenttl
Stanoveni
Popis marketingového
jednotlivych Vybér cilovych mixu pro
segmenttl segmentli jednotlivé
segmenty )

J

\.

J

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Kotler, 2004)
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2.5 Marketing sluzeb

Vyznamny trend poslednich let je fenomenalni narist sluzeb. Mzeme to spojovat s tim,
ze lidé maji stale vice penéz a volného ¢asu. V mnoha rozvinutych zemich doslo ke
dramatickému zvySeni vyznamu sluzeb pro narodni ekonomiku 1 jednotlivé
spotiebitele.® Ve velkych evropskych zemich pracuje v sektoru sluzeb vice lidi nez ve
vSech ostatnich sektorech dohromady. Sluzby generuji ve vefejném i soukromé sektoru
60-75 % hrubého doméciho produktu. Rovnéz tvoii ¢tvrtinu vesker¢ho mezinarodniho

obchodu. (KOTLER, 2007)

Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je
vyrobkem, ale nemusi to tak byt. Charakteristikou sluzeb je jeji: nehmotnost,

neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi. (KOTLER, 2007)

Jesté¢ donedavna firmy poskytujici sluzby vyuzivali marketingu podstatné méné nez
vyrobni podniky. Slo o malé podniky typu holi¢stvi, opraven obuvi apod., které
pokladaji marketingové techniky za zbyte€né nebo pfili§ ndkladné. OvSem chytré
podniky poskytujici sluzby pouzivaji marketing k vybudovani silnych znacek se silnym
positioningem a targetingem. Pro dosazeni dobrych vysledkii v oblasti sluzeb je potieba
vice nez jen tradi¢ni externi marketing s vyuZitim 4P. DileZitou roli zde hraje interni a

interaktivni marketing.

Interni marketing znamend, Ze firma pro poskytovani sluzeb musi investovat znacné
prostfedky do kvality a vykonu svych zaméstnanci, tj. musi je efektivné Skolit a
motivovat, aby jako tym zajiStovali spokojenost zdkaznika. Externi marketing

predstavuje vztah mezi firmou a zédkazniky, tj. jak na zakaznika pusobi.

3 BURGESS, D. F. Is trade liberalisation in the service sector in the national interest? Oxford Economic
Papers. 1995, 47, s. 60-78.

LINGS, I. N. BROOKS, R. F. Implementing and measuring effectiveness of intrnal marketing. Journal of
Marketing Management. 1998, 14, s. 325-351.

25



Interaktivni marketing znamen4, Ze vnimana kvalita sluzeb zavisi do zna¢né miry na
kvalité¢ interakce mezi kupujicim a prodéavajicim, tj. kdo sluzby poskytuje a jakym
zpusobem. Pro dosazeni uspokojivé transakce je dulezitd efektivni interakce mezi

poskytovatelem a zdkaznikem. (KOTLER, 2002)

Obrazek ¢. 3 - Tti typy marketingu ve sluzbach

) FIRMA
Interni
Externi

marketing et
marketing

7 AMESTN ANCI Interaktivni marketing 7 AKAZNiCI

(Zdroj: Kotler, 2002)

Spolecnosti poskytujici sluzby stoji pred tézkymi marketingovymi ukoly — zvySeni své
konkurencni diferenciace, kvalitu sluzeb a produktivitu. Diferenciace je opravdu
tézkym ukolem, jelikoz ve sluzbach se v praxi téZzce implementuji. Pouziti cenové
strategie je také v tomto pfipad¢ nejcastéjsi, avSak tu konkurence bez ostychu co
nejdiive napodobi. Pro opravdu efektivni a dlouhodobé udrzitelnou diferenciaci musi
firma pfedstavovat néco exkluzivniho, co konkurenti nebudou moci lehce napodobit.
Miize se jednat o jiny zpiasob poskytovani sluzeb nebo vybudovani image. Uskalim je
ovSem nemoZznost patentu nové inovativni cesty poskytovani sluzeb, pficemz ji
a prildkat nové zakazniky. Musime poskytovat vyssi standardy sluzeb nez nase
konkurence. Klicem je ptrekonat ocekdvani zdkaznika, tj. nabidneme vice, nez si
koneény zakaznik dokaze ptedstavit. Produktivita — rostouci naklady vyvijeji znacny
tlak na zvySovani produktivity sluzeb, av§ak nemélo by se tak Cinit na tikor snizovéani

kvality. (KOTLER, 2002)
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2.6 Strategie

Mnoho autorit ve svych odbornych publikacich definuje strategii rizn€. Pouze jedina
spravna neexistuje, z tohoto diuvodu uvadim dvé definice, které tento pojem vystihuji
podle mého ndzoru nejlépe. ,, Strategie vyjadruje zakladni predstavy o tom, jakou ceStou
budou dosazeny firemni cile, pricemz cile jsou chapany jako budouci Zadouct stavy,

kterych ma byt dosazeno. “ (KERKOVSKY, 2006)

vvvvvv

guide tu managing small business growth: ,, Podnikatelska strategie popisuje, jak
organizovat vase podnikani (rozmistovat vaSe zdroje), jak konkurovat k udrzeni
zakaznikit ve vasich cilovych trzich (dosahovat vasich cili), jak celit konkurentim a

ostatnim vnéjsim faktoriim, které znamenaji pro vase podnikani hrozby. “*

V praxi dochazi velmi Casto k zaménovani pojmu strategie s poslanim ¢i vizi samotné
organizace. Poslani nam fika, pro¢ vlastné¢ organizace existuje. Vize, ptedstavuje
odpovéd’ na otazku, kam spole¢nost sméfuje, ¢eho chce organizace za urdity casovy
horizont dosahnout. Zatimco strategie tika, jak bychom méli postupovat, abychom

daného cile dosahli.

Samotny pojem strategie se do oblasti podnikdni pienesl jakozto véda o spolecnosti
V budoucnosti, tj. o vidiné firemniho chovani na trhu v budoucnosti. Pfi jeji formulaci
jde piedevsim o velmi peclivou analyzu toho, co v soucasné dobé& spole¢nost déla a jak
reaguje na svoje okoli, co planuje délat v budoucnu a jak hodl4 plisobit a reagovat na
ménici se okoli. Pfikladem mlZe byt firma NCR — multinacionalni firma na informacni
techniku orientovanou na obchod a bankovnictvi. V 60. letech se jako druhd nejvétsi
spole€nost na svété koncentrovala na vyrobu automatickych pokladen na
elektromechanickém zaklad¢. Realizovala zhruba 90 % obratu v této oblasti vetné

vétSinové poptavky svéta v této oblasti. AvSak udé€lala zdsadni chybu v manazerském

4KORAB, V., PETERKA, J., REZNAKOVA, M. Podnikatelsky plan. Praha: Computer Press. 2007. Str
14. 1ISBN 978-80-251-160-50
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rozhodnuti pro dalsi etapu jejiho fungovani. Piestoze védela o vzniku elektronickych
automatickych pokladen firmy DTS, spoléhala na své vedouci postaveni na trhu a
neodhalila spravné rychlost technického vyvoje. Béhem 70. Let, diky chybné volbé
orientace firmy, Klesl obrat z pivodnich 90 % na 10 % sv&tového obratu a firma NCR
zazila téméf smrtelny pad. (PRAZSKA, 2002)

Je tedy tfeba analyzovat predevSim faktory podnikového okoli. Mezi n¢ miizeme tadit
napf. chovani konkurence a dodavatelli, potieba zakaznikli. Podstatnou soucasti je i
vyhodnoceni interniho prostfedi spolecnosti, jak jsme jiz uvedli vyse. Obecné lze fici,
ze vcasné predvidani trznich pfilezitosti, feSeni problémi strategického charakteru a
sledovani vyvojovych trendl, miize podstatné ovlivnit podnikatelsky tspéch. Pokud
jsou tyto faktory ndlezit¢ zohlednény managementem spolec¢nosti, mohou se stat
prilezitosti. Avsak pfi neadekvatnim vyhodnoceni, mohou pro spole¢nost piedstavovat

hrozbu. (KERKOVSKY, 2006)

Ekonomové a politici mluvi o nové ekonomice, kdy se spole¢nosti musi znovu zamyslet
nad svymi marketingovymi cili a postupy. Diky rychlym zménam mohou byt vitézné
strategic vCerejSka dnes zastaralé. Podle mySlenkového lidra v oblasti managementu
Petera Druckera, vitézny recept spolecnosti v poslednim desetileti bude v pfiStim
desetileti pravdépodobné jeji zkdzou. Rychlé tempo zmén znamena, Ze schopnost firmy

podstoupit zmény bude brzy predstavovat konkuren¢ni vyhodu. (KOTLER, 2007)

Strategicky management chapeme jako souhrn rozhodnuti na vrcholové manazerské
urovni, které urcuji dlouhodobou vykonnost organizace. Mizeme zde zatadit zdkladni
manazerské funkce a to planovani, organizovani, vedeni a kontrolu. Na zakladé¢ téchto
funkci, pak probihd vyhodnocovéni, rozhodovani, koordinace a implementace.

(GRASSEOVA, 2010)

2.6.1 Strategické planovani

Mnoho malych a nové vznikajicich firem pracuje bez formalnich planid, domnivaji se,

ze planovani potiebuji jen velké korporace a omlouvaji to nedostatkem Casu.
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V zavedenych spole¢nostech manazefi Casto tvrdi, ze si zatim vedli dobfe i bez
planovani, takze ho nepovazuji za tolik dulezité. Argumentuji tim, ze trh se pfilis§ rychle

méni na to, aby plan vyuzili. SpiSe se na n&j bude prasit, tvrdi.’

Neplanovat ovsem znamend planovat vlastni prohru. Formalni planovéni pfinasi vyhody
vSem firmam, at’ malym, tak velkym, novackiim i ostiilenym harcovniktim. Podporuje
systematické utfidéni myslenek. Nuti podnik, aby Iépe propracoval své cile a zasady,
vede K lepsi koordinaci usili celé spole¢nosti a zajistuje 1épe definované standardy pro
kontrolu vykonnosti. Argument o ménicim se prostfedim a neuziteCnosti samotného
planovani, je nesmyslny. Pravé naopak, dobré pldnovani umozni firmé piedvidat
budouci vyvoj, rychle a pruzné reagovat na zmény prostiedi a 1épe se tedy ptipravit na
nédhlé zmény trend. Pravé planovani by mohlo pomoci spoleénosti Carrefour®,
nejvétsimu maloobchodnimu fetézci v Evropé, predejit propadu akcii poté, co se
nejprve stavéla preziravé k moznym dopadiim internetu na své podnikani a poté piisla

s jakousi mlhavou strategii internetového obchodovani za miliardu euro.

Obchodni spole¢nosti obvykle pfipravuji tyto druhy plant:

* Rocni plan — kratkodoby plan popisujici soucasnou situaci, firemni cile,
strategii pro dany rok, program cinnosti, rozpocet a kontrolni mechanizmy.
Ptikladem muze byt napt. ropnd spole¢nost BP, kterd se v tomto planu bude
zabyvat udrZzenim rentability v dob€ krize na Stfednim vychod€ a trvale
pomalého ristu evropského trhu.

* Dlouhodoby plin — popisuje primarni faktory a sily, které budou organizaci

ovlivitovat v pritbéhu nékolika nasledujicich let. Zahrnuje také dlouhodobé cile,

® Malcolm McDonald se zabyva ptekdzkami marketingového planovani ve svém ¢&lanku Ten barriers to
marketing planning. Journal of marketing Management, 5, 1 (1989), s. 1-18, Sean Ennis: Marketing
planning in the smaller evolving firm: empirical evidence and reflections. Irish Marketing Review, 11, 2
(1998), s. 49-61.

® Susanna Voyle: Carrefour fails to satisfy its investors appetites. Financial Times (5. dubna 2000), s. 34
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hlavni marketingové strategie a prostfedky nezbytné k jejich dosazeni. Neustala
aktualizace je samoziejmé nutnosti. U spolecnosti BP se bude dlouhodoby plan
zabyvat budoucimi ropnymi zdroji a strategiemi pro nové nastupujici trhy,
jakym je naptiklad Cina.

= Strategicky plin — zabyvad se vyuzitim pfilezitosti v neustidle ménicim se
prostfedi. Jednd se o proces rozvoje a udrzovani strategické rovnovahy mezi cili
a moznostmi organizace a jejimi proménlivymi marketingovymi pfilezitostmi.
Spole¢nost BP pouziva své inicialy jako zkratku motta Beyond Petroleum (Vic
nez nafta), odrdzi jeji strategickou vizi budoucnosti, kde je dilezita ochrana

zivotniho prostfedi, zatimco éra klasickych spalovacich motort uz je na tstupu.

(KOTLER, 2007)

Obrazek ¢. 4 — Analyza trhu, planovani, provadéni a kontrola (KOTLER, 2007)

Planovani Provadéni Kontrola
Vypracovani — Uskutecnovani — Meéteni vysledkl
strategickych plant planu
Hodnoceni
Vypracovani
marketingovych
plani Napravna opatieni
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V prvnim stadiu planovani je zapotfebi vypracovat analyzu stavajici situace
spoleCnosti. Zahrnuje to zjisténi silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Analyza
zajistuje informace a dalSi vstupy pro vSechny nasledujici faze. Dale se spolecnost
béhem strategického planovani rozhoduje, co maji délat jednotlivé podnikatelské
jednotky. Rozhoduje o marketingovych strategiich, které ji pomohou dosdhnout
celkovych strategickych cilti. Ustiednim ¢lankem jsou marketingové plany a plany
jednotlivych produkti a znacek. Provadénim se strategické plany stavaji skutecnosti,
akcemi, které vedou k dosazeni podnikovych cild. Kontrola sestava z méfeni a
vyhodnocovani vysledkii plant a aktivit a z ndpravnych opatieni, kterd maji zajistit

dosazeni cilu.

V dnesni dobé je velice dulezité mit dobfe nastaveny a fungujici systém strategického
fizeni. Spolec¢nost 21. stoleti musi tyto znaky spliiovat, aby mohla uspésné puisobit ve
svém okoli. Cileni podniku na oblasti, kam bude smétovat svoje Usili a snahu, zamysli
se nad svoji budoucnosti v navaznosti na soucasné Cinnosti, nazyvame strategické

planovéni. (SOUCEK, 2005)

Strategické ftizeni je podle Zicha pfistup, jehoz hlavnim cilem je zejména rozvoj
konkurenceschopnosti podniku, vyuZitim konkuren¢nich vyhod zaloZenych na zdrojich

a kompetencich firmy. Proces se sklada ze tfi, resp. Ctyf ¢asti:

= Strategické analyzy,
* Vybéru podnikové strategie vyuzitim metody vyvazenych ukazateld,
* Implementaci strategie,

=  Zpétné vazby — strategického controllingu.
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Obrazek ¢. 5 — Strategické tizeni

-

\

Strategické vystupy

Strategicka konkurenceschopnost
Nadprimérna navratnost

Zdroj: HITT, M. A, IRELAND, R. D., HOSKISSON, R. E. Strategic Management —
Competitiveness and Globalization. 6. Vydani. South-Western College Pub, 2004. Str.

544. ISBN 0324275307.
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2.7 Strategicka analyza

Strategicka analyza okoli je proces, béhem n¢hoz se monitoruje interni i externi okoli
firmy a zjisténé skuteCnosti se vyhodnocuji tak, aby byly v konecné fazi odhaleny
prilezitosti a hrozby, které jednotlivé faktory okoli pro podnik ptedstavuji. Hlavni
oblasti, na kterou by se méli pracovnici zaméfit je odhaleni vyvojovych trendt, které
firmu v budoucnu budou ovliviiovat. Diilezité je pii zpracovani analyzy firemniho okoli

dodrzet nasledujici kroky:

vvvvvv

nichz byla formulovdna. Rovnéz je nutno zjistit, jak striktné¢ je soucasna
strategie napliovana.

2. Predpovéd’ vyvoje okoli a identifikace soucasného stavu. V tomto kroku je
nutno predev§im zjistit, jaké jsou predpoklady a ptredpovédi dalsiho vyvoje
firemniho okoli a zda je moZzno v budoucnu ocekavat vyznamné zmény
postaveni firmy v jejim okoli.

3. Ohodnoceni vyznamu identifikovanych zmén pro dalsi strategicky rozvoj

firmy a uréeni novych piileZitosti a hrozeb (KERKOVSKY, 2006).

Cilem strategické analyzy je identifikovat, analyzovat a ohodnotit v§echny relevantni
faktory, o nichz lze pfedpokladat, ze budou mit vliv na kone¢nou volbu cilil a strategie
podniku. Velmi dulezité je posoudit vzajemné vztahy a souvislosti, které mezi faktory
existuji. Dana strategie nemtiZze byt zaloZena pouze na predvidani budoucnosti. Musi se
snazit budoucnost aktivné vytvaret ve sféfe svych zajmu, tj. v oborech, segmentech a
regionech, v nichz chce uspokojovat poptavku. Proto je nesmirné podstatné pochopeni
faktorli, které budoucnost ovliviiuji. Zvitézi ten, kdo si bude udrzovat néaskok pted
zménami probihajicimi u konkurentli. Spolec¢nosti tedy musi poptavku, resp. nové trhy

aktivné vytvaret a vyuzivat v§ech novych piilezitosti.
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Obrazek €. 6: Strategicka analyza

Vnéjsi faktory
[ Politické, \ (Atraktivita odvétvi,\ ( Konkuren¢ni sily, \
ekonomické, hybné sily, kli¢ové nakladové postaveni
sociokulturni, faktory uspéchu, konkurentl a
technologické a jiné strategické ocekavané reakce
vlivy externiho okoli, konkuren¢ni skupiny rivald
tlaky na globalizace

AN AN J

Strategicka pozice podniku

Vnitrni faktory T

Specifické prednosti, dostupné
zdroje, relativni konkurencni sila,
silné a slabé stranky, vyvazenost

portfolia

. J

Zdroj: (SEDLACKOVA, 2006).

Pfi realizaci strategické analyzy je velmi dualezité respektovat faktor Casu, ktery ma
vyznam zejména v piipad¢ vnéjsich analyz. Ty jsou zaméfeny na odhaleni budouciho
vyvoje a vyvojovych trendl. Pfi analyze vyvojovych trendl by pak strategické analyza
mela pokryvat cely Casovy horizont marketingové strategie, pro kterou se analyzy

provadi.
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2.8 Analyza externiho okoli

Spole¢nost a ostatni aktéfi operuji v SirSim makroprostiedi sil, které vytvareji
piileZitosti a predstavuji pro firmu hrozby. Obrazek ¢. 7 znazoriiuje Sest nejvlivnéjSich

sil z makroprostfedi spole¢nosti.

Obrazek ¢. 7: Sily ovliviiujici makroprostiedi firmy

Ptirodni Technologie

Ekonomické prostiedi Politické

prostiedi prostiedi

Demografické Kulturni

' @l Spolecnost | '

prostiedi prostiedi

Zdroj: (KOTLER, 2007).

2.8.1 SLEPT analyza

Jednim z pfistupti k analyze obecného okoli je SLEPT analyza, kterou tvoii prvni

pismena anglickych slov oznacujicich pét oblasti okoli firmy:

= Social — spolecenské a demografické faktory,

= Legal — pravni faktory,

= Economic — ekonomické faktory,

= Political — politické faktory,

= Technological — technologické faktory (HANZELKOVA, 2009).
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Spolecenské a demografické faktory

Rast populace znamena rist lidskych potteb, které je tieba uspokojit, coz pro
marketingové specialisty pfedstavuje moznost poptavky po urcitém typu zbozi a sluzeb.
V zavislosti na kupni sile to mize vést i k riistu marketingovych piilezitosti. Cinska
vlada se napiiklad pokusila omezit prudky rist populace tim, ze kazdé rodin€ povolila
jen jedno dit€. Vysledkem je, Ze Cinské déti jsou Casto rozmazlené jako nikdy diive.
Rodi¢e je zahrnuji v§im moznym, od sladkosti po pocitate a vysledkem je tzv.
»syndrom Sesti kapes™. Az Sest dospélych — rodi¢e a dva pary milujicich prarodict —
plni ptfani jedin¢ho ditéte. Tento trend piimél hrackaiské spolecnosti napiiklad danské
Lego Group, Japonskou Bandai Company a americkou spole¢nost Mattel ke vstupu na

¢insky trh.

Ackoli je témet nemozné predpovidat rust populace v dlouhém obdobi, existuji znamky,
ze ,,lidstvo budoucnosti bude od dnesniho odlisné®, jak naznacuje vySe zminéna zpréva.
Dalsi vyrazné zmény nastavaji ve v€kové struktuie obyvatel. Ten, kdo vyuzije tuto
prilezitost a uvédomi si, které segmenty obyvatel jsou nejen velké, ale i rentabilni,
vyhraje na poli firemniho boje. Spole¢nosti by tedy méli své vyrobky a sluzby vytvaret
tak, aby kazdé generaci nabizely néco prave pro ni. Ve vétsing bohatych zemi dochéazi
ke starnuti populace. Predpovida se, ze tento trend bude i1 nadale pokracovat v piistich
50 letech. Starnouci sloZzeni populace odrazi dva vlivy. Za prvé jde o niz$i porodnost.
Nedostatek narozenych déti spojeny s mensimi rodinami se objevuje vzhledem k touze
lidi zvySovat svoji vlastni Zivotni Groven. Za druhé je starnuti populace zplisobeno vyssi

prumérnou délkou Zivota.

Demografické posuny maji vyrazny dopad na marketingové manaZery. Rostouci pocet
starSich zékaznikl a s tim souvisejici nedostatek mladych kupujicich nemusi nutné

znamenat pro firmy a trhy problém, avS§ak by méli peclivé sledovat demografické trendy

"HOLLAND, L. Baby boom. Far Eastern Economic Review. 1999, str. 61.
SWALLY, D. G. Marketing: CHina's (only) children get the royal treatment. Wall Street Journal. 1995,
str. B1 a B3.
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a pohyby, aby dokazali identifikovat nové pfilezitosti vyrobku a trhu pro svou
spoleCnost. Starnuti populace naptiklad znamend, Zze se zvysi poptavka po
zdravotnickych produktech, penzijnich planech a sluzbach vytvofenych na miru
potfebam této skupiny spotiebitelli. Vlady a podniky uz tuto vlivnou skupinu nemohou
ignorovat a musi se podrobné¢ji zaméfit na sluzby a politiky, které ovliviuji zivoty
starSich lidi. Pfikladem miize byt italsky vyrobce automobilt Ferrari, jelikoz se uz nyni
zam¢iuje na demografické posuny — a na stdrnouci populaci. Nasednéte do Ferrari a
zigjme si ani nevSimnete uprav, provedenych s ohledem na ,,0bézni, revmatické
penzisty“. Primérnému zakazniku na rozdil od piloti F1, Rubense Barrichela a Lewise
Hamiltona, kterym je kolem tficeti, je kolem padesati a budou stale star$i. Navrhari
vozu reaguji zvétSenim prostoru a zménou vySky dvefi. Tyto zmény jsou vSak
provedeny tak, ze je neni snadné rozpoznat, vzdyt kdo by chtél vlastnit automobil, ktery

ptipomina jeho veék. (KOTLER, 2007)

Dals$i dulezitou zménou prochazi i tradi¢ni predstava rodiny — mama, tata a dvé déti.
Lidé se berou pozd&ji a maji méné déti. Celkovy trend sméfuje k niZz§imu poctu
sezdanych part s détmi. Dale roste i pocet pracujicich zen a matek, coz vedlo
k rozsifeni dennich Skolek, zejména z fad soukromych instituci. Zvysila se i spotieba
polotovart, obleceni pro pracujici zeny a dal§i podnikatelské sluzby. Zaznamenavame
jednoznacny posun tradi¢niho rozloZeni rodiny, kdy si zeny kupuji Sperky ze zajmu a
pro radost sami a muzi piebiraji domaci povinnosti, jako jsou ndkupy nebo péce o dit¢.
Kazdd skupina ma konkrétni potteby a nakupni zvyky. Lidé ve skupiné SSWD
(svobodni, odlouceni, ovdovéli, rozvedeni) pozaduji menSi byty, levnéj$i a mensi
spotiebice €i potraviny balené v menSich porcich. Podle Eurostatu v zemich jako je

Svédsko, Némecko, Dansko a Svycarsko nyni jednoclenné domécnosti tvoii 30 % vSech

domacnosti.

