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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace. Teoreticka ¢ast vymezuje
zékladni pojmy z marketingu a marketingové komunikace. Prakticka ¢ast obsahuje zékladni
informace o realitni kancelafi RAS, s.r.o., v Pardubicich a dale obsahuje analyzu
marketingové komunikace firmy. Za pomoci dotaznikového Setfeni jsou v zavéru prace

shrnuty navrhy na zlepSeni marketingové komunikace.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, komunika¢ni mix,

reklama, nové trendy, dotaznikové Setieni.

Abstract

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

summarized in the conclusion.

Key words: marketing, marketing communication, marketing mix, communication mix,

advertising, new trends, questionnaire survey
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1 UVvOD

Marketingova komunikace byva nazyvana zakladnim marketingovym néstrojem podniku
Marketingova komunikace je vyuzivana jak malymi, tak stfednimi a velkymi firmami.
Rovnéz je téméf nezbytna nejen ke vstupu firmy na trh, ale také k jejimu dalSimu rozvoji a
provozu. Komunikace mezi spole¢nosti a zakaznikem je zakladnim stavebnim kamenem pfi
existenci spole¢nosti na svém trhu. Tok a pfenos sdé€leni, a jeho nasledné dekodovani je velice
dalezity 1 pro bézny zivot kazdého ¢lovéka. Komunikace obohacuje, jak spolec¢nost, které je
umoznén prodej, z kterého plyne vynos, tak 1 zdkaznik, kterému je umoznén nékup statkl a
sluzeb, které zakaznik potfebuje. V marketingové komunikaci je velice dilezit¢ vhodn¢ a
spravné zvolit komunikacni kandly, které ponesou sdéleni k zadkaznikim. Neméné dulezita je
cilova skupina, pro kterou je toto sdéleni vytvoieno. Nasim cilem je vyvoldni urcité reakce u
vhodného ptijemce naSeho sdéleni. To ma za cil kazdy komunikaéni proces. Kazda spolecnost
se snazi, aby vhodné sd¢lovala cilovym skupindm informace, které¢ se tykaji spolecnosti,

jejich produktt i sluzeb, které dana firma nabizi svym zakazniktm.

Tématem zavérecné prace je analyza a zhodnoceni marketingové komunikace realitni
spole¢nosti RAS, s.r.0., ktera sidli v Pardubicich. Z ¢ehoz vyplyva, Ze v praci bude pojednano
o marketingové komunikaci ve spole¢nosti pohybujici se na trhu obchodu se sluzbami, a sice
spole¢nosti, ktera obchoduje snemovitostmi. Cilem této bakalafské prace je zhodnoceni
jednotlivych slozek marketingové komunikace ve firmé€, zhodnoceni vyuZiti marketingové

komunikace ve firm¢ a navrhnuti doporuceni na zmeény.



2 CIL A METODIKA

Cilem bakalafské prace s nazvem ,,Marketingova komunikace realitni kancelate RAS,
s.1.0.“ je na zaklad¢ zhodnoceni jeji marketingové komunikace navrhnout doporuceni na
zlepSeni marketingové komunikace firmy a posléze doporucit realizaci tohoto navrhu.
Zhodnoceni je provedeno za pomoci analyzy soucasné situace marketingové komunikace
spolec¢nosti. Na zakladé provedeného dotaznikového Setieni bude navrzeno doporuceni na
zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace. Prakticka cast se zabyva analyzou
soucasného stavu marketingové komunikace spoleénosti RAS, s.r.o. Podrobné rozebran bude
soucasny marketingovy mix spole¢nosti. Dale budou analyzovany vSechny slozky
komunika¢niho mixu. Dalsi ¢ast bude zhodnocena podle vysledkt dotaznikového Setfeni.

Prace je rozdélena do dvou casti — teoretické a praktické ¢asti. Teoreticka ¢ast rozebira
problematiku, ktera je posléze v praktické &asti pouzita v popisu realitni kancelafe RAS, s.r.0.
V teoretické Casti se autorka zabyva pojmy z oblasti marketingu, marketingového mixu a
marketingové komunikace. Praktickd Cast se zabyva zhodnocenim soucasné situace ve
spole¢nosti a jeji komunikaci se zakazniky. Zavérem praktické casti autorka nastini
spole¢nosti navrhy na zlepSeni marketingové komunikace se zdkazniky. Popis a analyza
marketingového mixu, a to véetné sou¢asného stavu propagace realitni kancelaie RAS, s.r.o.,
bude zpracovana na zakladé rozhovorl s asistentkou majiteld spole¢nosti Ing. Lucii
Souckovou, ktera se bude snazit poskytnout veskeré mozné informace potiebné ke zpracovani
bakalarské prace. Poskytnuté informace Ing. Lucii Souckovou byly ziskany také v ramci
tiitydenni praxe autorky prace u této spolecnosti v prosinci 2013. Béhem této praxe autorka
ziskala zajimavé poznatky o chodu spolecnosti. Na zdklad€ téchto poznatki, poznatkli po
vyhodnoceni dotazniki a vlastnich zkuSenosti je v praci popséna a analyzovana marketingova
komunikace spole¢nosti, ktera bude posléze zhodnocena. Dotaznikové Setfeni bude provedeno
pomoci dotaznikt jak v elektronické, tak tisténé podobé. Vybér respondentti je nahodny.

Vysledky dotaznikového Setieni budou zpracovany do grafického znazornéni.

Na zakladé zhodnoceni vysledkii dotaznikového Setfeni je navrZzen seznam

doporuéent, ktera vedou ke zlepseni marketingové komunikace realitni kancelaie RAS, s.r.o.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketing

,Marketing je uméni prodeje vyrobku.“ (KOTLER, KELLER, 2007, s. 44), tak zni dle
otazkou bude, jak vyrobek prodat, jak pouzivat a fidit marketingové aktivity, aby byly
efektivné ziiro¢eny vynalozené prostiedky.

V soucasné dobé¢ se zdjem o marketing podstatné zvysuje, jelikoZ mnoho firem v obchodnim,
vyrobnim, ale i nevydélecném sektoru si uvédomuje, ze marketing a marketingové fizeni
napomaha k jejich udrzeni pozice na trhu a K lepSimu vykonu. Mnoho firem se zacalo vice
orientovat na zakaznika. Firmy chtéji zjistit zdkaznikovy potfeby, aby je poté mohly
uspokojit. Marketing vychazi ztoho, co lidé maji za potieby a za piani. Je to pocit
nespokojenosti, ktery se musi fesit a byt uspokojen. Zékaznik vlastné urcuje, co dané firma
bude vyrdbét nebo poskytovat za sluzbu. Kazdy podnik, ktery chce byt uspeésny
s dlouhodobou udrzitelnosti na trhu, by mél vyuzivat strategické a marketingové fizeni, urcit
si cile a ¢eho chce dosahnout. Kazdy podnik by si mél uvédomovat zmény v okoli a patfi¢né
na né reagovat, rozvijet se a predevS§im sledovat konkurenci, byt vzdy o krok napted ptred

konkurenci.

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix, ktery je zndm i pod zkratkou 4P, je tvofen ¢tyimi zakladnimi nastroji:
- Product (produkt)
- Price (cena)
- Place (distribuce, misto prodeje)
- Promotion (propagace, n€kdy i1 jako komunikace)

(KOTLER, 2003, s. 69)

Dle Foreta ,,Uspéch na trhu totiz zavisi na jejich celkovém spravném ,poméru®,

,,namixovani“ ¢i kombinaci s ohledem na cilové zakazniky.“ (FORET, 2010, s. 97).

,Koncept 4P piedstavuje ndzory prodejcti na marketingové nastroje k ovliviiovani kupcti. Z
hlediska kupujiciho je kazdy marketingovy nastroj urcen k tomu, aby pfinesl prospéch

11
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zékaznikovi. Robert Lauterborn tekl, Ze 4P prodejcii koresponduji se 4C spotiebitele .

(KOTLER, KELLER, 2007, s. 58).

Model 4C:

- customer value — oznacuje se jako produkt

- customer costs — cena

- convenience — misto prodeje

- communications — podpora prodeje

(KOTLER, 2003, s. 70).

,,Hlavni myslenkou mixu 4C je zalit pii tvorbé marketingové strategie nejprve piremyslet
0 ,,C* z pohledu zakaznika a pak teprve o ,,P* z pohledu firmy.*
(www.managementmania.com; [online]. [cit. 2013-11-10]).
Marketingovy mix 4C vyzdvihuje pohled zdkaznika, je izce spojen se sluzbami a principy

CRM (tizeni vztahti se zdkazniky). V praxi se tento model pouzivé jako doplnéni 4P.

Jako dalsi alternativu modelit 4P a 4C je 4S, neboli webovy marketingovy mix. Jednotliva
S znamenaji:

- scope (strategie)

- site (stranky)

- synergy (synergie)

- systém (systémy)
(www.managementmania.com; [online]. [cit. 2013-11-10]).

3.2.1 Produkt

Prvnim nastrojem marketingového mixu je produkt. Jana Ptikrylova a Hana Jahodova:
,,Produkt zakaznik vnima jako néco, co mize uspokojit jeho potieby a prani a také prinést
nejvetsi uzitek, ktery ale mlZe mit riznou podobu, napi. Usporu, lepsi pocit, spolecensky
respekt, nasobeni uzitku diive zakoupeného zboZzi atd. Pro firmu to znamend pochopit
hodnotu, kterou nabidka zakaznikovi skyta a jiz on oceni. (PRIKRYLOVA, JAHODOVA,
2010, s.17).

V britské publikaci o marketingu jsem se docetla, Ze produkt je vSe, co zdkaznik obdrzi, a
druhé definice znéla: produkt je cokoliv, co se na trhu nabizi za Gcelem pozornosti klienta,

zahrnujici néco hmotného, nase pfani a touhy (ADCOCK, HALBORG, ROSS, 2001, s. 183).

12



3.2.2 Cena

Druhym nastrojem marketingového mixu je cena. Cena byva casto uvadéna jako
nejflexibiln€j$i marketingovy néstroj. Cena piedstavuje pro zédkaznika naklad, ktery vznika
nakupem daného produktu. Cena jako jedind z marketingového mixu firmé ptinasi ptijem.
manazerského rozhodovani, v mnohych firmach se mu nevénuje dostate¢nd pozornost.*
(FORET, 2010, s. 111).

Velkou roli zde hraji zakaznici a konkurenti, jelikoz nikdo dopfedu nemize védét, jak dana

cena bude vnimana.

3.2.3 Distribuce

Tretim nastrojem marketingového mixu je distribuce neboli misto prodeje (place). Dle Jany
Ptikrylové a Hany Jahodové ,,Distribuce/misto prodeje znamena vSechny cinnosti, které
priblizuji nabidku k zakaznikovi ¢i spotiebiteli. Jde o distribucni proces zahrnujici ¢asto velmi
slozitou cestu hmotného vyrobku od vyrobce k jeho kone¢nému uzivateli. S ndkupem souvisi
také zpuasob, jak se k prodejnimu mistu zdkaznik dostane, sjakou ndmahou ¢i naopak

pohodlim. Proto chapeme misto, place, jako vytvoieni pohodli pro ndkup. Tak to také vnima

zakaznik.“ (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010, s. 17).

Distribuce mize byt jak piima, tak nepiimd. Jako pfimou distribu¢ni cestu miiZeme oznacit
pfemistovani zboZzi denni potieby s rychlou zkazou, jde o ptemistovani pfimo od vyrobce ke
spottebiteli, uzivateli. Déale sem miizeme zatfadit prodej v automatech, prostfednictvim
katalogli, brozur. Opakem je nepiimé spojeni se zakaznikem, pomoci uziti mezi¢lanku,

maloobchodil, velkoobchodu ¢i zprostiedkovatelt.

3.2.4 Propagace

Ctvrtym néstrojem marketingového mixu je propagace, v riznych publikacich oznaovana
jako misto prodeje nebo také komunikace. Jde o proces mezi prodavajicim a kupujicim.
S propagaci je Gzce spojena reklama.

Dle Foreta ,,prostiednictvim propagace sdéluje podnik zdkaznikiim, obchodniklim, partnerim
1 klicovym vetejnostem (stakeholders) informace piedevSim o svych produktech, jejich

cenach i mistech prodeje.” (FORET, 2010, s. 129)
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3.3 Marketing sluzeb

Produktem muze byt sluzba nebo vyrobek. Sluzba je v marketingovém prostiedi daleko

vvvvvv

»Sektor sluzeb zahrnuje veskeré ekonomické aktivity, jejichz vystupem neni fyzicky produkt
nebo konstrukce, ke spotfebé dochazi vétSinou ve stejnou dobu, kdy je produkovana, a
poskytuje pfidanou hodnotu ve formé, kterd je svym prvnim kupujicim vniména jako

pievazné nehmotna.” (KINCL, 2004, s. 114)

Marketingovy mix sluzeb je specificky svymi vlastnosti, napt. nehmatatelnost, nedélitelnost a
proménlivost. Nehmatatelnost miize zpiisobit nejistotu pii nadkupu, protoze nikdy nemizeme
védet, jaky vysledek miizeme ocekdvat. Vastikova ve své knize Marketing sluZzeb uvadi, Ze
nékteré vlastnosti ,,zGstavaji tak pii prodeji sluzeb zékaznikovi skryté” (VASTIKOVA, 2008,
s. 20).

