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Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva propagaci firmy www.znojmoreality.cz. Prace v prvni ¢asti
objasiiuje pojmy z marketingové komunikace se zaméfenim na propagaci. Cilem prace
jsou navrhy a doporuceni na zlepSeni propagace firmy na zaklad¢ provedené¢ho a
vyhodnoceného priazkumu povédomi lidi o realitnich kancelatich. Dale se vyhodnocuje
konkurence a fesi SWOT analyza firmy. Konecné navrhy a doporuceni by mély vést
zejména ke zvySeni povédomi o firmé, k pozitivnimu mysleni pii komunikaci s touto

firmou a zejména pak k ristu klientely a tim i zvySeni prodeje.

Bakalaiska prace obsahuje analyzy zpracované autorem prace, ziskané dotazovanim
respondentll, na zdklad¢ zkoumani a analyzy jak internich, tak vefejnych propagacnich

materiald raznych firem.
Kli¢ova slova

marketing, marketingova komunikace, marketing sluzeb, propagace, SWOT analyza

Abstract

This thesis deals with the promotion of company www.znojmoreality.cz. In the first part
the concepts of marketing communication focus on promotion are explained. The aim of
this work is to design and recommendations to improve the promotion of the company,
based on results of a survey of people's awareness of real estate agencys. Furthermore,
the work evaluates competition and deals with SWOT analysis of the company. Final
suggestions and recommendations should particularly lead to the raise of awareness of
the company, to positive thinking during the communication with the company and,

especially, to the increase in clientele and therefore an increase in sales.

Bachelor thesis includes analysis processed by the author of the work, obtained by
asking respondents, based on the research and analysis of both internal and public

promotional materials of various companies.
Keywords

marketing, marketing communication, marketing services, promotion, SWOT analysis
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1 Uvod

Téma bakalaiské prace si autor zvolil ve studijnim oboru Marketing a management,
ktery studuje na Vysoké Skole ekonomické ve Znojmé. Praci na téma ,,Propagace firmy
www.znojmoreality.cz* psal na zékladé praxe, kterou absolvuje béhem studia u této

spole¢nosti.

Propagace je Vv dnes$ni dobé soucasti firemniho marketingu, jak jinak se dozvime o
novych produktech ¢i sluzbach, nez z reklamy, at’ uz je v televizi, novinach, radiu, na
internetu nebo na billboardech? Reklama na nas dycha takika na kazdém rohu. OvSem
neni to jedind dillezitd slozka marketingu. Dulezité jsou také vztahy s vetejnosti (P.R.,

public relations), a do jisté miry i podpora prodeje.

Vztahy s vefejnosti miizeme zlepSovat napt. sponzorskou tcasti (vécné, penézité dary),
riznymi akcemi (eventy) pro vefejnost, kde se nachazi reklama firmy na mnoha mistech
v riznych podobach, nebezpecné je vsak to, ze mlze plusobit az neptfijemné a rusive.
Své misto na téchto akcich mivaji atrakce pro déti skdkaci hrad, koloto¢, malovani na
obli¢ej atd.), ale také jsou zde i rizna lakadla pro dospélé, to muze byt bud’ nabidka
realit ve Znojmé, ale také obycejné darkové predméty (hrnky, propisky, letdky, vizitky
atd.).

Podpora prodeje Vv realitni branzi neni az tak jednoducha, ale i tak se zde muizeme
zamé&fit na jistou podporu prodeje, naptiklad pti druhém pronajatém byté od stejné
realitni kancelafe bude provize realitni kancelafi snizena o polovinu. Nebo mizeme
ptidat doprovodnou sluzbu, abychom zvysili povédomi o znacce, a to v kooperaci
s dalsi silnou znackou. Tim je mySlena napt. ispora domacnostem na energiich, tzn. na

elektfiné a plynu.



2 Cil prace a metodika

Cilem bakalaiské prace je vypracovani doporuceni pro vylepSeni propagace firmy
www.znojmoreality.cz, a to z toho diivodu, Ze propagace je nedilnou soucasti uspésného

prodeje nemovitosti, ale ve firmé neni na tuto dilezitou slozku pfilis§ ptihlizeno.
Pro splnéni cile prace je tieba splnit jesté nékolik dil¢ich cili:

e Vytvorit SWOT analyzu firmy www.znojmoreality.cz,
e Zhodnotit nynéj$i komunikacni prostfedky,

e Udélat marketingovy prizkum povédomi o znacce,

e Zanalyzovat vysledky prizkumu,

e Vymyslet ndvrhy a doporuceni pro vylepSeni propagace podniku.

Bakalarskd prace je roz€lenéna do dvou casti a to do teoretické a praktické Casti.
Teoreticka ¢ast vychazi predevs§im z prament odborné literatury ¢i jinych publikaci a
objasfiuje hlavni pojmy a definice, se kterymi se mizeme setkat v oblasti marketing,

resp. Marketingové komunikaci.

Po teoretické casti je Vv praktické casti nejprve piedstaven samotny podnik
www.znojmoreality.cz. Bylo nutné zanalyzovat momentalni uplatnéni marketingovych
nastroji firmy. Analyza probihala pomoci vyzkumu, ktery byl zaloZzen na dotaznicich,
pomoci nichZ bychom se méli dozvédét, s jakou frekvenci dotazovani lidé nakupuji ¢i
prodévaji nemovitosti, zdali maji zkuSenosti s koupi ¢i prodejem nemovitosti ptes

realitni kancelaf a jaké maji povédomi o riznych realitnich kancelafich.

Na zakladé dotazovani se dale dozvime, kde si lidé nejvice v§imaji reklam, jestli to jsou
billboardy u silnic, radio, letdky ve schrankach, reklama na internetu, setkani se

sponzorstvim firmy atd.

Na zaklad¢ zjisténych informaci byla provedena dikladna implementace riznych prvka
marketingového mixu tak, aby povédomi o znacce zna¢n¢ stouplo a aby si lidé pod
pojmem ,realitni kancelaf na Znojemsku“ vybavili na prvnim mist¢ firmu

www.znojmoreality.cz.
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3 Teoreticka c¢ast

V teoretické Casti se autor zaobira pojmy, z odborné literatury, které jsou v praktické

¢asti prace vyuzity.

3.1 Marketing

.....

sméiovali rizné své produkty a vyuzivali k tomu prosté néstroje marketingu. Dnesni
sveét se to¢i hlavné kolem marketingovych strategii a plant, protoze to, co firma bude
prodavat, jak bude prodavat a komu prodavat, je jen par, z nékolika set, aspektl, které

musi dand firma prosetfit, nez vstoupi na trh s novym produktem.

Podle FORETA (2008, str. 9) je podstatou marketingu schopnost ucinit z nabidky a
spotiteby  produktu  odpovidajiciho  zdkaznikovym  potiebam  mimotadny,

nezapomenutelny zazitek — hodnotu.

Avsak jedna z oficialnich definic pfijata Americkou marketingovou asociaci roku 2004,
pojednava o tom, Ze: ,Marketing je jednou z Cinnosti vykondvanych organizacemi a
sadou procesu pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro fizeni

vztahli se zdkazniky takovym zptisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zdjmové

skupiny s ni spojené.* (SOLOMON, MARSHALL, STUART, 2006, str. 6)

KOTLER (2007, str. 38) poukazuje na fakt, Ze marketing jiz nemtzeme chapat v jeho
starém vyznamu jako schopnost prodat, resp. ,,pfesvédcit a prodat®, nybrz tento pojem
je tieba chapat jako uspokojovani potieb zakaznika. Nejde totiz o to, prodat vyrobek po
tom, co je jiz vyroben, marketing totiz za¢ina jiz dlouho ptedtim, nez dany produkt na
trh vstoupi. Jde o to prildkat nové zdkazniky a stalé zdkazniky upoutat né€im novym,

napfiiklad lep§im vykonem, moderngj$im vzhledem apod.

Dal$im moznym vyjadienim marketingu je tato definice: ,,Podstatou marketingu je
snaha nalézt rovnovahu mezi z4jmy zakaznika a podnikatelského subjektu. Hlavnim
bodem kazdé marketingové tivahy a ndsledného marketingového rozhodovéani by mél
byt zdkaznik. Marketing 1ze tedy pojmout jako soubor aktivit, jejichz cilem je piedvidat,
zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zdkaznika. (BOUCKOVA, 2003, str. 3)
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3.2 Marketingové planovani

Marketingovy plan je dokument, jenz popisuje marketingové prostiedi, nastifiuje
marketingové cile a strategii, a urcuje, kdo bude zodpovédny za provadéni jednotlivych

Casti marketingové strategie. (SOLOMON, MARSHALL, & STUART, 2006, str. 18)

DOYLE (1998, str. 88) poukazuje na to, Zze marketingovy plan komunikuje s cily a
strategiemi management tymu a umoznuje racionalni diskuzi o potencialech a Sancich
uspéchu. Marketingovy plan mize byt vytvofen v nékolika urovnich v podnikéni: pro

spolecnost jako celek, pro oddéleni, pro obchodni jednotky nebo pro vyrobky na trhu.

BLAZKOVA (2007, str. 16) ve své publikaci uvadi, Ze marketingové planovani neni
dualezité jen pro obrovské korporace, a podniky s miliardovymi obraty, nicméné i pro
firmy stfedni a malé. Nicméné malé firmy se k marketingovému planovani stavi
negativné, znamenalo by to pro né urCity naklad, at’ financni ¢i Casovy nebo maji
nedostatek zkuSenosti s planovanim a ve vétSiné piipadi si podnikatelé téchto firem
mysli, Ze zadny papir nepotiebuji, jelikoZz maji vSechno v hlavé a tomu se témto

zméndm radéji brani.

Neopomenutelnou slozkou marketingového planovani dle BOUCKOVE a kol. je

strategické marketingové rizeni, které sestava ze 3 hlavnich etap (2003, str. 16):

e Planovaci etapa — zde sestavujeme marketingovou situacni analyzu,
stanovujeme marketingové cile, formulujeme marketingové strategic a
seskupujeme zde kompletni marketingovy plan;

e Realizacni etapa - zde se plan realizuje a vytvaii se marketingova organizace;

o Kontrolni etapa — V této Casti se meéti dosazené vysledky, které se srovnévaji se

standardy planu, a dale probihd hodnoceni, korigovani a vyuziti odchylek.