Noveé velmi rozSifenym tématem jsou migracni tlaky, které vzhledem ke starnuti
populace mohou znamenat pfisun cizi prace tam, kde bude nedostatek domadcich

z4jemcl, nebo bude potiteba zvysit populaci aktivnich mladych lidi. Politické Spicky
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zemi EU stéle bojuji s pfijetim valecnych migranti z oblasti Syrie. Negativni nalady
pavodnich obyvatel v kombinaci se stale se zvySujici kriminalitou, nastoluji prostiedi
protiimigra¢nich nalad. Je zfejmé, Ze jakakoli kontrola migrace je velmi obtizna a zda

se, ze bude stale vétsSim politickym problémem.

Politické a pravni prostiredi

Dokonce i nejliberalngjsi zastanci volného trhu uznavaji, ze systém nejlépe funguje
s urcitou mirou regulace. Spravna mira regulace mize podpofit konkuren¢ni prostiedi a
zajistit rovné Sance na trhu zbozi a sluzeb. Proto vlady vytvari vefejnou politiku, ktera
podnikdni fidi — stanovi zdkony a nafizeni, kterd omezuji podnikdni pro dobro celé
spole¢nosti. Neni jednoduché porozumét tomu, jaky vliv ma politické prostfedi na
konkrétni marketingovou aktivitu. Existuje mnoho zakonti, které wvznikaji na
nejriznéjSich Urovnich: naptiklad v EU podléhaji podnikatelé Evropské komisi,
jednotlivym clenskym statim a mistnim legislativdim. Kromé toho se legislativa
neustale méni — to, co bylo v loiiském roce povoleno, mize byt nyni zakazano, a co
bylo zakézano, mize byt nyni povoleno. Na jednotném evropském trhu se predpoklada,
ze deregulace a probihajici harmonizace néjakou dobu potrvaji, coz vytvaii nestabilitu,
ktera domaci i zahrani¢ni marketingové specialisty mate a zt€Zuje jejich praci. V. mnoha

zemich byla obchodni legislativa schvalena z né€kolika davodi:

» ochrana firem pfed konkurenci,
= ochrana spottebitelii pfed nekalymi a bezohlednymi obchodnimi praktikami,

» ochrana zajmi celé spole¢nosti. (KOTLER, 2007)

Dale bych se rada zminila o rostoucim vyznamu stakeholders, tj. vefejnych zajmovych
skupin. Své kofeny ma tento trend ve Spojenych statech, avSak rozsitil se 1 do zapadni
Evropy a dalSich rozvinutych trznich ekonomik. Svétové spole¢nosti nemohou
ignorovat nazory vetejnych zdjmovych skupin, jelikoz by si sami podiezaly pod sebou

veétev. Na sveété funguji stovky zdjmovych skupin, naptiklad ochranct ptirody nebo
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prosazujici prava Zen, déti, etnickych menSin, seniorti ¢i handicapovanych osob a

dalsich.

Druhou oblasti s vysokym dirazem zaznamenava etika a spoleCenska odpovédnost.
Jelikoz psana pravidla nemohou nikdy pokryt veskeré mozné zpiisoby zneuziti a Casto
je slozité zakony prosazovat, je zde misto pro eticky kodex, kterym bychom se méli
fidit. SpoleCensky odpovédné firmy se nespokoji pouze s danym legislativnim ramcem,

ale hledaji aktivné zpiisob, jak vice chrénit své spotiebitele a zivotni prostiedi.

Ekonomické prostiredi

Celosvétovy prudky rozvoj technologii a komunikace v poslednim desetileti presunul
rovnovahu ekonomické moci ze Zapadu k stale rychleji se rozvijejicim ekonomikdm
asijsko-pacifické oblasti. Pokud je kupni sila omezena, napiiklad pti recesi, finanéné
limitovani spotiebitelé utraceji své prostiedky opatrnéji. V Japonsku se tak napiiklad
rozsifili laciné obchody v dob¢, kdy ekonomika prochéazela recesi. Stejné tak to vidim i
v Ceské republice. Hodnotovy marketing se stal heslem mnoha marketingovych
specialistll, najit tu spravnou kombinaci kvality produktu a dobrych sluzeb za ptijatelné

ceny je nyni vyzvou.

Dalsim dulezitym prvkem je rozlozeni dichodu. Spotiebitelé s nejvyssi kupni silou
budou nejspise méné ovlivnéni ekonomickym propadem u zmény nakupnich zvyklosti
neZ skupina s niz8§imi piijmy. Horni tfida ve spole¢nosti se stava cilovym segmentem

pro luxusni ndkladné zbozi. Stiedni tfida je na své vydaje opatrnéjsi, ale i tak si muze

vvvvvv

ey

potravin, obleCeni a bydleni. Nejchudsi, Zijici permanentn¢ ze socidlnich davek ma

problém zaplatit i ty nejbéznéjsi nakupy.

Spottebni zvyklosti se také méni s ohledem na vysSi dichodu. Zde jednoznaéné plati
Engelovy zakony, které pted vice nez stoletim sepsal Ernst Engel. VSiml si, jak lidé

méni své nakupy potravin, bydleni, dopravy, zdravotni péce a dalSich vyrobki a sluzeb
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V zavislosti na ristu pfijmu rodiny. Spolecnosti tyto proménné sleduji pomoci
ekonomickych predpovédi. Pokud jsou piedem varovany, mohou zmén v ekonomickém

prostiedi vyuzit.

Technologické prostredi

Technologicky faktor je moznéd nejdramatictéjSim, jelikoz vytvari nas osud. Zazraky
jako penicilin, transplantace organ a internet nebo hriizy jako nuklearni hlavice,
chemické zbrané a poloautomatické pusky nebo produkty, které vnimame se smiSenymi
pocity: automobily, televizi a kreditni karty. Nas celkovy postoj k technologii zavisi na
tom, zda se nas vice dotykaji jeji zazraky nebo jeji chyby. Jednoznaéné se toto prostredi
rychle vyviji a marketingovi specialisté by si méli v§imat nasledujicich technologickych

trendu:

» Rist technologickych zmén — naptiklad svét hernich konzoli, kdy prvni Sega
Dreamcast musely mit vSechny déti, dale Sony Playstation 2, 0 Vanocich roku
2000 udélal boom produkt Dolphin firmy Nintendo a X-Box syst¢ému od
Microsoftu. PfiCemz jedno je jisté — spousta téchto produktii je do pfistich
Vénoc zastarala.

= Vysoké rozpoCty na vyzkum a vyvoj] — je spousta odvétvi, které¢ do svych
vyzkumt investuji nékolik stovek miliond eur. Napfiklad farmaceutické firmy
do vyvoje nového 1éku investuji aZz 500 milion euro. Aby tak vysoké castky
firmy mohly vynaloZit, spolupracuji s jinymi firmami. Mohou ziskat licence na
vyndlezy jinych spolecnosti nebo koupit mensi inovativni firmy.

= DtlezZitost drobnych inovaci — vysoké naklady a rizika obchodniho neuspéchu
zpusobuji, ze firmy pfistupuji ke svym investicim do vyzkumu a vyvoje velmi
opatrné. VétSina spolecnosti se spokoji stim, ze investuje do okopirovani
konkuren¢nich produktli, provede drobna zlepSeni vlastnosti a stylu nebo
nabidne jednoduchd rozsifeni existujicich znacek. Napiiklad velice oblibeny
automobil Octavia znacky Skoda ve své druhé generaci do¢kal pouze faceliftové

verze, nez prisla zcela nova v poradi jiz tfeti verze vozu.

40



* Rostouci regulace — ¢im slozitéjsi jsou nové produkty a technologie, tim vice
chce vetejnost védeét, ze jsou bezpecné. Proto vladni orgény sleduji a zakazuji
produkty, které mohou piedstavovat nebezpeci. Tato nafizeni vedou k vySSim
nakladim na vyzkum a k del§im obdobim mezi vyvojem novych produktd a

jejich uvedenim na trh. (KOTLER, 2007)

Prirodni prostredi

Zahrnuje pfirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy, nebo které jsou
marketingovymi aktivitami ovlivnény. Ochrana ptirodniho prostfedi zistava kliCovym
globalnim problémem, ktery musi spolecnosti i vefejnost feSit. V mnoha méstech
dosahuje znecisténi ovzdusi a vody nebezpecnych hodnot. ZvySuje se obava z ubytku
0zonove vrstvy a nasledné globalniho oteplovani zemé¢. Mnoho z nas se také obava, ze
nas brzy zavali vlastni odpadky. V ptirodnim prostedi se projevuji Etyfi trendy, které

bychom si méli uvédomit:

* Nedostatek surovin,
» Rostouci ceny energii,
= Ruist znecisténi,

* Vladni intervence do managementu ptirodnich zdroji. (KOTLER, 2007)

Kulturni prostredi

Tvofi instituce a dalsi faktory, které ovliviiuji zakladni hodnoty, vnimani preference a
chovani spolecnosti. Lidé vyrlstaji v urcité spolecnosti, jeZ formuje jejich zakladni
postoje a hodnoty. Ziskéavaji pohled na svét, ktery definuje jejich vztahy s okolim.
Firmy si musi byt védomy kulturnich vlivii a také hodnot spole¢nosti, ve které piisobi.
Dulezité je si uvédomit, ze kulturni hodnoty jsou velmi stalé. I kdyz existuje urcity
posun napiiklad vliv hudebnich skupin, filmovych hvézd ¢i celebrit na vzhled, oblékani

a chovani mladych lidi.
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2.8.2 Analyza trhu nemovitosti

Trh nemovitosti je soucasti vSeobecného trzniho systému, ktery se odliSuje riznymi
specifiky. Ta jsou dana jedineCnosti a originalitou kazdé nemovitosti. Mezi vlastnosti
nemovitosti fadime nepiemistitelnost nemovitosti, jedine¢nost nemovitosti, dlouhodoba
Zivotnost nemovitosti a provoz nemovitosti. Za nejzasadnéj$i je povaZovana

nepfemistitelnost nemovitosti, ktera se prolind i v ostatnich uvedenych vlastnostech.

Trh nemovitosti je povazovan za trh nedokonaly, diky rozdilnosti jednotlivych
nemovitosti. Tento trh, je trhem vetfejnym, jelikoz informace o vlastnictvi nemovitosti jsou
voln¢ dostupné na katastru nemovitosti. Objekt daného trhu tedy ptredstavuji nemovitosti
neboli vlastnicka prava k nim.

Mo s

Nabidku nemovitosti muzeme délit na tii ¢asti:

» Trh se stavbami — pifesnéj§i oznaceni pro tento sektor trhu by bylo mozné
definovat jako ,trh se stavbami a jejich ¢astmi, kde jsou zejména bytové

jednotky v bytovych domech a jinych stavbach samostatné¢ obchodovatelné.

= Trh s pozemky — pozemky spadaji mezi kategorii nemovitosti, ktera je rozdilna
oproti stavbam — pozemky nejsou reprodukovatelné, jsou tedy omezeny
ptirodnim zdrojem. Chovani trhu s pozemky byva odlisné od chovani ostatnich
sektorli na trhu s nemovitostmi, ov§em muiZe mit obdobné vyvojové tendence,
ovlivnéné podobnymi faktory — poptavka po bytech vyvold poptavku po

vystavbé bytovych domt, kterd v tomto diisledku zvysi poptavku po pozemcich.

= Trh s najmy — do kterého spada trh s najmy spojenymi s nemovitostmi, jedna se
o prongjmy pozemku, ploch (reklamnich) nebo staveb a prostor (byt, sklad,
prodejni plochy) aj. Tento sektor se liSi jak na stran¢ nabidky, tak poptavky,
povazujeme jej tedy za sektor specificky. Nabidkova strana trhu s ndjmy je ve

své podstaté podmnozinou trhu s nemovitostmi, protoze si klienti pro svoji
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vlastni kupuji finalni ¢ast pozemkli a staveb, které dale nenabizeji na trhu k
najmu. Ndjmy obecné, at’ uz se jednad o najmy z pozemkil nebo staveb poptavaji
1 jiné subjekty nez jen ty, které hledaji nemovitosti ke koupi. Z tohoto ditvodu je

Casto chovani trhu s najmy zcela odlisSné od chovani zbytku trhu.

V této diplomové praci se blize zamé&tuji na specifickou oblast trhu s nemovitostmi, tj.
pronajem nemovitosti, resp. bytovych jednotek, pficemz podle § 42 odst. 3 vyhl. ¢.
83/1976 Sb., o obecnych technickych pozadavcich na vystavbu, ve znéni pozdéjsich
predpisu, nahrazeného novym obcéanskym zakonikem 89/2012 Sb., je bytem soubor
mistnosti a prostord pod spoleCnym uzavienim, ktery svym stavebné technickym,

funkénim uspofadanim a vybavenim spliluje pozadavky na trvalé bydleni.

Existuji dva motivy koupé nemovitosti, a to bud’ pouze k vlastnimu uzivani anebo jako
investi¢ni instrument, kterému se budu nyni hloubé&ji vénovat. Subjekty tohoto trhu jsou
na stran¢ nabidky pronajimatel a na strané poptavky najemce. Pfedmétem obchodu
zde neni vlastnické pravo, ale pouze pravo uzivani dané nemovitosti. Pronajimateli tedy
dand nemovitost pfindSi piijmy, resp. vynosy z pronajmu nemovitosti, které¢ hradi
najemce na zakladé najemni smlouvy. Najemné je pak placeno zpravidla periodicky,
nejcastéji meésicne, vyjimecne 1 Ctvrtletné, pololetné ¢i roné. Najemné je stanovené
vV penéznich jednotkach bud’ za celou pronajimanou nemovitost nebo jeji Cast, popf.
Vv penéznich jednotkach za m?. Koupé& nemovitosti pak ma zpravidla charakter investice
a nemovitost piedstavuje investi¢ni instrument. V porovnani s dal§imi formami investic
zde hraje dulezitou roli mensi mira rizika a také dlouhodobost investice, pfi¢emz podle
poslednich zprav se zvySuje zajem Ceskych obCanli o investice pravé do nemovitosti a

dluhopist.

Trzni moznosti nabyti vlastnického prava u nemovitosti jsou:

=  Koupg,
= Vystavba,
= Jeasing.
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Moznost, jak ziskat uzitek znemovitosti, predstavuje rovnéz leasing, ktery
v podminkach Ceské republiky v porovnani s leasingem véci movitych neni piilis
rozvinuty. Obecné lze financovat koupi nemovitosti bud’ ze zdroji vlastnich nebo
cizich. Zde je dulezité si uvédomit, ze v ptipad¢ pouziti vlastnich zdroji kupujici musi
pfi svém rozhodovani zohlednit i ndklady obétované pfilezitosti, jelikoz by vlastni
prosttedky mohl pouzit jiny zptisobem. U cizich zdroji se mize jednat o vySe zminény
leasing, mnohem castéji ale jde o bankovni véry poskytované zejména hypote¢nimi
bankami. Ve vztahu k poptavce po nemovitostech hraje velkou roli nejen vyse troku a
jinych néakladt spojenych se ziskanim Gvéru (napft. poplatky za zpracovani smlouvy ¢i

vedeni uctu), ale také dostupnost ivérovych zdrojii obecné.

Vyznamnou roli pro trh nemovitosti pfedstavuji realitni makléfi. Ti predstavuji na trhu
nemovitosti prostfednika mezi prodavajicim/pronajimatelem a kupujicim/najemcem.
Soustted’uji v daném case na jednom misté poptavku a nabidku nemovitosti, Casto ji
aktivné vyhledavaji a sviij zisk vytvareji pomoci provizi, které jim smluvni strany plati.
Kromé této zakladni zprostfedkovatelské ulohy zpravidla vyuzivaji svych znalosti a
know-how i Kjinym c¢innostem souvisejicim s obchodnim piipadem, napf. pravni

poradenstvi ¢i ocefiovani nemovitosti.

DalSim subjektem, jenZ vytvaii trh nemovitosti, jsou banky. Ty mimo jiné poskytuji
ivéry uréené k financovani nemovitosti. V piipadé hypoteénich bank, to jsou v Ceské
republice takové banky, kterym udélila Ceska narodni banka pro tuto &innost licenci,
poskytuji zpravidla tzv. hypotecni tivéry. Hypotecni uvér je takovy uvér, jehoZ splaceni
véetné piislusenstvi je zajiSténo zastavnim pravem k nemovitosti. Oproti pohledavkam
vzniklym poskytovanim hypotecnich uvéri mohou banky emitovat hypotecni zastavni
listy, které ptedstavuji dluhopisy s pomé€rné malou mirou rizika. Podobnou roli jako

banky 1 kdyZ v daleko mensi mife hraji na trhu nemovitosti leasingové spolec¢nosti.

Dutlezitou roli na daném trhu s nemovitostmi hraje také stat, ktery vytvaii pravni

prostiedi, na jehoz pozadi trh nemovitosti funguje. Role stitu spociva v nastaveni
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pravidel ochrany vlastnickych prav, popf. prav ndjemcti apod. Stat také ovliviiuje trh
nemovitosti prostfednictvim svého danového systému, kdy nemovitosti vzhledem
k relativné malé moznosti danovych tnikt predstavuji ¢asto oblibeny pfedmét zdanéni.
Stat mnohdy ovliviiuje ceny na trhu nemovitosti rovnéz p¥imou regulaci. V Ceské
republice je napiiklad regulovdana maximalni vySe ndjemného pro urcitou skupinu

najemct nemovitosti ur¢enych k bydleni.

2.8.3 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Model je zaloZzen na Sesti bariérach vstupu a péti silach, které zdsadné ovliviiuji
konkurenceschopnost firmy v oborovém okoli. Spole¢nost vstupuje do teritoria,
podstupuje rizika péti faktord a musi pifekonat Sest bariér. Analyza péti faktorl

respektuje vSeobecna pravidla:

= Atraktivita vstupu do teritoria je tim mens$i, ¢im je silnéj$i pusobeni
uvedenych faktorti. Naptiklad mozZznost dosahovani urcitého obratu,
zvySovani cen atd.

* Silné konkurenéni sily jsou hrozbou, zhorSuji prostfedi obchodniho
podnikdni. Napfiklad hustd prodejni sit’" konkurence, velikost ji
dosahovaného obratu v daném sortimentu a wupoutdni poptavky
zakaznika.

» Slabé konkurenéni sily jsou pfilezitosti pro podnikédni, vytvaieji lepsi
moznost ziskani trhu pro sebe.

* Pomér sil v prostiedi se v ¢ase méni. Z tohoto diivodu je nutné analyza
silnych a slabych stranek kaZzdé uvedené sily, abychom mohli vyuZit
slabych stranek konkurence a vlastnich silnych stranek, ¢imZ stanovime
odpovidajici strategii.

* I silné stranky konkurenc¢nich sil je mozné vhodnou strategii vyuzit ve

sviij prospéch. (PRAZSKA, 2002)
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Hrozba noveé vstupujicich firem

Kazda nove vstupujici firma musi piekonat Sest bariér vstupu na novy trh:

1.

Investi¢ni narocnost — jednorazova potieba zdroji pro zahéjeni podnikéni, ¢im
je investi¢ni naro¢nost vys$i, tim je vys§i bariéra vstupu do teritoria v oblasti
podnikani.

Nevyhoda existujicich celkovych ndkladi v oblasti podnikdani na daném
teritoriu — etablované konkurenéni obchodni firmy realizuji obrat a poskytu;ji
sluzby v jiz zavedenych podminkéach.

Nutnost podnikat ve velkém — z diivodu ndkladové vyhody, nizsi rabaty pii
velkém odbéru zboii, pomér fixnich nakladi k obratu atd. Pii malém rozsahu
podnikéni tuto vyhodu ztracime.

Loajalitu zakaznikii vii¢i zavedené obchodni znacce nebo obchodni firmé —
v piipad¢ dosud neznamé firmy ¢i znackového zbozi v daném teritoriu musi
nove¢ nastupujici vynakladat znaéné mnozstvi prostredktt do podpory prodeje —
reklama v médiich, predvadéni, ochutnavky zbozi atd.

Pristup k distribuénim kanalim — je dal$i bariérou vstupu. Musime se
rozhodnout, zda budeme stavét vlastni prodejni sit’ a sklady nebo vyuZijeme
pronajmu.

Vladni a legislativni opatieni — proti nove pfichozim firmam v daném teritoriu.

v

Cim vyssi jsou jednotlivé bariéry vstupu, tim hori je proniknuti na trh a tim siln&jsi je

konkurenéni tlak. (PRAZSKA, 2002)

Analvza vyjednavaci sily zdkazniku

Zahrnuje vyzkum faktorti, které urcuji chovani a zpisob rozhodovani individualniho

spotiebitele pi1 nakupu zbozi a sluzby. Jde o tyto prvky:

segmentace trhu,
chovani zakaznika,

rozhodovani zékaznika pti koupi.
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Hrozba substituce vyrobku a sluzeb

Hodnoti silu a slabost ndmi prodavanych vyrobkli poskytovanych sluzeb vuci
substitutim. Stane-li se substitut diky své cené, vykonu nebo jiné vyhod¢ pfitazlivéjsim,
pak budou néktefi kupujici uvazovat o odvraceni své piizné od stavajicitho vyrobku c¢i

sluzby.

Obrazek ¢. 8 — Model péti sil ovladajicich konkurenci v odvétvi (PORTER, 1979)

&7 >

Analvyza vyjednavaci sily dodavatela

Pokud je vliv dodavatelli silny, je naSe pfilezitost na trhu mal4d (hrozi moZnost
zvySovani cen dodavek zboZi, event. zhorSena kvalita dodavaného zboZzi). V opacném

pfipadé miZzeme mluvit o pfileZitosti pro nasi firmu.
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2.9 Interni prosticedi podniku

Informace z hlubsiho poznani trhu, na kterém plisobi naSe spole¢nost, pochazi prave
z interniho okoli podniku. K vytvofeni strategie spolec¢nosti je potiebna 1 vnitini analyza

podniku. Tato ¢ast vyrazné piispiva k budovani a udrzeni konkuren¢ni vyhody.

2.9.1 Analyza zdkazniki

Na zacatku je tieba si uvédomit, kdo jsou naSi zakaznici a jaké potfeby a oCekavani
maji. Stejné tak je dilezité védet, kdo mize byt potencidlnim zédkaznikem a jaké jsou
aktualni trendy, které by zakazniky mohly vést ke zménam pozadavki a chovani.

Analyza sektoru zakaznikl se sklada z nasledujicich krok:

1. Identifikaci kupujicich — rozliSujeme tfi tfidy zdkaznikl, z nichz u kazdé lze
identifikovat rozdilné faktory, které ovliviiuji jejich rozhodnuti nakupovat.
Obecné totiz plati, ze udrzet si stavajiciho zakaznika je méné nakladné a
ziskové&j$i nez ziskat nového.