Nejistotu miize snizit kvalita persondlu, prostfedi a vybaveni, kde se sluzba poskytuje.

Ned¢litelnost sluzeb znamena, ze sluzba je zaroven vyrdbéna a spotfebovana, coz na rozdil
oproti produktim nelze rozdélit na vyrobu a spotfebu. Proménlivost sluzeb zavisi na
individualnim pfistupu. Velkou vahu maji pozitivni doporuceni at’ uz od znamych, nebo
ostatnich zakaznikd. Na internetu se miizeme podivat do komentaiti, kam zakaznici pisi, jak
byli s danou firmou spokojeni, ¢i nespokojeni. Proto je velmi dilezité budovat dobry vztah
S naSimi zakazniky, jelikoZ nam v budoucnosti mohou zajistit reklamu a pravé na tom jednani

snimi se odviji, jakd reklama bude. Jsou pro nas jakymsi zdrojem novych zakaznikl

(KOTLER, KELLER, 2007, s. 450).

Kvalita je jedna z nejpodstatnéj$ich vlastnosti u sluzeb. VSichni zékaznici si pfed nakupem
vytvoii ofekavani. Ta jsou zaloZena na ptedchozich zkuSenostech, reklamé&, doporuceni od
okoli nebo z pfedchozich zkuSenosti. KdyZ se pocit ofekavani nenaplni, pfijde zklamani.
Pokud je tomu naopak, zakaznici jsou ochotni vyuzit sluzbu opakované¢ (KOTLER, KELLER,
2007, s. 451).

14



Samotny marketing je pro firmy velice dilezity, kdyz se firmy nauci jak spravné jednat se
zékazniky, jaké maji potieby a ptani, to je velice dilezité. Od toho se dale odviji samotny
marketingovy mix (4P). Jak spravné vyrobek prodat. Jakou nasadit spravnou cenu, to lze
napfiiklad pomoci prizkumu konkurence. Dale jakou distribuci a propagaci pouzit, to se
samoziejm¢ odviji od toho, jak velika firma je a jaké ma finan¢ni prostfedky, jak velkou ma
vyrobu a co vlastné vyrabi.

Jako marketing sluzeb je mozné si predstavit kteroukoliv ¢innost, kterou lze nabidnout druhé
stran¢. Vlastnosti sluzby je jeji nehmatatelnost, to je velice obtizné, protoze si zakaznik
nemuze sluzbu vyzkouset, jako je tomu u produktu. Velkou roli u poskytovani sluzeb hraje
kvalita personalu, prostiedi a vybaveni, kde se sluzba nabizi. To si zdkaznik odnese a podle

toho bude firme délat reklamu. Proto se firmy snazi, aby zékaznici byli co nejvice spokojeni.

3.4 Marketingova komunikace

Podle Miroslava Foreta ,,Komunikace pfedstavuje proces sdélovani (ale také sdileni), pfenosu
a vymény vyznami a hodnot zahrnujicich v §irS§im zabéru nejen oblast informaci, ale také
dalsich projevt a vysledkd lidské Cinnosti, jako jsou nejriiznéjsi nabizené produkty, stejné

jako reakce zakaznikl na né.” (FORET, 2006, s.6).

Bouckova charakterizuje marketingovou komunikaci jako ,jakoukoliv formu fizené
komunikace, kterou firma pouziva k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani
spottebitelil, prostiednikl 1 urcitych skupin spolecnosti.“ Dale ji charakterizuje jako ,,cilené a
zamérné vytvafeni informaci, které jsou uréeny pro trh, a to ve formé, jez je pro danou

spole¢nost pfijatelna.“ (BOUCKOVA, 2003, str.222).

Ladislav Kopecky ve svém €lanku v asopise Trend Marketing uvadi, Ze komunikace se stava
vice homogenni. VétSina konceptl se stdva praméernd. Napady jsou vice kopirované. Jako
dalsi divod uvadi, Zze je zde vysokd uroven pocitacové grafiky. Je dostupnad v Sirokém
méfitku. Ztoho vyplyva, ze je vSe celkové snadnéjsi, rychlejsi a méné nakladngjsi.
Nedostatek napadu, zajimavosti a originality casto smétuje akorat k ndkladnéjSim vysledkim

(KOPECKY, 2011, s. 48).
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3.5 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

strategickych marketingovych cili a mélo by upevnit dobrou firemni povést. Mezi dalsi faktor
ovliviwyjici stanoveni cilii je charakter cilové skupiny. Mezi tradi¢ni cile patii:
1. Poskytovat informace — poskytnuti v§em cilovym skupinam relevantni informace
2. Vytvéfet a stimulovat poptdvku — Vv prvni fadé ma za cil vytvofit a nasledné zvysit
poptavku at’ uz po znacce nebo konkrétnim vyrobku ¢i sluzbé
3. OdliSeni produktu — diferenciace produktu ¢i firmy, odliSeni od konkurence,
vyzdvihnuti unikatnich vlastnosti, vytvofeni pozitivnich asociaci
4. Zdlraznéni hodnoty a uzitku produktu — vyhoda naSeho produktu ¢i sluzby
Stabilizovani obratu — stabilizovani vykyvi zmén prodeje napt. u sezonniho zbozi
6. Vybudovani a péstovani znacky — vytvareni povédomi o znaéce, posilovani znalosti
znacky, ovliviiovani postoji zakazniki ke znaclce, vytvafeni dobrych asociaci,
pozitivni image znacky
7. Posileni firemni image — image velice ovliviiuje mysleni a jednani zakaznikt ¢i celé
vetejnosti

(PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010, s. 40)

Marketingova komunikace sdéluje informace zakaznikiim. Jde o fizenou komunikaci, kterou
firmy pouzivaji k informovani a poté k presvédCovani a dale k naslednému ovliviiovani
budoucich spotiebitelti. Stanoveni cili marketingové komunikace patii mezi jedno
méla koupit naS produkt ¢i naSi sluzbu. VSechny cile jsou nezbytné dilezité. OdliSeni
produktu patii mezi klicové, zdkaznik si nas musi dobfe zapamatovat a hlavné odlisit od
konkurence, aby v obchod¢ ,,sahnul® pravé po tom nasem produktu. To souvisi s dal§im
cilem: zdiiraznéni hodnoty a uzitku produktu. Zdkaznik musi védét, v ¢em tkvi nase vyhoda
oproti konkurenci, ¢im jsme originalni a jedine¢ni. DalS§im dilezitym cilem je péstovani a
budovani znacky, tento cil je propojen s pfedchozim cilem. Zékaznik si nas musi zapamatovat
a spojit si na$§ vyrobek s dobrou vzpominkou, to souvisi s dal§im marketingovym cilem —

posilenim firemni image, to ovliviiuje mySleni zdkazniku.
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3.6 Komunikac¢ni mix

vvvvvv

prednostech. (FORET, 2008, s. 223).
Kazdy podnik by si sviij komunika¢ni mix mél sdm sestavovat a prizptisobit si ho na miru

svym vlastnim potfebam.

Mezi zékladni slozky komunika¢niho mixu patii:
- Reklama
- Podpora prodeje
- Osobni prode;j
- Public relations (PR)
- Pfimy marketing

- Sponzoring

V poslednich letech se velkd cast komunikacnich aktivit pfesunula pfedevsim na internet.
Internetovy marketing tak pro mnohé firmy pfedstavuje nejvyznamnéj$i slozku

komunikaéniho mixu.

3.6.1 Reklama

,Reklama je komunika¢ni disciplina, jejimZz prostiednictvim lze efektivné predavat
marketingovad sdéleni masovym cilovym segmentim. DokaZe cilovou skupinu informovat,
piesvédcovat a marketingové sdéleni ucinn¢é ptfipominat. Reklama ptedstavuje ,,vlajkovou
lod** marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobé¢ jeji vaha v komunikacnim mixu
snizuje.“ (KARLICEK, KRAL, 2011, s5.49).

Mezi jeji hlavni funkce patii zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni, tzn.
budovani znacek, proto je velice tézko zastupitelna. Reklama umi rychle oslovit veliké
segmenty populace, za pomoci masovych médii, to napomaha k zvySeni atraktivity znacek. Je

to také dobry zpiisob ke zvysSeni image.

Dle Kozéka ,,reklama mé schopnost dorucit stejné obchodni poselstvi tisicim nebo dokonce
milionim zdkazniki za zlomek nakladii a zlomek Casu, ktery by zabral osobni prodej.*

(KOZAK, 2009, s. 15).
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Pii planovani reklamy je dulezité urceni cile, ktery mé byt reklamou dosazen. Reklamu Ize

rozd¢lit na informativni, pfesvédcovaci a ptipominaci. (KOTLER, 2003, s. 110).

Informativni reklama — jejim hlavnim tkolem je informovat zdkaznika o novém,
neznamém produktu. O jeho vlastnostech, kvalit¢ a v neposledni fad¢ také cené.
Hlavnim tkolem informativni reklamy je vyvolat poptavku po produktu. Tuto reklamu
je vhodné zvolit v prvni fazi zivotniho cyklu nebo pokud se jedna o inovaci stavajiciho

produktu.

Piresvédcéovaci reklama — jak nazev napovida, hlavnim ukolem je presvédcit
spotiebitele ke koupi daného produktu. Vyrobek je na trhu jiz zndmy a smyslem této
reklamy je udélat na zdkaznika dojem a zapusobit tak, aby zakaznik preferoval nas
produkt. V této reklam¢é mohou byt pouzity srovnavaci prvky. Jde o porovnani naseho
a konkuren¢niho vyrobku ¢i sluzby. Tuto reklamu lze pouzit, pokud chceme docilit

rustu trzniho podilu.

Pripominaci reklama — hlavnim cilem je udrzet v povédomi spotiebitell nas
vyrobek, sluzbu nebo znacku. Produkt je na trhu zndm, ale pro udrzeni prodeje je na

misté jej neustale ptipominat. To slouZzi i k udrzeni stavajiciho trzniho podilu.

Obsahu reklamniho sdéleni by firma méla vénovat velkou pozornost. Proto by firma méla ctit

vvvvvv

zdlraznit takové vlastnosti, ¢im je produkt jedineCny a ¢im ho lze naptiklad odlisit od

konkurence. Reklamni sdéleni by nemélo vyznit nedivéryhodné. Reklama by pak po firmu

méla opacny vyznam.

Vybér reklamnich médii je pro firmu neméné dilezity. Kazdou cilovou skupinu oslovi jiné

reklamni médium a to by firma méla brat v potaz. Vybér média ovlivni naklady 1 celkovou

¢innost kampané (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 52).

Reklamni média

Televize — patii mezi nejviditelnéjsi reklamni média. Tzv. prime time je doba,
ve kterou pravé danou stanici sleduje nejvetsi mnozstvi televiznich divaki. Televizni
reklama je u firem velice oblibend pravé proto, Ze zde mohou predvadét za pomoci
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obrazu, zvuku, hudby a pohybu své produkty. Pravé proto jsou reklamni sdéleni velmi
plsobiva a emotivni. Meze se nekladou ani v originalit¢ reklamy.

- Rozhlasova reklama — cenové dostupnéjsi forma reklamy s jednodussi tvorbou.
Reklama v rozhlasovém vysilani dokaze oslovit velkou masu lidi. Na druhou stranu
radio u mnoho lidi miize vzbuzovat jen ,,kulisu* a mnoho lidi se nad nim nemusi pfili§
soustfedit. Pro zacinajici podnikatele rozhlasova reklama neni pfili§ vhodna, ale v
budoucnosti nad ni uréité mohou zauvazovat. (www.naseinfo.cz; [online]. [cit. 2013-
11-07)).

- Tiskova reklama (printova) — jde o inzerci v ¢asopisech &i novinach. Ctenost téchto
médii je u nas celkem stale vysoka. Tato forma reklamy je vhodna k zacileni na
vybranou cilovou skupinu. Za nevyhodu tiskové reklamy bych povazovala vysokou
konkurenci.

- Venkovni reklama — nazyvana také out-of-home reklama, zahrnuje pestrou paletu
nejriznéjSich médii. Nejbeézngjsi jsou patrné billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny
(tzv. citylighty neboli CLV) a plakatové plochy. Muze se také jednat napft. o potisky ¢i
nastiiky, podlahovou grafiku, reklamni plachty, nejriiznéjsi trojrozmérné makety a
modely produktii atp. Venkovni reklamni média se hojné vykytuji zejména na
zastavkach méstské dopravy, v ulicich mést, u silnic, uvnitt a na povrchu prostredkli
meéstské hromadné dopravy, na novinovych stancich a na budovach. V téchto
ptipadech byvaji oznadovéna jako tzv. outdoorova média. (KARLICEK, KRAL,
2011, s.60).