3.2.1 Marketingové prostiedi

Cinitelé¢ a sily vné marketingu, které ovliviiuji schopnost marketing managementu
vyvinout a udrzovat UspéSné vztahy scilovymi zékazniky. Hlavni déleni

marketingového prostiedi vypada takto (KOTLER P. a., 2007, str. 130):
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e Mikroprostiedi spolecnosti

Sily blizko spole¢nosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit zdkaznikiim — spolec¢nost,
distribucni firmy, zékaznické trhy, konkurence a vefejnost, které spolecné vytvareji

systém poskytovani hodnoty firmy.
e Makroprostredi spole¢nosti

Sirsi spolecenské sily, které ovliviiuji celé mikroprostfedi — demografické, ekonomicke,

ptirodni, technologické, politické a kulturni faktory.

vvvvv

mikroprostiedi. Interni mikroprostiedi tvoii vrcholovy management, finan¢ni oddéleni,
nakup, vyroba, vyzkum a vyvoj, marketing, oddéleni lidskych zdroji, oddéleni
evidence. Externi mikroprostfedi tvofi dodavatelé, marketingovy zprostfedkovatelg,

firemni trh neboli zdkaznici, konkurenti a vetejnost.

KITA (2000, str. 54) makroprostiedi definuje vice do detailu a jednotlivé soucasti jesté

rozstépuje, coz znamena, ze makroprostiedi spolec¢nosti déli na:

Demografické prostiedi.
Ekonomické prostiedsi,
» Zmeény v ptijmech obyvatelstva,
» Zmény ve struktuie vydajii obyvatelstva.
Ptirodni prosttedi,
» Nedostatek ptirodnich surovin,
» Zvysené energetické naklady,
» Zvyseni stupné znecisténi skodlivinami,
» Statni zasahy Vv fazeni ptirodnich zdroju.
Technologické prostiedi,
» Rychlé tempo technologickych zmén,
» Neohrani¢ené moznosti,
» Vysoky rozpocet na vyzkum a vyvoj,
» Soustfedéni se na nepodstatné zdokonaleni produkti,
» ZvysSené regulaéni zasahy.
Politicke prosttedi,

» Zmény V zakonech v oblasti podnikani,

13



» Zmeény v posilnéni postaveni kontrolnich organti,

» Vznik zajmovych skupin na ochranu vetejného blaha.
e Kulturni prostredi,

» Pfetrvani kulturnich hodnot,

»  Subkultury,

» Zmény druhotnych kulturnich hodnot.

3.2.2 SWOT Analyza

SWOT analyzu si nechdva vypracovat kazda spole¢nost at’ uz vstupujici na trh nebo
spole¢nost, ktera je na trhu nékolik let. Jde o analyzu silnych a slabych stranek v souhte

s analyzou pfilezitosti a hrozeb.

SOLOMON, MARSHALL a STUART uvedli, ze vysledkem analyzy vnitfniho a
vngjSiho prostiedi firmy je format zvany SWOT analyza, zkratka pochazi z anglickych
slov strenghts (silné stranky), weaknesses (slabiny), opportunities (pfilezitosti) a threats
(hrozby). Silné a slabé stranky se tykaji vnitfniho prostfedi firmy, rizika a ptilezitosti
vnéjsiho prostiedi firmy. Na zakladé SWOT analyzy se vytvaii strategie, které vyuziji
ptilezitosti k tomu, vyrabét to, co firma umi nejlépe a zaroven se vyhnout rizikiim, které

by firmé mohli uskodit v objemu prodeje. (2006, str. 38)

Analyza SWOT zjistuje na zaklade¢ strategického auditu klicové silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Audit nabizi velké mnozstvi dat riznych vyznamu a spolehlivosti.
Analyza SWOT data zpracovava a klade diraz na klicové polozky vychazejici
Z interniho 1 externiho auditu. V zajmu vétsi piisobivosti se jedna o maly pocet polozek,
které ukazuji, kam by mé&l podnik vkladat vyssi pozornost. (KOTLER P.; a kol., 2007,
str. 97)

3.2.3 Marketingové strategie

VYSEKALOVA a kol. tvrdi, Ze: ,,Marketingové strategie je jistou koncepci firmy,
promyslené feSici zpiisob uspokojeni zakaznikii v rdmci predikovaného vnéjSiho
prostfedi a podnikatelského prostoru, a to zejména ve stfednédobém a dlouhodobém
horizontu. Tato firemni marketingova strategie vychazi ovsem z realnych podnikovych

zdrojii a moznosti jejich mobilizace.” (2006, str. 54)
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Marketingova strategie je jistou marketingovou logikou, sjejiz pomoci hodla
podnikatelska jednotka dosahnout svych marketingovych cili. (KOTLER P. a., 2007,
str. 678)

FORET (2008, str. 24) vy¢lenil 3 zakladni marketingové strategie a jsou to:

v

o Strategie minimalnich nakladu — podnik usiluje o co nejnizsi nédklady ve vyrobé
I v distribuci, tim je schopen nabizet své produkty za nizsi ceny;

e Strategie diferenciace produktu — zde se podnik soustied’'uje na dosazeni co
nejlepSiho produktu, nemusi to byt ten nejkvalitngjsi a nejvykonnéjsi produkt,
ale muze to byt pouze vyhoda v oblasti tzv. rozsiteného produktu,;

o Strategie trzni orientace — podnik se zamétuje spiSe na jeden ¢i vice mensich
segment trhu, miZe jit i o malé vyklenky na trhu, nazyvané niky, podniku jde o

to ovladnout cilovy segment a mit zde vedouci postaveni.

3.2.4 Stanoveni marketingovych cilit

Dat si urcity cil, je asi tou nejlepsi motivaci, jak dany ukon zvladnout a nemusi ani jit
fekne si, Zze dnes postavi 10m zidky, tak spise k tomuto cily dojde, nez déInik co pfijde

K praci a necha prubéh odvedené prace spise na nahodé¢.

3.3 Marketingovy vyzkum

Doba kdy se zacal pouZzivat marketingovy vyzkum saha jiz do dob prvnich lidi, kde se 1
obyCejni pouliéni prodavaéi s kozeSinami ¢i keramikam poptavali lidi, co by
uptednostnili, jestli rad€ji hrnec z keramiky nebo né&jakou zbran, kozeSinaf chtél zase
védet, jestli lidé uptfednostiiuji Saty ¢i boty z jim vyrabéné latky. V dnesni dobé€ jsou jiz
postupy marketingového vyzkumu ve zcela jiné dimenzi, pro tuto oblast je v kazdé

velké firm€ vymezeno jedno celé oddé€leni, které se danou problematikou zabyva.

Dle TULLA a HAWKLINSE marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici
marketingovym manaZeriim rozpoznavat a reagovat na marketingové pfileZitosti a

hrozby. (In FORET, STAVKOVA, 2003, str. 13)
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,Jedné se o funkci, jez podporuje spotiebitele, zdkazniky a vetejnost s firmou pomoci
informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych piilezitosti a
problému, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketignového vykonu a lepSi porozuméni marketingovému procesu.” (KOTLER P.

a., 2007, str. 406)

3.3.1 Pisemné dotazovani

BOUCKOVA (2003, str. 64) ve své knize pise o vyhodach a nevyhodach pisemného
dotazovani: ,,Hlavni vyhodou je, ze je to relativné levné, nevyhodami vsak je, ze to
vyzaduje seznam adres dotazovanych, jelikoz anonymni neni validni, nevhodné pro
vyzkum trhu, dale dotazovany poznad poradi otdzek, coz neumoziuje gradaci a za treti je

to nizka navratnost vyplnénych dotaznikii.*

Sbér dat pomoci pisemné komunikace mizeme posbirat bud’ diky dotazniku ¢i ankete.
Dotazovani je asi nejlepsi zpiisob k ziskani popisnych informaci. Firma, ktera chce
ziskat informace o preferencich, postojich, znalostech ¢i ndkupnim chovani lidi, to
snadno mize zjistit diky pfesné strukturovanému dotazniku, ktery danému segmentu

poda a na zaklad¢ jeho vyhodnoceni, mize firma udé€lat jista opatieni, vylepSeni apod.
Dotaznik

FORET, STAVKOVA, VANOVA (2006, str. 26) poukazuji na fakt, Ze pii tvorbé
dotazniku je tfeba davat si pozor na jeho spravné slozeni. Spatné sestaveni dotazniku
muze negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky nemusi potom odpovidat
potiebam a cilim vyzkumu. Dobry dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim
pozadavklim, tj. ucelové technickym (formulovani otazek tak, aby respondent pfesné
odpovidal na to, co chceme) a psychologickym (vytvoreni podminek prostiedi tak, aby

se ukol vyplnéni zdal jednoduchy a ptijemny).
3.3.2 Kvantitativni vyzkum

Jedna se o vyzkum zahrnujici shromazd’ovani udaji poStou nebo pii osobnich
rozhovorech s dostateénym mnozstvim zakaznikl, aby bylo mozno provést statistickou

analyzu. (KOTLER P. a., 2007, str. 409).

V publikaci od BOUCKOVE (2003, str. 58) se uvadi, ze jevy, které zkoumame

Vv kvantitativnim vyzkumu jsou obvykle presné definované, maji jasné kontury. Otazky,

16



na které respondent odpovidd, musi byt jednoznacné a jednozna¢né musi byt také
odpovédi (to zajisti pouze uzaviené otazky). Soubor musi byt dostatecné veliky, vyber
exaktné statisticky formulovany, aby zajistil potiebnou pravdépodobnost spravného

vysledku a umoznil potiebna tfidéni podle marketingové relevantnich socialnich znaka.

3.4 Marketingovy mix

Jako prvni ptedstavil schéma 4P profesor Jerry Mc Carthy v roce 1960, ktery studoval
na Northwesternské univerzité, u profesora Richarda Clewetta, ten pouzival systém
Product, Price, Distribution a Promotion, Jerry jen zaménil slovo Distribution za Place a
vzniklo tak legendarni 4P. (In KOTLER P., 2005, str. 45)

Tyto 4 véci spolu musi byt v absolutni harmonii se zaméfenim na urCity produkt ¢i
sluzbu, aby to vedlo k co nejefektivnéjSimu pouziti a dosdhnuti tak co nejvySsich

vysledku prodeje.