2. Demografické faktory — jsou spojeny s populaci a popsany vyse (viz SLEPT
analyza demografické faktory).

3. Geografické faktory — je dulezité¢ brat v ivahu okolnost, kde se nasi zékaznici
nachazeji a tomu pfizplsobit vyrobky, popf. sluzby. V soucasnosti, kdy se
vétsina populace odklani od pouZivani vefejné hromadné dopravy a prechazi na
vlastni dopravu osobnimi automobily, je stdle vyznamnéj$im aspektem pohodiné

a bezplatné parkovani u pobodky firmy (KERKOVSKY, 2006.)

2.9.2 Interni analyza firmy McKinsey ,,7 S*

Tento model je jiz n€kolik desitek let stary, ovSem v praxi stale uc¢inny. V 70. letech ho
vytvofili pracovnici konzultacni firmy McKinsey, aby pomohli manaZeriim porozumét
sloZitostem, které jsou spojeny s organiza¢nimi zménami. V modelu je zfejmé, jak
imunitni systém organizace a ostatni souviseji, proménné je tézké zmeénit, tudiz je
dalezité¢ brat v uvahu vSechny faktory na jednou. Nazev ,,7 S* uvadi slozeni danych

prvki podle pocatecnich pismen v angli¢tiné:

48



Strategie (Strategy),

Struktura (Structure),

Systémy (Systems),

Styl prace vedeni (Style),

Spolupracovnici (Staff),

Schopnosti (Skills),

Sdilené hodnoty (Shared values). (MALLYA, 2007)

N o a k~ wbh e

Vedeni firmy musi brat v avahu vSech sedm faktorti (viz obrazek ¢. 7), aby bylo jisté, Ze
implementovand strategie bude uspésna, bez ohledu na to, jestli je o velkd nebo mala
firma. Tyto faktory jsou totiz vzdjemné provazany, a pokud vedeni nebude davat pozor
u jednoho z nich, pak miize zptsobit zhrouceni ostatnich faktorii. Casové hledisko je u
kazdého z nich také jiné pro uplatnéni a nékdy neni mozné fici, jak se dana situace
V podniku zméni. Také z tohoto diivodu se v modelu ,,7 S* jedna o to, aby vedeni mohlo

zkoumat vSechny pisobici faktory.

Strategie firmy

Celkova strategie firmy vychazi z pfedstav majitelii (vize firmy) a z konkrétniho poslani
firmy. Je -charakterizovana dlouhodobou orientaci k jednomu nebo vice cilim
S konkrétnimi moznostmi firmy v daném prosttedi, kter¢é umoziuji tyto cile
uskuteCnovat. Jednim ze zakladnich cilii strategického fizeni managementu firmy je
dosazeni konkuren¢ni vyhody (obvykle za pomoci efektivnéjSiho vyuziti vnitinich
zdrojil) ve srovnani s ostatnimi firmami v konkuren¢nim prostfedi s cilem uspokojeni

trhu a uspokojeni oekavani zajmovych skupin (stakeholders). (RAIS, 2007)

Organizaéni struktura

Cilem organizacni struktury je optimalni rozdé¢leni tkolti, kompetenci a pravomoci mezi

pracovniky organizace. Rozlisuji se tyto zdkladni typy organizacnich struktur:
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* Liniova struktura — jeden utvar je nadfazen ostatnim, pfiCemz mezi
jednotlivymi utvary existuje ptfima nadfizenost a podiizenost. Pro tuto strukturu
je typické rychlé rozhodovani a jednozna¢né vymezené vztahy.

* Funkcionalni struktura — odstrafiuje nedostatky liniové struktury specializaci
fidicich funkci. Jeden vedouci je nahrazen n¢kolika specializovanymi
vedoucimi, ktefi rozhoduji pouze o otazkach spadajicich do jejich kompetenci.

= Liniové Stabni struktura — spojuje klady obou vySe zminénych struktur.
Respektuje potiebu jednotného vedeni (liniova struktura), potifebu specializace a
odbornost fizeni (funkciondlni struktura). Provadéni odbornych cinnosti zde
zajistuji samostatné utvary, tj. Staby, jejichz tkolem je poskytovat rady a sluzby
potfebné vedoucim jednotlivym Utvartim.

* Diviziondlni struktura — je tvofena relativné samostatnym divizemi
rozdélenymi podle druhu vyroby ¢i sluzby, geografického umisténi nebo
napiiklad typu zdkaznika. Kazdd divize ma svij vlastni finan¢ni, provozni
obchodni nebo technicky tsek. Odborné ¢innosti jsou rozdéleny mezi jednotlivé
divize, coz umoziuje pruzné a operativni jedndni divizi.

= Maticova struktura — spojuje prvky funkciondlni a divizionalni struktury. Pti
feSeni urcitého problému dosahuje feSeni nejlepsich vysledklt v co nejkrat$im

mozném Case. (RAIS. 2007)

Informacni systémy

v

stupent vyuziti informacnich systémi se zaméfuje na dobfe definované problémy, kde
dochazi k masovému zpracovani dobfe strukturovanych a ostrych dat (ekonomické
informacni systémy, zasobovani atd.). Naopak vyS$S§i stupeit pouzivani piedstavuje

rostouci zpracovani individualnich informaci (RAIS, 2007)

Styl fizeni
Stylem fizeni rozumime postup, jakym vedou manazeii své zaméstnance v podniku.

Zakladni ¢lenéni se deli na nasledujici tii styly fizeni:
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= Autoritativni styl Fizeni — vylucCuje zapojeni ostatnich pracovnikli na fizeni
firmy. Vedouci ziskéva potiebné informace od podiizenych, které¢ potvrdi nebo
doplni jeho informace potiebné pro kvalifikované rozhodnuti.

= Demokraticky styl Fizeni — vyuziva participaci podiizenych na fizeni firmy.
Vedouci dava podfizenym moznost vyjadfit se, deleguje znanou Cast svych
pravomoci, ponechdva si vSak svou odpovédnost v konecnych rozhodnutich.
Vedouci také informuje podiizené o svych zamérech v budoucnu.

= Styl ,laissez-faire* — dava pracovnikiim zna¢nou volnost. Skupina pracovniki
si sama te$i rozde€leni a postup prace, vedouci do jejich ¢innosti zasahuje pouze
minimalné. Komunikace je vtomto fizeni pfevazné horizontalni, tedy mezi

jednotlivymi ¢leny skupiny (RAIS, 2007)

Spolupracovnici

Lid¢é jsou hlavnim zdrojem zvySovani produktivity spolecnosti, ale zaroven hlavnim
provoznim rizikem, které mize vychazet z neznalosti jednotlivych pracovnich postupii
nebo z podvodného jednani. Ridici pracovnici by proto méli znat motivadni zazemi
spoleCnosti, preference a sklony svych zaméstnanci nejen pro piimé osobni fidici
plsobeni ale i pro vytvafeni vhodného firemniho prostiedi, které napomahd k osobni

zainteresovanosti zaméstnanci. (RAIS, 2007)

Schopnosti

VSichni pracovnici daného podniku by méli disponovat dovednostmi, které piedstavuji
schopnosti. Ve spoleCnosti by mél byt neustdle vyvijen tlak na rozvoj nejen po
technicke, ale 1 vyrobni kvalifikaci personalu, stejné tak, jako zvySeni ekonomické,
pravni a informatické gramotnosti persondlu podniku. Jednou ze zékladnich schopnosti
manazera by méla byt schopnost se rychle adaptovat. Mezi dalsi vlastnosti tispéSného

manazera fadime:

= vykonnost, rozhodovaci schopnosti, odborné znalosti z daného oboru podnikani,
* dovednosti vedle vlastnich znalosti a povédomi vyuzivat védomosti a schopnosti
druhych,
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= schopnost Vjednani slidmi, schopnost vyjit skolegy i Snadfizenymi a
schopnost tymové prace,

= sdélovat své myslenky. (RAIS, 2007)

Sdilené hodnoty

Predstavuji kulturu firmy, ktery tvoii souhrn pfedstav, mytl, pfistupt a hodnot ve firmé
vSeobecné sdilenych a relativné dlouhodob€ udrzovanych. Obecné se tedy jedna o
soustavu sdilenych hodnot a ndzort, coz pozitivné vytvari neformalni normy chovani ve

firmé. (RAIS, 2007)

Obrazek €. 9 — Model ,,7 S* firmy McKinsey

e T~ )
Sdilené hodnoty

\ e
Spolupracovnici

\//\

Zdroj: (MALLYA, 2007).
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2.9.3 Analyza ocekavani stakeholders

V ekonomické teorii se povazuji za stakeholders osoby, tutvary nebo jakékoliv
organizace, které¢ maji ptfimy i nepiimy vliv na chod podniku. Kazda firma ma mnoho
ruznych zajmovych skupin, mezi néz patii zékaznici, zaméstnanci, management,
vlastnici, dodavatelé a vetejny prostor. Tyto subjekty, maji své vlastni cile, které chtéji

naplnovat, ¢imz ovliviiyji chod daného podnikatelského subjektu.

O realizaci danych strategii firem v kone¢ném dtsledku rozhoduji pravé stakeholdefi,
tudiz zastavaji rozhodujici pozici pro kazdou spolecnost. Pokud bychom tuto
vyznamnou skupinu ignorovali, nemusi strategie vést k uspéchu. Pfi analyze o¢ekavani
se uplatiuji bézné metody a techniky prizkumu postoje a nazord. Tak jako u kazdé
analyzy musime myslet na to, ze zjisténa fakta by méla byt pravdiva a objektivni. Toho

1ze dosdhnout pouzitim nasledujicich opatfeni:

» Informace se ziskavaji z vice nezavislych zdroju,
»  Vybér zdroji by mél byt reprezentativni a objektivni,
= Zajem o kvalitu zdrojii informace

* Motivace informéatori o pfednes pravdivych informaci,

» Informace z priizkumu statisticky vyhodnotit (KERKOVSKY, 2006)
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Obrazek ¢. 10: Analyza stakeholders
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(Zdroj: MANAGEMENT MEDIA, 2013)
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2.10 SWOT analyza

Na zaklad¢ strategického auditu analyza SWOT zjistuje klicové silné (Strengths) a
slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Audit
nabizi nepieberné mnozstvi dat rtizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tato
data zpracovava a zdiraziuje kli¢ové polozky vyplyvajici z interniho i externiho auditu.
V zajmu vétsi plisobivosti se jednd o maly pocet polozek, které ukazuji, kam by mél

podnik upfit svou pozornost. (KOTLER, 2007)

Mezi prilezitosti mizeme fadit napiiklad demografické zmény nebo nové technologie.
Jako mozné hrozby uvadim konkurenc¢ni aktivitu nebo politické zmény. V ptipadé, ze
ma firma vice hrozeb musi manazer posoudit pravdépodobnost kazdé z nich a vy¢islit
potenciondlni Skody, které mohou zpisobit. Poté by se mél zaméfit na
nejpravdépodobnéjsi a nejnicivéjsi z nich a pfedem vypracovat plany, jak se s nimi
vyporadat. Piilezitosti se vyskytuji tam, kde muze spolecnost diky svym silnym
strankdm vyuzit zmén v okolnim prostiedi ve sviij prospéch. Manazer by mél jednotlivé
ptilezitosti vyhodnotit podle potencidlni pfitazlivosti a pravdépodobnosti, Ze spole¢nost
v daném ptipad€ uspéje. Jen ziidka dokézi firmy najit idedlni ptileZitosti, které presné
odpovidaji jejich cilim a prosttedkim. Vyuziti pfilezitosti ma i sva rizika. Pfi
vyhodnocovdni musi manaZer rozhodnout, zda jsou ocekdvané vynosy vyS$i nez
rizikova slozka. V zavislosti na silnych strankach spolecnosti mize trend ¢i vyvoj

predstavovat hrozbu, stejné jako piilezitost. (KOTLER, 2007)

Do SWOT analyzy patii i finan¢ni zdravi podniku. V této diplomové praci se zamétim
na hodnoceni tzv. pomérovymi ukazateli. Analyza pomérovymi ukazateli vychazi
pfedevs§im ze zdkladnich ucetnich vykazl podniku. Tyto vykazy jsou vefejné dostupné,
proto si muze finanéni analyzu daného podniku zpracovat kdokoliv. Princip
pomérovych ukazateld spoc¢iva v poméru jedné nebo né€kolika ucetnich polozek k jiné

polozce. (RUCKOVA, 2011)
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Existuji razné skupiny pomérovych ukazateld, a to napiiklad ¢lenéni pomérovych
ukazateli z hlediska vykazl, které zahrnuje ukazatele kapitalové struktury, tvorby
vysledku hospodareni a ukazatele na bazi pené¢znich toku. Pouzivanéj$im zplisobem je
Clenéni pomeérovych ukazatel z hlediska jejich zamétfeni. Jednd se o pomérové
ukazatele likvidity, rentability, zadluzenosti, aktivity, trzni hodnoty a ukazatele cash
flow. V této praci zminim jen zakladni ukazatele, a to ukazatele likvidity, rentability a

zadluzenosti. (RUCKOVA, 2011)

Ukazatelé rentability

Tyto ukazatelé hodnoti celkovou efektivitu fizeni podniku a patfi tedy k tém
nejzakladngj$im a nejdilezitéj§im ukazatelim finanéni analyzy. Cim vys$i je hodnota
téchto ukazatelii, tim vyssi je ziskovost podniku. Podnik by mél tedy usilovat o co
nejvyssi hodnotu téchto ukazatelti. Ukazatelé rentability jsou také schopny urcit pomér
vlastniho a ciziho kapitalu tak, aby financovani podniku bylo co nejefektivnéjsi.
Vysledkem je zhodnoceni vlastniho kapitdlu a odhaleni slabych stranek v hospodareni.

(HOBZA, SCHWANRTZHOFFOVA, 2015)

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) = (zisk (ztrata) / vlastni kapital) x 100

Rentabilita aktiv (ROA) = (zisk (ztrata) / celkova aktiva) x 100

Rentabilita trzeb (ROS) = (zisk (ztrata) / trzby) x 100

Rentabilita nakladi (ROC) = (1— (zisk (ztrata) / trzby)) x 100

Ukazatelé likvidity

vvvvvv

rychle je podnik schopen splacet své kratkodobé zavazky. To miize zajimat zejména

bankovni instituce a dodavatele.
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BéZna likvidita = obézna aktiva / kratkodobé zavazky

Pohotova likvidita = (ob&zna aktiva—zasoby) / kratkodobé zavazky

Okamzita likvidita = finan¢ni majetek / kratkodobé zavazky

Béznou likviditu oznacujeme jako likviditu 3. stupné a jeji hodnota urcuje, kolikrat jsou
ob¢znad aktiva vétsi nez kratkodobé zéavazky. To znamend, kolikrat obézna aktiva
pokryvaji zavazky. Jak Ruzi¢kova strucné popisuje ,, Vypovida o tom, jak by byl podnik
schopen uspokojit své véritele, kdyby promenil veSkera obézna aktiva v daném okamZiku
na hotovost. Co se tyce kratkodobych zavazkl, tak do nich zahrnujeme b&zné
bankovni Uvéry a kratkodobé finan¢ni vypomoci. Doporuc¢end hodnota je mezi 1,5 —

2,5. (RUCKOVA, 2011)

Pohotova likvidita je oznacovéna jako likvidita 2. stupné€ a je pro ni typické, ze by mél
byt pfi jejim vypoctu citatel stejné velky jako jmenovatel. O tom vypovida i jeji
doporuc¢ena hodnota, ktera se pohybuje kolem hodnoty 1. Pohotova likvidita oproti
bézné likvidité nezahrnuje zasoby podniku. Podnik by mél byt schopen uhradit své
zavazky, aniZ by musel prodat své zasoby. Doporucend hodnota je mezi 0,7 — 1,2.

(RUCKOVA, 2011)

Okamzita likvidita je oznaCovéna jako likvidita 1. stupné a jedna se o nejuzsi vymezeni
likvidity. Pfi vypoctu zahrnuje pouze nejlikvidnéjsi prostiedky podniku, kterymi jsou
penize na pokladné, na béZzném uctu, popf. volné obchodovatelné cenné papiry. U
okamzité likvidity plati, Ze pokud neni dodrZzena minimalni doporuc¢ena hodnota, tak to
nemusi vypovidat o tom, ze ma podnik finan¢ni problém. Firma mize mit naptiklad
nastaveny kontokorenty na bankovnich uctech, coz z ucetnich vykazl nelze vy¢ist.

Doporuéena hodnota je od 0,2 — 0,5. (RUCKOVA, 2011)
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U téchto ukazateld neplati pravidlo ,,cim vétsi, tim lepsi®. Vysoké hodnoty likvidity
vykazuji, ze je sice podnik schopny splacet své zavazky, ale neumi efektivné hospodatit
se svymi disponibilnimi prostfedky. Pokud jsou hodnoty likvidity pod doporucenou
hodnotou, tak to nasvédcuje tomu, ze podnik neni schopen splacet své zavazky. Vyssi

hodnoty jsou tedy atraktivni pro véfitele, ale ne pro vlastniky podniku.

Ukazatelé zadluzenosti

V ptipad¢ ukazateli zadluzenosti se snazime zjistit uvérové zatizeni podniku, které
vychazi z poméru vlastnich a cizich zdroji. Lze fici, ze by velikost zadluzeni méla byt v
souladu s velikosti rentability. Pti analyze zadluzenosti je také vhodné zjistit, zda ma
spole¢nost potizeny n¢jaky majetek na leasing, jelikoz majetek ziskany timto zpisobem
se neobjevuje v rozvaze, ale pouze ve vykazu zisku a ztrat. (HOBZA,

SCHWANRTZHOFFOVA, 2015)
Mira celkové zadluZenosti = (Cizi zdroje / celkova aktiva) x 100
Koeficient samofinancovani = (vlastni kapital / celkova aktiva) x 100
Co se tyce celkové zadluZenosti podniku, tak ta je ovliviiovana celkem ¢tyfmi faktory,
mezi néZz patii danég, riziko, druhy aktiv a stupen finan¢ni volnosti podniku. Pokud
podnik efektivné vyuziva cizi zdroje v podniku, tak mize snizovat naklady za pouziti

kapitalu v podniku. Pohyby nékladi v podniku mizeme sledovat pomoci ukazatele

WACC, ktery uréuje procentni velikost nakladii. (SCHOLLEOVA, 2012)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU PODNIKU

V této Casti prace se zabyvam zhodnocenim soucasné situace podniku, kde uvedu
zakladni informace o podniku a jeho podnikovou strategii. Pomoci marketingového
mixu popisu pfedmét ¢innosti podniku a budu navazovat zhodnocenim podle kritickych
analyz, které jsou predmétem ptedchozi ¢asti. Stanovim, které faktory podnik ovliviuji

z vn¢j8i 1 vnitini strany vcetné shrnuti finanéniho zdravi podniku. Na tomto zakladé

nastinim své vlastni navrhy na rozvoj obchodnich aktivit podniku.

3.1 Predstaveni spolecnosti R.C.P.R. Reality, s. r. o.

Tabulka ¢. 1 — Informace o spolecnosti

R.C.P.R. - Reality, s.r.o.
Brno, Vrazova 1567/13, PSC 61600
24. listopadu 2004

PREDMET PODNIKANI:

Spolecnost s ru¢enim omezenym
Pronéjem nemovitosti, byt a nebytovych prostor bez
poskytovani jinych nez zdkladnich sluzeb spojenych
S prondjmem
2.000.000,- K¢
Jednatel: Mojmir Bocek
FTT - Reality s.r.o.

7

ZAKLADNI KAPITAL

SPOLECNIK

WEBOVE STRANKY:

Zdroj: Vlastni zpracovani.

2 7
7 7 7
2 [y

7 7

STATUTARNI ORGAN:

http://www.rcpr-reality.com/

Pfedmétem analyzy této diplomové prace je brnénska spolecnost R.C.P.R. — Reality,
S.r.o., zabyvajici se prondjmem nemovitosti, které sama vlastni, jedna se o byty, popf.
nebytové prostory. Neposkytuje dalsi sluzby nad ramec pronajimani specifikovanych
jednotek. Timto se tedy liSi od ostatnich realitnich kancelafi. Vznik spolecnosti se

datuje do roku 2004, pfi¢emz méa pomérné dlouhou historii na ¢esky trh s nemovitostmi
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a také se béhem let zménila jeji vlastnicka struktura. Nyni spolecnost fidi pouze jeden
jednatel. Analyzovana spolecnost podle poctu zaméstnanct spada do kategorie malych
podnikd, jelikoZ ma pouhé dva zaméstnance. Sidlo firmy je ve mésté Brné v méstské
&asti Zaboviesky, avsak k podpisu najemnich smluv slouZi i kancelafe vybudované pro
tyto uely ve vlastnicich nemovitostech, a to v méstské &asti Cernovice. Zakladni
kapital se také navysil v roce 2014, kdy pivodné ¢inil ¢astku 200.000,- K&. Nyni je
suma zakladniho kapitalu 2.000.000,- K¢.

Samotny vstup na trh s nemovitostmi nebyl ze zacatku pfili§ obtizny. Spolecnost se
zaméfila na dosud neatraktivni segment trhu — studenty vysokych Skol. Diky
nedostacujicim ubytovacim kapacitdm ze strany Skol samotnych, tj. pirevladajici
poptavce nad nabidkou, se ptivodni dva jednatelé rozhodli, Ze této ptilezitosti vyuziji ve
svij prospéch a nabidku s kvalitnimi byty za nizkou cenu rozsiti. Mohlo by se zdat, ze
nizkd cena u prondjmu bytovych jednotek nebude moci pokryvat naklady spojené
S provozem, popt. hypotécni tivér. Opak byl ale pravdou. Ceny se pohybovaly na urovni
cen stanovenych Skolnimi zafizenimi ve vysokoSkolskych kolejich, avSak kvalitou byly
bytové jednotky jednozna¢né na vyssi urovni. Tim nemyslim pouze vzhled, popiipadé

vybaveni, ale i podet m? danych bytovych jednotek.

Neatraktivita tohoto segmentu pro realitni kanceldfe spoc¢iva v tom, Ze je zde velmi
nizka provize za vykonané sluzby. Ta se v praxi pohybuje okolo 1 az 1,5nasobku
stanovené¢ho ndjmu. U klasickych byti naptiklad o velikosti 2+kk, kde se cena ndjmi
vySplha na ¢astku okolo 10.000,- K¢ je jasné, Ze realitni kancelat nepfijde zkratka. Ale
u byt pro studenty, kde se ubytovavaji z velké ¢asti jednotlivci a Castka za jednoho
ubytovaného studenta se pohybuje okolo 2.500,- K¢, je skute¢nost jina. Dané ndklady
na dopravu, na reklamu a propagaci jsou tak vysoké, ze se tomuto segmentu realitni

kancelare s radosti vétSinou vyhybaji.
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I kdyz byla spole¢nost na trhu s nemovitostmi nova, nebylo tézké si zajistit stalé a vérné
zékazniky. V minulosti pfevySovala poptavka nabidku takovym zplsobem, ze veskeré
ubytovaci kapacity Skol i této spolecnosti zdaleka nestacily. Samoziejmé béhem let se
nejenze piidala dalsi konkurence v podobé okopirovani myslenky této firmy, ale pocet
studentl se snizoval. Tuto hrozbu vsak lze chapat i jako prilezitost objevovat nové

segmenty trhu a snazit se odlisit od stavajici konkurence.

3.1.1 Strategie podniku

Strategie se z dlouhodobého hlediska musela piizptisobit demografickym zménam, se
kterymi se potykaji 1 Skoly samotné. Stale se snizujici pocet studentd, tj. cilové skupiny

vrwe

zastarala, a pokud by ji podnik nezménil, m¢lo by to do budoucna fatalni nasledky.

Proto udavam navrh strategie spolec¢nosti, kterou by se mohla ubirat.