- Product placement — viz kapitola 3.7 Nové trendy

- On-line reklama — za pomoci vyuziti reklamnich bannerti umoziuje nejpiesné;si
cileni na urcenou cilovou skupinu. Jde o vysokou fragmentaci na internetu. Lze
vyuzivat specializované webové stranky k osloveni uzkého segmentu internetové

populace.

3.6.2 Podpora prodeje

Definice podle Foreta charakterizuje podporu prodeje jako ,,vyuzivani kratkodobych G¢innych
podnétli a pozornosti zamétenych na aktivizaci a urychleni odbytu, prodeje. Jsou vyuzivany
nastroje jako napiiklad takzvany sampling neboli poskytovani vzorki produktu na
vyzkouSeni, odmény za vérnost, rizné formy prémii v podob€ snizeni ceny ¢i darku k
zakoupenému produktu zdarma, soutézni a vyherni loterie, rabaty ¢i veletrhy a vystavy, které
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umoziuji predvést nové produkty. (FORET, 2003, s.193.).

Mezi hlavnimi cili podpory prodeje je zakaznika presvédcit k nakoupeni vétsiho mnozstvi
vyrobkil a k opétovnému ndkupu vyrobki. Podpora prodeje mé primarné za ukol stimulovat
okamzity prodej. Miize navazovat na reklamu.

Mezi nastroje podpory prodeje patii pfidana hodnota, to je néco navic k danému produktu ¢i
znacce. Je dulezita predevsim v situaci, kdy produkt chceme oddélit od konkurence pomoci

znacky.

,Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale u€innych podnétii a pozornosti zaméienych na
aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zaméiuje se jednak na:
- Zékaznika (v podobé¢ poskytovanych vzorki, cenovych slev, soutézi)
- Obchodni organizaci ( kdy obchody pfipravuji spolecné reklamni kampané, soutéze
dealeri)
- Obchodni persondl (zde se v praxi nejcastéji uplatituji bonusy, setkani prodavajicich

v atraktivnich letoviscich)“ (FORET, 2006, s.255).

Podpora prodeje muze vyuzivat ¢lanky marketingového kanalu jako jsou vyrobci,

velkoobchod i maloobchod.

3.6.3 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje nejstarsi pfimou komunikaci s trhem. Jde o budovani obchodnich
vztahli mezi subjekty s pfesnym cilem prodat dany vyrobek nebo sluzbu. Jde o vytvareni

dlouhodobého pozitivniho vztahu se zédkaznikem (HESKOVA, STARCHON, 2009, s. 120).

Na zaklad¢ detailnich znalosti pfani a potieb zdkaznika by mél byt prodejce schopen stat se
pro zakaznika divéryhodnym konzultantem problémt v urcité oblasti a vybudovat tak
dlouhodoby vztah se zdkaznikem zalozeny na vzajemné divere. NejvyznamnéjSim ukolem
obchodnika tak neni prodavat produkty, ale ziskat si divéru zdkaznika a stat se tim, na koho
se zakaznik obrati jako prvniho, pokud se objevi problém Vv oblasti, ve které prodejce ptsobi

(KARLICEK, KRAL, 2011, 5.149).
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,Osobni prodej by se vSak mél provadét citlivé a ohleduplné. Osloveny zdkaznik by nemél
mit pocit lapené obéti, vydané obchodnikovi na milost a nemilost. Prodejce by nemé¢l ptisobit
natlakové, spiSe v roli zasvéceného informatora, ktery podava atraktivni informace, vysvétluje
a predvadi mimotadny produkt, piipadné se zajima o nazor zédkaznika a velmi mu zalezi na
jeho reakci. Pravé touto mimotadnosti prezentace a prodeje dale podtrhujeme mimotadnost
produktu. S jeho reklamou a zejména prodejem se totiz zakaznik bézné nesetka. Prodejce by
mél vystupovat v roli zjistovatele nazora a reakci zdkaznika. Tedy jakoby provadél prazkum

trhu, v némz kli¢ovou roli hraje osloveny zakaznik.” (FORET, 2006, s.271).

3.64 PR

Dle Foreta ,,Public relations pfedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je
vytvafet a upevinovat divéru, porozuméni a dobré vztahy nasSi organizace s kliCovymi,
dilezitymi skupinami vefejnosti. Tyto klicové cilové segmenty ptedstavuji skupiny ci

jednotlivce spjaté s nasimi aktivitami, ptipadné jimi ovlivnéné.“ (FORET, 2006, s.275).

,,PR byvaji definovany jako dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o ispéchu ¢i
neuspéchu organizace (tzv.stakeholders). Tyto klicové skupiny mohou organizaci pomoci
dosahovat jejich cili, ale stejné tak ji v tom vice ¢i méné€ ucinné branit. Typickymi skupinami,
snimiz PR pracuji, jsou aktivistické skupiny, mistni komunity, mistni investofi, darci,
zaméstnanci, potencialni zaméstnanci, partnefi, dodavatelé, vladni, zdkonodarné a kontrolni
instituce, kli¢ovi ndzorovi vidci a samoziejmé i samotni zdkaznici. V neposledni fadé jsou to

novinaii, ktefi ovliviiuji viechny vyse uvedené skupiny.“ (KARLICEK, KRAL, 2011, s.115).

V nékterych ptipadech byva PR zaménéna sreklamou, protoze oba tyto nastroje
komunika¢niho mixu komunikuji se stejnymi nebo podobnymi cilovymi skupinami. Jak PR,
tak reklama se snazi dosahnout kladného image firmy. Rozhodné se ale nejedna o stejné

pojmy. Radu jejich odli$nosti piehledn& vykazuje nasledujici tabulka:
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Tabulka 1: Rozdily mezi reklamou a public relations

Reklama

Public relations

nabizi ke koupi konkrétni produkt

neformuluje Zadnou konkrétni nabidku ke
koupi

v kompetenci marketingového oddé&leni firmy

v kompetenci top managementu

soustiedi se na jednotlivé vyrobky nebo sluzby

soustiedi se na cely podnik a jeho prezentaci ve
spolednosti

kratky a stfednédoby €asovy horizont

dlouhodoby Easovy horizont

rychla zpétna vazba, dobie méfitelné efekty

zpétna vazha po deldim Ease, obtiiné méfitelné
efekty

Zdroj: zpracovano dle BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1. vydani. Praha: C.H.Beck. 2003

Naéstroje, kterd PR vyuziva:
e Tiskové zpravy
e Tiskové konference

e Event marketing

e Podnikové publikace pro vefejnost, firemni literatura

e Sponzoring

e Lobbovani

3.6.5 Primy marketing (direct marketing)

,Direct marketing, oznacovany také jako tzv. pfimy marketing, se pivodné vyvinul jako

vyrazné levngjsi alternativa osobniho prodeje.© (KARLICEK, KRAL, 2011, 5.79).

,Je definovan jako vyuziti pfimych kanal k osloveni zakaznikli a k doruceni zbozi i sluzeb

zakaznikim bez pouziti marketingovych prostfedkii (meziclanki). (KOTLER, KELLNER,

2007, s. 642).

Komunikaéni disciplina, které slouzi k:

1) Pfesnému zacileni

2) Vyrazné adaptaci sdéleni (s ohledem na potieby jedince)

3) Vyvolani okamzité reakce
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Vyhody:

spravné zacileni

rychlost

kompletni informace 0 produktu
budovani vztahu se zdkaznikem
okamzita odezva

dobra méftitelnost

(KARLICEK, KRAL, 2011, 5.79).

Do ptimého marketingu mizeme zaradit napt. letaky, brozury, katalogy, nabidkové dopisy,

teleshopping, telemarketing, e-mailing atd.

Katalogovy prodej — zdkaznici obdrzi od firmy katalog, se naSimi produkty. Zakaznici
si vyberou zbozi, které si nasledn¢ ze svého domova objednaji a firma poté zbozi
doruci pfimo az domu. Dilezité je mit kvalitni a spolehlivy distribu¢ni systém. Své
zékazniky je nutno presvedcit, ze jde o bezpecnou a spolehlivou formu nakupu.
Zasilkovy prodej — jde o zbozi, které je obtizn¢ dostupné pro bézného spotiebitele.
Tento prodej pouzivaji vétSinou obchodni domy.

Telemarketing — jde o ptimy kontakt s potencionalnim zakaznikem za vyuziti telefonu.
Vyhodou telemarketingu je mozZnost okamzité zpétné vazby.

Teleshopping — prostiednictvim televize je zakaznikim predstaveno zbozi,
k nabizenému produktu je ptidand né&jaka vyhoda, napiiklad pokud zavolate do
urcitého ¢asového limitu, obdrzite dva produkty za cenu jednoho apod.

Direct mail — jde o nabidkové dopisy, letaky, brozury apod. Sdéleni by mélo byt
zajimavé a originalni, jinak ho potencionalni zdkaznik muize bez povSimnuti
ptehlédnout a vyhodit.

Internetovy prodej — jde o podmnozinu internetového obchodovani. U nés v posledni
dob¢ velice oblibena véc. Zakaznik si z pohodli domova vybere, co chce nakoupit,
vlozi ho do ,,imaginarniho kosiku®, potvrdi objednavku a zbozi je objednano. E-shopy
uSetii mnoha lidem cas, jelikoZ v dneSni dobé se na internetu d4 objednat snad

vSechno.
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Vétsina podnikatell si mysli, Ze marketing je nastroj pro ziskdvani zakaznikli. Chyba spociva
v zaméru zékazniky ptilakat, ziskat z nich penize a nechat je odejit. Zapominaji vSak zcela na
to, ze stejné dulezitym cilem je pravé toho zékaznika udrzet a nenechat odejit ke konkurenci.
Zakaznik se muze vratit ¢i doporucit nasi firmu ptatelim a rodin€. Pro malé firmy je osobni
doporuceni velice dualezité, proto by podnikatelé¢ tomu méli vénovat dostatecnou pozornost a

nenechat odejit stavajici zakazniky ke konkurenci. (BLAZKOVA, 2007, 5.205).

3.6.6 Sponzoring

Sponzoring (sponzorstvi) 1ze nazvat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroja
¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které nabizeji prava a asociace, jez mohou byt
komerén¢ vyuzity. Jde o néstroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany poméha sponzorovi naplnit jeho

komunikacéni cile. (PELSMACKER, 2003, s. 327)

Dle nékterych autor je sponzoring zatazovan do nastroji PR. Vyznacuje se flexibilitou, ¢asto
byva propojen s dal$imi ndstroji marketingové komunikace, piedev§Sim pak s event

marketingem.

Sponzorstvi se v dneSni dobé zacind stdvat hlavnim ¢lankem propagacni a komunikacni
strategie firem. Obé smluvni strany chtéji sponzoringem profitovat. Zasada, kterou Foret
uvadi ve své publikaci, zni ,,Ze na kazdy dolar investovany do sponzoringu musi byt
vynaloZen minimaln¢ dal$i dolar na propagaci, aby se o sponzorstvi védelo®“ (FORET, 2006,

5. 296)

Sponzoring miiZeme pouZit pro:
e budovani povédomi a image produktu a znacky
e propojeni znacky s ur€itym trznim segmentem
e vyvolani zdjmu o vyzkouseni produktu
e zvySeni prodeje nebo povédomi o firme
e zvySené medialni pokryti
e odliSeni od konkurence

(PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010, s.131).
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Kazdy podnik by si mél sviij komunikacni mix sdm sestavit podle vlastnich potieb. VétSina
firem v dne$ni dobé vyuzivd predevSim internetovy marketing. Je to pro firmy snadno
dostupné, velmi levné a zasdhnou tim Sirokou skupinu lidi. Mezi hlavni slozky
komunika¢niho mixu patii reklama. Reklama je velice uc€innéd slozka komunika¢niho mixu,
protoze dokdze cilen¢ informovat a zasahnout velkou skupinu lidi. Na druhou stranu je
reklama docela nakladnd, pifedev§im v hlavnim vysilacim case, kdy ma médium nejvyssi
sledovanost. Kazda firma si proto reklamu v ,,primetime* nemtize dovolit. Podpora prodeje
piedevsim patii pro presvédCeni zdkaznika o koupi vétSiho mnozstvi naSich vyrobkil a k
opakovanému nakupu u nas. Tato slozka komunikacniho mixu je u zédkaznikii velice oblibena,
protoze si zdkaznici mohou myslet, ze dostavaji od firmy néco navic v podobé vzorkd,
ochutnavek, vérnostnich karet a slev apod. Osobni prodej je dulezity z hlediska budovani
vztahu se zdkaznikem. V dnes$ni dobé ma ale konkurenta, a to v podobé& prodeje pies internet.
Rada firem mé svoje e-shopy, pfes které prodava své produkty. U zakazniki to je velice
oblibené. PR ma jako hlavni cil upeviiovat divéru se zakazniky. PR ocekava zisk zpétné
vazby od vetejnosti. Prostfednictvim tiskovych zprav a ¢lankd firma komunikuje s médii a
snazi se vytvofit pozitivni obraz. Vyhoda pfimého marketingu tkvi ve spradvném zacileni na
potencidlni zakazniky. Dalsi jeho vyhodou je rychlost, relativné nizké nédklady a dobré
m¢éfitelnost odezvy, napiiklad kolik odpovédi pfijde na e-mail apod. Firmy musi davat pozor
na spamy. Mnoho firem sdzi na sponzoring. Patii mezi velmi oblibené nastroje v

komunika¢nim mixu. Ob¢ strany ve sponzoringu profituji.