Dalsi vyznamna teorie marketingového mixu zni takto: ,,Marketingovy mix je soubor
marketingovych rozhodnuti, kde vedeni implementuje rizné strategic k tomu, aby
spolecnost dosdhla danych cili. Velmi popularni je termin 4P. Kazdé z téchto 4P
(product, price, place, promotion) je jednim svazkem, ktery se skladd z dalSich

podlozek.“ (DOYLE, 1998, str. 91)

3.4.1 Produkt (Product)

Produkt to znamena vyrobek, sluzba, misto nebo také osoba, je nejzakladné&jsi slozkou
celého marketingového mixu, produkt je to, co se bude prodavat, ¢im se bude
uspokojovat poptavka spotiebitele, na co se bude nastavovat cena, jakd se bude volit
distribuce a v neposledni fadé také propagace, kazdy produkt potiebuje jiné propagacni

feSeni.

Dle KOTLERA (2007, str. 70) je produkt cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi,
pouziti ¢i spotfebé a co mlze uspokojit néjakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické

predméty, sluzby osoby, mista, organizace a myslenky.
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V publikaci od FORETA (2008, str. 87) se uvadi, ze za produkt je povazovano to, co lze
na trhu nabidnout k upouténi pozornosti, k ziskani, uzivani anebo ke spotiebé, tj. vse, co

se vyznacuje schopnosti uspokojit ptani nebo potteby zédkaznikd.

KRETTER a kol. (2010, str. 147) ve své publikaci uvadi: ,,Produkt je symbolem a
zaroven realitou integrovaného tazeni podniku. Produkt prezentuje podnik navenek a
diferencuje ho od jinych podnikii a na strané¢ druhé v sobé substituuje vSechny

manazerské a technicko-ekonomické usili vyrobct.*

3.4.2 Cena (Price)

Cena znamena to, co musi spotfebitel uhradit, aby dany produkt ziskal ke své spotiebg.
Cena ma nékolik funkci, nékdo ji vnima jako luxus v pfipadé, Ze u konkrétniho
produktu stoji vice nez u konkuren¢niho produktu, bere to tak, Zze kupuje vyssi kvalitu a
tak vyhledava co nejvyssi cenu. Jsou i opacni spotiebitelé, chodi do obchodi za ucelem
nejlevnéjsiho ndkupu, a tak vyhledavaji cenu daného produktu co nejlevnéjsi a je jim

jedno od jakého vyrobce dany produkt je.

SOLOMON, MARSHALL a STUART pisi o cené nasledujici: ,,Cena je stanoveni
hodnoty nebo c¢astka, kterou musi spotiebitel sménit, aby ziskal nabizeny produkt ¢i
sluzbu. Cena je Casto vyuzivana jako zplsob, jak zvySit zdjem spotiebiteld o dany

produkt.* (2006, str. 19)

Dle KRETTERA a kol. (2010, str. 179) cena zaroven piedstavuje dulezitou
ekonomickou kategorii, kterd v podminkach trZzniho hospodafstvi plni kriteridlni,

alokacni, signalni, regula¢ni a rozdélovaci tlohu:

e Kriterialni uloha se projevuje ve spolehlivosti vyjadieni spole¢enskych nakladt
prace a ve spolehlivosti méteni veSkerych ekonomickych opatfeni podniku;

o Alokacni uloha ovliviiuje rozmisténi vyrobnich ¢initelt (co, kolik, pro koho a
jak vyrabét);

e Signdlni uloha znamend, Ze cena je nastrojem signdlli (informaci) o cenoveé
urovni, které se ptizpisobuji kupujici;

e Regulacni ulohy dosahuje soulad mezi zdroji a potfebami;

e Rozdélovaci uloha spo¢iva v rozdélovani omezenych statkli kupujicim, a tim se

rozde€luji 1 dichody.
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Je také mozné vychézet z této teorie: ,,Pozice ceny je dana tim, Ze je to jediny prvek
z marketingového mixu, ktery vytvaii pfijmy nezbytné pro firmu. Cena je také dilezita
pro zakazniky, protoze urcuje mnozstvi pené¢znich prostiedki, jichz se musi zfici.*

(VYSEKALOVA, 2006, str. 160)

3.4.3 Misto (Place)

Misto, neboli také distribuce, je dalsi velmi dilezitou slozkou marketingového mixu,
jde o to dostat dany produkt z mista vyroby do mista prodeje, jelikoz v Somalsku
nebudeme prodavat luxusni jachty, ale pfesuneme nasi propagacni kampan radéji do

bohatych letovisek u moie, kde se objevuje nas cilovy segment.

SVETLIK (2005, str. 152) se ve své publikaci zaméiuje zejména na prodejni cesty
prostfednictvim nich se zbozi dostava ke kupujicimu. Prodejni cesta je ur€ovana poctem
prostrednikit a zprostredkovatelskych clanki, jejichz prostiednictvim piechéazi zbozi od

vyrobce ke kupujicimu.

Dle FORETA (2008, str. 106) mame tfi zakladni distribu¢ni strategie. Jendou z nich je
intenzivni distribucni strategie, ktera se pouziva u produkt bézné spotieby. Vyuzivaji ji
vyrobcei rychloobratkového zbozi, jako jsou néapoje, noviny, potraviny, tabdkové
vyrobky apod. Dalsi je selektivni distribucni strategie, tato strategie se vyuziva pii
prodeji automobilli, znackového obleceni, notebookt apod., vychazi z predpokladu, ze
spotiebitel¢ budou ochotni navstivit prodejni oblast, z divodu jeho atraktivnosti. A
posledni strategii je exkluzivni distribucni strategie zamé&fena na prodej luxusnich
vyrobkd, to znamena, prodej luxusnich automobildl, jachet, luxusniho médniho obleceni

apod. Velice dominantni je zde vyssi cena a Spickovy design.

V dne$ni dob¢ existuji obrovské moznosti, jak vstoupit na trh (KOTLER P., Marketing
od A do Z, 2003, str. 28):

e Obchodni zastupci v terénu; e Prodejci dodavajici piidanou
e StrategiCti partnefi, hodnotu;

e Obchodni partnefi, e Reprezentanti vyrobct;

e Distributoii; e Brokefi;

e Integrovany prode;j; e Fransizy;

e Telemarketing;
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e Teleshopping; e Aukce;

e Intranet; o Faxy;

e [Extranet; e Direct mail;
e  Webové stranky; e Noviny;

e E-mail; o Televize.

e Vymeéna zbozi mezi podniky;

3.4.4 Propagace (Promotion)

vvvvvv

prodej nulovy, polozme si kazdy otazku: ,,Odkud se dozviddm o novém pracim prasku,
odkud vim, ze se vyrabi novy volkswagen, odkud vim, ze novy mobilni telefon od applu
ma opravdu Spickovy vykon, odkud vim, ze firma samsung vyrabi televize
S nejnovéjSimi technologiemi?* Myslim, Ze 90 % z nds co o tom neslySeli od kamarada
se to dozvidaji pravé diky propagaci dané firmy, a to zejména diky reklamé, at’ uz
Vv radiu, novinach, odbornych ¢asopisech, na autech, tak v televizi, kde se to¢i obrovské
penize, firmy si zaplati 1 n€kolik miliéonll za to, aby mohli mit svoji reklamu v tom

nejsledovanéj$im case.

KOTLER (2005, str. 59) pise velmi zajimavou myslenku, ktera pojednava o tom, ze
klasicka reklama v televizi jiZ ztraci svoji ucinnost, ptes den v televizi probéhne nékolik
set reklam a ¢loveék uz se je spiSe snazi potlaCovat, tim reklamy ztraci svoji u€innost. A
nabada, aby se firmy zaméfily zejména na sponzoring, pochvaly béhem talk show,

poulicni propagaci a predevsim na umisténi produktu, naptiklad ve filmu apod.

Propagace Vv sobé¢ zahrnuje vSechny komunikacni nastroje, kterymi miizeme piedat
n&jaké sdéleni. Casto se setkivame se zaménénym terminem slova propagace za
propagacéni ¢i komunikaéni mix, ktery vyjadiuje vyuziti nastroji v jistém poméru. |
V konkuren¢nim stejném odvétvi mohou spolecnosti zvolit jiny komunikaéni mix.

(FORET; a kol., 2004, str. 132)
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3.5 Marketingovy mix ve sluZbdach

KOTLER uvadi, ze sluzba je: ,,JJakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana
nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotnd a nepiinasi vlastnictvi. Jeji produkce muze, ale

nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.* (2007, str. 710)

V publikaci od BOUCKOVE a kol. se pide, Ze sluzbou rozumime aktivitu, nebo
komplex aktivit, jejichz podstata je vice ¢i méné nehmotna. Jeji poskytovani se
uskuteciiuje ve vzajemném pusobeni s poskytovatelem, resp. s jeho zaméstnanci, stroji

¢i zafizenim. A dale rozliSuje tzv. 4N (2003, str. 302):

o Nehmotnost;

o Nestalost;

o Neodd¢litelnost;

o Neskladovatelnost.

Vzhledem k tomu, ze pouha 4P nestacily, jelikoZ jsou formulované zejména pro hmotné
vyrobky, bylo potifeba vymyslet dalsi tzv. P pro oblast sluzeb, vzhledem k odlisnostem
nehmotnych uzitki, a proto vznikly P jako Lidé (People), Balicky (Packaging),

Programovéni (Programming) a Partnerstvi (Partnership).