Tabulka €. 2 — Strategie spole¢nosti

wewr

Nynéjsi strategie podniku Dlouhodobé zvySovat konkurenceschopnost

podniku, zvySujici se kvalitou ubytovacich
zarizeni a nebytovych prostor. ZlepSovat
marketingové aktivity pro osloveni novych

studentd.

Nova strategie podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vize

Podnik chce byt pro své klienty dlouhodobym partnerem, na kterého se mohou

opakovang obracet v ptipadé prondjmu bytovych a nebytovych prostor.

Poslani

Spolec¢nost chece uspokojit pozadavky klientii a nabidnout jim nejen kvalitni, ale také
levné bydleni v centru mésta Brna. OvSem poskytuje i takzvany faktor X neboli néco
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navic, co zakaznik neocekava. Pouze pro své ubytované klienty nabizi vyuziti

relaxacnich a sportovnich sluzeb zcela zdarma.

Cile spole¢nosti

Mezi nynéjsi cile spoleCnosti patfi:
» Udrzeni stavajici vySe obratu a solventnosti spoleCnosti,
= Diuraz na kvalitu poskytovaného ubytovani s moznosti vyuziti sportovnich a
relaxacnich sluzeb,
Nov¢ bych zaradila:
=  Zaméfeni se na nové klienty z jiného segmentu trhu a navazani dlouhodobého

vztahu s nimi.

3.1.2 Cinnost podniku

Mezi hlavni ¢innosti podniku patii poskytovani levného a kvalitniho ubytovani
S moznosti vyuziti sportovnich a relaxacnich aktivit zcela zdarma. Ubytovaci zafizeni
jsou v ruznych lokalitach ve mésté Brné s celkovou kapacitou az 300 mist. Jedna se o

lokality Brno — Kralovo Pole, Brno — Bohunice, Brno — Trnita a Brno — Zabrdovice.

Relaxacni centrum vzniklo v jednom z najemnich domi spole¢nosti a svym zakaznikiim
poskytuje sluzby v oblasti wellness. Obsahuje finskou saunu, parni kabinu a vitfivku.
Sportovni aktivity zajiStuje Sport centrum Ivanovice a nabizi vyzZiti ve squashi,

badmintonu a stolnim tenise.

3.1.3 Marketingovy mix

V nasledujicim marketingovém mixu uvedu podrobngji ¢tyfi zakladni komponenty,
které vhodné kombinuje tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a
byla realizovana firemni strategie. Analyzovand spole¢nost R.C.P.R. Reality klade
diraz na dlouhodobé obchodni partnerstvi se svymi zdkazniky a snazi se maximalné
vyhovét jejich pozadavkim. Marketingova politika podniku je nedilnou soucésti

prispivajici k usp&$nosti spolecnosti na daném trhu.
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Produkt

Hlavnim produktem spoleénosti R.C.P.R. Reality je poskytovani sluzeb v podobé
pronajmu ubytovacich prostor. Spole¢nost disponuje osmi najemnimi domy s celkovou
kapacitou okolo 300 mist. Dana sluzba je poskytovana zakaznikovi na dobu urcitou, tj.
jednoho roku s moznosti prodlouzeni na dalsi rok v ptipadé spokojenosti na strané

pronajimatele, tak i najemce.

Cena

Cena za poskytované sluzby se také v prib¢hu obdobi fungovani spolecnosti vyvijela a
ménila. Nutno zminit, Ze zprvu po mirném snizeni celkového zajmu o dané ubytovani
byla zvolena cenova strategie, tj. kvuli zvySené konkurenci se stanovila niz$i cena
poskytovanych sluzeb. Konkurence tuto cenu stdle snizovala a tim si zpisobila i
existenéni problémy. Po uplynuti dalSich dvou let bylo spole¢nosti R.C.P.R. Reality
ziejmé, Ze tato cenova Strategie je z dlouhodobého hlediska neudrzitelna a je nutné
postupovat jinym zpuisobem. Proto nastaveni cen nyni odpovida potifebé pokryti

veskerych nakladl a zahrnuti marze, ktera slouzi i1 jako uspokojeni bankovnich tvéri.

V cené¢ ubytovani je zahrnuto ndjemné, veskeré zalohy na poskytované sluzby
(elektiina, topeni, voda), pfipojka na internet a televizi s rozsifenou nabidkou
televiznich kanall. Daéle také veskeré sluzby relaxa¢niho a sportovniho centra. Cena za
ubytovani se lisi podle toho, kolik osob v daném byté je. Veskeré rozdéleni uvadim pro

celkovou piehlednost v tabulce nize.

Tabulka ¢. 3 — Cenova nabidka ubytovani R.C.P.R. Reality, s. 1. 0.

I N N O I

Cena za osobu/meésic 3.500 3.200 2.700 2.500 2.000

(K<) v roce 2007

Cena za osobu/mésic 3.000 2.500 2.000 1.900 1.650
(K¢) v roce 2015

Zdroj: Vlastni zpracovani.

63



Distribuce/misto

Spole¢nost disponuje osmi nemovitostmi uréenymi pro pronajem. Jedna se o lokality:
* Brno - Kralovo Pole
» Slovinska
» Kosinova
» Husitska
» Mojmirovo nameésti
= Brno — Cernovice
» Trzni
= Brno — Bohunice
» Jihlavska
* Brno - Zabrdovice
» Cejl
* Brno — Trnita
» Plotni.

Veskeré lokality jsou velice dobfe dostupné MHD a také jsou v blizkosti vétSiny
Skolnich zafizeni v Brné€. Z hlediska geografického se podnik stile vice zaméfuje na
zakazniky ze zahraniéi, tj. nejen celé Ceské republiky, ale také Slovenské republiky,
Ruska, Ukrajiny a ostatnich zemi. Tento trend nastavuji sami vysoké Skoly, které

pfijimaji stale vice zahrani¢nich studentt.

Propagace

K oslovovani novych klientli patfi zejména letdky umisténé na stfednich 1 vysokych

Skolach. Dalsi propagace je pomoci internetu a webu www.rcpr-reality.com, dale

pomoci webové inzerce www.bazos.cz, www.hyperinzerce.cz, www.bezrealitky.cz.

Tento bod je bohuZzel ve spole¢nosti R.C.P.R. Reality velice dlouhodobé zanedbavan.
Doporucila bych vétsi zviditelnéni zejména na socidlnich sitich nebo pomoci bannert na

oblibenych webovych portalech pro mladé, naptiklad komunikaéni blogy nebo diskuzni
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fora. Letdkova forma propagace se jevi dnes jiz velmi zastarala. Je dilezité, aby firma

byla co nejvice zviditelnénad pro cilovy segment trhu.

Dale se muze jednat o osloveni pomoci marketingu e-mailovou formou. Podle Janoucha

(2010) se e-maily ¢leni nasledovné:

e Email s nabidkou — tyto e-maily jsou nejcastéji spojeny s e-shopy. Jedna se o
ptimé nabizeni produktu formou e-mailu, ktery ma za cil nakup nabizeného
produktu, cehoz by mohla spole¢nost vyuzit k osloveni novych zakazniki.

e Newsletter — pravideln¢ posilany email s informacemi, ktery nesmi mit ani
prodejni ani reklamni charakter. Lisi se od pravni skupiny e-maild jak v obsahu,
tak 1 ve formé& Obecné jde o komunikaci se zdkazniky a udrzeni si
dlouhodobého kontaktu. Spole¢nost R.C.P.R. Reality by timto mohla informovat
své zékazniky naptiklad o tom, kde mohou najit véci na uklid, jaka je obsazenost
relaxaéniho centra, popfipadé volné kapacity ubytovani na jiné lokalité,

Vv piipad¢ rozvazani smluvniho vztahu s n€kterym studentem.
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3.2 Analyza externiho prostiedi podniku

Na zéklad¢ zjisténych teoretickych poznatki zhodnotim podnik podle vnéjsich faktori.
K tomuto pouziji kritické ukazatele, kterymi jsou SLEPT analyza a Portertiv model péti
sil. Dale budu analyzovat konkurenéni prostiedi, zakazniky a stakeholdery. Na zavér

této kapitoly shrnu ziskané vysledky z makroprostredi podniku.

3.2.1 SLEPT analyza

Tato analyza mi umoznuje zhodnotit podnik z hlediska vice oblasti. Pro zpracovani
pouziji metodu MAP, kterd umozni systematicky nahlédnout na SLEPT analyzu. Pro

lepsi ptehlednost uvadim vysledky do tabulky na konci této podkapitoly.

Spolecenské a demografické faktory

Zmény zpusobené demografickymi faktory, at’ uz se jedna o velikost populace ¢i jeji
vékovou strukturu maji vyrazny vliv na vybrany podnik. Pocet studentli v cilové
skuping, tedy studentl stiednich, vysSich odbornych i vysokych $kol, se meziro¢né stle

snizuje a tento trend se ocekava i do dalsich let.

Graf ¢. 1 — Poéty zakt ve $kolach podle typu v Jihomoravském kraji (Zdroj: CSU,
2015)
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Podle vyse uvedené¢ho grafu je patrny klesajici trend poctu zaka na stfednich Skolach.
Zatimco pozitivni trend je vidét u poctu déti, které navstévuji matetské skoly, avSak u

cilové skupiny by se projevil nejdiive az za 11 let.

Také rast Zivotni trovné obyvatel vedla k tomu, Ze studenti jiz nebyli ochotni sdilet 20
m? se &tyfmi spolubydlicimi a spole¢nymi socidlnimi zafizenimi pro celé jedno patro,
jak tomu bylo diive. Chtéji kvalitnéjsi ubytovani nez doposud a nejlépe pii zachovani

cenové hladiny.

Politické a pravni prostiedi

Legislativni zmény tykajici se napiiklad datového prava, maji na dany podnik
minimalni dopad. Subjekt je platce DPH, tudiz na podnik nemaji pfili§ velky vliv.
Legislativni faktor, ktery podnik ovliviiuje nepfimo je novela zakona ¢. 265/1992 Sb.,
Katastralni zakon, umoziujici evidenci i prav najemnich. To ma pomérné dalekosahly
vyznam pro ndjemce. Takovy zapis jim zajisti sjednané podminky ndjmu i pfi zméné
vlastnika nemovitosti, tedy pfi zméné osoby pronajimatele. Tudiz zde dochazi k urcité

pravni Gprave, kterd zde chybéla.

Zmény V oblasti najm pfi srovnani starého a nového OZ jsou v SirSim rozsahu
smluvnich typd (najem, pacht atd.), dale se také li§i v dobé najmu, pokud neni
stanovena, ma se za to, ze se jedna o dlouhodoby, tzv. 100-lety najem. Dale zménou
vlastnictvi véci nedochazi k vypovédi, pokud neni smluvné uvedeno jinak. A také je zde
také zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, ktery zjednodusuje vznik novych

spolecnosti a tim usnadnuje vstup nové konkurence na dany trh.

Od 1. ledna 2016 maji také majitelé nemovitosti povinnost predkladat prikazy
energetické naroc¢nosti budov (PENB) nejen pii prodeji a prondjmu celych domil nebo
prodeji jednotek, ale také pii prondjmech jednotlivych byti. Ukazatel energetické

naroc¢nosti musi obsahovat také vSechny reklamni materialy.
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Ekonomické prostredi

V letech 2008-2010 za pfispéni finan¢ni krize bankovni sektor velice zpiisnil podminky
pro poskytovani hypotécnich uvérd, coz trh s nemovitostmi zmrazilo. Situace na
hypotecnim trhu ovlivnila poptdvka po trhu bytovém. Jiz v roce 2010 zacal stoupat
zajem o mensi byty, které jsou cenoveé dostupnéjsi a neptedstavuji pro zdjemce o novy
byt tak velky hypote¢ni zavazek. Ukazalo se ovSem, Zze téchto bytd je na trhu
nedostatek. K prodeji zbyvaly jen velké a drahé byty, o které v disledku ekonomické
situace nebyl zajem. Hlavni developefi pusobici na ¢eském trhu na danou situaci
zareagovali a na podzim téhoZ roku oznamili, Ze méni piivodni plany nékterych projekta
a budou stavét mnohem vice malych bytd. V disledku situace na hypotecnim a nésledné
bytovém trhu si zacali nejen klienti, ale i developeti mnohem pecliveji hlidat naklady.
Zatimco dfive Cinila jedna etapa vystavby vice jak 200 bytl, nyni se stavi kolem 50 ¢i

100 bytg.

Toto obdobi predstavovalo pro zkoumanou spole¢nost R.C.P.R. Reality urcitou jistotu,
ze konkurenti nebude tolik pfibyvat, jako tomu bylo doposud. Cely trh se
vzpamatovaval z ,Velké recese” a byty urené k prongjmu se i diky financnim
problémiim domécnosti samotnych stahovaly znabidky. Vysokd nezaméstnanost

Vv kombinaci se zadluzenosti domacnosti ud€lali své.

Na obrazku nize je zfejmé, jak objem stavebni produkce jde ruku v ruce s ekonomickym
ristem v Evropg. Pribéh vyvoje primérmého HDP v Evropé v porovnani s vyvojem
stavebni produkce mezi lety 1995 az 2015 naznacuje, ze stavebni produkce naprosto
veérn€ kopirovala vyvoj HDP. V dobé krize je ale vidét zna¢né rozkolisani vyvoje HDP
a vyvoje stavebni produkce. Stavebni produkce na rozdil od HDP nadale strmé¢ klesala.
Ne vsude viak situace vyustila v Krizi. Norsko, Svycarsko a Némecko jsou spole¢nymi
vitézi nad krizi v eurozong, jelikoz diky své ekonomicke stabilité lakaji do svych zemi
stale velké mnozstvi investoril. Tito zakaznici Casto investuji pravé do hmotného

majetku, zejména nemovitosti, které ptinaseji dobré zhodnoceni.
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Graf ¢. 2 — Objem stavebni produkce a ekonomicky riist v Evropé (Euroconstruct,
2016)
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V roce 2015 se trh zacal pomalu vzpamatovavat z uplynulych let a nastavd dynamicky
rust. Natrhu pracese ekonomickd konjunktura odrdzi v pfiznivém vyvoji
zameéstnanosti, jejiz mezirocni rust jiz Ctyii Ctvrtleti v fadé presdhl 1 %. Mira
nezaméstnanosti (VSPS) ve 3. &tvrtleti 2015 poklesla na 4,8 %, coz byla v ramci EU

druha nejnizsi hodnota po Némecku (4,4 %).

Rist kupni sily obyvatelstva a rekordné nizkd nezaméstnanost vedl spoustu lidi
k zamysleni, kam investovat své volné finan¢ni prostfedky. Investice do nemovitosti se
stale jevi jako velice dobfe ulozené penize, které ziskavaji na hodnote. Timto se také trh
zahltil novymi byty ur€enymi k prondjmu a celkovd nabidka pievaZila dosavadni

poptavku.

Nyni dlouhodob¢ nizka Grokova mira pfi zhodnocovani finan¢nich prostiedkit u bank
pfispiva k tomu, Ze se lidé snazi najit nové moznosti vyuziti téchto prostiedkii. Jednim
z nich je i investi¢ni zamér koupé nemovitosti, jelikoz jde ruku v ruce se stale nizSimi
urokovymi sazbami hypotécnich tvéra.
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Graf ¢. 3 — Hypoindex a jeho vyvoj (Zdroj: Fincentrum, 2016)
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Jak je z grafu patrné, tak vyvoj Grokovych sazeb u hypotéénich Gvérda je v tomto roce na

2,06 %, coz miize stale lakat novou konkurenci.

Technologické prostredi

Vyuziti modernéjSich technologii zejména v oblasti interniho IS podniku by pomohla
usnadnit praci a efektivnéji vyuzivat Cas. Inzerce by také mohla probihat formou

socialni komunikace na socidlnich sitich a podobnych serverech.
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Vyhodnoceni SLEPT analyzy

Tabulka ¢. 4 — SLEPT analyza — hodnoceni vlivu jednotlivych faktort

T

Legislativni nizky vysoky

--- ? ---
Politicky nizky 3 4 5 vysoky
3

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z provedené analyzy vyplyva, ze podnik je nejvice ovliviiovan socialnimi faktory,
vlivem kterych se sniZuje velikost potencialniho trhu. Nejmensi vliv maji na podnikani
Vtomto oboru faktory politické. I pfesto Ze neustdle pfevazuje nejistota ohledné

migracni krize, ktera ovliviiuje 1 pisobeni firem.

Obrazek ¢. 11 — SLEPT analyza firmy R.C.P.R. Reality

Katastralni zakon (Nizké urokové sazby
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Tabulka ¢. 5- SLEPT analyza II. Metoda MAP (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Socialni Preference Vyssi zajem o Piilezitost
zivotniho stylu kvalitné&jsi
ubytovani

Snizujici se celkovy Pfiliv zahrani¢nich ~ Hrozba
podet studentd VS student?l

Legislativni Prikaz energetické ~ Podnik bude muset  Hrozba
narocnosti budov vyhotovit prikaz na

veskeré své lokality

zakon ¢. 90/2012 Zjednoduseni Hrozba
Sb., o obchodnich ~ zalozeni spole¢nosti
korporacich — vys$i konkurence
Ekonomické Nizké trokové Investovani do Hrozba

sazby koupé nemovitosti

k moznému

pronagjmu
Nizké sazby u Investovani do Hrozba

hypotéénich uvéri.  koupé nemovitosti

k moznému

prongjmu
Technologické Interni IS podniku  Zavedeni PrileZitost
efektivnéjsiho IS v

podniku

3.2.2 Vyvoj trhu nemovitosti v letech 2008-2015

Obecné Ize vyvoj na trhu nemovitosti v obdobi financni krize nazvat ,,velkou bublinou
cen aktiv. Pod timto pojmem se rozumi vyrazné odchyleni trzni ceny aktiva od jeho

fundamentélni hodnoty s moznosti nahlé a vyrazné korekce. Pti¢nou téchto bublin cen
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aktiv byvaji asto faktory psychologické, podminéné chovanim a ocekavanim subjektt

na daném trhu.

Pravé americké realitni bublina a jeji prasknuti v roce 2006 stala za globalni finan¢ni
krizi. Asi deseti procentni pokles cen nemovitosti na ¢eském trhu béhem krizového
obdobi byl oproti tomu americkému pouze marginalni. Hlavni pfi¢inou, pro¢ Cesky
realitni sektor piezil krizi bez vét§i ujmy bylo, Zze cesti bankéii poskytovali Gvéry
relativné spolehlivym dluznikim. V Zadném piipadé se nepoustéli do riskantnich
uvérovych aktivit — poskytovani podprahovych hypotecnich uvért jako americti
kolegové. Danou bublinu ovSem pozname az ex post, tedy ve chvili, kdy prodeje
prevysi nadkupy, ceny zacinaji klesat a bublina praskd. Ekonomicka teorie ovSem ma
urcité srovnavaci ukazatele, které mohou a priori indikovat, ze se urcity sektor odtrhl od
ekonomickych fundamentt a jeho valuace dosahuje nepfiméiené vyse. Témito ukazateli

jsou zejména vyse ekonomického riistu a vyse mezd.

O potencialnim riziku na trzich aktiv se v souvislosti s uvolnénou ménovou politikou
mluvi velmi Casto. Otdzka je na misté uz jen kvili nastaveni trokovych sazeb, které
Ceska narodni banka drzi na nulovych hodnotéach jiz patym rokem. V této souvislosti se
nejcasteji mluvi o Ceském realitnim trhu. Neni se ani cemu divit, reziden¢ni a komeréni

nemovitosti rostou jako houby po desti a developefi pro né ¢asto nedokazi najit kupce.

Praptvod této ,realitni expanze™ muzeme hledat jiz v piredkrizovém obdobi, kdy
pfiznivd hospodaiska situace ve spojeni s pozitivhim investiénim sentimentem
developerskych spole¢nosti vytvofila velké mnozstvi projektil, z nichz mnoho zlstavalo
poloprazdnych. Zvrat nastal v obdobi béhem krize. Zde probéhlo nejen ochlazeni
poptavky ze strany kupct, ale i pokles nabidky ze strany developerti. To se promitlo do

cenové urovng sektoru nemovitosti, jak mizete vidét v grafu nize.
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Graf ¢&. 4 — Index cen nemovitosti v CR v letech 2008-2015
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Zdroj: Hospodatské noviny [on-line]. ©1996-2016 [cit. 2016-02-11]. Dostupné z:
http://www.ihned.cz

Graf ¢&. 5 — Srovnani indexu cen nemovitosti s vyvojem HDP®
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8 Zdroj: Hospodaiské noviny [on-line]. ©1996-2016 [cit. 2016-02-11]. Dostupné z: http://www.ihned.cz
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Jiz pfi prvnim pohledu vidime z grafu €. 2, Ze je zde pomérné ziejma pozitivni korelace
mezi srovnavanymi ukazateli. Vyvoj HDP i index cen nemovitosti zejména v letech
2010-2011 byl zcela totozny. Z grafu tedy Ize usoudit, Ze od roku 2011 az do roku 2015,

V kontextu vyvoje hrubého doméciho produktu nejsou ceny nemovitosti na neadekvatni

cenoveé urovni.

Druhou srovnavanou veli¢inou je vyvoj nomindlnich mezd. Ty jsou taktéz jistym
srovnavacim mefitkem, podle kterého bychom mohli vydedukovat to, zda jsou ceny
nemovitosti pfiliS vysoké a mohlo by tedy dojit k prasknuti bubliny aktiv. Z nize
uvedeného grafu €. 3 lze vycist, Ze je vyvoj nomindlnich mezd od roku 2011 vyssi nez

index cen nemovitosti a z ¢asového hlediska se k sobé& ktivky priblizuji.

Graf ¢&. 6 — Srovnani indexu cen nemovitosti s vyvojem mezd®

/\
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® Zdroj: Zdroj: Hospodatské noviny [on-line]. ©1996-2016 [cit. 2016-02-11]. Dostupné z:
http://www.ihned.cz
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3.2.3 Trh nemovitosti — aktualni vyhled

Specifickou oblasti poskytovani sluzeb je trh s nemovitostmi. Trendem realitniho trhu
vroce 2016 byla pokracujici dynamika investi¢nich aktivit. Odbornici piedpovidaji
mirny rist cen a véii v udrzeni nizkych urokovych sazeb i pro rok 2017. Nejvice
novych projektl pfitom piibude v oblasti rezidenci a diky rostoucimu zajmu investort 1
u primyslovych nemovitosti. Cesky trh by diky oZiveni doméci ekonomiky mél
zaznamenat rostouci zdjem investord. Ten by mél byt podpoten i vyssi dostupnosti
jednotlivych typi financovani, u hypoték k nartstu zéjmu pfisp&ji pokracujici nizké
urokové sazby. U domacich investori vSak sehraje vyznamnou roli budouci vyvoj
legislativniho ramce pro vystavbu hlavné v hlavnim mésté Praze. Ceny nemovitosti by

si V leto$nim roce mély udrzet mirné tempo riistu okolo 4-5 % meziro¢ng.*°

OzZiveni domaci ekonomiky by se mélo projevit i na trhu prace, kde by mélo dojit
k mirnému poklesu nezaméstnanosti a riistu realnych mezd. Urokové sazby ziistanou i
nadale na velmi nizkych Grovnich, coz se bude promitat ve zvySené dostupnosti uvért
na financovani nemovitosti. Historicky nizké urokové sazby spolecné¢ s aktudlné
nizkymi splatkami hypotecnich Uvéri mohou pfilakat ke koupi nemovitosti i ty

domacnosti, které by o Gvéru za jinych okolnosti neuvazovaly.!