3.7 Nové trendy

Marketéti pro osloveni novych zékaznikidi hledaji nové trendy, jelikoZ marketing i samotna
propagace se rok od roku vyviji a obménuji. Zakaznici zacinaji byt vice a vice vybiravéjsi. Ke
komunikaci se zékaznikem se proto musi vyuzivat nové a netradi¢ni metody. U novych trendi
marketéii sazi na svoji fantazii a kreativitu za pouziti minimalnich nékladi. Mezi nové trendy

patfi guerilla marketing, virdlni marketing a produkt placement.
¢ Guerilla marketing — ,,Guerillovy marketing nemuize klasicky marketing nahradit,

ale spiSe jej snazi vhodné dopliiovat — a v nékterych aspektech jej jist¢ dokaze vyrazné

predcit.“ (PATALAS, 2009, s. 48)
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Jde o nekonvencni formu propagace, kterda ma za cil vzbudit maximalni zajem
s pouzitim omezeného rozpoctu. Malé i velké firmy si uvédomuji, ze musi drzet krok
s novymi trendy, proto je u nds vice a vice rozsifen kreativnéjsi zpiisob marketingu.
Marketingova kampan by meéla byt: originalni, neCekana, humorna, levna, takticka a
kratkodoba.

Guerillovou kampan si vyberou ty firmy, které jsou ochotny do kampan¢ vlozit vice
osobniho Casu a energie namisto velké sumy financi. Vice strdveného Casu a energie
nékdy piinese véEétsi uUspéchy nez utracené mnozstvi penéz. Mezi hlavni
charakteristické znaky patii nizkd nakladovost. Byva c¢asto nazyvana jako tzv.
finan¢n€ nendroCny marketing. Pro tento charakteristicky znak se stala tato kampan
velice oblibend a pouzivana pro malé a stfedni firmy, které nemaji dostatek finan¢nich
prostfedkli, byt to samoziejm¢ neni vzdy pravidlo. I velké firmy vyuzivaji
guerillovych kampani a jsou za né schopné utratit nemaly obnos penéz. Proto nelze
tvrdit, Ze vSechny takové kampané¢ jsou vzdy levné. Tyto kampané byvaji Casto
oznacovany také jako tzv. agresivni kampané. Ty maji za ukol odstranit mozné

konkurenty a jejich aktivity. JURASOVA, HORNAK, 2012, s. 83)

Dle Levinsona ,,je guerilla marketing zalozen do nejvétsi mozné miry na znalosti
psychologie — zakonitosti lidského chovani.“ (LEVINSON, 2011, s. 7)

V podvédomi a hlubsi c¢asti mozku vznikaji vSechna rozhodnuti ke koupi.
Opakovanim zauto¢ime na podvédomou mysl a to je podstatné pro guerilla marketing.
,Usp&sny guerilla marketing je zalozen na taktice ziskavat si lidi (spotiebitele,
spolupracovniky), oslabovat nepfitele (konkuren¢ni firmy) a zlstat nazivu (udrzet se

v konkurenénim prostiedi).“ (HESKOVA, STARCHON, 2009, s. 31).

Viralni marketing — ,,forma virdlniho marketingu (pfedev§im) na internetu spociva
ve vytvofeni zajimavé kreativni formy produktu (napft. obrdzku, videa, aplikace), ktery
se jiz naslednd uzivatelé internetu sami pieposilaji.“ (HESKOVA, STARCHON, 2009,
s. 30).

Skvély obsah, ktery musi pfijemce zaujmout natolik, aby se o tento obsah dale pod¢lil
s ostatnimi. Dale mtZe jit naptiklad o rtizné slevové kupony, napt. v casopisech, kdy
posleme kod na uvedené telefonni ¢islo, o kod se mizeme podélit s prateli a slevu
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dostaneme oba. Virdlni marketing Ize S§ifit Gstné¢ anebo prostiednictvim internetu,

socialnich siti, emaila apod.

,,Podstatou viralniho marketingu je spravné ladéné sdéleni. Nejcastéji byva vtipné,
parodujici, mystifikujici nebo erotické. Motivovat uzivatele je mozné také rtiiznymi
slevami ¢i darky, ¢asto se objevuji 1 zdarma poskytované studie a dalsi elektronické
publikace. Vymyslet ono sd€leni vzhledem k cilové skupiné je vSak zaroven i
nejobtiznéjsi ¢asti virdlniho marketingu.

(www.adaptic.cz; [online]. [cit. 2013-11-08]).

Mezi viralni marketing mizeme zatadit v ptiloze zasilané texty, flashové animace,
obrazky, audio a video. Dale také pouhy odkaz s urcitymi zdroji informaci muze
perfektné splnit svij 0cel. Virdlni marketing se mnohokrat spojuje s e-mail

marketingem.

V Ceské republice neni vyskyt viralniho marketingu piili§ popularni. Ale uved’'me si
jeden piiklad uspéSného virdlniho marketingu z roku 2007. O Vanocich 2007 pftisla
s vybornou kampani znaméa firma Kofola. Slo o véno&ni piani, které si na
internetovych strankadch firmy mohli lidé sami namluvit a dale je do e-mailovych
stranek nosili andélé Kofoly. E-mailovych zprav se toho roku poslalo ptes 1,5 milionu.

Akce proto byla velice usp&sna. (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 45).

Product placement — produkty a znacky je ale moZzné umistovat také piimo do dé¢je
nejriznéjsich audiovizualnich dél. Nejcastéji jde o filmy, televizni potady, serial, ale
také o knihy a pocitacové hry. Znacka (resp. produkt) se stdva prosttednictvim product

placementu soucasti daného filmu ¢i jiného dila.

Obvykle je vybrana vhodna postava, se kterou je znacka spojena. Znacka tim muize
velmi efektivné posilit svou image ¢i povest. Naptf. James Bond pije jiz nékolik
desetileti Sampanské znacky Bollinger, ¢imZ se tato znacka odliSila od ostatnich
znaCek Sampaniského vina a ziskala jedine¢nou image. Jde o masivni zvySovani

povédomi o znaéce (KARLICEK, KRAL, 2011, 5.64).
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,Od 1.6.2010 umoziiuje novela zdkona o rozhlasovém a TV vysildni umisténi
produktti a sluzeb v potfadech na TV obrazovce.” Zkratkou PP musi byt oznaceny
vSechny programy kde product placement byl pouzit. (www.ceskatelevize.cz; [online].

[cit. 2013-11-08]).

Olga Jurasova a Pavel Horndk ve své publikaci Velky slovnik marketingovych
komunikaci rozdéluji product placement na:

- filmovy

- hudebni

- internetovy

- literarni

- rozhlasovy

- v PC hrach
(JURASOVA, HORNAK, 2012, 5.174)

Dosazeni vétsiho uspéchu miize byt za pomoci zakoupeni specidlni licence, kdy se
vyuzije postava nebo slogan z filmu ve vlastni reklamni kampani (napf. firma Vesela Krava si

propujcila postavu Shreka)

e Socialni sité — jsou skupiny lidi, které si navzdjem vyménuji svoje nazory. Navzijem
se ovliviiuji a tvoii rizné skupiny na zéklad€ stejnych konickill, zajml a rodinnych
vztahti. Tato forma komunikace prudce roste a zalina byt stile vice oblibend a

vyuzivana.

Socialni sité jsou atraktivni pfedevsim pro:
- Moznost osloveni velké skupiny lidi za velmi kratkou dobu
- Moznost presného cileni svych potencionalnich zakazniki
- MozZnost zpétné vazby

- Cenu

Socialnich siti je cela fada, ale mezi nejznadméjsi u nas patii Facebook, Twitter, LinkedIn a

YouTube. (www.it-logica.cz; [online]. [cit. 2013-12-11]).
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Vyuzivani netradi¢nich trendi v marketingové komunikaci je nejen u novych firem velice
oblibené. U novych, netradi¢nich trendii mohou marketéti vyuzit svoji kreativitu a fantazii,
meze se zde nekladou. Jde o nizkondkladovou metodu. Guerilla marketingem lze nekonvencni
formou doplnit klasicky marketing. Guerilla kampan musi byt necekané, humorné¢, takticky a
spravné zvolena, aby zasahla cilovou skupinu. Do kampané by mél byt spiSe vlozen Cas nez
finan¢ni prostiedky. Kampan ma za tkol ,,odstranit* konkurenci. Viralni marketing vyuziva
socidlnich siti a samotného internetu. Sami lidé si pfeposilaji vhodné zvoleny obsah, obrazek
¢i video. Viralni marketing sam o sob¢ nemtize fungovat, ale kdyz je vhodn¢ zvolen s dalSim
nastrojem marketingového mixu, tak mize byt vysoce ucinny. Jako novy trend dale mtizeme
zminit product placement. Znacku ¢i konkrétni produkt lze ,,prodat™ do televize, at’ uz do
ruznych televiznich pofadd, seridli, reality show nebo filmu. Je to forma skryté reklamy. Dale
samostatné socialni sité, které tizce souvisi s virdlnim marketingem. Zde jsou rizné skupiny

lidi, kter¢ l1ze konkrétn€ oslovit. Zde je velika vyhoda ptesného zacileni a zpétné vazby.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 O spolecnosti RAS, s.r.0.

4.1.1 Historie spole¢nosti RAS, s.r.0.

Realitni kancelaf RAS, s.r.o., byla zaloZena dvéma spolumajiteli Martinem RuZickou a
Petrem Skirkem, proto nazev RAS, ktery symbolizuje poéateni pismena jejich piijment,
Rizitka a Skirek.

Firma je jiz 18 let na trhu s nemovitostmi. V roce 1996 vstoupila na trh s nemovitostmi. Jako
jedna z prvnich firem v Pardubicich poskytovala profesionalni komplexni sluzby souvisejici
s nakupem, prodejem a prondjmem veskerych nemovitosti, at’ jiz jsou to byty, domy nebo
pozemky. Dale pronajima z4jemcim o podnikdni v atraktivnich castech mésta i nékolik
objektl ve svém vlastnictvi. K vykonnosti firmy pfispivaji piijmy z pronajimanych objekti.
Zanedbatelnym faktem nejsou ani nizké ndklady na provoz firmy, dané skutecnosti, ze

spole¢nost ma své sidlo ve své vlastni nemovitosti.

4.1.2 Koncepce spole¢nosti RAS, s.r.0.

Spole¢nost RAS, s.r.0., je mala, respektive rodinna firma a je specificka tim, ze jsou 2

majitelé a zaroven dva makléfi. RAS nabizi tzv. exkluzivni a neexkluzivni smlouvy.

e Vyhradni/exkluzivni smlouva znamenad, Ze si po naro¢ném rozhodnuti vyberete pouze
jednu realitni kanceldf, do které vasi nemovitost svéfite. Vybrand realitni kancelaf
bude nabizet a inzerovat tuto nemovitost jako jedind kancelat na trhu. Nedovoluje

majiteli, aby svou nemovitost sam nabizel.

e Nevyhradni/neexkluzivni smlouva znamena, Ze majitel dovoluje nabidnout nemovitost
do vice realitnich kancelafi. Zaroven ji mize nabizet i sam.

(http://www.allrisk.cz/reality/casto-kladene-otazky-fag.html; [online]. [cit. 2014-02-18]).

Uplynula 1éta povazuji oba majitelé za uspéSna. V nich rozsifili svou klientelu a oba se
domnivaji, Ze veétsi ¢asti zakazniku, ktefi se na né obratili, dokazali jednak svou spolehlivost a
také schopnost vyhovét obchodnim a téz individudlnim pozadavkim. Oba k tomu uvadéji:

,,Spole¢nost je schopna zajistit kompletni sluzby v realitni ginnosti* (HAINIK, 2000, s. 288).
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4.1.3 Marketingova strategie spolenosti RAS, s.r.o.

Spole¢nost RAS, s.r.0., ze zatatku svého podnikani uplatiiovala kvantitativni strategii ristu.

Hlavnim cilem této strategie bylo vybudovat distribu¢ni sit’ a budovat povédomi o znacce.

V poslednich letech je spiSe uplatnovana kvalitativni strategie ristu s hlavnim cilem — diiraz

na kvalitu poskytovanych sluzeb.

4.1.4 Zakaznici spolenosti RAS, s.r.0.

Zéakazniky spole¢nosti RAS, s.r.0., tvoii dvé skupiny osob:
e Vlastnici nemovitosti
- jedna se o klienty, ktefi vlastni nemovitost, poptipadé¢ vlastni prava a
povinnosti spojend s uzivanim bytu
e Poptavajici klienti

- jedna se o klienty, kteti nemovitost hledaji k pronajmu ¢i koupi

Do prvni skupiny zdkaznikil, tedy vlastnikii nemovitosti, zafadime klienty, ktefi nasi

spole¢nost oslovuji pro piipadny prodej ¢i prondjem své nemovitosti.