3.5.1 Lidé (People)

Pro oblast sluzeb je v dneSni dobé velice dilezity faktor lidi, nebot’ vybér a fizeni
zameéstnancl je pro firmu klicovou zalezitosti. Ti jsou at’ uz méné ¢i vice spjati se
samotnym produktem firmy. Jde napiiklad o cestovani v autobuse: spokojenost
zakaznik autobusové dopravy neni déna jen technickym vybavenim autobusu ¢i
poctem zastavek v obci, ale na jejich spokojenost ma vliv i obsluhujici personal, ktery
listky prodava, tidi¢, ktery autobus tidi, obsluhou béhem cesty, spolehlivosti apod.
Proto je velmi dulezité vést zaméstnance tak, aby pochopily, Ze Gspéch celé spole¢nosti
nezavisi jen na cené sluzby, ale zejména na osobnim pfistupu zaméstnanct s kone€nymi

spotiebiteli sluzby.
3.5.2 Bali¢ky (Packaging)

Balicky sluzeb jsou v dneSni dobé velice podstatné, vysvétlil bych to na piikladu

s vybérem letni dovolené. Kdyz se podivame do katalogu cestovnich kancelafi, kazda
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nam nabidne desitky pobytii u mote, jak tedy vybrat praveé tu nejlepsi dovolenou pro
nase vyziti. Clovék se tedy kouka na doprovodné sluzby s dovolenou spojené, jako je
strava — polopenze, plna penze, all inclusive, dale sleduje dopravu, zdali je autobusem,
letadlem c¢i vlastni, dalsim faktorem je tfida hotelu — tii hvézdicky, ¢tyfi ¢i pét. Velice
podstatnym faktorem je i lokalita hotelu, zdali je pfimo u mote, 100 metrti od mote ¢i 5
kilometri. A v zavéru nam tohle vSe ¢ini balicek sluzby, kterou nakonec za uréitou

sumu potidime.
3.5.3 Programovdni (Programming)

,Programovani spociva ve vytvareni vzajemn¢ navazujici nabidky sluzeb a atraktivit
CR, které vytvareji vysledny produkt cestovniho ruchu. Jde o postup typicky pro
kvalitni destinacni management. Programovani by nemélo byt zaménovano s
vytvafenim package, nebot’ u programovani se primarn¢ jedna o vytvareni Casové a
mistné propojené nabidky a package vznika na zdkladé volby riznych sluzeb, které jsou
nabizeny nebo které klient nakupuje na zéklad¢ své volby jako celek. Soucasné jde o
nastroje si blizké v tom, ze sméfuji k nabizeni komplexniho produktu. (Marketing

cestovniho ruchu, 2011)

3.5.4 Partnerstvi (Partnership)

FORET A FORETOVA (2008, str. 16) uvedli, Ze uspdch zavisi na spolupraci
dodavatelu (at’ uzZ to jsou ubytovaci sluzby, dopravni sluzby ¢i jiné) se zprostredkovateli
(cestovni kancelafe, organizatofi a dalsi) s prepravci (letecké spole€nosti, autobusové

dopravy a podobn¢) a mnohymi dalsimi.

3.6 Marketingovd komunikace

Podle KARLICKA A KRALE (2011, str. 9) se marketingovou komunikaci rozumi
fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a
dal$i instituce své marketingové cile. V dneSnim svété se jiz bez marketingové
komunikace neobejde zadnéa organizace, at’ je to ziskova organizace, kterd se snazi
prodat sviij produkt, nebo neziskova organizace, ktera se snazi vymitit tzv. ,,Skodlivé
chovani®, tak jsou to i politické strany, které se snazi v mofti plného konkurence ulovit

cenny hlas.
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3.6.1 Reklama

GOSSAGE, H.L. pronesl: ,,Stoji za to zachranit reklamu? Z ekonomického hlediska si
to o vétSiné nemyslim. Z hlediska estetického jsem si vic nez jist, ze nestoji: reklama

nemysli, je nudna a navic je ji jednoduse piilis.* (In STEEL, 2003, str. 1)

Jedna z definic zni takto: ,,Reklama je pro mnoho z nasnejbéznéjsi a nejviditelné;si
slozkou propaga¢niho mixu. Reklama je neosobni formakomunikace vyuzivajici
masova média a iniciovana sponzorem, jehoz identita je znamd. Protoze dokaze
pfenaset vyznamové bohatd a dynamicka sdéleni, mize vytvofit, a rozvijet jedine¢nou
firemni identitu. To umoznuje marketingovym pracovnikiim navéazat spojeni se

zakazniky a zvysit prodej.“ (SOLOMON, MARSHALL,STUART, 2006, str. 365)

VITEK (2011, str. 8) pronesl, Ze: ,,Reklama v radiovych stanicich je dlouhodobé
podcenovana. Je to Skoda nebot’ by si reklama v radiich zaslouzila vétsi pozornost. A to
nejen z hlediska medidlné planovaciho, ale i z hlediska kreativniho. Na druhou stranu
jsou si medidlni planovaci védomi, ze radiova kampaii je velice efektivnim néstrojem

k upevnéni povédomi o znacce i o jejich benefitech.*

3.6.2 Piimy (Direct) marketing

,»Primy marketing ptredstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi
zékazniky scilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se
zakazniky. Diky pfimému marketingu komunikuji manazefi pfimo se zakazniky, Casto

pfi individualnich a interaktivnich jednanich.” (KOTLER P. a., 2007, str. 928)

Dle KARLICKA A KRALE (2011, str. 149) je nejvétsi vyhodou osobniho prodeje ve
srovnani s ostatnimi ndastroji komunikaénitho mixu primy kontakt mezi firmou a
zakaznikem, ktery s sebou piinasi i dal$i vyhody, jako jsou napiiklad okamzita vazba,

individualizovana komunikace a také vétsi vérnost zakaznika.

3.6.3 Podpora prodeje

Zamysleme se, pro€ je vilbec podpora prodeje dalezita. Je dulezitd z toho diivodu, Ze na
trhu roste konkurence, vznikaji tim odbytové problémy a podnik se tak musi snazit
vymyslet néco s ¢im konkurence jesté¢ nepfisSla nebo néco ¢im by podpofila prodej

daného vyrobku, at’ uz to je sleva pii zakoupeni dvou vyrobkd, ¢i sleva do vedlejsiho
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kadefnictvi nebo poukaz na masaz. Podniky se v dnesni dobé nepiedbihaji jen s novou

technologii, ale zejména s tim, co k produktu nabidnou.

KRETTER (2010, str. 257) ve své knize vystihuje zcela piesné cile a ulohy podpory
prodeje: ,,Cilovymi skupinami podpory prodeje jsou venkovni sluzba, obchodni
organizace a zakaznik (konecny spotiebitel). VSeobecné cile podpory prodeje vychazeji
Z jeho poslani, kterym je podporovat prodej smérem do obchodu a prodej smérem
Z obchodu. Piimym nositelem podpory prodeje je vyrobce. Jeho snahou v ramci

podpory prodeje ve vztahu k zprostfedkovatelim prodeje je:

e Vytvafeni podminek pro rist odbytu;
e UdrZet prodej vyrobk;

e Zvysit objem prodeje.
3.6.4 Osobni prodej

PELSMACKER, D.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. oznaduji tzv. Proces
osobniho prodeje, ktery se sklada z (2003, str. 468):

e Identifikace a kvalifikace potencionalnich zakaznik;
e Planovani pied kontaktem;

e Navazani kontaktu;

e Analyzy potfeb zdkaznika;

e Prezentace,

e Zvladani namitek;

e Uzavfeni obchodu;

e Nasledné kroky a fizeni prodeje.

3.6.5 Public relations

S 4

bychom m¢li pamatovat pifi sestavovani marketingového a PR planu, je na chvili dat
stranou nase produkty a sluzby, a zaméfit se na ziskani plné pozornosti kupujicich nebo
z4jemcl o naSe produkty (na ty, kteti daruji, zapisi se, ptidaji se, budou nds podporovat
nebo se na nds obracet). Vénovat pozornost lidem a ne produktim je pro mnoho
spole¢nosti slozité, ale vzdy se to vrati zpét tak, ze se dostaneme bliz k dosazeni naSich
cilt.
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Velice trefné popisuji PR ve své knize SEKOT s DOLEZALEM (2002, str. 45):
»Moderni fizeni povazuje za dilezité nejen znat vefejné minéni, ale i ovlivilovat je
cestou praktikovani vztahii s verejnosti. Pravé zde se aktualizuje zminéna zasada, ze je
snadn&jsi dosahovat vybrané cile s podporou vetejnosti, nez pokud celime vetejné
opozici nebo nezdjmu. V tomto marketingové dulezitém principu jde o vytvateni dobré
povésti, pochopeni, vnimdni, divéryhodnosti a souladu. Cinnost vramci vztaht
s vefejnosti — public relations — je tak nepfetrzitym planovanym usilim vedouci
k dosazeni dobré vile a vzijemného porozuméni mezi organizacemi a jejich

vetejnosti.*

Public relations disponuji celou fadou néstrojii, jak upoutat pozornost a vytvofit
priznivou atmosféru, aby se o vyrobcich zac¢alo mluvit. Souboru téchto nastrojii fikame

Pencils (KOTLER P., Marketing od A do Z, 2003, str. 106):

o Publikace (Publications);

o Udalosti (Events);

o Zpravy (News) ;

o Zapojeni do mistni komunity (Community affairs);
o Identifika¢ni média (lIdentify media);

o Lobbovani (Lobbying) ;

o Sluzby vefejnosti (Social investments).

3.6.6 Event marketing, sponzoring

U eventil nebo u sponzoringu, jde firmé primarné o zvySeni podvédomi o znacce, dale o
vybudovani pozitivnich sympatii u stalych ¢i stavajicich klientli, zvySeni loajality
stalych klientli, a v neposledni fad¢ jde o naldkani novych klient ke znacce. U eventu
musi firma vynaloZit néjaké Usili, at’ v lidské podobé¢ ¢i finanéni podobé k vytvoteni
urcité udalosti, kde se budou lidé bavit, dostanou zdarma obcerstveni a dozvi se zde o
novych produktech dané¢ho podniku. U sponzoringu jde pfedev§sim o financovani néjaké
organizace, kde na oplatku dana organizace vyzdvihuje danou znacku, ktera ji
zasponzorovala. Jsou to naptiklad hraci riznych sportovnich tyma, ktefi na dresech nosi

znacky riznych podniki s cilem zviditelnéni toho ¢i jiného sponzora.