Ceska republika si spolu s Polskem zachovala pozici nejatraktivngj$ich investi¢nich trhi
Vv regionu stfedni a vychodni Evropy a investi¢ni aktivity se tak staly hlavni hybnou
silou ¢eského realitniho trhu v roce 2014. Tento trend se v dalsich letech udrzi. V roce
2015 0 20-30 % mezirocné vzrostl, pro rok 2017 se oc¢ekava snizeni rastu, poptipadé
mirny pokles. Nejvice investi¢nich transakei (38 %) probé&hlo v roce 2014 v sektoru
prumyslovych a skladovych prostor ndsledovaném kancelaiskymi prostory. Zajimavosti

na ¢eském investi¢nim trhu je navySeni podilu zahrani¢nich investori az na 83 %, coz

10 Asociace pro rozvoj trhu nemovitosti [on-line]. @ 2014 [cit. 2016-02-11]. Dostupné z: http://
www.artn.cz
1 Tamtéz.
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ptekonalo i lonisky odhad (66 %). V roce 2017 bude tento trend pokra¢ovat a mize i

mirné rast.?

V roce 2017 se ocekéava konsolidace hlavnich hraci na trhu, ktera se projevi zejména ve
specializaci na best-in-class aktivity. Uz v lonském roce byl patrny trend v podobé tlaku
poptavky na zvySovani kvality projektl, a to jak na stran¢ investora, tak konecnych

uzivatelu.

Dale se nejvetsich zmén v piistich dvou letech docka zejména rezidenéni trh. Prestoze
bude pokracovat pozvolny rast cen, vlivem vyhodnych urokovych sazeb bude poptavka
po bytech kulminovat a lze tedy ptfedpokladat bod zlomu. Pietrvavajici pozitivni
sentiment se projevuje v oblasti investic, kde realitni odbornici o¢ekavaji tspésné
navazani na investi¢ni aktivity z let 2014 a 2015. Podle dotdzanych expertt 1ze ocekavat
zmény ve skladbé investort s nartstem podilu ¢eskych subjekt. Na trhu je také velké
mnozstvi kapitalu pfipravené¢ho pro Cesky trh, jeho pouziti je vSak determinovano

omezenou nabidkou kvalitnich projekti.

3.2.4 Porteriv model péti sil

Pro rozvoj obchodnich aktivit je nezbytné, aby spolecnost R.C.P.R. Reality davérné
znala sluzby, které jsou na trhu nabizeny konkurenci. Znalost konkuren¢nich sluzeb je
dilezita zejména pro zvoleni ucinné strategie vedouci ke zlepSeni dosavadnich ¢i
zavedeni zcela novych sluzeb. Zapotiebi je nejen disledné a podrobné analyzovat
konkurenéni sluzby, ale také vyhodnotit jejich GspéSnost. Je ziejmé, ze na zvySujici se
pozadavky z fad studentii musi nabidka ubytovacich zatizeni neustale reagovat a snaZzit
se Vv zavislosti na jejich pozadavcich své sluzby zkvalitiovat a rozSifovat. Zejména

Vv ptipadé, kdy je klesajici trend v poctu studentt stfednich i vysokych skol.

12 Asociace pro rozvoj trhu nemovitosti [on-line]. @ 2014 [cit. 2016-02-11]. Dostupné z: http:/

www.artn.cz
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Analyzovana spole¢nost je ovliviiovana okolnim prostfedim. V tomto modelu se
zam&fim na pusobeni péti sil — stavajici i nové konkurence, dodavatelé, zakaznici a

substituty.

Sila konkurence mezi stavajicimi konkurenty

Mezi hlavni konkurenty bych zatradila zejména koleje veskerych vysokych skol, které
nabizi ubytovani ve mésté Brné. V této diplomové praci se zaméiuji pouze na soukromé
konkurenty, kterym se budu nize vice vénovat. Vzhledem k velikosti mésta Brna je pro
zakazniky dulezitd dopravni dostupnost, stejné tak jako celkova lokalita a moznost
nabizenych sluzeb v okoli. Poptavajici béhem danych let velice zménili své naroky na
doprovodné sluzby. Dnes cht&ji mit v okoli nejen obchod s potravinami, popf.
restauracni a zabavni podniky, ale vyhledavaji i postovni, bankovni a dal$i doprovodné

sluzby (kadetnictvi, kino apod.).

Jednoznacné nejvétsim poskytovatelem ubytovacich zatizeni jsou Skoly samotné. At uz
se jedna o stfedni, popft. vysoké Skoly, které pokryvaji velkou ¢ast daného trhu. Pokud
se zaméfim na soukromé spolecnosti nabizejici ubytovani ma spole¢nost R.C.P.R.
Reality konkuren¢ni vyhodu v Siroké skale ubytovacich zatizeni a celkovym nabizenym
mnozstvim az 300 volnych mist. Zaroven je to ovSem také hrozbou pro spolecnost, aby

kazdoro¢né dan¢ kapacity dokazala naplnit.

Soukromé konkurence nabizi pouze nizké ubytovaci kapacity, tj. jeden bytovy diim,
popi. nékolik bytovych jednotek. Je to dano vice faktory. V poslednich letech se
klesajici trend poctu studentll odrazi i na tomto trhu a dochazi k preorientovani firem na
nové segmenty nebo nésleduje odchod z daného odvétvi — prodejem byt ¢i bytovych
domi. Analyzovana spolecnost zacala na tomto trhu jako jedna z prvnich, a tudiz ma jiz
vybudovanou image mezi studenty. Jiné spole¢nosti nebo nové vznikajici v poslednich

letech tuto vyhodu nemaji, a tudiz pfi nizké poptavce z odvétvi odchazi.

Mezi dalsi konkurenci fadim i ostatni vlastniky bytovych domt, ktefi se také snazi

nabizet ubytovani studentim. V poslednich letech se ovSem od tohoto segmentu
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distancuji a hledaji spiSe aktivni stfedni tfidu obyvatel, pravé z divodu stale se
snizujiciho poctu studentll. V neposledni fadé konkurenci predstavuji i soukromé osoby,
které vlastni bytovou jednotku za ucelem pronajmu. Tuto konkurenci je velmi tézké
analyzovat. Konkurencni vyhodou téchto soukromniki je zpravidla ubytovani
v soukromi a osobni pfistup, nedostatkem vsSak absence doprovodnych sluzeb, a to
moznost vyuziti sportovnich i relaxacnich aktivit, které dana spole¢nost nabizi za cenu

najmu.

Nejvice soukromych konkurentii nabizi ubytovani v lokalit¢ Brno — Kralovo Pole, o
kterou je vzdy nejvétsi zajem. Je to dano rozlozenim vysokych Skol v Brné, jelikoz
nejvice z nich je situovano pravé tady. VSimla jsem si, Ze je tato ¢ast zadana u vsech
studenttl, ktetfi ani mésto Brno jako takové neznaji, tudiz zde dochazi k pfedem umeéle
vytvorené iluzi, ze pouze tato ¢ast je nejvhodné€jsi pro bydleni. Samoziejmée, ze neni
nahodou, ze je tato ¢ast také nejvice cenéna u bankovnich odhadd cen nemovitosti. Je
zde Sirokd nabidka sluzeb, dale skvéla dostupnost autem i MHD, oblast se vyznacuje i
mnozstvim zelen¢ a v neposledni fad¢ je kousek od stfedu samotného mésta Brna. Na
stran¢ druhé dochazi k tomu, ze se danad Cést stdle vice zastavuje, dochazi zde ke
snizovani zelené, zvySovani praSnosti a hlucnosti v okoli nové vznikajicich staveb.
Vsechny tyto faktory mohou celkové do budoucna snizovat zajem o tuto lokalitu jako
vhodnou pro bydleni. To je ovSem velice individuélni zalezitosti a je na kazdém, aby si

zvolil tu, ktera mu nejvice vyhovuje.

V mozZnosti zvolit si az z osmi druhii nabizenych lokalit ma také spole¢nost R.C.P.R.
Reality konkurenéni vyhodu oproti ostatnim firmam. Kazdy potencialni zakaznik chce
bydlet co nejblize studované Skoly, ale zaroven vyhleddva dostupnost dalSich sluzeb.
Moznosti volby mize dana spole¢nost pokryt velkou cast trhu, jelikoz cili na Sirokou
oblast zakaznikt. Ti se také 1i8i podle danych lokalit. Ten, ktery preferuje nizkou
cenovou hladinu, zvoli jinou lokalitu nez ten, ktery chce vysoky standard bydleni

v kombinaci s blizko dostupnymi sluzbami, za ktery si radéji ptiplati.
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Nastaveni cenové hladiny je velice dllezitou soucasti poskytovanych sluzeb. Diilezité je
tedy sledovat konkuren¢ni ceny a neustale je podrobovat srovnani s cenami daného
podniku. Soukromé spolecnosti nabizejici ubytovani pro studenty se snazi odliSit i
cenou samotnou, jelikoz tento segment je vysoce citlivy, co se cen tyce. Na druhou
stranu jsou zde i takovy konkurenti, ktefi si zachovavaji vysoky standard nabizenych
sluzeb v kombinaci vyssich cen, nez jsou obvyklé na tomto trhu. Bohuzel se ukazuje, ze
tato strategie neni vhodna pro vysoky pocet zdkaznikli. Své misto na trhu si ale dana
konkurenéni spole€nost nasla a cili zejména na studenty, kteti si mohou dovolit vyssi
cenu ubytovani. Jednd se ale opravdu o nizké procento celkového trhu. VétSina

zakaznikll vyhledava nejen nizkou cenu, ale také kvalitu nabizenych sluzeb.

Tabulka ¢. 6 — Vztah konkurentt z hlediska vyhod/nevyhod na dany podnik

Konkuren¢ni vyhoda Konkurenéni nevyhoda

Studia Cejl, s. r. 0. * Vice doprovodnych =  Vyssicena

sluzeb (kolarna, = Omezena kapacita

vinny sklipek, klub) Pouze jedna lokalita

a to v8e pod jednou = Nepiili$ oblibena
stfechou lokalita
Student-living Holding, * Modernéjsi = Vyssicena
s.r.0. vybaveni = Z4dné doprovodné
= Byty s moznosti sluzby
zahrady
Ubytovani pro studenty v * Prostorngjsi = Omezena kapacita
Brné ubytovani = Pouze dvé lokality

= Z4dné doprovodné

sluzby

Zdroj: Vlastni navrh.
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Hrozba vstupu nové konkurence na trh

V tomto odvétvi je bézné, Ze dand nabidka novych byt k prondjmu se neustale zvysuje.
Vyvoj trhu mé tedy mirné vzristajici tendenci z toho divodu, ze finanéni instituce jiz
dlouhodobé¢ nabizi nizkou trokovou miru pro vklady a ndkup nemovitosti predstavuje
jednu z moznosti, jak vyhodné investovat volné finan¢ni prostiedky. Zaroven hypotééni
trh zaznamenava opravdovy boom diky své historicky nizké procentni sazbé. V tomto
odvétvi se také zvySuje konkurence zejména proto, Ze neni zapotiebi kvalifikovanych
pracovnikii a celkova ziskovost je pomémé vysoka. Z tohoto hlediska je velmi

atraktivni pro podnikani.

Vyjednavaci sila dodavatelu

Mezi dodavatele se u daného podniku fadi sportovni centrum Ivanovice, jelikoz
poskytuje sportovni sluzby studentim. Aby byli studenti spokojeni, musi se neustale
nabizené sluzby zkvalitiiovat a také rozsifovat. Dfive bylo mozné vyuzit pouze salové
sporty, tj. squash, badminton a stolni tenis. Dnes jiz sportovni centrum nabizi i sadlové
lekce, o které se velice zvysil zajem v poslednich letech. Nabizi cvieni s balan¢ni

pomtickou bosu, kruhovy trénink, pilates a fadu dalsich aktivit.'®

Vyiednavaci sila zdkazniku

Jelikoz dany segment trhu zaznamenavéa klesajici trend, je opravdu velmi dilezité
poskytovat kvalitni sluzby vcetné téch doprovodnych. Zdkaznik musi mit pocit, Ze
dostal vice, nez ocekaval. Zaroven nesmi byt cenova hladina ptili§ vysoka. Konkurenéni
vyhodou spole¢nosti R.C.P.R. Reality shledavam jednozna¢né v moznosti vyuziti jak
sportovnich, tak relaxacnich aktivit, které jsou zahrnuty v cené¢ ndjmu. Diky umisténi
bytovych domt do nejatraktivnéjSich lokalit mésta Brna (zejména Brno — Kréalovo

Pole), je stale vysoky zajem ze strany zdkaznikd o dané bydleni.

13 Sportcentrum Ivanovice [on-line]. @ 2014 [cit. 2016-02-17]. Dostupné z: http://www.sportcentrum-

ivanovice.cz
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Spolecnost R.C.P.R. Reality nabizi doprovodné sluzby formou moznosti vyuziti
sportovnich a relaxa¢nich sluzeb pro své zakazniky. Zadny jiny konkurenéni podnik ze
strany soukromych firem tyto doprovodné sluzby v nabidce nema. Otazkou zlistava,
pro¢ tak necinni. Divodu je opét mnoho. Bud’to nemaji kapacity nebo volné zdroje pro
vybudovani vlastniho relaxa¢niho centra, popf. nemaji snahu zapojit partnery ve formeé
sportovnich center za ucelem zkvalitnéni poskytovanych sluzeb. Na konkurenci v této
oblasti je mozné vidét, ze kazdy déla pouze minimum toho, co by délat mohl. Timto se
bohuzel fidi nejen firmy v daném odvétvi, ale je to specifikum pro vétSinu firem z

¢eského trhu.

Hrozba vzniku substitutil

Riziko, Zze by sluzba ubytovani pro studenty byla nahrazena jinou firmou je znaéné
vysoka, a proto se neustale vSechny podniky s nabizenou sluzbou snazi odlisit od
konkurence. Casto se tak d&je cenovou strategii, ktera oviem neni dlouhodobé
udrzitelna. Pokud néktery podnik pfijde s né¢im novym a je na trhu Gspésny, je ithned
tento napad zkopirovan. Vytvorit tedy zcela odlisSny produkt ve smyslu specifické
nabidky poskytovanych sluzeb je velmi obtizné. OvSem odménou pro inovatorského
lidra v tomto oboru je jednoznacné zvySeny zdjem o jeho sluzby, popi. dobra image

spole¢nosti, ktera se snazi stale zdokonalovat.
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3.3 Analyza interniho prostiedi podniku

Na zacatku kapitoly o internim prostfedi spolecnosti R.C.P.R. Reality se podrobnéji

zamétim na zdkazniky spolecnosti, dale pouZziji interni analyzu zndmou pod zkratkou ,,7

S firmy Mc’Kinsey a také uvedu analyzu zajmovych skupin podniku, tj. stakeholders.

3.3.1 Analyza zikazniki

Analyza zékaznikl spolec¢nosti R.C.P.R. Reality zahrnuje vyzkum segmentace dané¢ho
trhu. Pro kazdou spolecnost je dilezité znat svoje zdkazniky, jejich strukturu a potieby.

Zakazniky dané spolecnosti tvoii studenti vysokych skol.

Graf ¢. 7 — Struktura zakaznika spole¢nosti R.C.P.R. Reality v letech 2009-2015

Pocet zakaznikd v (%)

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Casové obdobi (rok)

|I Studenti z CR ~ Studenti z SR ™ Zahrani¢ni studenti |

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z grafu jasné vyplyva, Ze se pocet studentti v jednotlivych letech ménil podle jejich
geografické piislunosti. Zména v ubytovanych studentech z Ceské republiky z roku
2009 a 81 % na 48 % Vv roce 2015 jasn€ odrazi i pocindni vysokych Skol v pfijimani
zahrani¢nich studentii. Studenti ze Slovenské republiky stile vedou s 55 % V poctu

zahrani¢nich studentti na ¢eskych vysokych skolach. Dale se jedna o studenty z Ruska a
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Ukrajiny tvoticich 18 % celkovych studentii na VS. Nemalou skupinu studentii z jinych
zemi se 27 % tvofi studenti z vychodnich zemi Evropy.

Diivodem, pro¢ je kazdy desaty student vysoké koly v Ceské republice cizinec, je hned
nckolik. Zahrani¢ni student nemusi platit Skolné, pokud studuje v ceském jazyce.

Vysoké $koly jsou spokojené, Ze zaplni volna mista a nékteré na tom i vydélaji. 14

Graf ¢&. 8 — Poget piijimanych zahrani¢nich studentfi na VS v CR v jednotlivych letech
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(Zdroj: MSMT, 2016)

Graf &. 9 — Podil zahrani¢nich studenti ze viech studujicich na VS v CR

studentd na VS v
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Podil zahraniénich
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(Zdroj: MSMT, 2016)

14 Vice na http://zpravy.idnes.cz/zahranicni-studenti-na-ceskych-vs-drg-
/domaci.aspx?c=A160311_143609 domaci_jkk
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Z predchozich dvou grafii je jasné patrny trend zvySujicitho se poctu i podilu
zahrani¢nich studentt na vysokych $kolach v Ceské republice. Z celkového podtu 7026
za rok 2000 na pocet 41179 v roce 2014. Podil zahrani¢nich studentii ze vSech studentii

VS v Ceské republice za¢inal v roce 2000 3,7 % a v roce 2014 jiz ¢inil 11,9 %.

Graf ¢. 10 — Pocet zahrani¢nich studentt podle geografické ptislusnosti v roce 2014

Slovensko
55%

Ostatni zemé
27%

Ukrajina /

5%

Rusko
(Zdroj: MSMT, 2016)

3.3.2 Interni analyza ,,7 S*

Model vnitinich faktord ,,7 S je nezbytnou pomickou pii identifikaci odhaleni
dalezitych faktord rozhodujicich o uspéchu dané spole¢nosti. Hlavni myslenkou modelu
je naptiklad organizace strategického fizeni a dal$i rozhodujici faktory analyzované

globalné ve vzajemnych systémovych vztazich.
Zahrnuje nasledujici zkoumané ¢asti:

1. Struktura (Structure),
2. Strategie (Strategy),

3. Systémy fizeni (Systems),
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4. Styl manazerské prace (Style),

5. Spolupracovnici (Staf¥),

6. Schopnosti (Skills),

7. Sdilené hodnoty (Shared values).

1. Struktura

Organizacni struktura spoleCnosti R.C.P.R. Reality je zajiStovana dnes jiz jednim
jednatelem, ktery méa rozhodujici postaveni. Jeho hlavni pracovni néplni je komunikace
a uzavirani kontraktli s obchodnimi partnery, komunikace s ufady a dal$i cinnosti

spojené s vedenim spolecnosti.

Dale firmu tvoii jesté druhy zaméstnanec. Jeho naplni je zajisténi veskerych potiebnych
aktivit k zabezpeceni bezproblémového chodu spolecnosti, starost o stavajici zakazniky,
hledani novych zékaznikd, uskuteénéni prohlidek bytovych jednotek, podpis smluv,
predani kli¢t, odpocet veskerych energii, zpracovani podkladi pro ucetnictvi i

pravidelné vytctovani naklada a platba faktur.

Na obdobi letnich mésicli, zejména Cervenec a srpen jsou najimani externi pracovnici,
ktefi zabezpecuji uklid danych bytovych jednotek. Tito pracovnici jsou vétSinou
vybirdni z fad vysokoSkolskych studentli ubytovanych u dané spolecnosti s tim, Ze maji

moznost finan¢niho ptivydélku.

Vzhledem k velikosti firmy je klade velky duraz na vSestranné schopnosti pracovniki,
jelikoZ museji obvykle zvladat rizné druhy i Grovné pracovniho procesu. Museji byt
kvalifikovani v oblasti finan¢ni, jelikoz tvofi podklady pro zpracovani tcetnictvi, tak i

pravni, z davodu podpisu smluv se zékazniky.
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Obrazek ¢. 12 — Organizacni struktura spolecnosti R.C.P.R. Reality

Jednatel spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani.

2. Strategie

Veskeré strategické fizeni firmy jsem popsala v kapitole 3.1.1. Strategie daného
podniku odpovidd na otazku, jakym zpiisobem spolecnost dosahuje svych cill, jak
reaguje na piipadné hrozby okoli a také jak vyuziva ptilezitosti, které se ji nabizi.
Prvofadym cilem spolecnosti R.C.P.R. Reality je zejména dliraz na kvalitu
poskytovaného ubytovani a vybudovani dlouhodobého obchodniho vztahu se

zakazniky. Nov¢jsi strategie se zamétuje na cileni do novych segmentli daného trhu.

3. Systém Fizeni
Dany systém fizeni vyplyvd z organiza¢ni struktury. VeSkerd prava a povinnosti
zaméstnancl jsou zakotveny ve vnitropodnikovych smérnicich. Pfi pfipadném pfijeti
nového pracovnika se dbd o to, aby byl sezndmen s vnitropodnikovymi piedpisy

spole¢nosti.

4. Styl manaZerské prace
V daném podniku v soucasné dobé pisobi pouze jeden jednatel, ktery je zéaroven
manazerem spolecnosti. Jeho hlavnim tkole je fidit a delegovat pravomoci svym
podiizenym. V piipadé jeho neptitomnosti ho zastupuje jeden z pracovniku, ktery

piebira jeho povinnosti a zajistuje bezproblémovy chod spole¢nosti. Pokud tedy nastane
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takova situace, kdy jednatel nemiize byt z riznych divodi pfitomen, zastoupi ho druhy

pracovnik.

5. Spolupracovnici
Atmosféra v dané podniku je velmi piijemna, coz jisté ptispiva k lepsi koordinaci pfti
zpracovavani kolektivnich ukoli. Pracovnici mezi s sebou navzajem mayji taktéz velice
dobré vztahy, coz posiluje dané pracovni nasazeni. Zaméstnanci maji moznost se 1épe

poznat i na firemnich akcich, které neformalni vztahy utuzuji.

6. Schopnosti

Dulraz na schopnosti pracovnikii i samotného jednatele se v pribchu let ménil. Ze
zacatku se také najimala externi firma na zpracovani samotného Ucetnictvi, které si jiz
nyni majitel zpracovava sam. Jednotlivy pracovnici byli nuceni se zdokonalovat ve
svych schopnostech a znalostech diky tomu, jak se trh ménil. Z poc¢atku prevladali cesti
studenti, ktefi jsou dnes v mensin€ 48 %, oproti zahranicnim studentim tvoticim 52 %.

Nutnost vyuzivat cizich jazykl pii komunikaci s danymi studenty se zvysila a je potieba
nejen anglictina, ale také rustina. Dané smlouvy jsou také vyhotoveny v téchto jazycich
a dany pracovnik musi byt schopen odpovédét ihned na jakékoliv ptipadné dotazy ze
strany zakaznikli. Dal§imi dilezitymi schopnostmi jsou prace s pocitacem, peclivost,

organiza¢ni schopnosti a pfijemné vystupovani.

7. Sdilené hodnoty

Zameéstnanci spolecnosti R.C.P.R. Reality byli plné sezndmeni s podnikovymi cili,
strategii 1 vizi. SnaZi se vyvijet maximalni Gsili k zefektivnéni svych pracovnich
¢innosti. Pokud budou usilovat o dosazeni vyty¢enych cili, mohou pocitat s odménou.
Pokud tedy bude pracovnik odvadét kvalitni praci, jeZ povede k naplnéni cile podniku,

bude piinaset prospéch nejen spolecnosti R.C.P.R. Reality, ale také sobé.
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3.3.3 Analyza ofekavani stakeholders

Mezi zajmové skupiny tohoto podniku patfi:

e Majitel spolecnosti,

e Zaméstnanec a manazer v jedné osob¢,

e Zakaznici,

e Dodavatel sportovniho vyziti pro studenty,

e Vefejny sektor.