Do druhé skupiny zakaznika zafadime ty klienty, ktefi spiSe nez ptes realitni kancelaie za
pomoci sluzeb realitnich makléit si sami vyberou nemovitost. Tento pfistup se v poslednich
letech za€ind pomalu ménit. Ale stale je maly pocet klient, ktefi si vyberou makléte, ktery

jim vybere vhodnou nemovitost.

4.1.5 Dodavatelé spole¢nosti RAS, s.r.0.

Spole¢nost RAS, s.r.o., ma své dodavatele k zajiiténi svych poskytovanych sluzeb. Mezi

nejvyznamngj$i dodavatelské oblasti patii pravni sluzby a financovani nemovitosti.

Realitni kanceldt vyuziva pravni sluzby advokatni kancelafe, kterd se nachdzi ve stejné
budové, vedle kancelafe spole¢nosti RAS, s.r.o. Advokatni kancelaf vlastni JUDr. Roman
Koucky a JUDr. Dusan Micica, ktefi se snazi diky svému mladistvému a osobitému pfistupu

upevnit pozici v oboru advokacie v Pardubickém kraji.
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»V soucCasné¢ dobé v ramci jejich Cinnosti poskytuji komplexni pravnické sluzby. Své
zkuSenosti zuroc¢i zejména v oblastech prava obchodniho, trestniho, rodinného, pracovniho,
spravniho a istavniho. Samoziejmosti je advokacie v pravu evropském a mezinarodnim.*

(http://www.advokatimiko.cz/index.html; [online]. [cit. 2014-02-18]).

Komplexni finan¢ni poradenstvi zajiStuje spolecnost Gteam, kterd sidli jako advokatni
kancelar ve stejné budové firmy. Gteam zajist'uje hypotecni uvery, stavebni spofeni, pojisténi
nemovitosti aj. Vzajemna komunikace a spoluprace je pro zakazniky obrovskou vyhodou, jde
o porovnani nabidek od rtiznych bank, sestaveni financovani pfimo na miru a ziskani lepSich

urokovych sazeb u banky, u které nejste klientem.

4.1.6 Konkurence spole¢nosti RAS, s.r.0.

Trh s nemovitostmi v Ceské republice je znam pomémé silnym konkurenénim prostiedim.
Existuje zde mnoho velkych realitnich kancelafi, které jsou znamy i za hranicemi Ceské
republiky a maji nespocet svych pobocek v kazdém kraji, ale i naopak je zde mnoho malych

realitnich kancelafi.

Realitni trh v Ceské republice je neregulovany, kdokoliv ma pravo ziskat Zivnostensky list a

délat realitniho makléte. Tomu Casto odpovidé kvalita poskytovanych sluzeb.

V dnes$ni dobé¢ je na trhu mnoho silnych realitnich kancelafi, které maji vybudované svoje
jméno a tim padem i véts§inovy podil. S témito realitnimi kancelafi se firma RAS, s.r.o.,

nemiize srovnavat. Jde o realitni kancelare napiiklad M & M reality holding, a.s., a RE/MAX.
Ke dni 18.2.2014 na trhu pasobilo 310 realitnich kancelafi v Pardubickém kraji.
(http://www.firmy.cz/Remesla-a-sluzby/Reality/Realitni-kancelare/kraj-pardubicky; [online].

[cit. 2014-02-18]).

Nejvétsi konkurenci pro firmu RAS, s.r.o., jsou spoleénosti EVROPA, realitni kancelaf

Pardubice, Reality Bendakova a Realitni kancelat STING, s.r.o..
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4.1.7 Mise, vize a hodnoty spole¢nosti RAS, s.r.o.

e Mise
Do misi spole¢nosti RAS, s.r.o., patii budovani silné pozice v Pardubickém kraji. Vysokou
profesionalitou by spolecnost chtéla prekonavat o¢ekavani zdkaznikii. Realitni kancelat tvori
silny tym s hlavnim z4jmem maximaln¢ uspokojit potieby vSech zakaznikii v obchodu
s nemovitostmi. Spole¢nost buduje pratelské vztahy se zakazniky, dodavateli a kolegy.

Mezilidské vztahy jsou pro spolecnost na prvnim miste.

e Vize
Vizi spole¢nosti je samoziejmé porazit konkurenci a stit se nejnavstévovanéjsi kanceldii
v Pardubickém kraji. Dosdhnuti maximalni spokojenosti a loajality vSech zadkaznikl. Firma se

snazi zaméfit na skute¢né potreby zakaznika.

e Hodnoty
Spolecnost bere na védomi, aby v§echny strany profitovaly, jak zdkaznici, tak i majitelé. To je
pro spolecnost jedind cesta k maximalnimu, dlouhodobému a zaroveni GspéSnému ristu. Pro
spole¢nost je také velice dulezité vychazeni s lidmi. Kazdy problém je fesitelny, pokud mame
tym vhodnych lidi a ptatel. Pro zdkazniky se snazi délat i ,,nemozné“. Zakaznikiim garantuje
vysoce etické chovani tim, ze firma jedna v souladu s Etickym kodexem firmy a
Reklamacénim fadem. Firma si zaklada na ptatelské komunikaci a to vytvaii dokonalou
pracovni atmosféru. Zamétuje se na rychlost, profesionalitu a zodpovédnost. Se svymi
zakazniky, dodavateli a klienty firma jedna vzdy s uctou, divérou a respektem, a proto se

snazi budovat vztahy na vytvoreni loajality a oddanosti.

4.2 Marketingovy mix spole¢nosti RAS, s.r.0.

4.2.1 Produkt

Produktem spolecnosti RAS, s.r.o., je sluzba, ktera chce ,,minimalizovat rizika a starosti.*
(http://www.rasreality.cz/o-firme; [online]. [cit. 2014-02-18]).

Jde o kompletni zprostiedkovani prodeje, koupé ¢i pronajmu nemovitosti. Spole¢nost si
zaklada na kvalité svych poskytovanych sluzeb, které zahrnuji mnoho dil¢ich sluzeb. Soucasti

produktu je marketingova prezentace nemovitosti, a to bud’ na internetu, nebo spolecnost mé
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svou reklamu ve vitrinach, které se nachazeji v pesi zon¢ v centru Pardubic. Mezi dalsi dil¢i
sluzby patii analyza trzni ceny, podéavani reportl klientovi, vyhotoveni a kompletovani
kupnich smluv, advokatni sluzby, otazky tykajici se finan¢nich prostiedkii, hypotéky, vytizeni
pifevodu nemovitosti Vv katastru nemovitosti, nebo ve spojitosti s dédictvim, exekucemi,

vécnymi bifemeny, podani danového piiznani k dani z pfevodu nemovitosti.

4.2.2 Cena

Cena je vyznamnou slozkou marketingového mixu, nebot’ siln¢ ovliviiuje chovani zakaznika.
Pokud je produkt predrazen, miiZe to zakaznika velmi rychle odradit. Spole¢nost RAS, s.r.o.,
si za poskytnuti svych sluzeb uctuje provizi. Provize je ¢astka vyjadiena procenty z prodejni
ceny nemovitosti a je splatnd az po dokonceni transakce. Timto klient dostava jistotu, ze
dokud spole¢nost neuzavie obchod, klient nemusi nic platit. Naklady spojené s marketingem
zakazky hradi spolecnost. Spolecnost podstupuje riziko, ze pokud byly finanéni prostredky
vynalozené zbyte¢né — naptiklad Zze vyprsi zprostfedkovatelska smlouva a nemovitost se
neproda, nikdo spole¢nosti naklady nezaplati.

Cenova strategie spoleénosti RAS, s.r.0., je stanovena na hranici standardu, coz je 3-5 %
Z prodejni ceny uzaviené¢ho obchodniho ptipadu. Klienti maji jistotu, Ze je prodej nemovitosti
nebude stat nic navic. Dle mého nazoru jde o velkou vyhodu pied konkurenci, protoze u
mnoha realitnich kancelafi se plati provize a nasledné se pfipocitavaji dalsi rizné poplatky,

napiiklad poplatky spojené s pravnim poradenstvim.

4.2.3 Distribuce

Zprostiedkovani prodeje nemovitosti spoletnosti RAS, s.r.o., je sluzba poskytovana
prostfednictvim osobniho prodeje. Spole¢nost sidli na velmi dostupném misté v centru
Pardubic, ulici Sladkovského, kousek od pé&si zony. (http://www.rasreality.cz/o-firme;
[online]. [cit. 2014-02-18]).

Prostory, kde se nachéazi kancela¥, jsou v osobnim vlastnictvi spolumajiteli spoleénosti RAS,
s.r.o. A dale ji pronajimaji Advokatni kancelari AK a Gteam — profesionalni poradenstvi pro
Evropu, se kterou firma spolupracuje.

Cerna, hnéda a zluta jsou barvy firmy, a to se projevuje jak na designu kancelate, ktera je
zafizena modern¢, tak i na polepech v oknech, vitrinach v centru mésta, na propagacnich

materialech, jako jsou vizitky, propisky, desky a hlavickové papiry.
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4.2.4 Propagace
Propagaci spole¢nosti RAS, s.r.0., si rozebereme v nasledujici kapitole.

4.3 Analyza marketingové komunikace spole¢nosti RAS, s. r. 0.

Za vyuziti nastrojti marketingové komunikace mé podnik moznost na sebe a na své produkty

upozornit. Realitni kancelat RAS, s.r.0., nespolupracuje s zadnou reklamni agenturou.

Jak jsou nyni vyuZivany nastroje marketingové komunikace spole¢nosti RAS, s. r. 0., se
pokusim popsat v nésledujicich podkapitolach. Vychazim z informaci, které mi firma

poskytla.

4.3.1 Reklama

Spoleénost RAS, s.r.o., se vice nez na reklamu zaméfuje a vyviji aktivitu spise v oblasti péce
o zékaznika. Firma je toho nazoru, ze loajalita zdkaznikli ma pro firmu vétsi ptinos nez penize
investované do reklamy. Loajalni zakaznici se do firmy radi vraceji a sami délaji firmé
reklamu tim, Ze jsou s firmou a jejimi sluzbami spokojeni. Reklama je mifena na zakazniky

v Pardubickém kraji.
- Logo
Logo realitni kancelafe RAS, s. r. 0., je jednoduché a srozumitelné. Jde o zadate¢ni pismena

majiteld firmy, proto RAS, s. r. 0. Tento népis je orimovany.

Obr. 1 Logo spolecnosti na vizitce Obr. 2 Logo spolecnosti na webu

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Zdroj: Interni materialy spole¢nosti
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Co by zakazniky mohlo zmast, je barevné zpracovani. Na vizitce a reklamnich materidlech
muzeme logo vidét na zlutém podkladu a pismo hnédou barvou, na webovych strankach bilé
pismo na ¢erném podkladu. Jde o stejny znak v riznych barvach. Myslim si, ze by toto firma
méla sjednotit a pouzivat jak na vizitkach, tak i na webovych strankach logo ve stejném

barevném vyhotoveni.

- Vizitky
Vizitky mizeme zafadit mezi tiSténou formu reklamy, kterd plni funkci komunikaéni,
informativni a pfipominaci. Realitni kancelaf RAS, s. r. 0., ma vizitky Zluté barvy, na které je
hnédou barvou natisténo logo firmy, jméno zaméstnance, pozice, Uplnd adresa firmy,
telefonni spojeni, emailova adresa a webové stranky firmy. Vizitky jsou Kk dispozici

v kancelafi realitni kanceléafe pro vSechny z4jemce a zédkazniky realitni kancelare

Obr. 3 Vizitky spolec¢nosti

)) REALITN KANCELAR  (RQAS) REALITNI KANCELAR

Martin RUZICKA Petr SKUREK
jednatel jednatel
Office: Office:
Sladkovského 410 Sladkovského 410
530 02 Pardubice Tel: 602 406 157 530 02 Pardubice Tel: 602 406_0 326
CZECH REPUBLIC www.rasreality.cz CZECH REPUBLIC WWWJGSFCN{W-“-Z
Tel.: 602 494 807 e-mail: ras@rasreality.cz Tel.: 602 494 807 e-mail: ras@rasreality.cz

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Majitelé realitni kancelafe si logo a vizitky navrhovali sami, proto naklady byly minimalni,

pouze za papir a barvu. Na tom firma velice uSettila.

- Inzerce v tisku
Tisk je zakladni forma reklamy, kterou spoleénost vyuziva K propagaci svych sluzeb.
Spolecnost nepravidelné inzeruje v mistnich zpravodajskych novinach o Pardubickém kraji.
Vyhodou této reklamy je rozsah jeji piisobnosti. Tato forma reklamy muze oslovit vétsi pocet
potenciondlnich zakazniki.
Jelikoz firma inzeruje velice nepravidelng, ndklady na tuto formu komunikace se nedaji

presné vycislit. Naklady se pohybuji okolo 50 tisic korun za rok.
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- Venkovni reklama
Spolecnost RAS, s.r.0., vlastni 5 inzertnich vitrin v centru mé&sta Pardubic. Vét$ina z nich se
nachdzi na dobrém mist¢, a to v oblasti p&si zony v centru Pardubic. Vitriny jsou na velmi
frekventovanych mistech, kazdy den mohou pftildkat a oslovit mnoho novych potencionéalnich

zékaznik, proto jsou pro spolecnost velice dilezité.