Dle SOLOMONA, MARSHALA a STUARTA (2006, str. 412) je sponzorstvi PR

aktivita, kdy firmy pomahaji financovat néjakou vefejnou akci €i ¢innost a vymeénou za
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to se jim dostdva vefejného uzndni a publicity. U eventu se jednd dle autori o
planovani ¢i realizaci zvlaStnich udélosti. At uz se jednd o navstévu zahranicnich
investorii ve vyrobnich prostorach firmy, piknik pfadany pro zaméstnance pii
prilezitosti statniho svatku nebo o stanek s pohosténim pro oficialni hosty na
motocyklovych zavodech sponzorovanych firmou, zaméstnanci oddéleni pro vztahy
S vetfejnosti musi zajistit, ze vSechno probehne bez problémi a lidé odejdou domi

spokojeni.
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4 Prakticka cast

Prakticka  ¢ast hovofi o  marketingové  komunikaci ve  spolecnosti
www.znojmoreality.cz, kterd se zabyva zprostiedkovanim obchodt s nemovitostmi.
Cilem je vyhodnotit stavajici komunikacni prostfedky a poté navrhnout doporuceni pro
zlepSeni komunikace a nové zvolené prostfedky implementovat piimo do praxe. Nové
zvolena marketingova komunikace bude mimo jiné¢ zahrnovat nasledujici: reklama na

socialnich sitich, akce pro klienty, reklamni bannery po mésté Znojmé a dalsi.

4.1 Mésto Znojmo

M¢ésto Znojmo je jedno z nejvyznamnéjSich historickych mést v Jihomoravském kraji.
Timto méstem protéka feka Dyje, jez teCe do Znojma z Vranova nad Dyji. Nachazi se
zde nékolik historickych pamatek, jako jsou Rotunda sv. Katetiny, Kostel sv. Mikulase,
Historické podzemi, Radni¢ni véz, Loucky klaster ¢i Znojemsky hrad. Ve Znojmé se
nenachazi pouze historické stavby, ale je zde i pestré kulturni a volno¢asové vyziti, jako
napf. kino Svét, Méstské 1azné, krouzky pro déti v Domu déti a mladeze, sportovni
aktivity jako fotbal, hokej, florbal, volejbal, basketbal, korfbal, halovy fotbal nebo

atletika, dale se zde nachazi n¢kolik posiloven, relaxa¢nich center i no¢nich podnikd.

Historie Znojma pada az do doby prehistorické, kdy se zacala budovat prvni hradisté.
Ve Znojmé se V jeho historii vystfidala spousta panovnikd, jako napt. kniZe Bfetislav 1.,
ktery roku 1037 ptfevzal Pfemyslovsky hrad. Dalsi panovnik, ktery rozsifil mésto, byl
roku 1190 znojemsky knize Konradd II. Ota, ktery zalozil premonstratsky klaster
v Louce. Roku 1226 se Znojmo stalo kralovskym méstem, v tomto obdobi Znojmo jen
vzkvétalo, mésto mélo dlazdéné ulice, vodovodni rozvody i dvé nemocnice. Roku 1278
byl ve Znojmé pohiben Cesky kral Premysl II. V roce 1628 se ve Znojm¢ konal zemsky
sném, ktery uzdkonil dédi¢nost Habsburki na ¢eském trinu. Koncem 17. stoleti zasahla

Znojmo morova epidemie, ktera si vyzadala 800 Zivotd.

Poloha Znojma je velice vyhodna pro péstovani vinné révy a ovoce. V dnesni dob¢ se
velice dafi vinafstvi, je zde n€kolik vyznamnych lokalit v oblasti vinafstvi, jedna se o
ptilehlé Chvalovice, Vrbovec, Lechovice a dalsi. Znojmo se také stalo zndamymi diky

péstovani okurek, které zavedl loucky opat Jifi Il roku 1571,
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V nyngjs$i dobé je lokalita Znojma vyhledavana turisty zejména kvili vinafstvi a
pamatkdm Vv historickému centru. Ve Znojmé a jeho okoli se nachdzi dvé velmi
vyznamné vinai'ské spolecnosti, a to je Znovin a.s. a Lechovice, spol. s.r.o., dale je zde
spole¢nost Pegas Nonwovens zabyvajici se vyrobou netkané textilie, kasina Admiral,
Colosseum a American Chance, prvotiidni hotely Prestige, Savannah a Happy Star,
nakupni stfediska Stop Shop a Haté Freeport, méstské koupalisté Louka, kino Svét a

dalsi.
4.2 Prezentace firmy www.znojmoreality.cz

Firma www.znojmoreality.cz se sidlem na adrese Sokolska 43A ve Znojmé¢, byla

zalozena v roce 2008 za ucelem zprosttedkovani obchodu s nemovitostmi.

Realitni kancelaf se nachazi v budové nové zrekonstruovaného Slune¢niho domu na
ulici Sokolska, u hlavni silnice na trase Praha - Viden. Nazev spole¢nosti majitelé
vymysleli ve tvaru www stranek, aby lidé méli vétsi povédomi o webovych strankach a
nazev m¢l takto zvySit navstévnost stranek. Realitni kanceldf nabizi svym klientim
kompletni servis pii prodeji ¢i koupi nemovitosti, od vyzvednuti vypisu listu vlastnictvi
na katastralnim uradé, pres pravnicky oSetfené kupni smlouvy, notarské uischovy, nové
zapisy na katastralnim radé, dan€ z prodeje nemovitosti, az po predani kli¢t a ptepsani

stavu plynoméri a elektroméra. Realitni kancelaf neni platcem dané z ptidané hodnoty.

4.3 Marketingovy prizkum firmy www.znojmoreality.cz

Jelikoz je tieba ziskat informace, na jejichZz zadklad¢ lze pracovat na zlepSeni
marketingové komunikace, musime provést marketingovy prizkum. Pro zjiSténi mnou
pozadovanych informaci jsem provedl vobdobi od 1. 1. 2013 do 20. 1. 2013
marketingovy prizkum. Nahodné vybrani respondenti na socidlnich sitich a na
vefejnych prostranstvich byli osloveni pomoci dotazniku, ktery obsahoval 8 otazek (viz

piiloha ¢. 8). Dohromady na dotazniky odpovédélo 100 respondent.

4.4 Vysledky prizkumu

Vysledky prizkumu s respondenty byly zpracovany pomoci grafti, které budou blize

popsany na dalSich strankach.
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Prvni otazka znéla: ,,Méate zkuSenosti s prodejem ¢i koupi nemovitosti pres realitni
kancelai?“ respondenti si vybirali ze dvou moznosti: ,,Ano*“ ¢i ,,Ne“. Z vysledku
vyplyva, ze 54 % ze vSech dotdzanych mé zkuSenosti s prodejem ¢i koupi nemovitosti.
Otazka ¢islo dvé navazovala na predchozi: ,,Pokud ano, byly jste spokojeni
s pribéhem prodeje/koupé?*“ zde odpovédélo 81,5 % kladn€, ze byli spokojeni
s priibéhem, zbyvajicich 18,5 % nebylo spokojeno z riznych diivodi, napiiklad: vysoka

provize, zadna aktivita, spoustu véci si klient musel délat sam apod.

Graf ¢. 1: Mate zkuSenosti s prodejem ¢i koupi nemovitosti?

Zdroj: vlastni prace

Graf ¢. 2: Pokud ano, byly jste spokojeni s priibéhem prodeje/koupé?

Ne
19%

Zdroj: viastni prace
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Graf ¢. 3: Co jste prodavali/kupovali, at’ uz s realitni kancelafi nebo bez?

HDIm
H Byt
B Pozemek

Jiné

Zdroj: vlastni prace

Tteti graf zobrazuje vysledky toho, co se u tdzanych respondentli nejvice prodavalo.
Z grafu vyplyva, Ze nejcastéjsi obchodovanou nemovitosti je pozemek, ktery oznacilo
35 % dotazovanych, to znamend stavebni pozemek, zahrada, zemé&d¢lska piida atd.
Druhou nejobchodovangjsi nemovitosti byl dim, ktery oznacilo 33 % respondentt. S 24

% z dotazniku vysel byt, a 8 % jiné nemovitosti — tzn. sklep, garaz, sklady, statky atd.
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Graf ¢. 4: Jaka realitni kancelar se vam vybavi jako prvni?

Nevim
Sting
www.znojmoreality.cz
B Znojemské reality
= M&M Reality
W Remax
Premia Reality

Jiné

Zdroj: vlastni prace

Graf ¢. 4 zobrazuje, jaké realitni kancelafe se dotazovanym vybavuji nejcastéji. Na
prvnim misté zde vyhrala realitni kancelaf Sting s 11 % respondentt, ktefi tuto realitni
kancelai oznalili, v zavésu za ni je realitni kancelaf M&M Reality s10 %, na
pomyslném tfetim misté se nachézi realitni kancelat Znojemské reality s 9 %. Dalsi tii
pricky si rozdé€lily realitni kancelafe www.znojmoreality.cz, Remax a Premia Reality.
Respondenti v celych 24 % ptipadt odpovédeli jesté jinou realitni kancelaf a 24 %

respondenttl si nevybavilo Zadnou realitni kancelaf.
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Graf &. 5: Jaké barvy se vam vybavuji pii myslence na realitni kancelar?

20 -

15 -~

10

N NN N

WL

Zlutd Rzova Modra Zelena Cervend  Oranzova Jind

Zdroj: vlastni prace

Z grafu ¢. 5 mizeme jasné€ vidét, jakd barva se respondentim vybavovala nejcastéji pii
myslence na realitni kanceldf. S celkovym poctem 21 hlasti vyhrdla barva cervena,
Vv zavésu za touto barvou s celkovym pocétem 17 hlasi je barva modra a zelena. Dalsich
13 respondentil oznacilo jako prvni barvu, kterd se jim vybavi, barvu Zlutou. Dalsi
jmenované barvy jsou oranZova s 6 hlasy a riizova s 5 hlasy. Mén¢ nez 5 hlasi je
zarazeno do kategorie ,,Jind"“, zde jsou barvy jako Cerna, bild, fialova apod. V pftiloze 1-
4 lze vidét, jaké realitni kancelafe se respondentim pravdépodobné vybavovaly dle

barvy.
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Graf ¢. 6: Kde jste vidéli reklamy vami uvedené realitni kancelafe, kde je
potkavate?

Jiné

Radio

Internet

Noviny, easopiy | (.