Kazda z téchto skupin mé své zdjmy, které chce uspokojit a tim miize dochdzet ke
kolizi. Vlastnik spole¢nosti se snazi o neustaly rust a zdokonalovani firmy. Zaroven
oc¢ekava maximalizaci nejen zisku, ale 1 celkové hodnoty spole¢nosti. Zaméstnanec a
manaZer V jedné osobé chce za vykonanou praci co nejvyssi moznou mzdu s dal§Simi
benefity. Tim, Ze je na né¢ho dévana velka odpovédnost a jelikoz vSe vykondva sdm,
vyzaduje i adekvatni finan¢ni ohodnoceni. Je si védom, Ze je nezastupitelny a pro firmu

velice cenny. Zaroven ale touzi po seberealizaci a celkovém uspokojeni z prace.

Ziakaznici spolecnosti R.C.P.R. Reality ocekavaji predev§im kvalitni poskytnuti sluzeb
ve formé¢ ubytovani pii zachovani nizké cenové hladiny. Chtéji maximalizovat svij
uzitek tim, Ze vyuziji vSech doprovodnych sluzeb, které dand spole¢nost nabizi.
Dodavatel v podobé sportovniho centra ma zajem na jeho kapacitni vytizenosti a
finanénim ocenéni ze strany majitele firmy. Verejny sektor vyzaduje dodrzovani dané

legislativy a odvod dani.

Pro prosazeni vlastnich zajmu stakeholderd jsou jednotlivi stakeholdeti uspésni podle
toho, jakou mirou vlivu disponuji pro prosazeni svych zajmi. Z tohoto diivodu jsem
provedla subjektivni ohodnoceni faktorti vlivu jednotlivych stakeholderti, na zaklad¢

vlastnich zkuSenosti. Na stupnici 1-5, pfi¢emzZ 5 je nejvySsi mozné a 1 je nejniZsi.

89



Tabulka ¢. 7 — Ohodnoceni vlivu stakeholdert

Skupina stakeholderii | Interni/externi | Hlavni zajmy

Majitel spolecnosti Interni Rist a  zdokonalovani

spole¢nosti, maximalizace
zisku a hodnoty firmy
Zaméstnanec/manager Rt Uspokojeni ~ z vykonané 5
prace, adekvatni finan¢ni
ohodnoceni, dlouhodobé
jistoty

Zakaznici Externi Kvalitni ubytovani za 5

dobrou  cenu, vyuZiti

doprovodnych sluzeb
Dodavatel Externi Finan¢ni ocenéni a 2
kapacitni vytizenost

sportovniho centra

w

Verejny sektor Externi Dodrzovani legislativy a

odvod dani

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z tabulky miry vlivu jednotlivych stakeholdert vyplyva, ze nejvétsi zdjem na aktivitach
podniku ma pfedevsim pracovnik s manaZerem v jedné osobé, ktery je zainteresovan na
provoznich a podplrnych Cinnostech firmy. Dale majitel, ktery se stard o celkové
zdokonalovani spole¢nosti a v neposledni fadé jsou neméné zakaznici, bez kterych by
spoleCnost nemohla existovat. Vefejny sektor s dodavatelem, ktery predstavuje

sportovni centrum, tvofi jiz nizsi vliv na danou spole¢nost.
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3.4 SWOT analyza

1.

Silné stranky

Ptednosti neboli silné stranky, chidpeme jako zaklad pro rozvoj obchodnich aktivit

vybraného podniku. Ptedstavuji konkuren¢ni vyhody, které muze pii svém dalSim

pocinani vyuzit. Za silné stranky spole¢nosti 1ze povazovat nasledujici:

2.

Dlouholeté zkuSenosti v oblasti daného trhu, znalost oboru i konkurenc¢nich
subjekti,

Vybudovani dobré povésti jako inovatorského lidra v oblasti ubytovani pro
studenty,

Nabidka doprovodnych sluzeb, sportovni a relaxacni centrum, jiz za cenu
daného najemného,

Vysoka kvalita poskytovanych sluzeb,

Budovani dobrych dlouhodobych vztahi se zakazniky,

Individualni piistup ke kazdému zakaznikovi,

Ptijatelné ceny nabizenych sluzeb,

Moznost si vybrat lokalitu ubytovaciho zafizeni,

Rozséhl¢ ubytovaci kapacity.

Slabé stranky

Slabé stranky muZeme chéapat jako negativni vnitini podminky, které mohou mit za

nasledek napiiklad omezeni organiza¢ni vykonnosti, neimérnému finanénimu zatizeni a

dalSim komplikacim. Ke slabym strankam podniku patii:

Vysoka vytizenost pracovnika,

Nevyuzivani efektivniho IS,

Propagace a reklama spolec¢nosti je nevyrazna a nezasahuje na socialni site,
Nizk4 motivace zakazniki k dlouhodobé spolupraci,

Nizka ziskovost z jednotlivého zakaznika,

Neumeérna finanéni zadluZenost spolecnosti.
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V soucasné dobé¢ je podnik zatizen hypotécnim tvérem ve vysi 156.850.000,-K¢, ktery
tedy velmi ovliviiuje financni povahu spolecnosti. Zadluzenost spole¢nosti R.C.P.R.
Reality je na velmi vysoké urovni a vypocet celkové zadluzenosti to jen potvrzuje.
Spravné rozlozeni se uvadi okolo 70 % CK a 30 % VK. Avsak povaha podnikani tohoto
subjektu napovida, Zze dlouhodobé zavazky a bankovni Gvéry jsou v tomto oboru na

vys$si trovni obvyklé, avsak i pfes to, je financni zadluzenost vysoka.

Rentabilita aktiv spolecnosti se také nedostava na pozadované hodnoty. Méla by byt
veEtsi nez primérnd Urokova mira z ptijatych dluht, ptipadné véetné rizikové prémie.
Rentabilita vlastniho kapitalu se ze zapornych ¢isel z roku 2009 dostava do kladnych

v roce 2010 a nasledné se drzi okolo 0,2.

Pro tspéch spole¢nosti R.C.P.R. Reality je velice dulezité znat svoji skute¢nou finan¢ni
situaci. Obecnym principem rentability je, ze poméfujeme vynos (zisk) a vynalozené
prostfedky. Tim zjistime vynosnost, tedy efektivnost hospodai‘eni podniku. V tabulce

niZe je prehled rentability aktiv, vlastniho kapitalu a ndvratnosti investic.

Tabulka ¢. 8 — Rentability spolecnosti R.C.P.R. Reality

Rentabilita 2009 2010 2011 2012 2013 2014
(%) / Rok

158,16 172,09 38,93 15,83 62,18 60,09

_ -33,33 10,67 3,92 2,03 9,79 11,05
15,30 95,87 34,81 16,70 85,43 84,18
-1,43 4,13 65,19 83,30 14,57 15,82

Zdroj: Vlastni zpracovani

Agresivni strategii voli spole¢nost v oblasti likvidity, kdy se hodnota bézné likvidity
pohybuje pod castkou 1,5. Stejné tak 1 provozni likvidita, kterd udava schopnost

podniku kryt penézni zavazky z obchodniho styku a zavazky vic¢i zaméstnanctm.
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Tabulka ¢. 9 — Likvidita spole¢nosti R.C.P.R. Reality

Likvidita/Rok [ 2009 2010 2011 2012 2013 2014
0,22 0,61 0,95 1,45 0,79 0,41
0,23 0,01 0,05 0,11 0,06 0,07

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkova zadluzenost nam piinasi informace tykajici se uvérového zatizeni firmy. To je
jisté¢ do urcité miry zadouci, ale nesmi to firmu zatézovat piili§ vysokymi finan¢nimi
naklady. Vyssi zadluzenost je proto mozna, ale jen v piipadé vyssich hodnot firemni

rentability. Jelikoz zkoumana spoleénost nevykazuje zasoby staci dva druhy likvidity.

Tabulka ¢. 10 — Celkova zadluzenost spolec¢nosti R.C.P.R. Reality

I I N R

Celkova 93,523 92,45 88,82 86,31 83,51 80,99
Koeficient 6,08 6,20 10,06 12,82 15,74 18,39

Zdroj: Vlastni zpracovani

3. Prilezitosti
Jednotlivé prilezitosti jsou pfedstavovany mezerami na trhu, kde dochézi k pievisu
poptavky nad nabidkou. Jsou to soucasné nebo budouci podminky, které by mohl
podnik vyuzit ve svij prospéch. Na piilezitosti obvykle nahlizime s ohledem na

budoucnost a u spolecnosti R.C.P.R. Reality jsou nasledujici:

* Prezentace spolecnosti pomoci socialnich siti a dal§ich mozZnosti vedoucich ke
zlepSeni propagace spolecnosti,
» Pfiznivé ceny ubytovani by mohly oslovit fadu novych zakaznikii z novych

segmentl trhu,
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* Aktivni spoluprace se sportovnim centrem V Ivanovicich by mohla vyustit
Vv rozsifeni poskytovanych sluzeb,

= Reakce na postupny snizujici se pocet studentli se zacilenim na nové segmenty
trhu,

= Schopnost obslouzit vét§i mnozstvi zakazniki a moznost si vybrat danou

lokalitu ubytovani.

4. Hrozby

Soucasné nebo budouci podminky, které neptiznivé podnik ovliviiuji, se oznacuji za

hrozby. Jedna se tedy o negativni vlivy plisobici na spolecnost. A mezi né fadim tyto:

= Stale se zvysujici konkuren¢ni prostfedi na daném trhu,

» Cenova valka mezi konkurenty — tlak na cenu,

= Nizkd Grokové sazba u vkladi a hypotecnich uvéri,

= Zvysujici se naroky ze strany zakaznikd,

* Vybudovani dal§ich ubytovacich zafizeni ze strany Skol ¢i podnikatelskych
subjektt,

* Snizujici se pocet vysokoskolskych studentt.
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Tabulka ¢. 11 — SWOT analyza R.C.P.R. Reality

Silné stranky - Slabé stranky

Dlouholeté zkuSenosti v oblasti Vysoka vytizenost pracovniki

wn
[

daného trhu, znalost oboru i

konkurenénich subjektt

w0
N

Vybudovani dobré povésti jako Nevyuzivani efektivniho IS
inovatorského lidra v oblasti

ubytovani pro studenty,

(9]
w

Nabidka doprovodnych sluzeb, Propagace a reklama spolecnosti
sportovni a relaxacni centrum, je nevyrazna a nezasahuje na

jiz za cenu daného najemného socialni sité

Vysoka kvalita poskytovanych Nizké motivace zédkaznikl

sluzeb k dlouhodobé spolupraci

wn
()

w
~ (o} &

Budovani dobrych Nizké ziskovost z jednotlivého
dlouhodobych vztahti se zékaznika

zakazniky

(2]

Individualni ptistup ke kazdému Neumérna finanéni zadluzenost

zékaznikovi spole¢nosti

wn

Ptijatelné ceny nabizenych

sluzeb

wn
(e0)

Moznost si vybrat lokalitu
ubytovaciho zatizeni

S9 Rozsahlé ubytovaci kapacity

o1 Prezentace spole¢nosti pomoci Stale se zvySujici konkurencni
socialnich siti a dalSich prostfedi na daném trhu

moznosti vedoucich ke zlepseni
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Pfiznivé ceny ubytovani by Cenova valka mezi konkurenty —

mohly oslovit fadu novych tlak na cenu

zékaznikl z novych segmentti

trhu
Reakce na postupny snizujici se Zvysujici se naroky ze strany
pocet studentt se zacilenim na zékaznikl

nové segmenty trhu

-

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Snizujici se pocet

vysokoskolskych student
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3.4.1 Faze zhodnoceni

Pii posuzovani vahy porovnavame dlleZitost znakd navzajem. Pro urcité porovnani

jsme zvolila hodnotici stupné:

vvvvvv

* 1 - dany znak je dulezitéjsi nez znak porovnavany,
* 0,5 - vaha znak je stejna,

» 0 - znak je méné dllezity nez znak porovnavany.

Tabulka ¢. 12 — Hodnoceni vahy silnych stranek

Znak/porovnavané | S1 |S2 |S3 | S4 | S5 |S6 |S7 | S8 | S9 | SUMA | Vaha
(%)

05 05 55 1527

05 05 1 4,5 12,5

05 0,5 16,6
-----------
1 1 0 0 0 0 0 O - 2 55
suma | | 0 [ ]

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhodnocenim silnych stranek spolecnosti jsme schopni identifikovat nejsilngjsi
stranky podniku, mezi které patii pfijatelné ceny sluzeb, nabidka doprovodnych
sportovnich a relaxacnich sluzeb a také vysokd kvalita poskytovanych sluzeb
s individudlnim ptistupem ke kazdému zékaznikovi. Cenovou hladinu svych sluzeb
spoleCnost v pribehu let ménila a prizptisobovala konkuren¢nimu prostiedi. Jelikoz
spole¢nost z dlouhodobého hlediska nechtéla slevit ze svych kvalit, ktera je pro firmu
stejné vysoce dilezita, stanovila ceny optimalné k poskytovanym sluzbam. Nabidkou
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doprovodnych sluzeb ziskava stile nové zdkazniky a utuzuje vztahy se stavajicimi,
jelikoz konkurence tuto moZznost nenabizi. Individudlnim pfistupem ke kazdému
zakaznikovi at’ uz pfi ziskavani nového nebo péce o stavajiciho si ziskava také kladné

recenze.

Tabulka ¢. 13 — Hodnoceni vahy slabych stranek

Znak/porovnavané W3 W4 W5 W6 SUMA | Vaha
(%)
0 1 0 1 2,5 16,6
1 1 0 1 3,5 23,3
X 0,5 0 0 1,5 10
0,5 X 0,5 0,5 1,5 10
1 0,5 X 0,5 4 26,6
1 0,5 0,5 X 2 13,3
15 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi hlavni slabiny, se kterymi se spole¢nost v dnesni dobé potyka, patii jednoznaéné
nizka ziskovost z jednotlivého zadkaznika. SpoleCnost se tedy musi zaméfovat na
kvantitu, aby uspokojila své finan¢ni naroky. Nemize si tedy vybirat podle toho, jak se
dany zakaznik naptiklad pfi prohlidce nemovitosti chova a musi se spokojit se vSemi.

Jelikoz nabizi vysoké mnozstvi volnych ubytovacich kapacit je nucena je zcela zaplnit.

Dalsim dalezitym slabym mistem je nevyuzivani zadného efektivniho IS, ktery by
umoznil, lepsi vyuziti ¢asu pracovnikll pfi pracovni €innosti, a také by monitoroval
zdkazniky, se kterymi se jedna. Casto se totiz stava, Ze studenti piSou z vice e-
mailovych stranek, aby zjistili, zda urcita nabidka nebude vyhodné&jsi a spolecnost nema
piehled, s kym jedna ¢i jednala v minulosti. V tom vidim hlavni slabou stranku, pficemz

konkurenéni spolecnosti jiz tento IS maji a efektivné ho vyuzivaji.
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Tabulka ¢. 14 — Hodnoceni Véhy pfileiitosti

Znak/porovnavané SUMA | Vaha
(%)

_-------
N I
-------

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptilezitost s nejvétsi vahou je reakce na postupné snizujici se trend poctu studentii
vysokych $kol se zacilenim na nové segmenty trhu a osloveni téchto novych zdkaznikt
pomoci piiznivé cenové hladiny. Velkou pfilezitosti zejména co se tyCe propagace
spolecnosti, vidim ve vyuZzivani socialnich siti, na kterych dnes vystupuje spousta
spole&nosti oslovujici zejména mladé. Uspé&$nost takto umisténych reklamnich kampani
je jednoznacna a dané vynaloZené financni prostredky se jisté vyplati tim, ze firma ziska

nove klienty, aniz by vynaloZzila sviij ¢as aktivnim hledanim na internetu.

Tabulka ¢. 15 — Hodnoceni vahy hrozeb
Znak/porovnavané T1 T2 T3 T4 T5 T6 SUMA | Vaha
i I R R I

KN © EREEEEEE e
T3 0,5 0,5 - 1 0 0 2 13,2

N N N N A
_--------

SUMA

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejveétsi hrozba pro spolecnost predstavuje postupné snizovani poctu vysokoskolskych
studentll a vybudovani dalSiho ubytovaciho zatizeni, at’ ze strany Skol samotnych nebo
potom podnikatelskych subjekti. Nemalou hrozbu ptedstavuji i dlouhodobé nizké
urokové miry u vkladi a hypotecnich uvérl, jelikoz se stidle zvySuje nabidka
soukromnikli na prondjem bytovych jednotek. Tuto konkurenci se nedafi zmapovat a
muzeme pouze odhadovat, jak dany trh roste s vlivem trokové miry. Konkuren¢ni
prostifedi podpotfené tlakem na snizovani cenové hladiny maji stejny vliv, avSak na
spole€nost vyvijeji neustaly tlak na kvalitné odvadéné sluzby. Nejmensi hrozbu tvoti

zvySujici se naroky ze strany zédkaznika, které by se ovS§em nemély podceniovat.

3.4.2 Analyza vnitiniho prostiedi — silnych a slabych stranek

Celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti R.C.P.R. Reality posuzuji
z hlediska jejich stavu, ktery v souc¢asné dobé napliluje vybrand kritéria. Dale zjistuji
dulezitost jednotlivych silnych a slabych stranek pro zkoumanou spole¢nost. Mezi
nizkou dilezitost fadim rozsadhlé ubytovaci kapacity, které jsou silnou strankou
spolecnosti, z hlediska moznosti ubytovat velky pocet klientl, ale zdaroveir pro
jednotlivé klienty méné atraktivni, zatimco nabidka doprovodnych sluzeb se fadi mezi

dobré a zaroven dualezité.

Tabulka €. 16 — Hodnoceni silnych a slabych stranek

Hodnoceni Posouzeni stavu Dulezitost

silnych a

slabych stranek

R -
I

I~

X X X X
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4.3 Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahu

Pti uplatnéni hodnoceni intenzity vzdjemnych vztahli posuzujeme relevantnost a
intenzitu vztahti jednotlivych hledisek — zejména S-O, S-T, W-O, W-T. Hodnoceni
uskuteciiuji na zdklad€ kladné stupnice od 1 do 5 u silnych stranek a pfilezitosti a
zaporna stupnice od -1 do -5. V ptipad¢ pouziti ¢isla 1 nebo (-1) znamena, Ze neexistuje
zadny vztah mezi internim a externim faktorem, Cislo 5 nebo (-5) znamend, Ze mezi
faktory existuje uzky vztah. Pro toto hodnoceni jsem vzdy volila prvky s nejvyssi vahou

na zakladé predchozich dil¢ich hodnoceni.
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Tabulka €. 17 — Hodnoceni intenzity vzdj emnych vztahl (Zdroj: Vlastni zpracova'lni)

S3|S4|S5|86(S7]|S8|SUMA SUMA
o+s o+w
-
i
2 5 2 3 2 2 2 18
1 2 =2 g 1 1 4
YV 9 (13 14 [11 14 11 SUMA
O+W
S3|S4|S5|56|S7]S8|SUMA SUMA
T+S T+W
- 4 - -1 -3 -4 -3
1 1 -1 0 1 5 0 -4
-1 0 0 1 0 0 0
2 0o -3 2 0 0 1
0 2 3 3 4 4 16 BB 3 2 2 4 0 0 -11
o -1 -3 -2 2 0 -4 T6 2 1 5 3 0 0 -9

SONAe 10 12 10 12 20 12 SUMA -4 -5 -14 -6 -4 -2
T+S T+W

Tabulka ¢. 18 — Matice SWOT

Silné stranky Slabé stranky
(Strengths) (Weaknesses)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Spolecnost by se méla zaméfit na zakladé danych vysledki této analyzy na Maxi-Mini
strategii, ktera zahrnuje piekonani hrozeb silou svych prednosti. V piipadé¢ zkoumané
spolecnosti R.C.P.R. Reality se jednd o nabidky doprovodnych sluzeb, s jejich kvalitni
poskytovanim a dale piijatelné ceny najemného u jiz zminénych silnych stranek
spoleCnosti. V kombinaci se zacilenim na nové segmenty trhu a také propagaci
spolecnosti na socidlnich sitich a internetovych zdrojich, které jsou jeji pfilezitosti na
daném trhu. Jediné¢ tak lze zabrénit hrozbam, které v dané SWOT matici dosahly

maxima.

Hlavni slabiny zkoumané spolecnosti patii nizka ziskovost z jednotlivého zékaznika.
Spole¢nost diky své vysoké ubytovaci kapacit¢ musi prosazovat kvantitativni
marketingovou strategii, aby uspokojila své finan¢ni naroky. Dal$im dilezitym slabym
mistem je nevyuzivani zadného efektivniho IS, ktery nejenze usetii ¢as pracovnikiim,
ale také by monitoroval veskeré zakazniky, s kterymi dany podnik jednd. Konkurencni

spolecnosti jiz ve vétSing tento IS maji a efektivné ho vyuZivaji.

Mezi nejvetsi hrozby patii vybudovani dalSich ubytovacich kapacit ze strany ostatnich
podnikatelskych subjektii nebo Skolnich zafizeni. Stejné dulezitou roli zde hraje i
postupné rozsifovani konkurence ze strany soukromych osob, ¢emuZ nahrava trokova

sazba zhodnoceni finan¢nich prostedkd, resp. hypotécnich tvéra.

Ze SWOT matice je dale patrné, jak dulezité je zacileni spoleCnosti na nové segmenty
trhu, diky ¢emuzZ by spolecnost vyfesila problém neustalého ubytku svych zakaznikd.
Dané prilezitosti by pomohla i spravné zvolend cenova hladina, kterd by oslovila
zakazniky v té€chto novych segmentech. Vyhodou nad ostatni konkurenci se jevi
moznost si vybrat danou lokalitu ubytovani z vét§iho poctu bytovych domut a také

poskytovat ubytovani pro pocetnéjsi skupiny zajemcu.
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3.5 Celkové shrnuti provedenych analyz

Analyza obecného okoli spolecnosti specifikovala, které oblasti vnéjsiho okoli
spolecnost R.C.P.R. Reality pfimo ovliviiyji, a na kter¢ by méla davat vétsi pozor.
Nejvyraznéjsi oblasti je socialni faktor, ktery znamend, ze celkovy segment trhu se
snizuje a podnik by se tedy mél zaméfit na zménu strategie. Tato zména muze
pfedstavovat zménu cilového segmentu nebo uzavieni kli¢ového strategického

partnerstvi a poskytnuti moznosti bydleni pro celkovy zivotni cyklus zédkaznika.

Specifikace konkuren¢nich firem a jejich vyhod i1 nevyhod objasnila, kde ma
konkurence slabinu, popft. ptesilu. Jelikoz nabidka na trhu nemovitosti stale roste diky
dlouhodob¢ nizkym trokovym sazbam vkladi a hypotécnich uvéri, je dilezité se stale
zdokonalovat. MozZnost investovat své volné financni prostfedky pravé do nemovitosti

je lakava pro stale vétsi pocet obyvatel.

Analyza zékazniki objasnila stdle nartstajici pocet zahrani¢nich studenti mezi
zakazniky dané spole¢nosti, coz zapticinuje trend ptfijimani novych studentl na vysoké
Skoly. VétSina zdkaznikidi dané spolecnosti jiz pfedstavuji zahrani¢ni studenti ze
Slovenska, Ruska, Ukrajiny a dalSich zemi. Diky migra¢ni krizi se mozna objevi novy
trend studentii prichazejicich ze zapadnich zemi Evropy do Ceské republiky. Diky stale
nizkému poctu migrantd a pocitu bezpe¢i nejen na ulicich, ale 1 v zdbavnich zafizenich
typu sportovnich ¢i relaxacnich aktivit. Dale jsem za pomoci analyzy stakeholders
zjistila, jaké zajmové skupiny ovliviiuji spolecnost R.C.P..R. Reality a jak spolecnost

ovliviiyje tyto slozky.