Obr. 4 Vitrina 1 Obr. 5 Vitrina 2

ol -

www.rasreality.cz

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Realitni kancelatf mé tu vyhodu, ze vSechny inzertni vitriny se nachdzi na budovach, které
firma vlastni. Proto firma nemusi platit penize za Z4dny pronajem. Naklady na provoz téchto
vitrin jsou minimalni, pouze se méni tisténé nabidky. Néklady jsou pouze za barvu a papir,

coz firmu vyjde mési¢n€ zhruba na 1 000 K¢.

Realitni kancelat vlastnila polep na autobusech MHD v Pardubicich. Tato forma reklamy
nenaplnila o¢ekavani, a proto byla v poloviné roku 2011 zruSena. Néklady na tuto neefektivni

formu reklamy byly pftili$ vysoké a firma si ji nemohla jiz nadale dovolit.
- Internetova reklama

Realitni kancelaf RAS, s. r. 0., vyuziva vyznamného média, internetu. Spole¢nost vlastni

webové stranky www.rasreality.cz.
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Obr. 6 Webov¢ stranky

@A) RASREALITY

Vyhledivani dle parametrd

viechny nadidky

viadny druby -

KONTAKTY ~ CHCIPRODAT CHCT KOUPTT

Zdroj: Interni materidly spole¢nosti

Webové stranky spoleénosti RAS, s.r.0., jsou snadno dostupné a zapamatovatelné. Vyhodou
je jejich prehlednost a jednoduchost. Webové stranky jsou v barvach firmy, tmavé pozadi
Sbilym a zlutym textem. Spole¢nost, jak jiz bylo zminéno, spolupracuje sfirmou AK —
advokatni kancelafi a firmou Gteam — profesiondlni poradenstvi a pravé na webovych
strankach téchto firem se nachazi banner realitni kancelafe RAS, s. r. 0., ktery je propojeny

s webovymi strankami spole¢nosti.

Realitni kancelaf RAS, s.r.0., internet vyuzivd pro prezentaci svych zakazek, a to na
nasledujicich serverech:

www.viareality.cz

www.firmy.cz

www.sreality.cz

www.zlatestranky.cz

www.eter.cz

www.reality-reality.cz

- Televize, rozhlas
Spole¢nost nevyuziva reklamy v televizi ¢i rozhlase. Naklady na reklamu v téchto médiich
jsou pro realitni kancelai RAS, s. r. 0., pfili§ vysoké a firma by si je nemohla dovolit. Dle

mého nazoru by nebyla tato forma reklamy pro spolecnost zcela efektivni.
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4.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje u sluzby, konkrétné v oblasti prodeje nemovitosti, je komplikovangjsi nez
podpora prodeje u vyrobku. Pro realitni kancelare je velice t€zké davat néco zdarma, nebo
poradat ochutnavky. Spole¢nost RAS, s.r.0., si samoziejmé vazi svych zakazniki. Vi, ze sami

zékaznici jsou vlastné pro firmu tou nejlepsi a nejspolehlivéjsi reklamou, presto ale zddnou

podporu prodeje nevyuziva.

4.3.3 Osobni prodej
Firmy, které poskytuji sluzby spojené s prodejem ¢i pronajmem nemovitosti, jsou zaloZzené na
osobnim piistupu. Firma RAS, s. r. 0., je zaloZena na profesionalnim, rychlém a Gestném

jednani. Bez toho by zadné firm¢ vyborna reklamni kampan nepfinesla zadny uzitek.

Spolecnost méa pouze jednu pobocku, kterd se nachéazi piimo v centru mésta Pardubic. Tato
kancelar se nachazi v budové, kterd patti do osobniho vlastnictvi spole¢nosti. V této budové
sidli firma Gteam a advokétni kancelat, se kterymi realitni kancelai RAS, s.r.o., spolupracuije,
coz piedstavuje obrovskou vyhodu pro Kklienty, ktefi planuji vyuZzit nékterou z dale

nabizenych sluzeb. To pro potencionalni zékazniky ptedstavuje zna¢nou Gsporu casu.

Realitni kancelaf se nachazi v prvnim patie, kde je pro zakazniky k dispozici asistentka
jednatelt, ktera se vzdy snazi vyjit vstiic vSem klientim. Asistentka ma dlouholetou praxi a je
plné€ zaskolena. Klientim, ktefi jiZ maji vybranou nemovitost, poskytne veskeré informace o
nemovitosti, zafidi prohlidku nemovitosti, nebo je klientovi ndpomocnd s celym pribéhem
procesu prodeje, koupé ¢i prondjmu. Asistentka ma k dispozici databazi vSech nemovitosti,
proto se snazi klientovi pomoci vybrat a doporudit tu nejvhodnéjsi nemovitost.

Komunikace mezi klientem a realitni kancelafi probiha prostfednictvim telefonu ¢i e-maild,

dokud nejsou podepsané vSechny nalezitosti smlouvy.

434 PR

Realitni kancelai RAS, s.r.0., doposud nevyuziva nastroj PR. V budoucnu by bylo dobré,
kdyby firma zacala vyuzivat tuto formu. Vzit si na vSechny své klienty e-mailové spojeni a
naptiklad rozesilat vS§em svym zékaznikim prani k Novému roku. Naklady na tuto formu
komunikace jsou téméf nulové a predevsim to vede k udrzovani dobrych obchodnich vztahti

se zakaznikem.
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4.3.5 Primy marketing

Ziskané emailové spojeni z predchozi formy komunikace by se firm¢ hodilo i do pfimého
marketingu, pii kterém by zakaznik mohl prostfednictvim e-mailingu védét o vsech
novinkach a nabidkach spolecnosti jako prvni. To pro firmu nepfedstavuje zadné naklady

navic.

4.3.6 Sponzoring

Spole¢nost RAS, s.1.0., sponzoruje pardubicky tenisovy a hokejovy klub.

Extraligové zapasy HC CSOB Pojistovna Pardubice patii mezi nejnavitévovanéjsi sportovni
akce v regionu. Primérna navstéva zapasu je okolo 8 tisic divakt. Tento pocet divaki muze
na kazdém zéapase vidét logo realitni kancelate RAS, s.r.o., které se nachazi piimo na ledové
plose a dale je viditelné na mantinelu. Logo se nachédzi na viditelném misté, a proto ho je
mozné zahlédnout pfi televiznich pienosech. O piestavkach je mozné vidét logo firmy na
televizni plose v aréné. Dale je cely seznam sponzor hokejového klubu vyvésen na zdi, kde
ho mohou vidét vSichni fanousci a navstévnici zapasu. Druhy seznam sponzort se nachéazi ve
VIP prostorach zimniho stadionu v Pardubicich.

Kazdoro¢né se v Pardubicich kond fada tenisovych turnaji. Nejzndméjsi je Pardubickd

juniorka. Zde mohou navstévnici vidét na vysoce viditelném misté logo realitni kancelare

RAS, s.r.0.

Sponzoring firmu RAS, s..0., vyjde roéné na necelych 50 tisic korun.

4.4 Analyza dotaznikového Setieni

4.4.1 Cil dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak je znama realitni kancelat RAS, s.r.o., nejen
v Pardubickém kraji, jaka forma marketingové komunikace respondenty nejvice oslovi, jestli
jsou potencionalni zakaznici dostateén¢ informovani a jestli ma realitni kancelaf RAS, s.r.o.,
dostacujici reklamu a kdyby mohli, kam by respondenti umistili novou reklamu. Dotaznik na

konci obsahuje par otazek identifika¢nich, ale jinak je anonymni.
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4.4.2 Cilova skupina
Cilovou skupinou byli pfedev§im obyvatelé Pardubického kraje, ktefi vyuzivaji nebo vyuzili
sluzeb realitni kancelafe. Slo o respondenty, ktefi maji n&jakou zkuSenost s realitni kancelaii

RAS, s.r.0.

4.4.3 Technika sbéru dat
Dotazniky byly vypracovany jak Vv elektronické, tak i tisténé podobé (viz pfiloha ¢&. 1).

Dotaznik obsahuje otazky oteviené i uzaviené. Jedna otazka v dotazniku je tzv. filtra¢ni.

Dotazniky byly rozesilany pfes internet prostfednictvim socialnich siti. V tisténé podobé byly
pomoci znamych rozdany do rtiznych ¢asti mésta, za pomoci rodiny do velkych firem a i
realitni kancelat RAS, s.r.0., méla dotaznik k dispozici, tak také n&jakéa data sebrala piimo od

zékaznika realitni kancelafe. Osloveny byly vSechny vékové kategorie.

4.4.4 Vyhodnoceni dotazniki
Prvni otazkou jsem chtéla zjistit, zda osloveni jedinci vyuzili nékdy v minulosti nékterou ze

sluzeb realitnich kancelari. Tuto otazku jsem zvolila zamérn¢ na zac¢atku dotazniku.

Graf ¢. I: Sluzby realitni kancelare

1. Vyuzili jste nékdy sluzbu realitni
kancelare?

M ano

H ne

Zdroj: Prace autora
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Na prvni otazku ,,Vyuzili jste nékdy sluzbu realitni kancelare?* odpovédélo 55 % (138
respondentll) ne, zbyvajicich 45 % (112 respondent) ano.

Druha otazka byla oteviena. Pro respondenty pfedstavovala napsat konkrétni realitni kancelar,

na kterou si jako prvni vzpomenou, neboli tzv. Top of mind.

Graf'¢. 2: Top of mind

2. Kdyz se rekne realitni kancelar, na
jakou si jako prvni vzpomenete?

B M&M reality
B RE/MAX
® Zadnd
RAS s.r.0.
B EVROPA
B Reality Bendakova

B STING

M Jiné

Zdroj: Prace autora

Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze suverénné vyhrala realitni kancelat M&M reality a realitni
kancelatf RE/MAX. M&M reality si jako prvni vybavi 41 % (103 respondentti), RE/MAX 0
11 respondenti mén¢, tzn. 37 % (92 respondentti). 21 respondenti si nevybavilo Zadnou
realitni kancelaf. Realitni kanceldi RAS, s.r.o., a realitni kancelsf EVROPA dopadly se
stejnym poctem 8 respondentd, za nimi nasledovala realitni kancelat STING a Reality
Bendakova, kterou si vybavilo 5 respondentii. Mezi zbyvajicimi 3 % jsou realitni kancelaie
PSN — prazska sprava nemovitosti, PINK REALITY, s.r.0o., AURA reality, s.r.o., NEXT
REALITY, RELIA, s.r.o., Top Star Reality, s.r.0,.a UNITED REAL Vychodni Cechy.

Tieti otazka byla velmi dulezita. Otazka zjistovala, kolik respondentli zna realitni kancelaf
RAS, s.r.0., v Pardubicich. Respondenti, kteii odpoveédéli na tuto otazku NE, okamzité ptesli

k otazce ¢islo 10. Ti, kteti odpovédéli ANO, pokracovali v otazce ¢islo 4.
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Realitni kancelat RAS, s.r.0., zna z 250 dotazovanych pouze 29 % (72 respondenttl). Zbylych
71 % odpovédelo na otdzku negativné. To pro realitni kancelar neni dobré zjisténi a firma by

se méla pokusit s tim néco ud¢lat.

Graf ¢. 3: Realitni kancelat RAS, s.r.o.

3. Znate realitni kancelaF RAS s.r.o0. v
Pardubicich?

M ano

H ne

Zdroj: Prace autora

Dalsi otazkou pokracovalo pouze 72 respondentl. Otdzka méla za ukol zjistit, odkud se

respondenti dozvédéli o realitni kancelafi RAS, s.r.0.

Graf ¢ 4: RAS, s.r.0.

4. Odkud jste se o spole¢nosti RAS
s.r.o. dozvédeli?

® od znamych
m od pratel

m reklama

I internet

m letak

M rodina

Zdroj: Prace autora
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45 % (32 respondenttl) se o spolecnosti dozvédelo od svych zndmych, 22 % (16 respondentit)
od pratel, 21 % (15 respondentti) za pomoci reklamy, pouhych 10 % (7 respondentti) uvedlo v

dotazniku internet a zbyla 2 % (2 respondenti) piedstavuji letak a rodinu.

Z dalsi otazky ,,Vite, kde se realitni kancela¥ RAS, s.r.0., nachazi?* jasné vyplynulo, Ze 67 %
respondentll presné vi, kde se spole¢nost nachazi. Téchto 67 % ptedstavuje 48 respondent.

Zbylych 33 % (24 respondenttl) netusi, kde se firma nachazi.

Nasledujici dvé otazky se snazily zachytit, kolik procent oslovenych jedincl uz nékdy vyuzilo
sluZeb realitni kancelafe RAS, s.r.0., a kterou konkrétni sluzbu vyuzilo.