Billboardy

Bannery podél silnice

pocet odpovédi

Zdroj: vlastni prace

Z grafu ¢. 6 nam vyplyva, kde je nejcastéji objevovana reklama realitni kancelafe, tato
otazka je zdsadni pro budouci doporuceni. Nejcastéji se reklama objevuje na internetu,
dale jsou to bannery podél silnic a na pomyslném tfetim misté jsou to noviny a
Casopisy. Billboardy jsou také velmi zndmou formou propagace realitnich kancelafi a
V neposledni fad¢ je to reklama v radiu. Ve slozce jiné se nachazi naptiklad reklama na

auté, propagacni akce atd.
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Tabulka &. 1: Cetnosti odpovédi na otazku &.7 — Sei'ad’te realitni kancelafe tak, jak
jsou pro vas znamé. (od 1 je nejznaméjsi)

Stiedni
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |hodnota
RK Sting 17 11 10 12 10 3 8 9 12 8 5,01
www.znojmoreality.cz 10 12 15 9 9 11 10 7 6 11 5,1
RaR Reality 3 6 4 11 7 16 4 11 19 19 6,79
Znojemské reality

19 15 14 12 8 6 6 6 7 7 3,98
M&M Reality 161 14! 15 6| 14| 11 8| 12 1 3 4,4
Reality RK 4 5 0 3 7| 10| 12| 16| 21| 22 7,42

1. znoj. realitni
kancelaf 2 8 9 15 7 13 18 9 9 10 6,07
SDK Reality 3 6 9 14 17 9 14 12 8 8 5,83
Remax o 11| 12| 6| 14| 10| 12| 5| 13| 8| 54
Premia reality 17 12 12 12 7 11 8 13 4 4 4,62

Zdroj: vlastni prace

Zde mame tabulku cetnosti jednotlivych odpovédi, v levém sloupci méme nazvy

jednotlivych realitnich kancelafi, v prvnim fddku mame ¢isla od 1 do 10, kde Cislo 1

znamena nejzndmé;jsi realitni kancelar.
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Graf ¢. 7: Stfedni hodnoty vypoctu Cetnosti
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Zdroj: vlastni prace

Abychom mohli ur¢it dle pfedchozi tabulky nejzndméjsi realitni kancelaf, museli jsme

vypocitat stfedni hodnoty pro jednotlivé odpovédi u realitnich kancelafi. Na zakladé¢

téchto vypoctl jsme uréili nejznaméjsi realitni kancelafe dle odpovédi respondentii, na

prvnim misté jsou Znojemské reality, dale M&M Reality a Premia Reality.
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4.5 SWOT Analyza firmy www.znojmoreality.cz

SWOT analyza firmy ndm poodhali silné a slabé stranky vnitfniho prostfedi firmy, a
prilezitosti a hrozby, které na firmu pisobi z vnéjSiho prostfedi. Hlavnim cilem firmy je
posilovat silné stranky, a snazit se eliminovat slabé stranky. Mezi hlavni silné stranky
patii nizké provize a lokalita kancelafe, naopak ze slabych stranek jasné vyplyva, ze
firma by se méla zaméfit zejména na propagaci. Hlavni pfilezitosti pro firmu je, Ze stale
vice lidi se nechce zabyvat papirovanim ohledné prodeje/koupé a pobihanim po
ufadech. Hrozbu pro firmu ptedstavuje hlavné vysokd konkurence, od které se snazi

odlisit niz§imi provizemi a zvySovanim povédomi o firm¢.

Tabulka €. 2: SWOT Analyza spole¢nosti www.znojmoreality.cz

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Kompletni servis pfi prodeji ¢i koupi e Nizka propagace realitni kancelafe
nemovitosti e Mala znamost v regionu

e Nizké provize Vzhled www stranek

e [okalita kancelaie

e Zrekonstruovana budova, novy
interiér

o Blizké parkovani

PRILEZITOSTI HROZBY

e  Rist znamosti firmy

Vysoka konkurence

e Lidé se stehuji, hledaji nové bydleni e Ekonomicka situace obyvatel

e Lidé nemaji povédomi o tom, co vie
musi udélat pti prodeji ¢i koupi
nemovitosti

e Lidé se necht¢ji starat o v§echno

papirovani

Zdroj: viastni prace
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4.6 Zhodnoceni nynéjSich komunikacnich prostiedkii

V této Casti je popsan propagacni systém firmy www.znojmoreality.cz. Firma se dosud
nespoléhala témét na zadnou propagaci, kviili rostouci konkurenci vSak byla nucena

vylepsit svoji propagaci, a tim zvysit povédomi o firm¢.
4.6.1 Tva¥ podniku

Vsechny podniky maji v dnesni dob¢ svou tvar, diky které si klienti a vetejnost ukladaji
spolecnosti do rtiznych ,,Skatulek®. Tato tvar se formuje zejména diky designu, chovani,
komunikaci a sluzbam. Vn¢jsi prostiedi vnima zejména image spolecnosti, diky které se
odliSuji od konkurence. To, vV ¢em je firma www.znojmoreality.cz jedinecnd, je ndzev
ve tvaru www stranek, je to zdsadni rozdil, kterym vetejnost dokonale rozezna tuto

realitni kancelaf od ostatnich.

Firma se dale odliSuje barvami, které¢ vyuziva na webovych strankach, na prodejnich
bannerech a dalsi reklamé. Jejimi hlavnimi barvami jsou zelena a oranzové a veskera
propagace je tak ladéna v téchto barvach, aby si pifi pohledu na tuto kombinaci barev

potencialni klienti vzpomnéli pravé na realitni kancelai www.znojmoreality.cz.

Néazev www.znojmoreality.cz je takto zvolen z toho divodu, aby vSem bylo jasné, ze
realitni kancelat se zabyva zejména Znojmem a blizkym okolim, slovo ,reality je zde
vyuzito, aby bylo jasné dano, ¢im se firma zabyva, a slogan ,,cesta domu* je zde pouzit

proto, aby si kazdy spojil realitni kancelaf s tim, Ze miiZe najit novy lepsi domov.

Obrazek €. 1: Logo realitni kancelafe www.znojmoreality.cz

/\ )
WWW. zZzNnojmoredalituy.cz

ooooo cesta domu

Zdroj: Interni dokumenty realitni kanceldare www.znojmoreality.cz

Tohle logo je na vSech nyné&jSich propagacnich materidlech, bannery na prodavanych
nemovitostech, webovych strankach, ve vyloze, inzertnich serverech atd. Sklada se ze
slova ,,Znojmo* a ,reality”, coz je jasnym symbolem toho, ze se jednd o

zprostiedkovani prodeje nemovitosti v okrese Znojmo. Dale je zde slogan ,cesta
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domu®, je to véta pro potencialni klienty, aby si uvédomili, ze pravé tahle realitni
kancelaf jim najde ten spravny domov. StiiSka nad slovem ,,znojmoreality* je zde proto,

aby potencionalni klienti vidéli, Ze jim firma mtze pomoci najit stfechu nad hlavou.

4.6.2 Internetové stranky

V ramci své propagace se firma zabyva zejména hlavnim fenoménem dneSni doby,
kterym je internet. Pravé diky internetu si 90% klientl najde novy domov. Ziidka se
stava, ze by klient pfiSel sdm od sebe do realitni kancelare, a fekl, Ze chce néco prodat
nebo koupit. Firma mé zaplacenou reklamu i ve vyhledavacich, coz znamena snadné&jsi
vyhledani realitni kancelaie www.znojmoreality.cz na internetovych serverech. Firma si
také plati dalsi velké servery, pomoci kterych si klienti vyhledavaji nemovitosti — napft.:
WWW.nemovitosti.cz, www.sreality.cz, www.realitymix.cz,

www.jiho.moravskereality.cz a dalsi.
Vyhody:

Nejrozsitenéjsi komunikacni kanal
Siroky dosah sdéleni

Aktuélnost

Piehlednost

Stranky si spravuje realitni kancelar sama

Nizké naklady

NN NN R

Nevyhody:

v" Design stranek

v" Neosobni forma komunikace
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Obrazek ¢. 2: Webové stranky firmy

. =
%YAYR’NNA@?‘I@%‘?C}]HFQ (== etod zrekonstruovany byt 3411 Nemovitosti
A EEE) @Sl el K wwmemovitenti c:

Uvod  Poptdvka Financovani Ufady, obce  Uziteéné formuldfe  Realitni zpravodaj  Kontakt

/\ "
www.znojmoredglity.cz

Hiedat

ro skiepu, Novy Saldorf
Hledat nemovitost:

™ Oruhy nemavitosti - Zobrazit vie

km od Znoima

Dalii

Chaty - Chalupy(9)

Rekreaéni

Staje Plaved

Garaze(1)
Gara, ul. Suchohrdelskd

Zdroj: www.znojmoreality.cz

Zde vidite Gvodni stranku webovych stranek firmy www.znojmoreality.cz, informace
jsou prehledné, ale design stranek pokulhdva za obsahem. Web je opét volen do barev

realitni kanceléafe.

4.6.3 Propagace

Firma vyuziva zejména viditelnou venkovni reklamu nad dvefmi vchodu do realitni
kancelafe, viz priloha ¢. 1. Dale jsou reklamni bannery na nemovitostech, které se
prodavaji nebo pronajimaji, viz ptiloha ¢. 2. Reklama se tak nachazi v riznych ¢astech
mésta Znojma. Zde je uvedeno, zdali je nemovitost K prodeji ¢i pronajmu, logo
spole¢nosti, a telefonni ¢islo na makléte, ktery prodej zprostfedkovava. Pomoci téchto
banneril na nemovitostech zna¢né roste povédomi o znacce zejména diky tomu, Ze lidé,
pokud néco chtéji prodavat ¢i kupovat, si vybavi znacku pravé tu, kterou vidi, kdyz

jezdi rano do prace.

39



4.7 Navrhy a doporuceni

Vysledky prizkumu dopomohly k rozSifeni znalosti povédomi lidi o realitnich
kancelarich a jejich propagaci. Tim jsme nasli slaba i silna mista propagaci raznych
spole¢nosti. Asi nejdalezitéjsi pro kazdou firmu je, aby byla vidét. Pokud tomu tak je,
lidé o firmé védi, maji ji vpovédomi a firma tak ma potencidlné¢ vyssi uspéSnost
obchodut. Je dilezité také zvolit takové propagacni kanaly, aby to pro firmu nebylo
prili§ nakladné. V dalSich Castech se prace zabyva pravé vylepSenim propagace firmy

www.znojmoreality.cz.