Mikroprostiedi podniku diky analyzam ,,7 S* a SWOT objasnily, jak mezi sebou souvisi
vzajemné vztahy silnych a slabych stranek s moznostmi pfileZitosti a hrozeb. Za pomoci
matice SWOT jsem zjistila, Ze se podnik ma zaméfit na strategii MAXI-MINI pro
rozvoj obchodnich aktivit. Znamena to, Ze se ma diky svym pifednostem pokusit
omezovat hrozby z vnéjsiho okoli a vymezit se proti konkurenci. Nyni v ¢asti navrhové

nastinim navrhy na moznosti zlepSeni a rozvoje obchodnich aktivit spole¢nosti.

104



4 NAVRH STRATEGIE ROZVOJE OBCHODNICH
AKTIVIT PODNIKU

Na zéaklad¢ zpracovanych analyz se nyni budu zabyvat navrhem strategie pro rozvoj
obchodnich aktivit podniku R.C.P.R. Reality. Navrhy budou navrZeny v souladu
s firemnimi cili. Dulezitym faktorem, kterému je tfeba se veénovat, je samotna
demografie — socialni faktor SLEPT analyzy, kde je ziejmy trend ubytku cilového
segmentu spolecnosti. Hlavnim pfedpokladem pro zvyseni poctu zdkazniki je GispéSna
propagace a nasledné poskytnuti kvalitnich sluzeb. Déle je nutné si uvédomit, ze staly
zakaznik a jeho udrzeni je pro spolecnost vice rentabilni nez ziskavani novych. Z tohoto
divodu by bylo dobré zaméfit se na urcity typ ,,vérnostniho programu®, kdy by pro stalé
zdkazniky plynuly urcité vyhody z dalSich uzavienych smluv se zkoumanou firmou.
Nize se zamétuji také na zivotni cyklus zakaznika a uzavfeni strategického partnerstvi
s developerskou spolecnosti, které by do budoucna mohlo ptinést dal§i vyhodu pro

podnik. Nize budou veskeré navrhy podrobné rozebrany.

4.1 Zacileni na novy segment trhu

Opatieni tohoto typu je pro danou spolecnost dilezité z hlediska jasné zjiSténého trendu
snizovani poé¢tu studentdi na VS. Po urité obdobi se tento fakt feSil zahrani¢nimi
studenty, avSak ani ti nepokryly ubytovaci kapacity dané spolecnosti. Do budoucna je

tedy dulezité zménit cileni spole¢nosti R.C.P.R. Reality na novy segment trhu.

411 Cil
Z analytické ¢asti diplomové prace bylo zjisténo, Ze dochazi k dlouhodobému ubytku
cilového segmentu trhu spolecnosti R.C.P.R. Reality. Své zdkazniky si tedy bude muset

najit jinde a zacilit na tyto skupiny. Jedna se tedy o tyto dilezité kroky:

* Vytvofit novy segment trhu podle geografickych, demografickych a
socioekonomickych kritérii, na ktery spolecnost bude moci zacilit své sluzby,
» Vyuziti diferencovaného marketingu k zacileni na jednotlivé segmenty trhu,
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* Definovat rozvoj positioningu, popf. vyuzit repositioningu v¢. navrhu loga a
sloganu spolecnosti,

= Aplikace metody bodl rozdilnosti a bodl shody s konkuren¢nimi spole¢nostmi.

4.1.2 Podminky a prinosy realizace

Spolec¢nost R.C.P.R. Reality by se mé¢la rozhodnout, zda bude cilit své sluzby na dva
mozné segmenty trhu nebo si vybere pouze jeden znich a bude se snazit o vétsi
diverzifikaci nebo se bude vénovat danym segmentim zaroven. Je potieba disledné
zvazit targeting i positioning, tj. jak bude spole¢nost cilit a plisobit na svoje cilové

zékazniky. Bude se jednat o nasledujici zasahy:

» Zména strategie spolecnosti podle toho, ktery segment bude volit,
» Zména marketingového mixu, targetingu, positioningu a komunikace se

zakazniky.

Mezi prinosy této realizace fadim zejména moznost naplnit celkové ubytovaci kapacity
spoleCnosti, které jsou v dnesni dobé vyuzity pouze 75 %. DalSim pfinosem je
dlouhodobé¢ udrzitelna strategie spolecnosti podle zvoleného segmentu trhu tak, aby se
nemusela potykat s demografii, tj. snizovanim poétu studenti VS, a tedy cilového

segmentu trhu.

4.1.3 Vyhody a nevyhody zacileni na novy segment trhu

Danou zménu strategie spole¢nosti vnimam jednoznaéné jako velkou vyhodu do

budoucna i pro boj s dalsi konkurenci. Vyhodami jsou:

» RozSifeni obchodnich aktivit na dalsi segmenty trhu
= ZvySeni trzniho podilu,

= ZvySeni konkurenceschopnosti,

= (Obsazeni celkovych ubytovacich kapacit spolec¢nosti,

* Dosazeni vyssiho zisku.
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Mezi nevyhody zacileni na nové segmenty patii:
= ZvySené marketingové riziko,
=  Moznost okopirovani myslenky konkurenci,
= Vysledky budou ziejmé az po delSim Casovém horizontu,

= V piipad¢ zacileni na Spatny segment trhu — trzni riziko.

4.1.4 Segmentace trhu
Z vyse uvedené analytické c¢asti diplomové prace je ziejmé, ze pokud chce firma
R.C.P.R. Reality byt nadale konkurenceschopnd je nutné se zaméfit na nové segmenty

trhu. Jsou zde mozné dvé feseni:

= Vétsi diverzifikace — zacileni na zahrani¢ni studenty,

» Zména celkového segmentu na jiny.

Prvni moznosti je segment studenti VS, tedy mladi lidé ve vékovém rozmezi 18-25 let
studujici VS ve mésté Brné. Na eské studenty jiz z demografického hlediska se
nemize podnik zamétfovat jako na prioritni. V soucasné dob¢ tvoii zdkaznici
spole¢nosti R.C.P.R. Reality vétSinu zahrani¢ni studenti ze Slovenska, Ruska, Ukrajiny
a dalSich zemi. Tento trend je patrny i u VS samotnych. Otazkou je, zda je tento model

z dlouhodobého hlediska udrzitelny.

Druhou moznosti spolecnosti R.C.P.R. Reality je hledat novy segment trhu, ktery by
zaplnil vysoké ubytovaci kapacity podniku. Novym segmentem trhu by méli byt
pracujici lidé ve véku 18-64 let. Velikost trhu je odhadovana podle poctu obyvatel
v produktivnim  véku zdat poskytnutych Ceskym = statistickym dfadem je
v Jihomoravském kraji k 1. 1. 2015 — 777 833 obyvatel ve véku od 15-64 let. Pro nasi
zkoumanou spolecnost je ovSem potieba toto ¢islo upravit podle véku, kdy je obcan

pravné zpusobili uzaviit smlouvu, tj. jedna se tedy o trh okolo 750 000 obyvatel.
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Tabulka €. 19 — Segmentacni kritéria a specifikace (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Svétova oblast (teritorium) Pfevazné Evropa Evropa
Stat Slovensko, Rusko, Ceska republika

Ukrajina, vychodni staty

Evropy
Vék 18-25 let 18-64 let
Pohlavi Muzi i Zeny Muzi i Zeny
Velikost rodiny X Rodina s 1 nebo 2 détmi
Féze Zivotniho cyklu rodiny Student — zijici sam, mlady - Zenaty - dité mladsi
mlady-Zenaty-bezdétny 6 let, mlady - Zenaty -
nejmladsi dite 6 a vice,
star$i - Zenaty s détmi
Piijem rodiny Podle ptijmu rodi¢u nad Nad 20 000,-K¢& mésicné

20 000,-K¢ meésiéné

Povolani Student Jakékoliv mimo
nezaméstnanych
Vzdélani Student VS nerozhoduije

Pro dany podnik jsou dulezité tyto segmenty trhu:
Potencialni zakaznici — segment €. 1
Studenti vysokych skol, kteti hledaji ubytovani ve mésté Brn¢. Hlavnimi hodnotami pro

tuto skupinu jsou:

= prokazatelné zkuSenosti v oboru a osobni doporuceni,
» jazykové schopnosti zaméstnanci firmy,
= potencidl partnerstvi a schopnosti souvisejici s flexibilitou, oborovym piesahem,

poskytovanim doplitkovych sluzeb, konzultaci atd.,
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» schopnost srovnavat klientovy naroky s konkurenci,
= moznost vybrat si lokalitu blizko VS,

= schopnost domluvit si niz$i cenu.

Potencialni zakaznici — segment €. 2
Jedna se o aktivni obyvatele, ktefi pracuji ve mésté Brné. Hodnoty, které prosazuji,

jsou:

= prokazatelné zkuSenosti v oboru a osobni doporuceni,
* potencial partnerstvi a schopnosti souvisejici s komunikaci, flexibilitou,
oborovym pfesahem, poskytovanim doplikovych sluzeb, konzultaci atd.,

* moznost vybrat si lokalitu blizko zaméstnani.

415 Targeting

Zde vychazim z ptedchozi kapitoly s tim, Ze se firma bude specializovat na dva rizné
segmenty trhu, méla by vyuzit diferencovaného marketingu, pti¢emz podnik pfizpisobi

nabidku a komunikaci kazdému segmentu zvIast'.

Klicovymi kompetencemi pfinasejici hodnotu je pro prvni segment zejména jazykové
schopnosti zaméstnance firmy, ktery dokaze pochopit potieby zakaznikl a zkonzultuje

veskeré nejasnosti podpoiené zkuSenostmi vV daném oboru.

Silnymi strankami pro komunikaci stimto segmentem jsou rozdilné lokaliza¢ni
moznosti ubytovacich kapacit, jazykova schopnost zaméstnancti firmy a schopnosti
domluvit si nizsi cenu v dalSich letech. Mezi slabé stranky, které je nutné pro spolupraci
s timto segmentem eliminovat jsou maximalni vytizenost pracovnika ve spojeni
s omezenou jazykovou schopnosti daného zaméstnance. Cilovou pozici v tomto
segmentu je image jazykové vyspély a spolehlivy partner vV oboru pronajmu nemovitosti
s dlouhodobymi zkuSenostmi a doprovodnymi sluzbami.

Pro druhy segment jsou klicové kompetence odlisné. Jedna se zejména o schopnost

vcitit se do potieb zdkaznikli ve spojeni se znalostmi a zkuSenostmi v daném oboru.
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Silnymi strankami pro tento segment jsou osobni doporuceni a mnohaleté¢ zkuSenosti
V oblasti pronajmu, vytvofeni partnerstvi na bazi komunikace, flexibilni pfistup a
poskytovani doplikovych sluzeb. Slabymi strankami je také cCasova vytizenost
pracovnika. Cilovou pozici v tomto segmentu je image dlouhodobého partnera v oboru
prondjmu nemovitosti s dlouhodobymi zkuSenostmi a moznosti vyuziti doprovodnych

sluzeb.

4.1.6 Positioning

V ramci positioningu firmy R.C.P.R. Reality mohu fici, Ze se od dané konkurence snazi
odlisit zejména poskytovanim doprovodnych sluzeb v oblasti sportovniho i relaxacniho
vyziti. V tomto vidim hlavni konkuren¢ni vyhodu, protoze tyto sluzby jsou nabizeny

V ramci ceny najemného. Tento faktor je tedy hlavnim benefitem spole¢nosti.

Logo ani firemni slogan zkoumana spole¢nost doposud nema. Vytvofeni loga neni
viubec lehké zalezitost a méla by se svéfit odbornikovi. Pro dany podnik, ktery logo
nema to znamend nevyhodu oproti konkurenci. Zakaznik si i diky logu spojuje
spole¢nost s danym produktem, v tomto piipade sluzbou, tudiz nyni pfipadni novy
klienti nemaji podvédomi o dané spole¢nosti, z hlediska marketingu. Pro fungovéni

spole¢nosti do budoucna je tedy zcela nezbytné se témito body zabyvat.

Jako firemni slogan, bych volila ,,Relax, sport i bydleni zajisti ti R.C.P.R. Reality*.
Nyni bych rada pouzila metodu positioningu, ktera se v angli¢tiné nazyva Points of
diference neboli body rozdilnosti. Jedna se o vlastnosti, nebo vyhody, které spotiebitelé

spojuji s ur¢itou znackou. Dale také Points of parity, mizeme je pielozit jako body

shody.
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Tabulka ¢. 20 — Body shody ¢i rozdilnosti podle konkurence

Body rozdilnosti Body shody

- -.

Student-living Modernéjsi vybaveni = Podobné lokality
Holding, s.r.o. = Byty s moznosti zahrady = Vice lokalit k

= Vyssicena ubytovani

= Z4dné doprovodné sluzby

Ubytovani pro

studenty v Brné

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pro uspésné uskutecnéni tohoto ndvrhu by mél byt podpofen nésledujicimi nejen

marketingovymi aktivitami ve zkoumané spole¢nosti R.C.P.R. Reality.
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4.2 Marketingové aktivity pro podporu navrhu zacileni na novy

segment trhu

4.2.1 Navrh na zviditelnéni spole¢nosti — propagace

Celkova propagace spolecnosti R.C.P.R. Reality je na velmi $patné Grovni. Jedna se o
jednu ze slabych stranek zkoumané spolec¢nosti. V dnesni dobé je tloha marketingové
komunikace velice dulezitd. Timto nevyuzitym potencialem spole¢nosti miize dochazet

praveé k neobsazeni celkové ubytovaci kapacity spolecnosti.

Jednoznaénym cilem tohoto navrhového opatieni je celkové zlepSeni propagace
spole¢nosti R.C.P.R. Reality. Dulezité je zvolit takové prostiedky, které se budou hodit
praveé pro danou spolecnost a jeji cilové zakazniky. Spolecnost by méla zapracovat
nejen na prosazeni své znacky (zvoleni loga a firemniho sloganu), ale i zviditelnéni jeji
¢innosti — sluzby, kterd zahrnuje poskytovani ubytovani s moznosti vyuzit

doprovodnych sluzeb.

Shrnuti ciltt ndvrhového opatteni:

= Vétsi zviditelnéni znacky spolecnosti zahrnujici 1 volbu loga a sloganu,

= (Qdliseni od konkurence — diraz na poskytovani nejen ubytovacich, ale i
doprovodnych sluzeb v cen€ najemného,

= Presvédcit a ovlivnit ndkupni chovani zadkaznikd,

* Vybudovat pozitivni image spolecnosti.

Jelikoz jsem navrhla dva rizné mozné segmenty trhu, je dulezité uzpisobit pro kazdy
segment jinou propagaci, tj. komunikaci s cilovymi zakazniky spole¢nosti. V ptipadé
prvniho segmentu bych propagaci volila vice na socialnich sitich a webovych portalech
pro mladé, zatimco u segmentu druhého spiSe ovéfené realitni portaly s tim, Ze bych

upozornila zékazniky, Ze se neplati zadna provize.
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Mezi vyhody propagacniho navrhu na zlepSeni spole¢nosti Ize zahrnovat:

= ZvySeni poptavky po sluzbach dané spolecnosti,
= Ziskani novych potenciadlnich zakaznik,

» RozSifeni pozice spolecnosti.

Mezi nevyhody tohoto navrhu fadim:

= Té&Zce méfitelnou u¢innost,

» Naéklady na reklamu.

4.2.2 Navrh na zlepSeni podpory prodeje

Néavrh zlepSeni podpory prodeje mize zahrnovat Ucast na veletrh vysokych Skol ve
mést¢ Brn&. Spolecnost by tam mohla vystupovat jako moZnost uplatnit své
poskytovani sluzeb, tj. ubytovani ve mésté Brné. Cilem by bylo zdlraznit, podpofit a
doplnit komunika¢ni program v kombinaci s jinymi formami reklamy. Pfednosti —
snadné upoutdni pozornosti a okamzity uU€inek. Mezi nedostatky patii — snadna
napodobitelnost ze strany konkurence, kratkodobost a mensi Uc€innost pfi budovani

vérohodnosti znacky.

4.2.3 Navrh na zkvalitnéni osobniho prodeje

Pti uskutecnovani jednotlivych prohlidek nemovitosti dochdzi k osobnimu prodeji
sluZeb spolecnosti s cilem zaujmout zdkazniky a uzavienim obchodni dohody. U t&€chto
prohlidek jsem sama vystupovala a nescetnékrat jsem je sama vedla. Jako névrh na
zlepseni tohoto podnikového procesu je potieba mit u sebe dostate¢né mnozstvi vizitek

a reklamnich materidli o dané spole¢nosti, které bohuzel podnik nema vytvoteny.

Dana prohlidka vétSinou trva n€kolik desitek minut a v jednom dni je mozné absolvovat
prohlidku vsech bytovych domt, které spolecnost vlastni. Pro zdjemce by mohlo byt
lakavé 1 nahlédnout do relaxacniho centra, které je vybudovano v jednom z domi
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uréenych k prondjmu byti. Byla by to motivace pro vyuziti sluzeb spolecnosti a

nasledném podpisu najemni smlouvy. Prednosti tohoto typu propagace je ziskani

okamzité reakce zakaznika a jako nedostatek vidim nutnost vysoce kvalifikovaného

pracovnika, kterého spole¢nost ma. Bohuzel je jen jeden, a tudiz se vyZaduje ¢ekani na

podpis smluv nékdy i dlouhé desitky minut.

4.2.4 Navrh na zvySeni reklamy

Jedna se o jednostranny neosobni typ komunikace spolecnosti, vétSinou ma kratkodobé

pasobeni, kterymi se spole¢nost snazi zaujmout. Reklamu, se jako propagacni faktor

spolecnost velmi opomiji. Dulezité je vybrat spravny typ reklamy, ktery by zaujal prave

cilovy segment trhu. Jelikoz se jedna o studenty SS, popt. VS zvolila bych umisténi

reklamy na siti, pomoci internetového marketingu. Moznosti je hned n¢kolik:

vvvvvv

nyni jevi jako méné ucinnd, z divodu tzv. bannerové slepoty uZzivateld webu.
Ackoliv moderni internetové prohlizeCe dovedou tuto reklamu jiz zablokovat,
inzerenti do této formy reklamy stile investuji nemalé castky. (JANOUCH,
2010)

Vyskakovaci okna — jednd se asi o nejvice nendvidénou formu reklamy na
internetu. Moderni prohlizeCe je vSak také umi spolehlivé zablokovat, takze jeji
pouziti neni ptili§ ucinné. (JANOUCH, 2010)

Marketing na socialnich sitich — misto, kde se setkdvaji lidé, aby si vytvareli
okruh svych pratel nebo se ptipojili k n€jaké komunité se spolenymi zajmy.
Existuji rizné typy téchto siti. Nejvice rozSifené jsou sit€¢ osobni, z nichz
nejvyznamngéjsi je Facebook. Facebook vytvari marketingovou pfilezitost pro
firmy, které zde mohou komunikovat s uzivateli, ziskavat nazory, pfani a dalsi
pozadavky pro marketing. Diky nému firmy buduji lep$i vztahy se zdkazniky a
ziskavaji tak zpétnou vazbu. Ziskané poznatky nasledné¢ mohou byt pouzity pro
dalsi rozvoj produktti spolec¢nosti jako celku. (JANOUCH, 2010)

Optimalizace pro vyhledavac¢e — SEO — internetové vyhledavace funguji na

principu porovnani dotazii, které mu uZivatel zada s obsahem své interni
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databaze, kterd obsahuje internetové stranky. Pro tento dotaz ovSem existuje
velky pocet stanek, proto je tkolem vyhledavace predlozit uzivateli vysledky
vyhledavani setazené od nejkvalitnéjSich stranek. Ptfi vhodné pouzitém SEO se
dana spolec¢nost miize dostat do popiedi internetovych vyhledavact a zvysuje to

tak jejich konkurenceschopnost. (KUBICEK, 2010)

Pro danou spolecnost bych doporucila zalozit si svoji stranku na socialni siti —
Facebook, dale bych vyuzila optimalizaci pro vyhledavac¢e SEO, z diivodu jeho vysoké
efektivnosti a 0c¢innosti. Pfednostmi tohoto navrhu jsou takové, ze je vhodna pro
masové pusobeni, umoznuje vyraznost a fizeni sdéleni. Nedostatky jsou nesnadné

méfeni u¢inku reklamy a neosobni charakter.

4.2.5 Navrh na zavedeni pfimého marketingu

Dalsi osvéd¢enou reklamou je e-mail marketing — rozesilani e-maili se fadi mezi
nastroje pfimého marketingu, ktery bude vice budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.
Funkce e-mail marketingu je v nékterych firmach stale podcenovana, jelikoz si lidé
¢asto mysli, ze kdyz jim nékdo posila nevyzadanou postu, je o stejné, jako kdyby oni
sami posilali nevyzadané nabidky. V tomto je vSak podstatny rozdil, jelikoz v ramci e-
mail marketingu maji firmy od pfijemct jejich souhlas. (JANOUCH, 2010)

Emaily mizeme podle Janoucha (2010) €lenit nasledovné:

= Email s nabidkou — tyto e-maily jsou nej¢astéji spojeny s pfimym nabizenim
sluzby. Ma za tkol naladkat zakazniky k prohlidce a naslednému podpisu
najemni smlouvy.

» Newsletter — pravidelné posilany e-mail s informacemi s cilem o dlouhodoby
kontakt se zakazniky. Zde by spole¢nost mohla poskytovat informace ohledné
potteb pro uklid, obsazenosti relaxaéniho a sportovniho centra s moZzZnosti

vyjadreni spokojenosti, popt. nespokojenosti s ubytovanim.

Vzhledem k tomu, ze pii uskuteénéni prodeje sluzeb firma téméf vzdy ziska mimo

jinych daji i1 datum narozeni zdkaznika a zaroven pii sepsani kupni smlouvy ziska
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pisemny souhlas se zpracovanim osobnich udajii, ma jedine¢nou pfilezitost k dalsi
komunikaci s klientem, jako napt. blahoptéani k jeho narozenindm. Naprostou vétSinu
lidi tato pozornost potési a dodava vztahu firmy se zakaznikem lidsky rozmér. Mize
probihat formou e-mailu, zaslanim blahopfani. Pfevazna vétSina informaci by byla

zaddvéna do firemni evidence zakaznikl pfimo pracovnikem pfi realizaci obchodu.

4.2.6 Navrh na efektivni public relations

Pro efektivnost komunikace je dulezité, aby smétovala k té Casti vetfejnosti (cilovym
skupindm), s nimiz potfebuje podnik komunikovat a které se snazi ovlivnit. Spole¢nost
R.C.P.R. Reality m& mnoho stakeholderii, a proto je pro vytvofeni pozitivnhiho image

firmy dulezité zvolit spravnou komunikaci. M¢lo by se jednat o:

=  Webové stranky spolec¢nosti — je vidét, ze se s nimi jiz dlouhy ¢as nepracovalo a
vyZzaduji upravu v¢. napojeni na IS podniku,

» Design stranek by mél propagovat logo a mé¢l by byt v souladu s barvami
spolec¢nosti,

» Veskeré¢ reklamni materidly by mély byt jednotné ve stylu a barvach, aby

zajmové skupiny veédéli, o koho se jedna.

4.2.7 Navrh na zavedeni vérnostniho programu

Prioritnim cilem spolecnosti R.C.P.R. Reality, stejné¢ jako ostatnich konkurencnich
spolecnosti, je ziskat maximalni pocet stalych zakaznikd. VZdyt kazdy novy zakaznik
spolecnosti stoji daleko vice vynaloZenych nejen finan¢nich prostiedki. Je nutné
pracovat se svymi zakazniky a vybudovat dlouhodobé obchodni a strategické

partnerstvi.