93 % (67 respondentll) na tuto otazku odpovédélo negativné a zaddnou ze sluzeb realitni
kancelafe RAS, s.r.o., nevyuzilo. Pouhych 7 % (5 respondentii) v minulosti vyuzilo nékterou
ze sluzeb spolecnosti. Pouze tito respondenti odpovidali na 7. otazku ,,Jaké sluzby realitni
kancelafe RAS, s.r.o., jste vyuzli?“. Tt respondenti z5 vyuzili pronajem od realitni
kancelafe RAS, s.r.0., a 2 respondenti prode;.

Dalsi otazka zjistovala informace o tom, jestli jsou respondenti dostate¢né informovéni o
viech sluzbach, které realitni kancelaf RAS, s.r.0., nabizi. Z nasledujiciho grafu se mizete
presvédcit o tom, ze ze 72 odpovidajicich pouze 18 % (13 respondentil) odpovédélo, ze jsou
dostate¢n¢ informovani, 67 % (48 respondenttl) neni dostateéné informovano a zbylych 15 %
(11 respondentil) odpovédélo, Ze neni dostatecné informovano, ale informace by radi

dostavali.

Graf ¢. 5: Informace o sluzbach

8. Myslite si, Ze jste dostatecné
informovani o vsech sluzbach realitni
kancelafe RAS s.r.o0.?

M ne
M ano

i ne, informace se mi
nedostavaji, ale rad
bych byl informovan

Zdroj: Prace autora
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Nasleduje 9. otazka. Nejcastéjsi odpovéd na otazku cCislo 9, ktera zjistovala, kde se
respondenti setkali s reklamou spoleénosti RAS, s.r.0., byla vyvéska ve méstd, ktera
predstavovala 31 % (22 respondentll). Druhou nejcastéj$i odpovédi v dotazniku bylo, Ze se
respondenti s reklamou nikde nesetkali, tak odpovédelo 17 % (12 respondentit). Mezi dalsi
odpovédi patfil internet s 9 respondenty, 7 respondentl do oteviené otazky napsalo odpoveéd
nevim, autobus pak 5 respondentt, reklamu na hokeji si pamatuje 5 respondentl ze 72
dotazovanych. A zbyla procenta respondenti odpovédéla banner, letak, inzerce, noviny nebo

reklama na realitach.

Graf ¢ 6: Reklama spole¢nosti RAS, s.r.0.

9. Kde jste se setkali s reklamou
spole¢nosti RAS s.r.0.?

B vyvéska ve mésté
H nikde
N internet
nevim
m autobus
m reklama na hokeji

B banner

M |etdk,inzerce

Zdroj: Prace autora

Nad predeslou otazkou by se spole¢nost méla zamyslet, protoze 17 % odpovédi ,,nikde* a 10

% odpovédi ,,nevim* je docela zarazejicich.

Desatou otazku uz zodpovidalo vSech 250 respondentti. Nasledujici otazka se snazi zjistit, co
by oslovené nejvice motivovalo k vyuziti pravé sluzeb realitni kancelate RAS, s. r. 0., a ktery
typ média je pro né nejatraktivnéjsi. Respondenti mohli vybrat pouze jedno ze 4 nabizenych

médii — internet, televize, tisk nebo rozhlas.
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Graf¢. 7: Média

10. Ktera média jsou pro Vas
nejatraktivnéjsi?

M internet
m televize
W tisk

rozhlas

Zdroj: Prace autora

Z ptedchoziho grafu je patrné, Ze respondenti jako nejatraktivnéj$i médium v 77 % oznacili
internet (193 respondentli). Na druhém misté se 17 % skoncila televize (43 respondentit), 4 %

tisk (9 respondenti1) a 2 % rozhlas (5 respondentii).

11. otazka méla za kol zjistit, jaka forma reklamy by respondenty nejvice presvédcila
k vyuziti sluzeb pravé realitni kancelafe RAS, s.r.0. Jak miZete z nasledujiciho obrazku vidét,
tak 69 % (171 respondentti) oznacilo reklamu na internetu, to navazuje na predchozi otazku,
kde vysel internet jako nejatraktivngj$i médium. V 13 % respondenti oznacili reklamu v tisku
(33 respondentit), z 10 % reklamu v radiu (26 respondentil) a zbylych 8 % uvedlo jinou
odpovéd/reklamu (20 respondentil). Mezi témito odpovédi byla: reklama v MHD, billboard,

nova vyveska ve meste, lepsi reklama na hokeji.
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Graf ¢. 8: Forma reklamy

11. Jaka forma reklamy by Vas nejvice
presvédcila k vyuziti sluzeb realitni
kancelaie RAS s.r.o.?

M reklama na internetu
M reklama v tisku
m reklama v radiu

jina

Zdroj: Prace autora

Nasledujici otdzka zkoumala, zda si respondenti mysli, zda ma realitni kancelat dostacujici
reklamu. Z odpovédi jasn€ vyplyva, ze 61 % (153 respondentil) je pfesvédéeno, Ze ma realitni
kancelai RAS, s.r.0., dostacujici reklamu. Zbylych 39 % (97 respondenttl) odpovédélo, Ze

nema dostacujici reklamu.

Graf ¢. 9: Nova reklama

13. Kam byste umistil novou reklamu
realitni kancelafe RAS s.r.0.?

M internet

M nevim

m billboard

© facebook

M reklama v MHD

M AFI Palace Pardubice
W vitrina v centru

mTVv

Zdroj: Prace autora
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13. otazka pattila ke kli¢ovym otazkam dotazniku, jelikoz zjistovala, kam by respondenti
umistili novou reklamu realitni kancelafe RAS, s.r.0. Z grafu je patrné, e v 24 % piipada (61
respondentl) se vyskytoval internet a v7 % piipadd (17 respondent) pak konkrétnéji
reklama na socialni siti Facebook — v sou¢asné dob¢ nabizi mnoho moznosti, jak ziskat nové a

oslovit potencionalni zdkazniky.

Jelikoz to byla oteviend otazka, tudiz respondenti neméli na vybér z moznych odpovédi, 18 %
(45 respondentil) nevyplnilo nic. 16 % (40 respondentil) odpovédé€lo billboard, 7 % ziskala
reklama v MHD, 5 % (13 respondentt) doporucilo reklamu v nakupnim centru AFI Palace —
Pardubice, 5 % (12 respondent() vitrinu v centru Pardubic, 4 % (11 respondentil) reklamu
v televizi, 4 % (9 respondentt) polep auta, 4 % (9 respondentti) autobusové zastavky, 2 % (5
respondentll) denni tisk, konkrétné Radni¢ni zpravodaj, Pardubické noviny nebo Pernstejn.
Zbyla procenta tvorily individualni odpovédi, naptiklad: déalnice D1, PernStynské namésti
v Pardubicich, radio, viralni video, supermarket, posta, Univerzita Pardubice nebo fotbalova

htisté — v mensich lokalitach, ve vétsich méstech (Nemosice, Sezemice).

Nasleduji 4 identifikacni otazky.

Na dotaznik odpovidalo 134 Zen a 116 muzi.

Graf'¢. 10: VEk respondenta

15. Vék

M do 30 let
m31-55]|et

m 56 - vice let

Zdroj: Prace autora
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Co se ty¢e ve€ku, ukazuje graf nejvétsi zastoupeni respondentd do 30 let 58 % (145
respondentll). Nejméné zastoupenou skupinou jsou lidé 56 a vice let (31 respondentl).

Zbylych 30 % (74 respondentil) je ve véku 31-55 let.

Dalsi identifika¢ni otdzka zjiStovala dosazené vzdélani respondenta. Nejvice respondent
doséhlo sttedoskolského vzdelani 62 % (156 respondentil), vysokoskolské vzdélani ma 35 %

(88 respondentti) a 3 % jsou pouze se zakladnim vzdélanim.

Graf ¢. 11: Bydlisté respondenta

17. Bydlits

B Pardubice
® Pardubicky kraj
m Jiny krajv CR

Zdroj: Prace autora

Cilem posledni otazky v dotazniku bylo zjistit respondentovo bydlisté. Nejvice respondentd,
49 % (123 respondenttt), bylo ptimo z Pardubic. 36 % (91 respondentt) z Pardubického kraje.
A zbylych 15 % (36 respondentil) vyplnilo jiny kraj, konkrétn¢ Kralovéhradecky, Sttedocesky
a kraj Vysocina.

4.4.5 Prezentace vysledki

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze realitni kancelat RAS, s.r.o., zni jenom 29 %
respondentli, coz je 72 obyvatel Pardubického kraje nebo jeho okoli z 250 oslovenych.
Podstatné je, ze celych 67 % se o spolecnosti dozvédélo od znamych ¢i ptatel. Pouze 5
respondentd vyuZilo sluzeb realitni kancelafe RAS, s.r.0., a jednalo se pouze o prodej &i
pronajem. Dostate¢né informovano o spole¢nosti a 0 jejich nabizenych sluzbach je pouze 18

respondentti a 11 respondentli by bylo rado vice informovano. Respondenti se nejvice
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setkavali s reklamou spolec¢nosti prostfednictvim vyveésky v centru mésta Pardubic. Na dalsi
otazku jiz odpovidalo vSech 250 respondentti a ta zné¢la, jaké médium je pro respondenty
nejatraktivnéjsi. S prehledem vyhral internet, a to se 77 %. Respondenty by nejvice
presvédéila k vyuziti sluzeb realitni kancelafe RAS, s.r.0., reklama na internetu a zde by i
respondenti umistili novou reklamu spolecnosti. 153 respondent si mysli, Ze ma realitni
kancelat dostacujici reklamu. V dotazniku se vyskytla otdzka, na jakou realitni kancelar si
jako prvni respondenti vzpomenou, pouze 8 respondentti odpovédélo realitni kancelai RAS,
S.r.o., a stejny pocet respondentti odpoveédélo realitni kancelat EVROPA. To by méla brat

firma na védomi.

4.5 SWOT analyza spole¢nosti RAS, s.r.0.

Pro piehledné zhodnoceni aktualni situace ve spoleénosti RAS, s.r.o., je pouzita SWOT
analyza, kterd vychdzi z analyzy marketingového mixu a dotaznikového Setfeni. Analyza

shrnuje nejdulezitéjsi poznatky, které byly v ramci analyz zjistény.

45.1 Silné stranky (Strenghts)
- Kompletni sluzby v realitni ¢innosti
- Kvalita nabizenych sluzeb
- Dobré mezilidské vztahy ve firmé
- Vyhodna lokalita prodejny (v centru Pardubic)

- Pevné podnikatelské zazemi

4.5.2 Slabé stranky (Weaknesses)
- Nedostate¢na reklama spolecnosti
- Nedostatecna informovanost klienta o spolecnosti

- Rodinna, mala firma

4.5.3 Prilezitosti (Opportunities)

- Pokles cen nemovitosti
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4.5.4 Hrozby (Threaths)
- Silna konkurence
- Cenova valka
- Ztrata zakaznika — pfechod ke konkurenci

- Vysokd mira nezaméstnanosti

4.6 Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace

V malych firméach, jako je realitni kancelai RAS, s.r.o., je vétsinou funkce obchodu a
marketingu slou¢ena dohromady. A to jak organizaéné, tak i personalnd. Spole¢nost RAS,
S.r.o., si je plné¢ védoma, Ze je nutné pouzivat marketingovou komunikaci, ktera slouzi
k prilakani zakaznika, aby vyuzil nékterou z nabizenych sluzeb. Proto bych jako prvni
navrhovala povéfit minimdlné jednoho zaméstnance, ktery bude zodpovédny za
marketingovou komunikaci spolecnosti. Je tieba, aby komunikace méla urcity a presn¢ dany
cil, aby mohla byt 100% naplnéna a byla efektivni a u¢innd. Myslim, ze realitni kancelar

RAS, s.r.0., takového zaméstnance na této pozici postrada.

Z dotaznikového $etfeni vyplynulo, Ze realitni kancelat RAS, s.r.0., neni pro respondenty moc
znama. Tento vysledek je disledkem nizké propagace a reklamy. Proto bych navrhovala
posilit reklamu firmy. Spole¢nost nechce piili§ mnoho finan¢nich prostfedki investovat do
reklamy, piesto bych doporucila par navrhii na zviditelnéni firmy. Vim, v jaké je firma
situaci, proto bych urcité¢ nevolila televizni nebo rozhlasovou reklamu, ktera je vysoce

nakladna. Jako nejefektivnéjsi reklama se jevi venkovni, internetova a tiskova.

4.6.1 Reklama

- Sjednoceni loga
Jako prvni bych urcité¢ sjednotila logo spole¢nosti a ponechala zluty podklad s hnédym
napisem. Toto logo se objevuje na vSech materidlech firmy, ve vitrinach ve mésté, a proto si
myslim, Ze je pro zédkazniky vice zndmé. Samotna realizace nebude pfili§ nakladna, jedna se

pouze o piepracovanii webovych stranek.
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Obr. 7 Navrh webovych stranek s novym logem

@ RASREALITY

Vyhledavani dle parametri

- véechny nabidky -
- vechny druhy -
- véechny okresy -

cena od V|| cenado

SLUZBY PRODEJ PRONAJEM AKTUALITY KONTAKTY CHCI PRODAT CHCI KOUPTT

AKTUALITY

18.12.2013

17.6.2013
Prodej, dém rodinny, 212m? Prodej, Domy Rodinny, Prodej, Byty 3+1, 75m?

OTEVIRACI DOBA KANCELARE
308m2

Lokalita: Valéikova Mikulovice Lokalita: Jana Zsjice
~ Zelene Predmest Lokalita: Seé - Hojesin Pardubice - Studédnka -
Cena: 4 750 000 K& Cena: 1 290 000 KE Pardubice I1I

> Cena: 1 890 000 K&

Zdroj: Prace autora

- Reklama v MHD
Realitni kanceldt do neddvna vyuzivala reklamu formou polepu na autobusech méstské
hromadné dopravy v Pardubicich. Tato forma reklamy nenaplnila sva o¢ekavani, a proto byla

Vv poloving roku 2011 zrusena.

Spolecnosti bych doporucila alternativni formu reklamy, ktera by spoc¢ivala v umisténi letakt
v autobusech MHD. Tato odpovéd’ se vyskytovala i v dotaznikovém Setieni, proto by pro
spole¢nost mohla byt atraktivni a samoziejmé finanéné dostupné;jsi.

Hlavnim tkolem této reklamy bude nejen ziskdni novych zakaznikd, ale i udrzeni téch

stavajicich. Dostat firmu do podvédomi zékazniki, o to jde piedevsim.
Jako nejlevné€js$i moznost podlozenou kvalitnimi referencemi jsem nasla firmu SanCar, kterd
nabizi:

60 kusu letdkt v MHD A4 na 1 mésic za 7 841 K¢ s DPH.

(http://lwww.reklama-na-autobusech.cz/pardubice_letaky.htm; [online]. [cit. 2014-02-25])
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Obr. 8 Hruby navrh letdku

RASREALITY

realitni kancelar

Zdroj: Prace autora

Vytvoreny letak bude mit firma k dispozici a bude mozné s nim dale pracovat. Nékolik letakt
muiize mit firma K dispozici pfimo v prodejné pro ptipadné zajemce. Firma letak mize vlozit

na webové stranky firmy.

V dotaznikovém Setieni také zaznél navrh, ktery spocival ve vylepeni letdku na fotbalova

htisté v okolnich vesnicich. Pro firmu tato varianta neni ptili§ ndkladna.

Jako nejlevngjsi s kvalitnimi sluzbami jsem na$la firmu s ndzvem Flexi kopirka, kterd se

nachazi poblizZ realitni kancelate MS, S.r.o.

100 ks letakt A4 .... 700 K¢
20 ks letakt A3 ... 320 K¢
(http://Iwww.flexikopirka.cz/cenik.html#tisk_b_a4; [online]. [cit. 2014-04-14])

Dale z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pro respondenty je nejatraktivnéjsim médiem
internet, a prave tato forma reklamy by nejvice potencionalni zdkazniky piesvéd¢ila k vyuziti
sluzeb. Proto by se firma méla zamé&fit pravé na tuto formu. Samotna realizace neni pfili§
nakladnd, a pfitom je pro potenciondlni zédkazniky velice efektivni. Firma by své internetové
stranky méla vylepsit, urcité aktualizovat informace o firm¢, Castéji pridavat prispévky a

V neposledni fad¢€ vyuzit sluzby Sikovného grafika, aby webové stranky ozivil.
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Myslim, ze televizni ani rozhlasova reklama neni pro realitni kanceldi nutnd. Tyto formy
reklamy jsou velice ndkladné. Jsou zalozené na opakovani. Dle mého nézoru by firma mohla

penize investovat 1épe, a to s lepsi navratnosti a presnym zacilenim.

4.6.2 Podpora prodeje

Jako dalsi nedostatek jsem shledala, ze firma nevyuziva formy podpory prodeje. Dle mého
nazoru by se firma méla nad timto zamyslet. Zakaznici radi vyuzivaji cenové stimuly.
Napriklad slevovy kupén pii druhém vyuziti nasich sluzeb, zédkaznici obdrzi slevu 2,5 % na

poskytnutou sluzbu. Tuto odménu by zakaznici méli brat jako odménu za vérnost.

Sidlo a prodejnu mé spolecnost na atraktivnim misté, je pro potenciondlni zakazniky dobie
dostupnd. Vice do podvédomi zdkazniklim by se firma mohla dostat uspotadanim napiiklad
akce na podporu prodeje. Slo by o zakoupeni reklamnich pfedméti, napiiklad Zlutych balonkd
s logem spole¢nosti nebo propisky s logem a spolu s letakem by hosteska rozdavala ptimo

pted prodejnou v centru mésta v odpolednich hodinach, kde se nachézi nejvice lidi.

Letaky na rozdavani by stacily ve formatu AS, proto by mohly byt 2 letdky na 1 stranku, aby

firma uSettila za tisk.

400 ks barevnych letakt ... 1 200 K¢
(http://www.flexikopirka.cz/cenik.html#tisk_b_a4; [online]. [cit. 2014-04-14])

Tisk balonkd a propisek s logem spole¢nosti:
200 Kusi balonkd ... za 5 K¢/ks ... 1 000 K¢é

(http://lwww.globos.cz/reklamni-potisk-nafukovacich-balonku; [online]. [cit. 2014-04-14])

200 kusu propisek za 5,50 K¢&/ks ... 1100 K¢
(http://www.adore-praha.cz/psaci-potreby/kul-pero-plast-caste-2/; [online]. [cit. 2014-04-14])
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Obr. 9 Navrh reklamnich predméta

¥ RASREALITY

realitni kancelar

Zdroj: Prace autora

Tato akce by se konala néktery vSedni den v rozmezi od 12 do18 hodiny, jelikoz v tomto ¢ase
Vv centru Pardubic byva nejvétsi pocet lidi. Pfedméty by rozdavaly dvé hostesky z Pardubické
agentury MASA-agency, jedna by rozdavala reklamni letdk a propisku s logem spole¢nosti a

druhd balon s logem spole¢nosti.

Néklady na hostesky:

Jedna hosteska 100K¢/hod x 6 hodin ... 600 K¢
Néklady na ob¢ hostesky jsou 1 200 K¢

Celkove ndklady zachycuje nasledujici tabulka.

Tabulka 2: Celkové hrubé naklady na podporu prodeje

Letaky 1200 K¢
Balonky s potiskem 1 000 K¢
Propisky s potiskem 1 100 K¢
Naklady na hostesky 1200 K¢

Naklady celkem 4500 K¢é

Zdroj: Prace autora
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4.6.3 PR a primy marketing

Spolecnost nevyuziva PR ani pfimy marketing. Jak uz jsem diive nastinila, spole¢nost by si
od vSech svych klient m¢la brat e-mailovou adresu.

Firma by s tim dale mohla pracovat jak v PR, tak i v pfimém marketingu. Klienti a zakaznici
spole¢nosti by tak mohli byt o novinkdch firmy dfive informovani, timto by se budovala
loajalita ke spolec¢nosti a dobra image firmy.

Naklady na tuto formu jsou nulové, proto by je firma méla urcité vyuzit.

4.6.4 Nové trendy — socialni sité

Realitni kancelaf by méla vyuzit moznosti socidlnich siti, jelikoz v dneSni dobé je tato
moznost velice rozsifena a oblibend. Jde o osloveni velké skupiny lidi za velmi kratkou dobu
S témet nulovymi ndklady. Jde o moznost piesného zacileni na své potenciondlni zadkazniky a
velkou vyhodou je moznost zpétné vazby. Tuto formu by méla firma ur¢ité vyuzit. Na webu
a socialnich siti je velkou vyhodou to, Ze lidé, ktefi vyuzili nékterou z poskytovanych sluzeb,
mohou firmu formou referenci doporucit dal$im potencialnim zékazniktim.

Zalozit profil na socidlni siti zvladne kazdy. Spole€nost nemusi piidavat ptispévky kazdy den,
stacilo by tfeba jednou za tyden. Néklady na tuto formu komunikace jsou minimalni, proto by

jej firma méla urcité vyuzit.
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5 ZAVER

Velice dilezité je, aby marketingova komunikace realitni spoleénosti RAS, s.r.o., odpovidala
piedem danym ciliim spole¢nosti. Komunika¢ni mix by m¢l byt sestaven tak, aby spolecnost
vytvaiela a budovala dlouhodobé pozitivni vztahy se stavajicimi i potencionalnimi klienty. Po
sestaveni komunika¢niho mixu ma spolecnost za ukol dodrzovat a podporovat podpiirné
marketingové aktivity. Nutnosti je regulace nédkladu s nacasovanim a u¢inkem komunikac¢niho
mixu.

Cilem bakalaiské prace s nazvem Marketingova komunikace realitni kancelafe RAS, s.r.o.,
bylo zjistit a popsat stav marketingové komunikace v konkrétni spolecnosti.

V teoretické cCasti autorka rozebrala literarni prameny, které se zaméfuji na oblast
marketingové komunikace, podrobné popsala jeji formy, rozebrala komunikacni mix a
popsala nové trendy v marketingové komunikaci. Tyto teoretické poznatky byly velice
dilezité pro realizaci nasledného vyzkumu.

V praktické ¢asti pak autorka charakterizovala a struéné popsala spole¢nost, jeji historii,
koncepci a strategii. Dale zakazniky a konkurenty spole¢nosti a nasledné sestavila SWOT
analyzu. Pomoci dotaznikového Setfeni provedla marketingovy vyzkum. Vyzkumu se
zucastnilo 250 respondentti nejen z Pardubického kraje. Vysledky z tohoto vyzkumu slouzily
jako podklad pro néavrhy na zlepseni marketingové komunikace pro spole¢nost RAS, s.r.0.
Posledni kapitola pfinesla ndvrhy a doporuceni, které vedou ke zlepSeni a zkvalitnéni
marketingové komunikace realitni kancelafe. Zejména §lo o navrhy k posileni image
spolecnosti a dale ke zvySeni povédomi o znacce, jelikoZ dotaznikové Setfeni zjistilo, Ze firma
v Pardubickém kraji neni natolik zndma.

Spole¢nost se miiZze inspirovat nékterym z navrhi a pfipadné ho vyuzit. Doporuceni a navrhy

na zlepSeni marketingové komunikace mohou byt pro realitni kancelat RAS, s.r.o., piinosem.
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7. PRILOHY
Ptiloha ¢.1.

DOTAZNIK
Vézena pani/Vazeny pane, chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Ziskané
informace pouziji ve své bakalafské praci na téma Marketingovd komunikace realitni
kancelafe RAS, s.r.o. Odpovédi prosim zaskrtnéte kiizkem (pouze jednu odpovéd), piipadné
dopiste. Dotaznik je zcela anonymni. Pfedem Vam dékuji za spolupréci. Studentka ttetiho
ro¢niku Soukromé vysoké Skoly ekonomické ve Znojmé.
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2)

3)

4)

S)

6)

7)

Vyuzili jste n¢kdy sluzbu realitni
kancelatre?

e Ano

e Ne

Kdyz se tekne realitni kanceléf, na
jakou si jako prvni vzpomenete?

Znéate realitni kancelaf RAS, s.r.o.,
v Pardubicich?

e Ano

e Ne
pokud  jste  odpovedéli  NE,

pokracujte prosim 10 otdzkou

Odkud jste se o spoleénosti RAS,
s.r.0., dozveédeli?

Vite, kde se realitni kancelai RAS,
s.r.0., nachazi?

e Ano

e Ne

Vyuzili jste v minulosti sluzeb
realitni kancelaie RAS, s.r.0.?

e Ano

e Ne

Jaké sluzby realitni kancelaie RAS,
$.1.0., jste vyuzili?

Koupé

Prodej

Pronajem

Zadné

8) Myslite si, ze jste dostatecné
informovani o vSech sluzbach
realitni kancelare RAS, s.r.0.?

e Ano
e Ne
e Ne, informace se mi

nedostdvaji, ale rad bych
byl informovan

9) Kde jste se setkali sreklamou
spole¢nosti RAS, s. r. 0.7

10) Ktera& média jsou pro Vas

nejatraktivnéjsi?
e Televize
e Internet
e Tisk
e Rozhlas

11) Jakd forma reklamy by Vas nejvice
presvédcila k vyuziti sluzeb realitni
kancelare RAS, s.r.0.?

e Reklama v tisku

e Reklama na internetu

e Reklama v radiu

o Jind ...,

12) Myslite si, Ze ma realitni kancelar
dostacujici reklamu?
e Ano
e Ne

13) Kam byste umistil novou reklamu
realitni kancelafe RAS, s.r.0.?



16) Dosazené vzdélani

14) Pohlavi e Zakladni
e Zena e Stiedoskolské
e Muz e Vysokoskolské
15) Vek 17) Bydliste
e Do 30 let e Pardubice
o 31-55Iet e Pardubicky kraj
e 56— vice let e Jiny kraj v CR
o Jaky: ..o,

Jeste jednou Vam dékuji za ochotu a Cas, ktery jste vénoval/a vyplnéni tohoto dotazniku.