4.7.1 Letdky

Letaky jsou dle prizkumu sice méné favorizovany propagacni kanal, nicméné po
dohod¢ s majiteli bylo rozhodnuto, ze letdky budou také pouzity v nové propagacni

kampani. Cenik letak 1ze vidét v tabulce ¢. 3.

Tabulka €. 3: Cenik letaka

Cena za 1ks Podet ks Cena celkem
1,3 K¢ 2 000 2 600 K¢

Zdroj: www.expressprinting.cz
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Bude wvyrobeno 1.000 ks letdkl, a ty budou rozneseny do schranek
Vv nejobchodovanéjsich lokalitach, tzn. v centru mésta, byty v cihlovych domech v horni
¢asti Znojma, panelové byty na ulici Kuchafovicka a Rooseveltova v revitalizovanych

domech a dalsi. Piijde o format A5, leskly papir, jednostranny tisk.

Obrizek ¢. 3: Propagacni letak

/\ 5
WWwWWwW.zZzNnojmoreagslitu.cz

..... cesta domu

Zdroj: viastni tvorba

4.7.2 Billboardy

Billboardy jsou v dnesni dob¢ jednou z nejucinnéjsich forem propagace. Z toho divodu,
ze jsou u silnic, kde denné projdou ¢i projedou tisice lidi a znacka, se tak dostava do
povédomi lidi. AvSak z dGivodu nékladnosti billboardd, ktery vyjde mési¢né pfiblizné na
6.000 K¢, byla zvolena levnéjsi varianta a to vyroba bannert, které poté budou

rozveéseny po Znojme.

41



4.7.3 Prosklené vitriny

Konkuren¢ni realitni kancelafe maji prosklené vitriny se zakdzkami, miniméalné na
svych kancelafich. Firmé www.znojmoreality.cz tato ¢ast chybéla, a mohlo ji to dost
uskodit, jelikoz potencialni klienti chodici kolem kancelafe tak ani nemuseli védét, Ze
kolem néjaké realitni kancelaie chodi. Po dohod¢ s majiteli byla vytvofena vitrina. Na
sklenéna okna byla nalepena oranzova lepici folie ve tvaru ramecku, barva opét
korespondovala s barvami realitni kancelare, do téchto okének se postupné vlozilo 36

zakazek a nasledny zajem lidi vzrostl.

Obrazek ¢. 4: Aplikace nové vitriny se zakazkami

[ i
{
| A
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Zdroj: vlastni foto

Dalsi prosklena vitrina byla umisténa na ulici Zdmé€nicka v centru mésta Znojma ve
vyloze prodejce obrazii pana Stédrého, ktery sva okna pronajima i jinym realitnim
kancelafim, po jednani s majiteli firmy znojmoreality.cz bylo rozhodnuto, Ze se nepijde
cestou jako konkurencni realitni kancelafe, to znamena, ze ve vyloze nebudou vylepeny
standardni nemovitosti k prodeji, ale ze vyloha bude zamétena na pronajmy, at’ uz byta,
domd, chat, zahrad, kanceldii ¢i jinych komerénich prostor, o které je v dneSni dobé

obrovsky zajem.
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Obrazek ¢. 5: Nova prosklena vitrina v centru Znojma

Zdroj: vlastni foto

kolska 43A, Znojmo, tel

PRONAJMY BYTU

v.ZMNoJmoil et g .—

604 99 44 88
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4.7.4 Eventy na namésti

Po piepocteni potfebnych nakladi na uskuteénéni eventu neboli udéalosti za ucelem
zviditelnéni firmy, se firma rozhodla jit cestou méné nakladné a efektivnéjsi formy
propagace na zakladé otazky ¢. 6 v dotazniku (viz priloha ¢. 9), kde na prvnim misté
potkavani reklam realitnich kancelaii zvitézil prave internet. Zefektivnéni propagace tak
probéhne pres socialni sit’ facebook, kde se uskutecnila také soutéz pro fanousky
facebookového profilu firmy www.znojmoreality.cz o poukaz na nakup v hodnoté 500

K¢&. Vice informaci viz kapitola 4.7.5.

4.7.5 Internet

Jak bylo jiz uvedeno, nejdulezitéjsi je, aby byla firma vidét, k tomu realitni kancelafi
nemalym dilem dopomize pravé internet. NejctenéjSim portalem dnes$ni doby je
socialni sit’ facebook, a tak po dohod¢ s majitelem byla firma implementovana na tuto

socialni sit’.

Obrazek €. 6: Nové vytvoreny facebookovy profil firmy www.znojmoreality.cz

}'ﬂ Gabriel Grande

Priddvate prispévky, komentsfe a hodnoceni To s mi libi jménem strénky znojmoreality.cz — Zménit na Gabriel Grande

F—

Zde uvidite svoji rekdamu

B znojmoreality.cz
Luxusni byt 1+1 s balkonem z
6.500KE/mésict

zumm Pronajem luxusniho
bytu 1+1 s balkonem,
ul. Aninska

To se mi libi + Pidat komentaf

| Propaguite svoji stranku |

| reymi

vTosemilibi | | %

Fotky To se mi libi Mapa

Zdroj: http://www.facebook.com/pages/znojmorealitycz/149055841828229

Klienti zde vidi fotku realitni kancelafe s ¢itelnym nazvem. Jsou zde zakladni informace
o firm¢, kde sidli - s pfesnou polohou na mapg, telefonni ¢isla, emailové kontakty atd.
Stranka slouzi firmé predevsim k propagaci novych zakazek a pocet kliknuti na zakézku

se diky implementaci firmy do socidlni sité zvysil az desetinasobné. Je zde také pocet
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Hlajku (,,to se mi 1ibi®), to jsou lidé, ktefi na strance oznacili ,,to se mi libi* a veskeré
zakazky, které firma do systému zad4, se jim objevi na jejich ,,zdi*. Del$i ¢as se pocet
,libi se mi“ drzel na poctu 60-70 lidi, a tak pfiSel ¢as na dal$i navrh vylepSeni, a tim
byla soutéz. Soutézilo se 0 kupon v hodnoté 500,- K& do nakupniho stiediska Haté-
freeport. Ukolem zafazeni do slosovani bylo, Ze ¢lovek musi dat ,libi se mi“ na
facebookovy profil znojmoreality.cz a u fotky s kuponem (viz nize) musi dat ,,sdilet*,

aby se fotka objevila i na jeho zdi a soutéz se tak co nejvice rozsitila.

Obrazek ¢. 7: Realizovany navrh soutéze o S00K¢ poukazku do obchodniho centra
Haté-Freeport

m znojmoreality.cz

Dérkovy poukaz na S00KC ZDARMA!!!

Podminky SOUTEZE:

1. otevii na facebooku strénku znojmoreality.cz a
dej "Libi se mi"

2. u fotky s poukazem dej "sdilet"

3. 31.3.2013 probéhne losovani a jeden z Vds
obdrzi 500K¢ darkovy poukaz na Freeport, ktery
plati ve vech obchodech i restauracich!

® Oznadit fotku @ Pridat umist... # Upravit

3 lidem se to libi.

a

IN]

25 komentare (6)

7l

Stefan Rychnavsky "Zdielam

Zobrazit preklad

N

Zdroj:http://www.facebook.com/photo.php?fbid=488179184582558 &set=a.165824990
151314.41429.149055841828229&type=1&theater

Soutéz probihala od 10. 3. 2013 do 31. 3. 2013, za téchto dvacet dni se tento piispévek
stal nejctenéjSim celé¢ facebookové stranky firmy znojmoreality.cz, obrazek vidélo
celkem 5919 lidi, z ¢ehoZ 194 lidi ptispévek rozkliklo a na obrazek s popisem soutéze
se podivali podrobné, z téchto 194 lidi splnilo podminky soutéze 104 lidi a celkovy
pocet ,,Libi se mi* tak vzrostl na 163. Losovani probéhlo 31. 3. 2013 pomoci programu
Excel a vitézem se stal pan Antonin Rychlik, za které¢ho si kupén dne 5. 4. 2013
pfevzala jeho matka, ktera byla i s kuponem vyfocena u firmy, spolu s logem realitni

kancelate. Tento ptispévek vidélo dalSich 510 lidi, a firma si od toho slibuje nemalé
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zvyseni povédomi o firmé. Pfi pohledu na facebookovy profil firmy znojmoreality.cz,

chce firma docilit pozitivniho smysleni o firmé.

4.7.6 Reklamni bannery

Tento reklamni tah byl zvolen jako levngj$i varianta billboardd, je zde také moznost
takika jakéhokoliv osazeni. Banner je o velikosti 1,50 x 0,70m, a snaZi se zaujmout

svym pojetim.

Obrazek €. 8: Reklamni banner verze ¢. 1

Vas realitni specialista pro tuto oblast ‘

www.zNnojmoredality.cz I8

i

TEL.: 775 U0l

Zdroj: tvorba Bara Simkovd

Po dohod¢ s majiteli realitni kancelate, autor, ktery absolvoval praxi ve firmé béhem
studii na vysoké Skole, implementoval vlastni fotografii do banneru, za G€elem zvyseni
pozornosti na banner. Na banneru je uvedeno primarné logo spole¢nosti, dale jméno,
email, telefonni ¢islo a slogan ,,Vas realitni specialista pro tuto oblast™. Primarné jde
firmé o to, aby se diky tomuto banneru zvysilo povédomi o firmé. Naklady na vyrobu

1ze vidét v tabulce ¢&. 4.

Tabulka €. 4: Cena za grafické zpracovani a vyrobu banneru

Cenik banneru

CenazalksvKeg Cena za 15ks v K¢& Cena celkem v K¢

Grafické zpracovani 0 0 0

Vyroba, tisk 400 6000 6000

Zdroj: vlastni prace na zakladeé nabidky tiskarny Sladek
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Po dal$im jednani s majiteli byl banner upraven a vyrobeno dalSich 15ks. Rozmér zistal

stejny 1,50 x 0,70m.