V dne$ni dobé& existuje celd fada forem vérnostnich programi. V oblasti pronajmu
nemovitosti tuto myslenku doposud nikdo neuvedl do praxe. Cilem je motivovat své
zakazniky, aby zustali u dané spole¢nosti a neodchazeli ke konkurenci.

Shrnuti danych cila:
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* Motivovat zdkazniky k opétovnému uzavieni, respektive prodlouZeni najemni
smlouvy se zkoumanou spolecnosti,

* Vybudovani dlouhodobého obchodniho partnerstvi.

Navrh vérnostniho programu zahrnuje zvoleni spravné motivace pro jednotlivé
zékazniky. Je potfeba vzbudit dojem, Ze jejich prani i ocekavani budou naplnéna a
budou dlouhodobé spokojeni s nabizenymi sluzbami. Jako moZny zplsob uvedeni do
praxe vidim v cenovych tlevach na Castce ndjmu. JelikoZz je stanoveni této ¢astky velice

dilezité je potieba zvolit takovou, ktera nebude moc nizka, resp. moc vysoka.

Ptinosem je udrZeni zdkaznikli a budovani dlouhodobého obchodniho partnerstvi. Dale
se uSetfi vynaloZené prostfedky a snizi se prace pro daného pracovnika. Cim vice

spokojenych zékazniki, tim méné€ dalsi prace s novymi zdkazniky.

Vyhodou vérnostniho programu je:

= Setfeni zdroji na hledani novych zakazniku,
* Budovani pozitivniho dlouhodobého vztahu,

= ZajiSténi zisku na dalsi roky.

Mezi nevyhody vérnostniho programu zahrnuji:
* Nizs8i ceny najemného,

* NiZz8i trzby spolecnosti.

Tabulka €. 21 — Vérnostni program

Roky ubytovani a jednotlivé slevy v (K¢)

1 2 3 4 5 a vice let

Studenti X 100 150 200 250

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2.8 Navrh nového informaéniho systému spolecnosti

U spolecnosti R.C.P.R. Reality je informaéni systém velmi zastaraly a v mnoha
ohledech nefunkéni. Nepokryva ani polovinu dulezitych podnikovych procesu, které je
tteba zachytit. Z tohoto diivodu jsem zvolila i navrh pro novy IS podniku. Jiz jsem méla
zkusenost s riiznymi realitnimi softwary, ale domnivam se, ze dosud nejlepSim v tomto
oboru je Realman — online realitni systém. Je stanoven na kostfe, kterd vyhovuje
riznym spolecnostem zabyvajicim se prodej a prondjmem nemovitosti. OvSem pro
kazdou jednotlivou firmu je upraven tak, aby podporoval veSkeré naroky, na IS

podniku.

V dnesni dobé¢ je velice dulezité fidit vztahy se zakazniky neboli anglicky (Customer
relationship management) zkratka CRM. Velmi zjednodus$ené se jedna o databazovou
technologii podporujici proces shromazd’ovani, zpracovani a vyuzivani informaci o
zékaznicich firmy. Umoznuje tak poznat, pochopit a predvidat potieby, prani a nakupni
zvyklosti zakaznikli a podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejimi
zakazniky. Cilem je tedy posileni slabé stranky spolec¢nosti. Snahou bude ukazat
pozitivni pfinosy vyuZiti informaéniho systému a navrhnout takové opatieni, kterd bude
nutné splnit pro funkci IS. Dllezité je také propojeni IS podniku s webovymi strankami

spolecnosti.

Analyzovana spole¢nost by mohla vyuZit moznosti zpracovani softwaru k hledani
pfidané hodnoty ¢i Uspor pro zdkaznika a tim zalit systematicky pracovat se svymi
zékazniky, s jejich potfebami a vnimanim kvality. Soucasny ,,laxni ptistup‘ spolecnosti
souvisejici s nepouzivanim IS mize mit v dlouhodobém horizontu velice negativni
dopad na fungovani spolecnosti. Na vkladani informaci do IS podniku a sbér veSkerych
informaci o podnikovych procesech by mél pracovnik spolecnosti zvladnout pti podpisu

smlouvy. Piinosem pro spole¢nost jsou:

= Zefektivnéni podnikovych procest,

cvwr

» Niz8i Casova vytizenost pracovnika,
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= Piehled o veskerych zakaznicich v¢. téch, ktefi s firmou pouze komunikovali,

* Vyhodnoceni podstatnych informaci, ktera reklama je nejefektivnéjs$i nebo pro¢

sluzeb spolecnosti potencialni zdkaznik nevyuzil.

Do budoucna bych spole¢nosti doporucila, aby si spolecnost stanovila:

= Piesné postupy, rozsah informaci a odpovédnosti osob za vkladani dokumenta
do IS,

* Osobu, kterd bude dohliZet na vySe stanovené opatieni, pfipadn¢ vyhodnocovala
aktudlni stav (muze se jednat i o externi spolecnost),

= Zajisténi vzdaleného piistupu nejen z kancelate, ale 1 z domova pracovnika,

» Zajisténi efektivniho Skoleni na vyuzivani IS, prostfednictvim dodavatele

softwaru.

Mezi vyhody jednoznacné fadim:

» Uchovani veskerych informaci a cennych dat o zdkaznicich,
» Zefektivnéni prace pracovnikd,

* podpora fizeni obchodnich aktivit,

= prehled o aktivitach pracovnika,

* moznost zpétného vyhledavani informaci.
Nevyhody tohoto navrhu jsou:

* ndklady na asovy a finan¢ni zdroje spolecnosti,

* proSkoleni zamé&stnance a majitele firmy.
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4.3 Strategické partnerstvi s developerskou spole¢nosti

Strategicka partnerstvi mizeme vnimat ze SirSiho thlu pohledu. Bud’to se jednd o
strategické partnerstvi mezi podniky vzajemné nebo zde muze dochazet ke spolupraci
mezi podniky a jejich zékazniky. Podniky Casto od zakaznikl ziskavaji dilezité
informace naptiklad o kvalité vyrobkll konkurentd ¢i jejich doprovodnych sluzeb za
ucelem vzbudit u daného podniku obavu z odchodu ke konkurenci a vylepsit si tak svoji

pozici na daném trhu.

Pro podnik jsou vSak tyto informace dulezité pro vytvafeni strategie, zaméieni se na
inovace, rist technologie a jiné. Jelikoz naslouchani vyslovenym potifebam, sdélenim a
pfipominkam zakaznik je mozno oznalit za spolupraci, nebot’ dochazi k vymeéné
informaci, se kterymi pokud podnik pracuje, miize dosdhnout vyznamné konkurencni
vyhody, je mozné i tuto spoluprici zédkaznika a podniku vnimat jako strategické

partnerstvi, které napomaha zvysit konkurenceschopnost podniku.

Strategické partnerstvi je aktivitou, kterd jde ruku v ruce s nasycenosti trhu a ristem
konkurence. Nasycenost trhu ¢i rist konkurence souvisi s globalizaci a
internacionalizaci. Mnohé podniky si zejména v souvislosti s rostouci konkurenci
uvédomuji, ze nemohou existovat a existovat nebudou, nebudou-li spolupracovat jak
dovnitf daného podniku, tak navenek s jinymi podniky na vertikdlni ¢i horizontalni

arovni.

O strategickém partnerstvi pojednava ve vztahu k matetské spolecnosti i Charvat, ktery
uvadi: ,,Timto partnerstvim rozumim budovani takové dlouhodobé spoluprace, ktera
povede k oboustrannému prospéchu a zaroven nedojde porusovani zasad hospodaiské

soutéze a nebudou dotéena prava akcionafi a spoleéniki obou spole¢nosti.*®

15 CHARVAT, J. Firemni strategie pro praxi: prakticky navod pro manazery a podnikatele: od firemni
kultury po schopnost vydélavat penize: piiklady a studie z praxe v CR. 2006. Praha: Grada Publishing a.s.
168 s. ISBN 9788024713892.
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Ackoliv pravé uvedeny autor vztahuje vymezeni strategického partnerstvi na vztah k
matefské spolecnosti domnivam se, ze tato definice se da aplikovat i na jakékoliv
strategické partnerstvi. Definice vnima strategickym partnerstvim dynamickou ¢innost

neustale se vyvijejici, ktera povede k prospéchu ucastniki, a to zdkonnym zplisobem.

431 Cil

Dalsi dulezitou skupinou pro navrh nové strategie vedouci k rozvoji obchodnich aktivit
spoleCnosti je moznost strategického partnerstvi s developerskou spole¢nosti. Shrnuti

cilti navrhového opatfeni:

* Spolecnost by mohla spolupracovat s developerem dvojim zptisobem. Bud’'to by
se jednalo pouze o pfedani kontaktu na zékaznika stim, Ze pokud dojde
k uzavieni dohody mezi zakaznikem a developerem, budou plynout pro

zkoumanou spole¢nost urcité podily na zisku.

Druhou moznou spolupraci do budoucna vidim v tom, ze developer navrhne a zrealizuje
pro podnik R.C.P.R. Reality vystavbu bytového domu, ktera by slouzila k prodeji
jednotlivych bytovych jednotek pro uspokojeni zédkaznikli. Jednoznaéné by spolecnost
nemohla uspokojit veskerou poptavku, ale dilezité je, Ze by se po dobu let studia mohla
vystavba zrealizovat pro koncové zijemce. Zaméieni se na celkovy Zivotni cyklus
daného zdkaznika a moznost nabidky bydleni nejen po urcitou dobu studia, nybrz i po
jeho ukonéeni by mohly byt lakavou volbou a novinkou na trhu s nemovitostmi. Tento
cil nezahrnuji v dal§im zkoumani z toho divodu, jelikoz je brat jako navrh do budoucna

pro dany podnik. Nebude tedy vycislen ¢asové ani ekonomicky.

4.3.2 Podminky a pFinosy realizace

Mezi podminky feSeni tohoto navrhového opatieni patii zvoleni si developerské
spolecnosti, kterd je ochotna s danou spoleCnosti vytvofit dlouhodobé strategické
partnerstvi. Dalsi dilezitou podminkou je cileni developera na mladé lidi po studiu VS.

Uzavieni dohody s danou spole¢nosti na spolupréci ohledné predani kontaktd na dané
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ubytované studenty, popi. navrh a realizace vystavby bytového domu, ktery by slouzil
Kk prodeji jednotlivych bytovych jednotek pro uspokojeni zakaznikd.

Mezi ptinosy realizace danych feseni fadim:

* Dlouhodoby rozvoj strategického partnerstvi mezi developerem a zkoumanou
spole¢nosti,
= Zameéfeni se na celkovy zivotni cyklus zakaznika,

= Strategicka vyhoda pro konkurencni boj.

4.3.3 Vyhody a nevyhody strategického partnerstvi

Vyhodou tohoto strategického partnerstvi mize byt:

» schopnost podniku udrzet si ¢i roz$ifit svoji pozici na trhu. Projevuje se v
existenci vyhod oproti konkurenci, které se projevi pravé az pii stietu s
konkurenci.

» Dlouhodoba konkurenéni vyhoda oproti ostatnim spole¢nostem, ktera lze tézce

napodobit.

Mezi nevyhody strategického partnerstvi patii:

= Strategické partnerstvi nebude fungovat,

» V piipadé¢ dohody o vybudovani bytového domu zna¢né investicni vydaje.

Jelikoz spole¢nost dlouhodobé spolupracuje s firmami jako je Aretti, Siko kuchyné a
dalSimi m& moznost motivovat své zdkazniky slevovymi kupdény danych spolecnosti
k tomu, aby vyuzili zakoupeni nové vybudovanych bytovych jednotek praveé pies
spolecnost R.C.P.R. Reality. Tyto slevové kupony spole¢nost R.C.P.R. Reality nic
nestoji a pro zakaznika budou velkym pfinosem, kdyz bude moci koupit obklady c¢i

kuchyn s odectem naptiklad 30 % z celkové ceny zboZi.
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5 CASOVE A EKONOMICKE ZHODNOCENI NAVRHU

5.1 Casové hledisko pro jednotlivé navrhy

V névrhové c¢asti prace jsem uvedla nékolik navrhovych patfeni napomdhajicich

k vytvofeni obchodni strategie vedouci k rozvoji obchodnich aktivit spole¢nosti.

Vv

Tabulka &. 22: Casové hledisko realizace jednotlivych navrhii

Zvoleni daného segmentu — 2 mésice
Diferencovany marketing — 2 mésice

Positioning Vytvofeni sloganu i loga a nasledné

odliseni od konkurence — 1 mésic

Strategické partnerstvi s developerem Cela faze — Casoveé neomezena

Uzavreni dohody o predani kontakti Vyhledani  strategického partnera a

uzavieni dohody — 1 rok

Podpora prodeje Utast na veletrhu — 1x roéné
Osobni prodej Ptiprava na prohlidku — 1 mésic

Reklama Vyuziti Facebooku a dalsich zptisobti — 3

mesice

Primy marketing Zaslani e-mailtl — 3 mésice

Public relations Komunikace s vefejnosti —  Casové

neomezena
Vyhotoveni a uvedeni do praxe — 4 mésice
Informacni systém Vytvotfeni nového IS a jeho zavedeni — 8
meésict

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2 Kalkulace nakladi spojenych s realizaci navrhi na rozvoj
spolecnosti

Jednotlivé navrhy je nutné vy¢islit i z ekonomického hlediska, aby podnik mohl volit ta,
ktera je schopen zrealizovat za pomoci dostupnych finan¢nich prostiedkl. V této ¢asti

uvedu podrobné naklady zvolenych navrhd.

5.2.1 Naklady na vytvoreni nového segmentu trhu

Zacileni spoleCnosti na nové segmenty trhu a vytvofeni nové strategie spolecnosti
pfinese naklady na vytvofeni loga a sloganu spolecnosti. V tomto piipadé bude
vypracovani loga a sloganu zadano externi spoleCnosti. Dale také zahrnuje zvoleni

diferencované¢ho marketingu.

Celkové jednorazové naklady zapojeni externi spole¢nosti K vytvofeni loga a sloganu

spole¢nosti — 10.000,- K¢

5.2.2 Naklady na propagaci
Utast na veletrhu VS — 40.000,-K¢&

Vyhotoveni vizitek a reklamnich tiskovin — 1.000,-K¢

Optimalizace pro vyhledavace SEO — 10.000,-K¢

Rozeslani e-mailt a newsletterti — 2.500,-K¢

Aktualizace webovych stranek — 15.000,-K¢

Reklama na Facebooku: 30.000,-K¢/ mési¢né po dobu 4 mésict = 120.000,-K¢
Public Relations — 10.000,-K¢

Celkové naklady na jednotlivé propagacni formy: 198.500,-K¢

5.2.3 Naklady na vérnostni program

Na tomto navrhu nemame naklady.
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5.2.4 Niklady na IS podniku

Pro uvedeni nového IS podniku jsem zvolila spole¢nost Realman — realitni software.
Typ daného produktu se nazyva Realman Absolvent, ktery stoji: 1.278,-K¢&/mési¢né.
Celkovy IS podniku vSak bude stat: 20.000,-K¢ v¢. proskoleni zaméstnanctl.

5.2.5 Naklady na vytvoreni strategického partnerstvi s developerem

Vytvotfeni nakladi pro prvni variantu navrhu, a to uzavieni dohody s developerem a

pfedani kontakti danych zakaznikl by spole¢nost nestalo nic.

5.2.6 Celkové naklady navrhi

Pro vétsi prehlednost zvolim tabulkové rozhrani na vycisleni jednotlivych nakladovych

polozek u navrhu:

Tabulka €. 23: Celkové naklady navrha

Naklad Naklad mési¢ni

jednorazovy v (K¢)
Vv (K<)

x X
X

:
IS podniku 20.000,- 1.278,-

Celkem bez vybudovani bytového domu 228.500,- 1.278,-

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3 Kalkulace vynost spojenych s realizaci navrha na rozvoj
spolecnosti

Cela prognoza je stanovena na dobu jednoho roku a vychozim bodem pro jeji sestaveni
jsou dosazené trzby a vykony spolecnosti R.C.P.R. Reality za rok 2014 a to ve vysi
38.704.000,- K¢.

Pti realistické progndze vzristu objemu trzeb a vykonl vlivem danych navrhovych

opatieni uvazuji o narustu trzeb o 7 % v piepoctu tedy 0 2.709.280,- K¢.

Predpokladané celkové naklady na realizaci navrhovych opatieni ¢ini ve varianté bez
vybudovéni bytového domu 228.500,- K¢ a mési¢ni splatkou 1.278,- K¢ za vedeni IS
podniku, podle kalkulace uvedené vyse. V piipad¢€, ze by spole¢nost vybudovala bytovy
dim a nasledné¢ by prodala bytové jednotky v ném, promitla by se tato varianta i ve
vynosech spole¢nosti. Po zjisténi celkové zadluzenosti spolecnosti z finanéni analyzy
bych tuto variantu doporucila az v dlouhodobém €asovém horizontu po del§i obchodni

spolupréaci s developerem a ukotveni strategickych vztaha.
Pii optimistickém vyvoji zavedeni ndvrhovych opatfeni predpokladdme vynos

2.128.720,- K¢. Spolecnost by byla schopna pokryt ndklady na realizaci navrhi. Stejné

tak tomu bylo i v realistické i v pesimistické varianté.
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Tabulka ¢. 24 — Kalkulace poskytovanych sluzeb pfti variantach navrhovych opatfeni

Segmentace Nartst prodeje o 10 % 3.870.400

Narist prodeje o 5 % 1.935.200
Narist prodeje o 8 % 3.096.320
Narist prodeje 0 3 % 1.161.120
Narist prodeje o 1,5 % 580.560

Narust prodeje celkem 10.643.600

Optimisticka varianta Absolutni vySe nartstu v
(K¢)

Primérny zisk Nariist 0 20 %

Piedpokladany vynos 2.128.720

Realisticka varianta

Nartst prodeje o 7 %

Absolutni vySe nartstu

Strategické partnerstvi Nartst prodeje 0 2,5 % 967.600
Narist prodeje 0 5 % 1.935.200
Narist prodeje o 2 % 774.080

Nértst prodeje o 1 % 387.040
Nartst prodeje celkem 6.773.200
Primérny zisk Narist 0 20 %
Piedpokladany vynos 1.354.640

Absolutni vySe narustu

Nartst prodeje o 1 % 387.040
Narist prodeje 0 2 % 774.080
Narist prodeje o 1 % 387.040
Nartst prodeje 0 0,5 % 193.520

Narust prodeje celkem 3.676.880

Pesimisticka varianta

Nartst prodeje o 5 %

Primérny zisk Narust 0 20 %

Piedpokladany vynos 735.376

Zdroj: Vlastni zpracovani
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ZAVER

V diplomové praci jsem se zabyvala rozvojem obchodnich aktivit spolec¢nosti R.C.P.R.
Reality. Nejprve jsem na zéklad¢ teoretickych vychodisek zpracovala analyzu
soucasného stavu podnikatelského subjektu, na jejimz zéklad¢ byly vytvofeny navrhy

rozvoje podniku v navrhové casti.

V teoretické ¢asti diplomové prace jsem se podrobné zabyvala problematikou obchodu
a obchodnich ¢innosti. Jednim ze specifik obchodnich Cinnosti je pravé poskytovani
sluzeb, které spoleCnost R.C.P.R. Reality nabizi. V dneSnim svété, kdy prave
poskytovani sluzeb zaznamend vysoky narast a zvySeny piijem i u HDP jednotlivych
statll je tieba se zabyvat i1 rozdilnym marketingem od vyrobnich podnikii. V dal$i ¢asti
prace se veénuji strategii, strategickému fizeni a pldnovani, bez n¢hoz by podnik
V dnes$nim svét€ nebyl diiv nebo pozdéji konkurenceschopnym. Vymezeni jednotlivych

analyz slouzi jako podklad pro dalsi ¢ast prace.

Analyticka cast diplomové prace obsahuje predstaveni spolec¢nosti R.C.P.R. Reality,
komplexni analyzu vnitiniho i vn&jsiho okoli firmy a také marketingového mixu.
Zavérem byla vytvorena matice SWOT analyzy, ve které byly souhrnné identifikovany
silné a slabé stranky, ptilezitosti 1 hrozby a navrZena strategie podniku tak, jak by se
méla do budoucna ubirat. Shrnutim veSkerym dosaZenych vysledkli uvadim v posledni

kapitole této Casti.

Spolec¢nost R.C.P.R. Reality potiebuje stanovit strategii podniku, ktera pfinese vice
zakaznikd, nez tomu je doposud. Ze SLEPT analyzy jasn¢ vyplynulo, Ze nejvice je
podnik ovlivnén socidlnimi faktory, a to pfedev§im snizujici se poctem studentii. Tento
faktor je pro dany podnik velice dulezity, jelikoZ se jedna o jeho cilovy segment trhu.
Kromé této skutecnosti se podnik potykd s rostoucim poctem novych konkurencnich
spolec¢nosti, cemuz piispiva 1 fakt stale nizkych trokovych sazeb. Z analyzy zédkaznika
této spolecnosti vyplynulo, Ze se stale zvysSuje pocet zahranicnich studenti, coz kopiruje
1 trend vysokych skol samotnych.
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V oblasti marketingu jsem podrobné analyzovala marketingovy mix spolecnosti
R.C.P.R. Reality. Je ziejmé, ze cenova strategic je z dlouhodobého hlediska pro
spolecnost neudrzitelna a musi najit jiné faktory boje s konkurenci. Propagace patii také

mezi slabé stranky spole¢nosti, pfi¢emz je tieba ji zcela pfepracovat a vylepsit.

V navrhové casti diplomové prace jsem vychazela zpoznatkid zjisténych ¢asti
analytické. Navrhla jsem opatieni, které¢ povedou k rozvoji obchodnich aktivit
spole¢nosti. Podnik by se mél primarné¢ zaméfit na zacileni i na jiny segment trhu.
Trend stale se snizujiciho poctu studentd bohuzel z dlouhodobého hlediska nelze fesit
pouze zahrani¢nimi studenty. Z diivodu vysoké ubytovaci kapacity a jejiho celkového

zaplnéni je potfeba zaméfit se 1 na pracujici obyvatele.

Ostatni marketingové aktivity, na které by se méla spoleCnost zaméfit spocivaji v
komplexnim zlepSeni propagace spolec¢nosti R.C.P.R. Reality. V dnesni dobé podnik
bez dobfe umisténé reklamy jen tézko dokéaze bojovat s konkurenci. Proto navrhuji
vyuziti veSkerych moznych forem zviditelnéni spoleénosti. Jako bonus pro stalé
zakazniky spolecnosti bych zavedla urcitou formu ,,vérnostniho programu®, ktery zaruci
motivaci zdkaznikli pro prodlouzeni najemni smlouvy. V ramci ubytovacich sluzeb
bych vyuzila moznosti slevy znajmu, ktera bude nastavena tak, aby motivovala

zakaznika k prodlouZeni smlouvy. Dale navrhuji zkvalitnéni IS podniku.

Dal$im navrhovanym tématem je strategické partnerstvi s developerskou spolecnosti,
které by podniku zaruc¢ilo moZnost se zabyvat zakazniky 1 po vyuZiti ubytovacich sluzeb
dané spole¢nosti. Zivotni cyklus zdkaznika by mél byt prioritou nejen u vyrobnich
podniki, ale i u téch, které poskytuji sluzby. Stdle plati, ze novy zakaznik stoji
spolecnost vice finan¢nich prostiedki nez ten staly. Jsem piesvédcena, ze po realizaci
téchto navrha by podnik R.C.P.R. Reality dosahl vétSiho poctu zadkaznikl, ¢imz by si

upevnil svou soucasnou pozici na daném trhu.
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