Obrazek €. 9: Reklamni banner verze €. 2

Zaplatime Vase dluhy!

/\ .
WWW.ZzNnojmoreality.cz

7S 166 01

Zdroj: tvorba Bara Simkova

V tomto pfipadé chee realitni kancelai upoutat pozornost zejména titulkem: ,,Zaplatime
Vase dluhy!“. V dnedni dob¢€ si stale vice a vice lidi plij¢uje penize, aniz by méli na
splaceni pujcek, tim dochazi k exekucim a ptikaziim k prodeji nemovitosti za ucelem
splaceni zavazku. S tim dokaze firma klientovi pomoci tak, ze mu sezene kupce na jeho
nemovitost, kterou prodd za vys§i sumu neZ je samotny odhad, s exekutory vyfesi
klientovy dluhy, které splati ¢astkou utrzenou z prodeje nemovitosti, a jesté¢ klientovi

najde novy domov, kde mize zacit od zac¢atku bez dluhli. Cenik bannert je totozny.

4.7.7 Radio

Radio byva v dnesni dob¢ oznacovano jako hlavni medidlni partner téméf vSech vétsich
soutézi, zabav, charitativnich akci apod. Pfimo ve Znojmé¢ sidli Radio Blanik, a proto
bylo rozhodnuto zapojit do nové propagani kampan& pravé tohle radio. Cenik
naleznete v tabulce nize, text zni takto: ,,Chcete koupit nemovitost, ale nechcete platit
prehnané poplatky realitnim kancelaifim? Chcete prodat nemovitost, ale nevite jaka
realitni kancelar je ta prava? Nechcete feSit zadné papirovani béhem prodeje ¢i koupé
nemovitosti? Tak oslovte osvéd¢enou realitni kancelai www.znojmoreality.cz, najdete
nas na ulici Sokolska 43A, na emailu info@znojmoreality.cz nebo na cisle 775 166

801.“
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Tabulka ¢. 5: Kalkulace nakladu na reklamu v radiu

Cenazal | Pocetspoti | Pocetspoti | Cenacelkem | Sleva1l7% Cena celkem
spot zaden za 2 tydny po slevé
495K¢ 4 56 27.720 K¢ 4.712K¢ 23.008K¢

Zdroj: vlastni prace

Reklama v radiu bude probihat ve dvoutydennim ¢asovém sledu, kdy budou kazdy den

odvysilany ctyfi tficetisekundové spoty. Cena za 1 spot ¢ini 495 K¢. Na tuto

dvoutydenni reklamu byla navic sjednana 17 % sleva.
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4.8 Shrnuti navrhit a doporuceni

Implementace novych propagacnich prostiedki, jako jsou letdky, bannery, prosklené

vitriny, internet a soutéze a reklama v radiu, ma zefektivnit komunikaci se stavajicimi i

potencialnimi klienty. Celkové vstupni naklady na novou propaga¢ni kampan (viz

tabulka nize) ¢ini 40 312 K¢, k této castce je treba pripocitat mésicni naklady ve vysi

3000 K¢. Tyto nové propagacni kanaly vyrazné prispéji k ristu povédomi o firmé,

nastoli pozitivni mysleni pfi pohledu na nazev firmy www.znojmoreality.cz, a tim

roz$ifi klientelu realitni kancelafi.

Tabulka €. 6: Celkové naklady na nové propagacni kanaly

Propagatni kandl Naklady na | Pocet | Naklady Mésiéné | Celkem v
1ks v K¢ ks celkemv K¢ | v Ké K¢

Internet (facebook) 0 - 0 500 500
Banner 400,00 30 12 000 1000 13 000
Letaky 1,30 | 2000 2 504 0 2 504
PV kancelar 300,00 1 300 0 300
PV Zamecnicka 2 000,00 1 2 000 1500 3500
Soutéz 500,00 1 500 0 500
Radio 495,00 56 23 008 0 23 008
Vstupni naklady celkem 40 312
Mésiéni naklady 3000

Zdroj: vlastni prace
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5 Zavér

Cilem prace bylo na zakladé marketingového prizkumu zhodnotit propagaci ve firme
www.znojmoreality.cz, ktera se zabyva zprostiedkovanim obchodii s nemovitostmi a
navrhnout doporuceni pro zlepseni této propagace za ucelem zvyseni povédomosti o
firm¢. Prace seznamuje s dosavadnimi komunika¢nimi prostiedky, které firma pouziva
a navrhuje dal$i propaga¢ni kanaly, jimiz by se realitni kancelaf dostala mezi

nejznamejsi realitni kancelare ve Znojme.

Na zakladé prazkumu bylo zjisténo, ze firma www.znojmoreality.cz patii az na 5. misto
z 10 dotazovanych realitnich kancelafi. Dale bylo v prizkumu zjisténo, ze vétSina
dotazovanych klientd hledd nemovitosti na internetu, a zde se také docitaji o realitnich
kancelatich. Proto byla navrzena propagace pomoci socilni sit¢ facebook, kde dochazi
k velkému uspéchu zobrazeni zakazek. Ke zlepSeni vztahi s vetejnosti, i ke zvySeni
povédomi o firmeé méla dopomoci i soutéz na této socidlni siti, kdy navstévnici stranky
www.znojmoreality.cz soutézili o darkovy poukaz v hodnoté 500 K¢ do obchodniho
centra Haté-Freeport. Na druhém misté v prizkumu byly bannery podél silnic, které
byly vyrobeny a umistény na mista podél silnic a na nemovitosti uréené k prodeji.
Dalsim vylepSenim se staly nové prosklené vitriny na ulici Sokolska, kde se nachazeji
vylepené zakazky k prodeji a na ulici Zamecnickd, kde jsou vylepeny zakazky
K pronajmu. Pro zvySeni povédomi o firmé byly vyrobeny letacky, které byly rozneseny
do casto obchodovanych lokalit s nemovitostmi. Jako medidlni propagaci si firma
zvolila radio Blanik, které je nejposlouchangjsi radiovou stanici ve Znojme. Celkové
naklady na vylepSeni propagace ¢ini 40 312 K¢, k této ¢astce je tieba pripocitat mésicni
naklady ve vysi 3 000 K¢ za pronajem vitriny na ulici Zamecénicka a za prondjem ploch

pro bannery.

Navrhy a vylepSeni byly navrhovany tak, aby posilily sou¢asnou nabidku firmy s cilem
zvySeni povédomi a z4jmu o realitni kancelaf www.znojmoreality.cz. Celkova
propagace tak je vylepSena a zefektivnéna, viz pfiloha ¢. 7, kde jde vidét pocet
zobrazeni zakézek, které je pctinasobné, oproti poctu zobrazeni pied zefektivnénou

propagaci.
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8 Prilohy

Priloha €. 1: logo spole¢nosti Znojemské reality

REALITY

Frimd Alexamndr

Zdroj: www.znojemske-reality.cz

Priloha €. 2: Logo spole¢nosti M&M reality

&

HOLDING

REALITY

Zdroj: www.mmreality.cz

Priloha €. 3: Logo spole¢nosti www.znojmoreality.cz
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Zdroj: www.znojmoreality.cz

Priloha ¢. 4: Logo spole¢nosti RK Sting

.STING

REALITHI KANCELAR

Zdroj: www.rksting.cz



Piiloha ¢.5: Design kancelare s logem nad vchodem
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Zdroj: vlastni foto

Priloha €. 6: Prodejni banner

/\ y
www.zNnojmoreality.cz

Zdroj: Interni dokumenty realitni kanceldre www.znojmoreality.cz



Piiloha €. 7: Matka vyherce poukazky na 500K¢
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Priloha ¢. 8: Pocet zobrazeni zakazek

164 @ & Rekreacni chalupa Safov

165 [F] & Chata, Vranov nad Dyji, Plaz

166 [F] & Zamecks vila, Vranov nad Dyji

167 [ & ChataVranovské prehrada, nad plaz
168 [ & Komeréni pozemek Jevidovice

169 [ EJRD 4+1 Micmanice, 8 km od Znojma
170 [ EIRD 6+2 U obii hiavy

171 [ 2Byt 3+1, centrum Znojma

172 [F] &I Komeréni pozemek Pimétice

&7 RD 3+1 v historické &sti Znojma

= Rodinny dim s dvorkem Satov - po kompletni
rekonstrukci

B
174 [[] &I Rodinny dim Vrbovec
]
176 [[] I Najemni dim Jaroméice
177 [ &2 Stavebni pozemky pro RD Jeviovice

178 [[] EIRD Citonice, soldmi panely, terasa

179 [ & Stavebni pazemek, 800m2, Znojmo
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Zdroj: interni software firmy www.znojmoreality.cz
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Priloha €. 9: Dotaznik

Dotaznik

Dobry den Vazeni respondenti,

vénujte prosim par minut svého casu na vyplneni nasledujictho dotazniku.

1. Mite zKkuSenosti s prodejem ¢i koupi nemovitosti pres realitni kancelar?

o Ano
o Ne

2. Pokud ano, byly jste spokojeni s pritbéhem prodeje/koupé?

o Ano
0 Pokud ne, proC? ..o

3. Co jste prodavali/kupovali, at’ uz s realitni kancelari nebo bez?

Dum

Byt
Pozemek
Jiné

o O O O

4. Jaka realitni kancelaF se Vam vybavi jako prvni?

Lo T A2 o 1)
o Nevim

5. Jaké barvy se Vam vybavuji pfi mySlence na realitni kancelaFi?

T A\ 10 1) 1
o Nevim

6. Kde jste vidéli reklamy Vami uvedené realitni kancelire, kde je potkavate?

o Bannery podél silnic
o Billboardy
o Internet



o

ooooOoOoooOooan

Radio
Noviny, ¢asopisy
Uved'te konkrétni zdroj, ndzev média: ..............cooooiiiiiiiiiii ..

Serad’te realitni kancelare tak, jak jsou pro Vas znamé:

(od 1 je nejznamé;jsi)

RK Sting
www.znojmoreality.cz

R aR reality

Znojemské reality

M a M reality

Reality RK

1. Znojemska realitni kancelar
SDK reality

Remax

Premia Reality

Jaké zlepSeni byste realitnim kancelafim doporucily?

Napiste:



