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Abstrakt

Tato zavérecnd prace se vénuje podrobnému zpracovani fungovani realitni
kancelare, jejimu marketingovému mixu se specidlnim zaméfenim na sluzby a
predevsim marketingové komunikaci vybrané realitni kancelafe. Tato prace neslouzi
pouze pro studijni ucely, ale piedev§im jako potencionalni pomoc v komunikaci pro

danou realitni kancelafr.

Abstract

This thesis is devoted to a detailed treatment functioning realtor, it’s marketing
mix, with special focus on service and especially the marketing communication of
selected estate agents. This work is not only for learning purposes, but also as a

potential aid in communication for the real estate agency.
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UvVOD

Se sluzbami realitni kancelafe se ve svém Zzivoté setka asi kazdy. Prvni zkuSenosti
mohou nastat s ptichodem na vysokou skolu a hledanim studentského bydleni, dalsi potom
v ramci koupi prvniho bytu, domu ¢i podobné. Rozdélujeme tedy dva zakladni prvky, které
realitni kancelar nabizi, a to je koup¢ ¢i prodej a pak prondjem. Realitni kancelai vystupuje
jako zprosttedkovatel sluzeb mezi kupujicim a prodavajicim a spokojenost zdkaznika se velmi

odviji od servisu, ktery je ochotné a schopna realitni kancelaf poskytnout a zajistit.

V dnesni dobé, kdy je konkurence na trhu velikd, mize i1 malickost zajistit
konkurenéni vyhodu pro jakykoli podnik. V ramci RK je soupeteni o klienta zv1asté vyrazné,
protoze ve hie je provize kancelari, ktera Casto zajiStuje nemalou Castku. Je tedy velmi
dilezité s klientem spravné komunikovat, zajistit mu kompletni servis sluzeb, aby byl
nejenom osobné spokojeny, ale dobré zkuSenosti $itil dal. Klicem k Gispéchu je proto spravna
marketingova strategie, ktera zajisti rozsifeni povédomi o RK u vice potencialnich zakaznika,
dale nastavi urcité procesy, které vzajemnou komunikaci mezi klientem a RK zlepsi a celkové

zkvalitni nabizené sluzby RK.

Tato prace se bude zabyvat komplexni analyzou vybrané realitni kancelare, ktera
pusobi ve mésté Bfeclav a jednd se o tzv. stfedni realitni kancelaf. Pisobi zde pocet
zameéstnanct, ktery je mensi jak 10 a je srovnatelnd s vice realitnimi kanceldfemi v daném
mésté. Veskeré vySe popsané poznatky budou aplikovany na tuto konkrétni kancelat v rdmci
analyzy soucasného stavu a pozdéjsiho navrhu samotného feseni, které, jak doufam, bude i

praktickym pfinosem pro zminénou RK.
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1  VYMEZENI PROBLEMU A CiLE

Jak jiz bylo zminéno v uvodu, tato diplomova prace se bude zabyvat urcitou realitni
kancelaii z mésta Bteclav a to konkrétné RK Esko-Max, s. r. 0. V rdmci vymezeni problému
bude tedy jeji podrobnéjsi predstaveni uvedeno v samotné analyze soucasného stavu, kde
zaroven bude podrobné rozebrana z hlediska marketingového mixu a komunika¢niho mixu
sluzeb a z dalSich jinych hledisek. Bude také srovnana s vybranymi konkuren¢nimi realitnimi
kanceladfemi ve mésté Bieclav v uréitych oblastech a podrobné bude posouzeno, v jakych
oblastech md dand RK nedostatky, nevyhody ¢i moznosti k dalSimu rozvoji. K tomuto
poslouzi predev§sim SWOT analyza, kterd slouzi jako souhrn veskerych silnych a slabych

stranek, prilezitosti a hrozeb.

V ramci vlastniho navrhu feseni bude navrzena podrobnd marketingova strategie a
komunikace dané realitni kancelafe, kterd bude vychazet z piedeslé analyzy, predevsim jejich
nedostatki. Navrh bude piesné odpovidat potiebam a moznostem realitni kancelaie, bude
brano v tvahu jeji geografické hledisko, stejné jako aspekty vychdzejici s analyzy SLEPT.
Marketingova komunikace bude navrzena jako pro online marketing, tak pro tzv. offline

marketing, aby doslo k vyuziti v§ech forem, které¢ marketing ke své propagaci nabizi.

Cilem této prace tedy je co navrhnout marketingovou komunikaci realitni kancelare
Esko-Max, s. r.0. s vyuzitim veskerych dostupnych forem komunikace a prezentace a zaroven

s vynalozenim minimalnich ¢i optimalnich nékladu.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA

V této kapitole se budu zabyvat veskerou teorii, se kterou bude nutno se seznamit
v ramci pochopeni této DP a dale se z ni bude vychazet v samotné analyze. Tato kapitola bude
rozdélena na dvé pomyslné Casti a to seznamenim s marketingem a jeho jednotlivymi
slozkami, druha ¢ast pak uvede bliz§i seznameni s realitnimi kancelafemi, principem jejich
fungovani a provozu. V ramci prvni ¢asti budou uvedeny pojmy jako marketingovy mix,

komunika¢ni mix, jednotlivé marketingové analyzy a ptedevsim definice sluzeb.

21 SLUZBY

V dnesni dob¢é se nelze zabyvat pouze nabidkou vyrobki, stile vice se do poptedi
dostavaji sluzby a tvoii nedélitelnou soucast kazdodenniho zivota, Vlastnosti sluzeb jsou
rozdilné od vlastnosti vyrobkll a je proto potfeba na n¢ nahlizet specificky. Je potieba také
sluZzby neustdle zdokonalovat a ziskdvat tak vyhodu v konkurenénim boji. JelikoZ realitni
kancelate nabizeji sluzby, nikoli primarné vyrobky, bude se nasledujici kapitola zabyvat jejich

definici a naslednou vazbou na marketing.

2.1.1 Definice sluzeb

,Ctyfmi charakteristickymi vlastnostmi sluzeb z pohledu marketingu jsou jejich

nehmotna povaha, nedélitelnost, rozmanitost kvality a pomijivost* !

Nehmotna povaha sluzeb — sluzby si neni mozné pfed ndkupem prohlédnout,

ochutnat, poslechnout, ohmatat apod.

Nedélitelnost sluZeb — sluzby jsou spotiebovavany soucasné a jsou pfimo vazany na

poskytovatele sluzeb.

Rozmanitost kvality sluzeb — kvalita sluzeb se mize lisit podle toho, kdo, kdy, kde a

jakym zpiisobem sluZbu poskytuje.

Pomijivost sluzeb — sluzby nelze skladovat pro nasledny prodej ¢i pouziti.

! Kotler, P., Gary Armstrong. Marketing. 2004. s. 420-422
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2.2 MARKETING

Marketing tvoii v dneSni dobé nedilnou soucast jakéhokoli produktu, sluzby,
samotného podniku apod. Casto vznikd mylna piedstava, ze marketing = reklama. Reklama
vSak tvoii pouze malou ¢éast v ramci komunika¢niho mixu, ktery navic spada jesté do Casti
propagace mixu marketingového, je proto velmi nedostacujici, aby lidé chéapali marketing
jako takovy, pouze jako obycejnou reklamu. Marketing je piredevs§im proces, ktery je slozity a

jeho spravné zvladnuti vyzaduje patii¢né vzdélani a praxi v oboru.

2.2.1 Definice marketingu

»Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobkl ¢i

jinych hodnot.* 2

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je ptedvidani, poznani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem,

v s T - 3
zajist'ujicim splnéni cili organizace.*

2.2.2 Marketing ve sluzbach

Jelikoz se sluzby svou povahou od vyrobki lisi, je potieba i v ramci jejich marketingu
pouzit dals§i marketingové postupy. V sektoru sluzeb je velmi dilezitd interakce mezi
zakaznikem a zaméstnancem, ktery sluzbu poskytuje. Dulezitym prvkem v této interakci je
efektivita, kterd zajistuje v urcité fazi prodeje konkurenéni vyhodu. Tato efektivnost jde ruku

Vv ruce s kvalifikaci a dovednosti zaméstnancii, kteti sluZzbu nabizeji, ale také vytvareji.

Proces, ktery definuje kvalitni nabidku sluzeb, popisuje tzv. Retézec vztahii mezi

kvalitou sluzeb a ziskem.
Pét Casti fetézce tvori:
Kvalita sluzeb uvnitf firmy — kvalitni vybér a Skoleni zaméstnancti, dobré pracovni

prostfedi a intenzivni podpora zaméstnanct pfichazejicich do pfimého styku se zakaznikem.

2 Kotler, P., Gary Armstrong. Marketing. 2004. s. 31

® http://marketing.topsid.com/index.php?war=definice_marketingu
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Spokojeni a vykonni zaméstnanci — vysoka spokojenost, loajalita a pracovitost
zamgstnancu.

Lepsi kvalita sluzeb — lepsi a uUcCinngj$i uspokojovani potieb zakaznikli pfi
poskytovani sluzeb.

Spokojeni a loajalni zakaznici — spokojeni zdkaznici vyuzivaji nabidku firmy

opakované a doporucuji ji dal§im zadkaznikam.
VysoKky zisk a zdravy rist — dobré ekonomické vysledky celé ﬁrmy.4

V soucasné dob¢, kdy roste konkurence a predevsim naklady, zatimco produktivita
prace a jeji kvalita klesa, je nutny daleko propracovanéjsi marketing sluzeb, ktery ma tfi
hlavni ukoly a témi jsou odliSeni od sluzby konkurence, zvySeni kvality sluzeb a zvySeni

produktivity prace.

2.2.3 OdliSeni sluzby od konkurence

V ramci rostouci konkurence je nutno nabizenou sluzbu odlisit a to v zasad¢é tfemi
riznymi zpusoby. Konkurenci lze ,ptredbéhnout cenou nabizené sluzby, dale jejim

poskytovanim a posilenim a odliSenim jména a image firmy.

Cenové konkurenci lze celit lepsi nebo odliSnou nabidkou. V ramci ceny lze pfidat
dodate¢né sluzby, které konkurence neposkytuje za stejnou cenu, poptipad¢ pfimo uvést cenu

~r o7

niz$i, nez ma soupeftici firma.

Co se tyce poskytovani sluzeb, vyhoda je v nejvetsi mife spatfovana v odlisné podobé
poskytovani. Jde pfedevS§im o rozvoj schopnosti a spolehlivosti zaméstnancl, zlepSeni
prostiedi, ve kterém se sluzby poskytuji a celkové o zlepSeni celého procesu poskytovani

sluzeb.

V ramci posileni image firmy jde o vylepseni jeji symboliky a znacky firmy.”

2.2.4 ZvySeni kvality sluzeb

Zakladnim ptedpokladem pro zlepSovani kvality sluZzeb je prizkum, nakolik jsou

vvvvvv

* Kotler, P., Gary Armstrong. Marketing. 2004. s. 423

® Kotler, P., Gary Armstrong. Marketing. 2004. s. 427
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pruzkum spokojenosti zakaznikl s vyrobkem. Zatimco V tomto piipad¢ je pfimo méfitelné,
kolik zadkazniki si dany vyrobek koupi, i sluzby je potfeba vnimat, kolik zakaznikl se vraci a
dodatec¢né jim nabizet zvySenou kvalitu poskytované sluzby. Zakladnim piedpokladem je

plnit ptani zadkaznika a uspokojovat jeho potieby prostfednictvim nabizené sluiby.6

2.2.5 ZvySeni produktivity prace pri poskytovani sluzeb

Zvyseni produktivity prace je spojeno se snizovanim nakladi poskytovateli. Dobrym
Skolenim zaméstnanci lze dosdhnout zvySeni produktivity, stejné jako zvySenim kvantity
nabizenych sluzeb, ¢i jejich celkovym zjednodusenim. Poskytovatelé sluzeb mohou téz vyuzit
novych technologii, kterymi zvysi vykonnost zaméstnanct. Velmi vyraznym prostiedkem pro

zvyseni celkové kvality a produktivity je v dne$ni dobé predevsim internet.”

2.3 MARKETINGOVY MIX

,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové,
cenové, distribucni a komunikac¢ni politiky, které firm& umoziiuji upravit nabidku podle ptani

z4kaznikd na cilovém trhu.*®

Marketingovy mix sestava z aktivit, které firma vyviji, aby zvysila poptavku po svych
vyrobcich. Dle hlediska 4P sestava tento mix ze 4 aspektli odvozenych z anglickych slov

Product — vyrobek, Price — cena, Place — distribuce a Promotion — komunika&ni politika.’

V ramci marketingu sluZeb je vSak klasicky marketingovy mix rozsifen na 7P V tomto
pojeti jsou zahrnuty prvky People — lidé, Proces — proces a Physical evidence — fyzicky dikaz.
Aby byl marketingovy mix UspéSny, je tieba dodrZet provazanost vSech jeho prvki a propojit

jej v jeden koordinovany program.

® Kotler, P., Gary Armstrong. Marketing. 2004. s. 427
" Kotler, P., Gary Armstrong. Marketing. 2004. s. 429
& Kotler, P., Gary Armstrong. Marketing. 2004. s. 105

® Kotler, P., Gary Armstrong. Marketing. 2004. s. 106
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Schéma marketingového mixu je nasledujici:

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
Sortiment, kvalita, design, Ceniky, slevy, nahrady,

znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici, planované
pozicovani
Komunikacni politika Distribucni politika
(promotion) (place)
Reklama, osobni prodej, Distribu¢ni slevy, dostupnost
podpora prodeje, PR distribuéni sité, prodejni
sortiment

Obrazek 1 - Schéma marketingového mixu. Zdroj [3]

2.3.1 Produkt

Produktem rozumime vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho
hmotnych i nehmotnych potieb. U Cistych sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces,
Casto bez pomoci hmotnych vysledkl. Kli¢ovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita.
Rozhodovani o produktu se tykd jeho vyvoje, zivotniho cyklu, image znaCky a sortimentu

produktt. 10

2.3.2 Cena

ManaZer rozhodujici o cené si vS§iméd ndkladd, relativni urovné ceny, urovné

koupéschopné poptavky, tlohy ceny pti podpote prodeje (riznych slev), ulohy ceny pii snaze

10VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb efektivné a moderng. 2008. s. 26
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o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacité¢ v mist¢ a case. Vzhledem
k nehmotnému charakteru sluzeb se cena, jak jiz bylo feceno, stava vyznamnym ukazatelem
kvality. Neodd¢litelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamena dalsi specifika pfi tvorbé cen
sluzeb. Vefejné sluzby nemaji zpravidla zadnou cenu, nebo maji cenu dotovanou. To
znamena, ze organizace musi vénovat pozornost nabidkové strané stanoveni ceny, tedy

nakladim.

2.3.3 Distribuce

Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim ptistupu zakaznikti ke sluzbé. Souvisi
s mistni lokalizaci (umisténim sluzby), s volbou ptipadného zprostiedkovatele dodavky
sluzby. Kromé toho sluzby vice ¢i méné€ souvisi s pohybem hmotnych prvki, tvoficich

‘. w12
soucast sluzby.

2.3.4 Marketingova komunikace

V ramci marketingové komunikace se jedna o veskeré aktivity, které smefuji k tomu,
aby se zékaznik seznamil s vyrobkem ¢i sluzbou a aby si je zakoupil. Tento prvek
marketingového mixu bude popsan podrobné s rdmci mixu komunikaéniho, ktery je soucasti

toho marketingového. 3

1 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivng a moderng. 2008. s. 26
2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivng a moderng. 2008. s. 27

B VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivng a moderng. 2008. s. 27
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Pohled v ramci 4P byl z hlediska prodavajiciho, je ovSem nutno brat v potaz i pohled
kupujiciho. Tento pohled byva nazyvan jako 4C a zahrnuje Customer solution — feSeni potieb
zakaznikd, Customer cost — naklady, které zakaznikovi vznikaji, Convenience — dostupnost

feseni a Comunication — komunikace.**

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zakaznikt

Cena Néklady, které zdkaznikovi vznikaji
Distribuce Dostupnost feSeni

Komunikace Komunikace

Obrazek 2 - Marketingovy mix z pohledu zdkaznika. Zdroj [3]

2.4 KOMUNIKACNI MIX

Jelikoz je prace zaméfena na marketingovou komunikaci vybrané realitni kancelare,
dal$im prvkem, kterym se tato prace bude zabyvat, je samotny komunikaéni mix, ktery spada
do mixu marketingového a jeho sloZky propagace. Cilem komunikacniho mixu je spravné
komunikovat se stavajicimi zdkazniky, stejné¢ jako oslovovat ty nové a jejich pozornost
udrzet. Komunikacni mix ma jednotlivé nastroje, které se postupem casu a vyvojem doby

stale rozsifuji a v dnes$ni dobé mizeme urcit nasledujici.
2.4.1 Reklama

Podle definici je reklama ,,povétSinou placenad propagace vyrobku, sluzby nebo

. . 15
spole¢nosti od rozpoznatelného sponzora®.

Dnesni definice reklamy, schvalend Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, tika ze
"reklamou se rozumi presvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo

myslenek prostfednictvim komunikaénich médii".

Y Kotler, P., Gary Armstrong. Marketing. 2004. s. 107

' http://www.reklamu.cz/definice.html
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Posledni definice, ktera popisuje reklamu, mize znit i takto: ,,Reklama je jakakoliv

placend forma propagace vyrobku, sluzby, spolecnosti, obchodni znacky nebo myslenky

o “r e . «l6
mayjici za cil predevsim zvyseni prodeje.*

Reklama muze byt televizni, novinova, internetova, rozhlasova, plakatova nebo jina.

Televizni reklama: televizni reklama mtize byt velmi G¢inna diky Sirokému zébéru na

potencialni zékazniky. Je vhodna predevsim pro velké firmy, protoze jeji velkou nevyhodou
je to, ze je velmi drahd. Diky velmi Siroké nabidce televiznich programu je ovSem reklama

V televizi velmi lakava.

Novinova reklama: Reklama v novinach, at’ uz lokalnich nebo celostatnich, je stale

Vv

nejcastejs$i propagaci pro firmy. Jeji vyhodou je predev§im dobré zacileni v jiz zminénych
regionalnich novinach, kde je G€innost zobrazeni pro pfipadné zakazniky téméf jista. Jeji cena
se odviji od velikosti zobrazovaného inzeratu ¢i Cetnosti opakovani. Velmi €asto lze vyuzit i

tzv. specidlnich novinovych piiloh, které se mohou tykat jen daného oboru podnikani.

Internetova reklama: V dnes$ni dobé je internetova reklama vyvazena s reklamou

Vv tisku. Zéaroven je s ni i spjatd, protoze stale vice lidi pteslo z klasickych novin ke zprdvam
na internetu, kde je také reklama zobrazovana. Na jednu stranu mize byt zabér na ur€itou
skupinu obyvatel vyssi, na druhou stranu pro star$i lidi, ktefi internet nevyuzivaji tak, jako

klasické noviny, je tato forma prezentace neti¢inna.

Internetova reklama se déli do mnoha hledisek, mlze jit pfedevSsim o reklamu ve

vyhledavani a dale o reklamu v obsahové siti.
e Reklama ve vyhledavani

Co se tyce reklamy ve vyhledavani, jedna se o PPC (pay per click) reklamu, kterd se
zobrazuje nahote nad vysledky vyhleddvani, nebo naboku vedle nich. Jedna se o reklamu, kde
se neplati za zobrazeni, ale za proklik a tim padem navstévu dané¢ho webu. V ptipad¢ dobrého

zacileni a vybéru vhodnych kli¢ovych slov je tato forma reklamy velmi G¢inna.
e Reklama v obsahové siti

V tomto pfipadé se jedna predevsim o tzv. remarketing, ktery google.com popisuje

nasledovné:

1 http://www.psod.cz/slovnicek-pojmu/

22



,Remarketing je funkce, pomoci niz muzete oslovit uzivatele, ktefi diive navstivili
vase stranky, a zobrazit jim relevantni reklamy, kdyZ prochazeji internet nebo vyhledavaji na
Googlu. Pokud uzivatelé opusti vase stranky, aniz by naptiklad néco koupili, mizete tyto
potencialni zakazniky pomoci remarketingu oslovit, az budou prohlizet jiné stranky. Dokonce
jim muzete zobrazit reklamni sdéleni $ité na miru nebo zvlastni nabidku, ktera je ptfimé&je, aby

(ot < , NP 17
se vratili na vaSe stranky a dokoncili nakup.*

Rozhlasova reklama: Ucinnost rozhlasové reklamy je také vazand na nabizeni

produkt ¢i sluzbu. Nema smysl nabizet lokdlni produkt ¢i sluzbu vazanou na urcité misto
Vv celostatnim radiu. Pfi vhodné zvolené strategii je rozhlasovd reklama ucinna, protoze

poslech radia je staly. Dobry slogan, ¢i zapamatovatelny spot jsou zakladem tspéchu.

Plakatova reklama: Firmy se stdle prezentuji pomoci vyvésnych ploch, plakatd ¢i

letaki a tato forma reklamy patii k t€ém stalym a pfi vhodném umisténi i a€innym.

2.4.2 Podpora prodeje

»ouchd definice tika, Ze Podpora prodeje (Sales Promotion) je nepfimym
komunika¢nim nastrojem, ktery ma pomoci zvysit poptavku po produktu nebo sluzbé, ziskat
nového zdkaznika ¢i si udrzet stalého klienta. Podpora prodeje piisobi na konec¢ného
spotiebitele, a to velmi intenzivné a v kratkém Casovém horizontu. Patii sem Sirokd Skala
aktivit jako napft. prezentace produktii, roadshow, ochutnavky, ale i PR aktivity. Tyto aktivity

se navzajem prolinaji a mohou se kombinovat.«'®

2.4.3 Osobni prodej

,»Nejvetsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho
mixu je piimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery s sebou pfindsi i dalsi vyhody, jako
jsou okamzita zpétna vazba, individualizovand komunikace a v kone¢ném dusledku i vétsi
vérnost zakaznikii. Prodejci, ktefi jsou v intenzivnim a piimém kontaktu se svymi zdkazniky,
mohou Iépe pochopit jejich pfani a potieby, jejich individualni ofekavani a motivaci, diky
¢emuz jsou nasledné schopni pfipravit pro zdkaznika individualizovanou nabidku upravenou
pfesné podle jeho potieb. Pfimy kontakt také umoznuje prodejci upravit komunikaci podle

potteb kazdého konkrétniho zdkaznika a vyuzivat v komunikaci takové argumenty, které

17 https://support.google.com/adwords/answer/2453998?hl=cs

'8 http://www.eventarena.cz/podpora-prodeje
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ptivedou zakaznika ke spravnému rozhodnuti. Okamzita zpétna vazba pak umoziuje prodejci
stanovit spravnou komunikacni strategii, kterda muze byt v zasadé kdykoliv upravena na

zéklad¢ odpovédi a reakci ze strany zdkaznika.* 19

2.4.4 Public relations

Nejrozsitenéjsi definici podle Institutu Public Relations (IPR), ktery definoval PR
vroce 1978 je znéni nasledujici: ,,PR ¢innost je zdmérné, planované a dlouhodobé usili

vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.*
Ve stejném roce vznikla také tzv. Mexickd deklarace, pfijata na Svétovém

shromazdéni asociaci PR, ktera fika: ,,PR v praxi jsou uméni a socidlni véda analyzujici

trendy a jejich dopady a tak= poradenské sluzby managementu firem pii provadéni

naplanovanych programii a aktivit, které poslouzi jak zdjmim organizace, tak zdjmu

" o 2
verejnosti‘. 0

2.4.5 Direct marketing
Direct marketing je mozné definovat jako komunikac¢ni disciplinu, ktera umoznuje
1) Piesné zacileni,

2) Vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potieby a charakteristiky
jedincii zvolené cilové skupiny,
3) Vyvolani okamzité reakce danych jedincu.
Nastroje direkt marketingu je mozné rozdélit do tii skupin. Jsou jimi marketingova
sd€leni zasilana poStou ¢1 kuryrni sluzbou (direkt maily, katalogy a neadresnd roznaska),

sdéleni pfedavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing) a sd€leni vyuZivajici

internet (emaily a emailové newslettery).21

2.4.6 Internetova komunikace

S jiz zminénym rozmachem internetu v poslednich nekolika letech 1ze uc¢inné vyuzivat

komunikaci firem prostfednictvim internetu. Prvotni a stale vyuzivanou formou internetové

9 http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/osobni-prodej-2852.html#
2 http://www.Ispr.cz/cz/index.php?page=0-public-relations/co-je-pr

2! http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/direct-marketing-2853.html
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komunikace je emailova komunikace, ktera slouzi k rychlému ziskani potfebnych informaci, a
reakce jsou zvIast’ v dobé chytrych telefontl, kde je pfipojeni lidi na internet stalé, okamzité.
Druhou formou rozvijejici se stale vic, je komunikace prostfednictvim socidlnich siti, ktera

dokaze bezpectn¢ zacilit na pozadované skupiny a Sifeni zde je rychlé a zarucené.

2.4.7 Event marketing

Velmi vystizné lze za event marketing oznacit zinscenovani zazitkd vcetné jejich
planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické podnéty, které podpoti image firmy a jeji produkty. Jako ptiklad lze uvést par jeho
nejbéznéjSich variant z anglického prekladu: udalost, zazitek, prozitek nebo predstaveni.
Nejcastéji se pak v Ceském doslovném piekladu i odborné literatuie pouziva pojem zazitkovy
marketing. S timto slovnim spojenim se miZeme setkat méné Casto nez s jeho anglickym
oznacenim ,,event marketing”. Event marketing vSak mizeme také chépat jako samostatny
obor marketingu zabyvajici se produkci specializovanych akci. Tyto akce maji Casto

promotion charakter a jsou zaloZzené na vyrazné kreativité a originalité.

Event marketing zahrnuje:

- podporu prodeje

- multimedialni komunikaci

- sponzoring

- komunikace se zaméstnanci

- veletrhy a vystavy

- pfima komunikace s klientem
- direct marketing

- public relations

- reklama

Podstatou event marketingu vSak je:

- vyjimecna udalost
- prozitek, ktery je vniman vice smysly najednou

- komunikované sdéleni klientoviZ2

% http://www.mmr.cz/getmedia/58c98a7f-18f5-48b4-9a7d-d82513d70e97/GetFile34
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2.4.8 Guerilla marketing

Guerilla Marketing ma za cil pomoci malym a stfednim podnikateliim bojovat se svou
konkurenci pfi mnohem nizsich nakladech. Za konceptem celé Guerilly nestoji penize, ale
napad. Tento princip marketingu je pfevzat od partyzanského boje. Guerilly byly malé
jednotky, které vétsinou Celily daleko vétsi presile, kterd byla i Iépe technicky vybavena. Co
délalo Guerilly uspéSnymi v boji, byla pravé znalost uzemi, na kterém bojovaly, protoze
zpravidla Slo o jejich domadci teritorium a samoziejmée chytrost jakou dokazaly protivnika
ptekvapit ¢i dokonce porazit. Tedy zdkladni soucasti pti tvorbé guerillové kampané je vytvorit

si strategii na piesné vyty¢eném uzemi.

Pojem Guerilla marketing byl oficialné poprvé pouzit v roce 1984 v knize Guerrilla
marketing, kterou vydal zakladatel a otec tohoto sméru Jay Conrad Levinson. Jay Conrad
Levinson definuje GM jako nekonven¢ni marketingovou kampan, jejimz ucelem je dosazeni
maximalniho efektu s minimem zdroji. Vyuziti Guerilla marketingu neni nijak omezeno.
Dulezitou roli pfitom hraje cena, kterd je oproti tradi¢ni reklam¢ mnohem niz$i. Nejdrazsi na

celé guerilla kampani je €as, napad, kreativita, divtipnost a nékdy i Spetka drzosti.?

2.4.9 Viralni marketing

Viralni marketing je dalSi z marketingovych technik pouZivanych nejen na internetu.
Jejim cilem je jinymi slovy donuceni lidi k propagovéni obchodni znacky, produktu. Vyuziva
napiiklad socidlnich siti, na nichZ danou znacku propaguje a motivuje piijemce k dal§imu
Sifeni. Virdlni marketing slouzi ke zvySeni rlstu povédomi o znacce a vyuziva k tomu
nefizené Sifeni informace mezi lidmi. Ti vlastné sami propaguji danou znacku tim, Ze ji
doporucuji dale. Ve skutecnosti si ani nemusi uvédomit, Ze tak ¢ini a propagaci znacky
pomahaji. Jednat se miiZze napiiklad o rlizné vtipy, parodie a podobné. Vyloucit se nedé ani
erotika, pfipadné ruzné slevy, darky, videa, flashové animace a dalsi. Pro viral je velmi ¢asto

v, .. . . , . . . , 24
vyuzivan i email a s emailovym marketingem je spojovan.

% http://www.netradicniformy.cz/guerilla-marketing/

# http://mladypodnikatel.cz/co-to-je-viralni-marketing-t892
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2.4.10 Product placement

Product placement miizeme voln¢ ptelozit jako umisténi produktu. Pouziva se zejména
v audiovizualnich dilech, vyjimeéné v knihach nebo audio nahravkach. Je to technika, kterou
pouzivaji marketingovy pracovnici na zviditelnéni uréit¢tho produktu bez primarniho
reklamniho zpracovéni. Jeho pouzivani je regulovano zdkonem. V mnoha zemich je zcela

zakéazan.?®

2.5 TVORBA MARKETINGOVE KOMUNIKACNI STRATEGIE
Marketingova strategie je dana ur¢itymi kroky, kterymi jsou:
1) situacni analyza,
2) stanoveni cili marketingové komunikace,
3) stanoveni rozpoctu,
4) strategie uplatnéni nastroji komunikac¢niho mixu,
5) vlastni realizace komunikacni strategie v praxi,
6) vyhodnoceni Gspésnosti komunikaéni strategie.

Zde uvedenad teoretickd vychodiska budou pfesné rozvadéna v samotné analyze
soucasného stavu, kam spada ptedev§im prvni bod komunikacni strategie a v ndvrhu feSeni,
na ktery se vztahuji body zbylé. Neni proto potieba teoreticky popisovat, co ktera Cast
pfedstavuje a obsahuje, jelikoZ to bude popsdno na praktickych ukazkach dané RK

v nasledujicich kapitolach prace.

26 ANALYZY V RAMCI MARKETINGU

V ramci spravného marketingového procesu je nutno chapat vazby podniku na okolni
prostiedi, stejné¢ jako jeho vnitini procesy. Jak jiz bylo zminéno vyse, kvalita nastaveni
internich procest piimo a vyrazné ovliviiuje kvalitu nabizenych sluzeb. Interni procesy ve
firmé a moZnost jejich rozvoje piimo popisuje analyza tzv. 7S, ktera bude popsana v uvodu

této podkapitoly. Néasledovat bude analyza vnéjSiho prosttedi, kam spadd Porterav

% http://wiki.knihovna.cz/index.php?title=Product_placement
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pétifaktrofovy model, a analyza SLEPTE. Posledni analyzou, ktera shrnuje vSe uvedené je
komplexni analyza vnitiniho i vnéjSiho prostiedi, silnych a slabych stranek podniku, analyza
SWOT.

2.6.1 Analyza vnitiniho prostredi firmy — 7S

Pracovnici konzulta¢ni firmy McKinsey vytvofili ,,model 7S v sedmdesatych letech,
aby pomohli manazerim porozumét slozitostem, které jsou spojeny s organiza¢nimi
zménami. Tento model ukazuje, Ze imunitni systém organizace a ostatni souvisejici proménné
zpusobily, ze bylo slozit¢é zmény implementovat, a vyzaduje, aby se pii snaze provést
efektivni zmény byly brany v uvahu vSechny faktory najednou. Model je nazyvan 7S podle
toho, Ze je v ném zahrnuto sedm niZe uvedenych faktord, jejichZ nazvy zacinaji v anglicting

pismenem S:
e Strategie (Strategy),
e Struktura (Structure),
e Systémy (Systems),
e Styl prace vedeni (Style),
e Spolupracovnici (Staff),
e Schopnosti (Skills),

e Sdilené hodnoty (Shared Values).26

® MALLYA, T. Zéklady strategického fizeni a rozhodovani. 2007. s. 73

28



stejnou vahu. Jakmile jeden z nich vynechd, provazanost chodu firmy se narusi a firma za¢ne

kolisat 1 v jinych faktorech této analyzy. Schéma 7S lze vidét na nasledujicim obrazku.

Obrazek 3 - Schéma 7S. Zdroj [5]

Aby firma uspésné¢ fungovala, musi brat v ivahu vSech sedm faktort a prikladat jim

2.6.2 Analyza vnéjSiho prostiedi firmy — SLEPT

vyhodnotit ptipadné dopady zmén na projekt, které pochazeji z urcitych oblasti podle téchto

SLEPT analyza byva oznacovana jako prostiedek pro analyzu zmén okoli. Umoziuje

faktoru:

Social — socialni hledisko

Legal — pravni a legislativni hledisko
Economic — ekonomické hledisko
Policy — politické hledisko

Technology — technické hledisko?’

27 http://www.mba-centre.cz/encyklopedie-pojmu/slept-analyza/
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V ramci analyzy se nemapuje pouze soucasna situace, ale pozornost se vénuje zejména
otazkam, jak se toto prostredi bude ¢i miize do budoucna vyvijet, jaké zmény v okoli miZzeme
predpokladat. Je zaloZena na zkoumani socialnich, legislativnich, ekonomickych, ale i

ekologickych, politickych a technologickych faktord.”®

V posledni dobé dochdzi k rozsifeni o jedno pismeno a to na analyzu SLEPTE, kdy
posledni vyznam pismena E nesou faktory ekologické. Jelikoz je ekologie brana ¢im dal tim

vic v potaz, je toto rozsiieni logické a je zaddouci ho v analyze uvadét.

2.6.3 Porteriv pétifaktorovy model

Michael Porter identifikoval pét sil, které rozhoduji o vlastni dlouhodob¢ atraktivité
trhu nebo trzniho segmentu: konkurence v odvétvi, potenciondlni noveé vstupujici, ndhrazky,

, , , 2
zédkaznici a dodavatelé.?®

Substituéni

produkty

A 4

Vliv odbératelu Stavajici Vliv dodavateli

A 4
A

konkurence
A

Nova konkurence

Obrazek 4 - Portertiv pétifaktorovy model. Zdroj [4]

% http://www.mba-centre.cz/encyklopedie-pojmu/slept-analyza/
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e Hrozba silné rivality v segmentu

Segment je neatraktivni, jestlize v ném jiz plsobi Cetni a silni nebo agresivni
konkurenti. Je jeSté vice neatraktivni, jestlize stagnuje nebo upada, jestlize rozsiieni kapacit
tovaren vyzaduje znacné skokové investice, jestlize jsou fixni ndklady vysoké, bariéry
vystupu vysoké nebo jestlize maji konkurenti znacnou motivaci se v segmentu udrzet. Tyto
podminky povedou Kk ¢astym cenovym valkam, reklamnim bitvam a zavadéni novych

produkti, takZe bude soupefeni nakladngjsi.*
e Hrozba nové vstupujicich konkurenti

Atraktivita segmentu se lisi podle velikosti bariér vstupu a vystupu. Nejatraktivné;si
segment je ten, jehoZ bariéry vstupu jsou vysoké a bariéry vystupu nizké. Jen malo novych
firem do ného dokéze vstoupit a Spatné se vedouci firmy mohou snadno odejit. Kdyz jsou
bariéry vstupu i vystupu vysoké, ziskovy potencial je také vysoky, ale firmy se vystavuji
vétSimu riziku, protoze Spatné si vedouci firmy zustavaji a bojuji dal. Kdyz jsou bariéry
vstupu 1 vystupu nizké, firmy do odvétvi snadno vstupuji a stejné snadno z né¢ho odchazeji,
pficemz zisky jsou stabilni a nizké. Nejhorsi je piipad, kdyz jsou bariéry vstupu nizké a
vystupu vysoké: firmy za dobrych Cast vstupuji, ale zjiSt'uji, Ze ve Spatnych dobach je tézké

odejit. Vysledkem je chronickd nadmérna kapacita a snizené zisky pro viechny.*
e Hrozba nahrazek

Segment je neatraktivni, kdyZ existuji skute¢né nebo potenciondlni ndhrazky produktu
— tedy to, co miize produkt nahradit. Ndhrazka limituje ceny i zisky. Spole¢nost musi pozorné
sledovat cenové trendy. Jestlize se v odvétvich téchto ndhrazek zvysi technologicky pokrok

nebo konkurence, spadnou pravdépodobné dolti i ceny a zisky v Segmentu.32
e Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniku
Segment je neatraktivni, maji-li zakaznici velkou nebo vzrlstajici vyjednavaci silu.
Vyjednavaci sila zadkazniki vzriista, jsou-li koncentrovangjsi a organizovanéjsi, kdyZ vyrobek
pfedstavuje znacnou Cast celkovych nakladi zakaznika, kdyz je vyrobek nediferencovany,

kdyz jsou ndklady na zménu nizké, kdyZ jsou zdkaznici citlivi na cenu v disledku nizkych

% KOTLER, P., Kevin Lane Keller. Marketing management. 2007. s. 380
1 KOTLER, P., Kevin Lane Keller. Marketing management. 2007. s. 380 - 381

¥ KOTLER, P., Kevin Lane Keller. Marketing management. 2007. s. 381
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ziskli nebo kdyz se mohou zékaznici spojit ke spolecnému postupu. Aby se prodejci chrénili,
méli by si vybirat zdkazniky, ktefi maji nejmensi silu vyjedndvat nebo moznost ménit
dodavatele. JeSt¢ vyhodnéj$i obrana spociva ve vytvoreni lepsi nabidky, kterou ani silni

zédkaznici nemohou odmitnout.>®

e Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavateld

Segment je neatraktivni, jsou-li dodavatelé schopni zvySovat ceny nebo snizovat
dodavané mnozstvi. Dodavatelé byvaji silni, kdyz jsou koncentrovani nebo organizovani,
kdyz existuje jen malo nahrazek, kdyz je dodavany produkt diilezitou slozkou vyroby, kdyz
jsou naklady na zménu dodavatele vysoké a kdyz jsou dodavatelé schopni integrace smérem
dold. Nejlepsi obrana spociva ve vytvoreni takovych vztaht s dodavateli, v nichz jsou vitézi

X 4 r *o 4 4
ob& strany, nebo lze vyuzivat vice zdrojii dodavek.?

2.6.4 Analyza SWOT

SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i organizace z hlediska jejich
silnych stranek (strengths), slabych stranek (weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a
ohrozeni (threats), ktery poskytuje podklady pro formulaci rozvojovych sméri a aktivit,

podnikovych strategii a strategickych cild.

Analyza silnych a slabych stranek se zamétuje pfedevSim na interni prostfedi firmy, na
vnitini faktory podnikéni. Ptikladem vnitinich faktorti podnikani je vykonnost a motivace
pracovniki, efektivita procest, logistické systémy, a podobnég. Silné a slabé stranky jsou
obvykle méfeny internim hodnoticim procesem nebo benchmarkingem (srovnavanim s
konkurenci). Silné a slabé stranky podniku jsou ty faktory, které vytvareji nebo naopak snizuji

vnitini hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.).

Naproti tomu hodnoceni pfileZitosti a ohroZeni se zaméfuje na externi prostedi firmy,
které podnik nemiize tak dobfe kontrolovat. PfestoZze podnik nemiize externi faktory
kontrolovat, mizZe je alespon identifikovat pomoci napiiklad vhodné analyzy konkurence,
demografickych, ekonomickych, politickych, technickych, socialnich, legislativnich a

kulturnich faktor ptisobicich v okoli podniku. V béZné praxi tvoii SWOT analyzu soubor

% KOTLER, P., Kevin Lane Keller. Marketing management. 2007. s. 381

% KOTLER, P., Kevin Lane Keller. Marketing management. 2007. s. 381
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potiebnych externich i internich analyz podniku. Mezi externi faktory firmy se fadi napiiklad

. ’ v , ’ . . Iy 12 vr 35
devizovy kurz, zména trokovych sazeb v ekonomice, faze hospodaiského cyklu a dalsi.

Ptiklady silnych stranek:

Priklady slabych stranek:

unikatni nebo jinak odlisné
produkty a sluzby,

jedine¢né know-how, good will,
patenty, technologie, obchodni
znacka, reputace,

vyrobni procesy a postupy
poskytujici konkurenéni vyhodu,

nakladova vyhoda,
specialni marketingové analyzy,

exkluzivni ptistup k informacnim
zdrojiim,

umisténi podniku,
financni sila a zdravi firmy,

mira jeji diverzifikace ¢i naopak
specializace.

nedostate¢na diferenciace
produkti a sluzeb v zavislosti na
konkurenci,

Spatna kvalita produkti a sluzeb,

vysoké naklady, nizka
produktivita, nedostate¢na
efektivita a vykonnost vyroby,

slaba reputace a obchodni znacka,

neodpovidajici marketingova
strategie a customer relationship
management (CRM),

omezeny piistup k distribuénim
kanalam.

Priklady pftileZitosti:

Ptiklady hrozeb:

rozvoj a vyuziti novych trhii a
mezinarodni expanze,

rozvoj a vyuZiti novych
distribu¢nich cest,

osloveni novych zakaznickych
segment,

odstranéni mezinarodnich
obchodnich bariér,

vyvoj novych produktti a odvétvi,

strategické aliance, fuze, akvizice,
joint venture, venture capital,
strategické partnerstvi,

outsourcing podnikovych procest.

konkurence na trhu,

zmeéna €1 faze Zivotniho cyklu
vyrobku, sluZzby nebo odvétvi,

cenové strategie a valky,

ptichod konkurence na trh s
novym feSenim, produktem nebo
sluzbou,

regulace trhu,

trzni bariéry.

* http://www.finance-management.cz/080vypisPojmu.php?ldPojPass=59&X=SWOT +analyza




2.7 CHARAKTERISTIKA REALITNICH KANCELARI

Realitni kancelafe se zabyvaji obchodovanim s nemovitostmi, coz v praxi znamena, ze
zprostiedkovavaji koupé, prodeje a n4jmy domd, bytd, pozemki apod. Jejich ¢innost spociva
nejcasteji ve zprostiedkovani uzavieni smlouvy pro své klienty, zejména shromazd’ovani
nabidek a jejich konfrontaci s poptavkou a doprovodnymi sluzbami, jako jsou: piiprava

smluv, poradenstvi, pravni servis, moznost financovani.

ZaloZeni realitni kancelaie je podminéno zivnostenskym zakonem podle §6, kdy je pro

ziskani zivnostenského opravnéni nutno spliiovat nové dvé podminky, nikoli tfi, jak tomu

byvalo v minulych letech a to:

a) plna svépravnost, kterou lze nahradit pfivolenim soudu k souhlasu zakonného

zastupce nezletilého k samostatnému provozovani podnikatelské ¢innosti

b) beztthonnost.*®

2.7.1 Princip fungovani realitnich kancelaii

- Prodej nemovitosti

o

o

o

o

bytové jednotky
rodinné domy

bytové domy
administrativni objekty
prumyslové objekty

pozemky

- Pronajem nemovitosti

- Developerska ¢innost

o Sluzby spojené s kompletnim zajisténim vystavby staveb

o

Zajisténi financovani

% 7akon &. 455/1991 Sb. Zivnostensky zakon ve znéni 303/2013 Sb., 279/2013 Sb.
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o Nasledny prodej

- Stavebni ¢innost (vlastni vystavba)

- Sprava bytového a nebytového fondu

©)

O

O

Predmét spravy nemovitosti
Legislativa

Standard sluzeb®’

r~r

2.7.2 Servis realitnich kancelari pro klienta

- Poradenska ¢innost

o

o

o

Nemovitost prohlédnout, sdélit klientovi ndzor na prodej nebo prondjem
Odhadnout Sance na splnéni ptedstav klienta o cen¢ — odhadnout prodejni cenu
Sdélit klientovi finan¢ni podminky vybrané RK

Ptipravit smlouvu o zprostiedkovani

RK ovéfi, zda je prodavajici (pronajimatel) opravnén s nemovitosti nakladat
RK poftidi fotodokumentaci a popis nemovitosti

RK se z4jemci provadi prohlidky nemovitosti

- Sluzby souvisejici s koupi a prodejem nemovitosti

o

O

Ptiprava podkladu pro ptislusné smlouvy

Ptiprava piedlohy kupni (ndjemni) smlouvy

Po podpisu kupni smlouvy podat navrh na vklad do katastru nemovitosti
Poradit klientovi s danovymi aspekty

Zajistit dodatecné sluzby (napt. vyhotoveni znaleckého posudku)

Poskytnout klientovi poradenskou sluzbu k financovani koupé nemovitosti®

%" Prezentace z prednasek p. doc. Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.

% Prezentace z prednasek p. doc. Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
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2.7.3 Typy realitnich kancelari

- RK malé - minimalni naklady na provoz, ptfevazné 1 — 2 osoby, neinvestuji do vlastni

inzerce.

- RK stfedni - vétSina RK spada do této skupiny, pocet osob 5 — 6, komplexnost

sluzeb, vyhradni zprostiedkovatelské smlouvy.

-  RK velké - komplexnost sluzeb, personalni struktura obdobnd velkym podnikiim,
zastoupeni v celé CR, zamdstnavaji vice realitnich makléfi - v fadé piipadi
specializovanych na urcité druhy a typy nemovitosti, velké investice do inzerce

(vlastni noviny, billboardy...).

- FranSiza - funguje na principu propdjceni znacky a zpiisobu podnikani jinym

soukromym subjektim (v CR pouze dvé RK — Remax, Century 21)

Velikost realitnich kancelafi tizce souvisi s pravni formou danych subjekt. Zatimco
malé typy RK jsou na bazi OSVC, stiedni podnikaji formou spoleénosti s ruenim

’ r v vr vr r i . r v - 39
omezenym, velké a predevsim franSizové pak funguji jako akciové spolecnosti.

2.7.4 Typy pravnich forem realitnich kancelari

a) OSVC: Fyzicka osoba - na zakladé Zivnostenského opravnéni - § 6 zakona ¢.

455/1991 Sh.
b) Spole¢nost s ru¢enim omezenym — S.r.0., spol. s r.o.

* Osobni nebo kapitdlova ucast - zakon ¢. 513/1991 Sb.(obchodni zékonik), §

105 a nasleduyjici
» Spolecenska (zakladatelska) smlouva
» Zakladni jméni spolecnosti, sloZeni vklad
» Zivnostenské opravnéni
» Zapis do obchodniho rejstiiku

» Registrace spole¢nosti u FU

% Prezentace z prednasek p. doc. Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
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c) Akciové spolecnosti —a.s.
= Zakon €. 513/1991 Sb.(obchodni zakonik), § 154 a nasledujici
= Zakladatelska listina (smlouva)
* Organy spolecnosti
= Spolecnost odpovida za poruSeni zadvazki celym svym majetkem
= Akcionaf neruci za zavazky spolec¢nosti
= Akcie - druhy akcii
d) Jiné pravni formy

= Obchodni spole¢nosti s tzv. osobni ucasti — vetfejna obchodni spolec¢nost,

komanditni spolecnost

» Druzstva®

2.7.5 Asociace realitnich kancelari

Asociace realitnich kanceldii Ceské republiky je nejvétsi profesni sdruzeni odbornikd,
obchodnikli a dalSich profesiondlii pisobicich na trhu s nemovitostmi v Ceské republice.
Asociace byla zaloZena v roce 1991 né¢kolika realitnimi kanceldfemi z rliznych mist Ceské

republiky a v dneSni dobé c¢ita Clenskd zakladna kolem 200 realitnich kancelati z celé

republiky.

Duvody, které vedly k =zalozeni asociace v roce 1991, byly tyto:
- sdruzit podnikatele zabyvajici se stejnou profesi prosazovat a ochrafiovat zajmy realitnich

kancelafi (zejména v kontextu legislativnim),
- zajiStovat prubézné vzdelavani v oborech souvisejicich s oblasti nemovitosti,

- vytvofit sdruZeni, které by postupné svou ¢innosti ziskavalo autoritu v ramci nasi republiky,

vcetné potiebnych kontaktli na obdobné organizace v zahranici.

“0 Prezentace z prednasek p. doc. Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
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Jednim ze stéZejnich cili ARK CR je pfispivat ke zlepSovani podminek pfi
uskuteciiovani realitnich obchodl (véetné spravy nemovitosti), a to zejména prostiednictvim

zékonné upravy provozovani realitni ¢innosti.

Kneméné¢ dulezitym cinnostem ARK CR patii jiz od pocatku 90. let potradani
profesniho vzdélavani pro realitni maklére. Pozadavek celozivotniho vzdélavani je zejména u
tak odborné naro¢nych profesi, jako je Cinnost realitniho makléfe, spradvce nemovitosti ¢i

drazebnika zcela samoziejmy.

Kazdy ¢len ARK CR se zavazuje dodrzovat Stanovy ARK CR a Eticky kodex
realitniho makléte — &lena ARK CR, je povinné pojistén na rizika vyplyvajici z realitni
¢innosti a to na ¢astku 1 miliénu korun. Kromé toho si musi dopliiovat své profesni znalosti a
jednou za 5 let podstoupit ovéfeni svych znalosti. Ptipadnou nespokojenost se sluzbami ¢lena
ARK CR muize kazdy klient vyjadfit formou stiznosti, kterou pak fesi Dozoréi rada ARK
CR*

“ http://www.arker.cz/?¢_id=1

38



3  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této Casti prace bude predstavena a podrobné popsdna vybrana realitni kancelat, jeji
principy fungovani a veskeré sluzby, které RK nabizi. Budou vyuzity poznatky z kapitoly
teoretickych vychodisek, které budou aplikovany do praxe. RK bude zhodnocena z hlediska
marketingového 1 komunikacniho mixu, stejné¢ jako bude podrobena vybranym a
vyjmenovanym analyzdm, srovnana s konkurenci a budou urceny silné a slabé stranky RK,

ptilezitosti, které ma, a hrozby, které mohou nastat.

3.1 PREDSTAVENI VYBRANE REALITNI KANCELARE

Realitni kancelat, kterou jsem si pro tuto diplomovou praci vybrala, se jmenuje Esko-
Max, s. r. 0. a je to regiondlni realitni kancelat plisobici ve mésté Bieclav a na Jizni Moravé,
tedy v oblasti, kterou zna a ma moznost tak zajistit prvotiidni servis v oblasti realitnich
sluzeb. Majitelkou realitni kancelaie je Mgr. Sonia Konickova, ktera témét 15 let pisobila na
realitnim trhu a to nejprve jako zaméstnanec tehdej$i Breclavské realitni, dale jako jeji
jednatelka. Zhruba pted Sesti lety si zalozila svou vlastni realitni kancelaf, ktera respektuje jeji

zivotni hodnoty, ndzory, principy jednéni s lidmi i poskytovanou kvalitu sluzeb.

3.1.1 Zakladni udaje

Nazev subjektu: ESKO-MAX s.r.0.

Identifika¢ni &islo: 28281748

Pravni forma: Spolecnost s ru€enim omezenym
Adresa: Hlavni 43/30, Bieclav — PoStorna, 69141

Spisové znacka: Krajsky soud v Brnég, C 58328

Statutarni organ spole¢nosti:

e Sona Konickova — spolecnik
e Miroslav Konicek — spole¢nik
e Sona Konickova — jednatel

Datum vzniku: 9. 4. 2008
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Pocet zaméstnancu: 1-5 zaméstanancu

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Predmét Cinnosti: prondjem nemovitosti, byttt a nebytovych prostor bez poskytovani jinych

nez zakladnich sluzeb spojenych s prondjmem

Instituciondlni sektor: Nefinan¢ni podniky soukromé narodni

WWW: www.eskomax.cz

Spolecnost na svych strankdch odkazuje na profesionalni realitni sluzby, které

charakterizuje nasledovné:

,V realitni kancelati ESKO-MAX s.r.o. vam pomahame zprosttedkované prodat,
koupit ¢i pronajmout nemovitost. Zaméfujeme se na mistni trh, ktery zname nejlépe -
Breclav a jizni Moravu. Samoziejmosti je vZdy individualni prFistup naSich vstficnych
a zkusenych makléri. Diky tomu vam poskytneme profesiondlni realitni sluzby pro vasi

maximalni spokojenost.«*

,»PI1 vSech sluzbach pro vas zajistime kompletni poradensky a pravni servis vcetné
uschovy penéz do piepisu vlastnickych prav. Vypracujeme tak pro vas veskeré druhy smluv
I smlouvy pro Sirokou vetejnost. Ziskate tak maximalni jistotu pfti jakékoliv fazi prodeje. Diky

Pve g . , . . v . 4
ucinné inzerci navic dokdzeme rychle oslovit kupce pro vasi nemovitost.* 3

»Samoziejmosti pfi naSich sluzbach je posouzeni a odborny odhad nemovitosti
véetné  zajisténi  znaleckého posudku. PomiuZeme vam navic iSadministrativou
a vypracujeme danové priznani k dani z pfevodu nemovitosti. Vzdy pfitom klademe diraz

% . 44
na vase potieby.*

2 \www.eskomax.cz
43
www.eskomax.cz

4 \www.eskomax.cz
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3.2 MARKETINGOVY MIX REALITNI KANCELARE

V ramci této kapitoly bude marketingovy mix popsany v ¢asti teoretickych vychodisek
aplikovan na tuto konkrétni RK. Bude rozebran v klasickém pojeti 4P. Diraz bude kladen

predevsim na propagaci, ktera je stéZejnim bodem v ramci této DP.

3.2.1 Produkt

Realitni kanceldi Esko-max s.r.o. nabizi samoziejm¢ standardni servis koupé ¢i
prodeje domi, bytii, nebytovych prostor, pozemki. Dale si ovSsem zaklada na velmi vysoké
urovni finan¢niho servisu a projektovych sluzeb. Samoziejmosti je také jednani na Gtadech,
at’ uz se jedna o katastr nemovitosti, méstské ¢i obecni ufady, druzstva apod. Ddle realitni
kanceldi nabizi vypracovani veSkerych smluv, které se nemovitosti tykaji, napt. kupni
smlouvy, najemni a podnajemni smlouvy, pievody podilti, darovaci smlouvy apod. Dalsi
moznosti, kterou RK nabizi je vypracovani znaleckych posudkli za nizké ceny a také

energetické Stitky.

3.2.2 Cena

Cena pozadovana za sluzby RK je na mistni poméry realitné nizkd. Samotna provize
z prodeje €ini 2-5%. Zatimco u vétSiny ostatnich realitnich kancelafi je pevna hodnota na 5%,
zde se odviji podle ceny nemovitosti. Samotnd provize zahrnuje uZ i veSkeré spravni a nutné

poplatky. V ptipad¢, ze je vSak provize hodné nizka, hradi si klient spravni poplatky sam.

3.2.3 Misto

V tomto pojeti 1ze chépat misto ze dvou hledisek, a to jako misto, kde sidli RK a jako
misto, kde RK piisobi. Mistem, které si zvolila RK jako své sidlo, je dano mistem bydlisté
pani Konickové, protoze firma sidli pfimo v jejim rodinném domé. JelikoZ je to firma mala,
staci pro jeji provoz pouze kancelar na organizacni véci, pripadné kuchyika. Veskeré zdzemi
jejich rodinny dim poskytuje. Sidlo firmy je na hlavni komunikaci a sama majitelka ik, ze
neni az zas tak dulezité¢, musi byt ovSem dobfte pfistupné a s moznosti parkovani. Klient jede

vetsinou na domluvenou schiizku a tak si sidlo sam jednoduse vyhleda.
Co se tyCe mista pusobnosti RK, zabyva se predev§im Bieclavi, blizkym okolim a
celkové Jizni Moravou, nejenom okresem Bfeclav, ale i Hodonin a ostatni. Firma si zaklada

na tom, ze mistni trh dobife zné a je proto schopna poskytnout velmi kvalitni realitni ¢innost

V této oblasti.
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Esko-Max, s.r.o je ovsem schopna zrealizovat prodej i tieba naptiklad v Praze a to
nasmlouvanou spolupraci s jinou RK, kterd v Praze sidli. Diky velmi té€sné blizkosti Bieclavi

u statnich hranic umoznuje a zprostiedkovava i prodej na Slovensku.

3.2.4 Marketingova komunikace

Realitni kancelaf je velmi ¢inna v oblasti reklamy, ovS§em neni jisté, zda je pro RK
vybrana reklama pfimo G¢innd, a piinasi ji dostate¢ny zajem klientli a piipadny zisk. Na svych
strankach firma uvadi, Ze diky w¢inné inzerci dokaze velmi rychle oslovit kupce pro

nabizenou nemovitost.

Konkrétné je zde pak uvedeno, ze pro G¢innou propagaci dané nemovitosti realitni
kancelaf inzeruje na vSech nejvétSich realitnich severech a zaroven je jejich partnerem. Pro
kazdou nemovitost vzdy voli vhodnou kombinaci celostatni i regionalni inzerce podle lokality
a druhu nabizené nemovitosti. Proto se dana nemovitost vzdy objevi na internetu, v inzertnich
casopisech ina vyvésnych plochach a tabulich. Diky tomu RK zajisti vyhodny prodej ¢i

pronajem i vasi nemovitosti.

3.3 KOMUNIKACNI MIX REALITNI KANCELARE

V této kapitole budou popsany jednotlivé prvky komunika¢niho mixu, které firma
vyuziva ke zkvalitnéni své komunikace, pljde o dal$i podrobné&j$i zpracovani prvku

propagace z mixu marketingového.

3.3.1 Reklama

Samotnd majitelka firmy povaZuje reklamu za velmi dileZitou, nejvice reklamu na
internetu a vyvéskdch. Déle reklamni plachty, inzerci v novinach a letacky. Zkusila také
reklamu v mistnim radiu, ale ohlas byl nulovy, takze tuto formu nadile RK nevyuziva.
Nejzasadnéjsi formu dobré reklamy ovSem vidi v dobrych referencich od minulych klientti, na

kterych si zaklada a dba na to, aby byly Sifeny opravnéné.

Konkrétné firma Esko-max, s. r. o. podle pani Koni¢kové pravidelné inzeruje na
realitnich serverech http://lwww.sreality.cz/, http://reality.idnes.cz/,
http://jiho.moravskereality.cz/, http://www.realhit.cz/, http://lwww.realcity.cz/,
http://www.hyperreality.cz/,  http://www.domybytypozemky.cz/,  http://m.realitymix.cz/,
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http://www.realitycechy.cz/, http://www.rbreality.cz/, a nékolika dalSich mensich portalech.
Celkem je jich asi 25.

Reklamni plachty ma firma na nékolika mistech v Bfeclavi, tak aby pokryla kazdou
méstskou ¢ast. Celkem se jedna o 7 velkych plachet, jejichz mista jsou ménéna podle
moznosti ndjemni plochy. Prondjem kazdé plachty vychazi v priméru na 3000 K¢ za mésic.

Do nékladu je tfeba zapoditat i jejich vyrobu a instalaci.

Co se tyce vyveések, uvadi pani Koni¢kova, ze jsou na Ctyfech mistech ve mésté a cena
se pohybuje okolo 500 K¢ — 1000 K¢ za mésic. Diive pry byvalo vyvések vice, ale nejsou

udajné uz tak popularni a jejich sledovanost hodné klesla.

V novinach inzeruje pani Konickova nepravidelné. Do konce roku inzerovala v
casopisu Radnice, coz je mistni zpravodaj, uvadi vSak, Ze bez odezvy. Letos je jeji inzerce

spiSe narazova a to v tydenicich 5+2, Bfeclavsko a Novy Zivot.

Firma také inzeruje pomoci doprovodnych letackt, které roznasi zdarma do schranky a

naklad na né ¢ini cca 6000 K¢ podle velikosti a postu schranek.

3.3.2 Podpora prodeje

Co se tykd podpory prodeje, majitelka je pfistupnd narazovym akcim, které maji
klienta oslovit, poptipad€ naldkat. Mezi né patii naptiklad akce ,,mikrovlnna trouba®, dale
naplnili klientim lednicku, ¢i vénovali darkovy koS. O vSech téchto akcich inzerovali
V novindch, ale podle majitelky nebyl ohlas pfili§ vysoky. Klienti byli spiSe mile pfekvapeni,

ovsem na vzestup poptavky to vyssi vliv nemelo.

Tyto akce byly spojené s naborem nemovitosti, vétSinou na jafe nebo na podzim (vzdy
1x za rok). Za nabidku nemovitosti do RK jim firma naplnila lednicku nebo naopak pti koupi

dostali pfi pfeddni nemovitosti mikrovlnnou troubu a obracene.

3.3.3 Osobni prodej

Realitni kancelaf jako takova nevysild své zaméstnance pro ziskdvani kontaktlh nikam
osobn¢, nemaji ani zadné tzv. tipate. Osobni pfistup ale velmi preferuje pii samotném jednani
s klienty. Schiizky pfi obhliZeni nemovitosti jsou samoziejmosti, stejné¢ jako pii nasledném
jednani s klientem. Pani Koni¢kova velmi dba na osobni pfistup ke kazdému klientovi zvlast

bez rozdilu vyse provize ¢i ndro€nosti dané transakce.
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3.3.4 Public relations

V ramci udrzeni dobrého jména realitni kancelafe se firma pfipomind 1 mimo
uskutecnovani obchodii. Nejvice v dobé svatka s pranim péknych Vanoc a nového roku, dale
pak formou mensich dareckt vyznamngjsim klientim ¢i jenom milym pod¢kovanim za
spolupraci apod. Darecek byl zaslan jako podékovani za spolupraci (koup€, prodej) ve forme
naptiklad darkového baleni vina, velkého kalendare, sady per, formi¢ek na peceni, vonnych

svicek, ozdob na vanoce, parfému apod.

3.3.5 Direct marketing

Stejn¢ jako u osobniho prodeje, ani zde ,,neuhani realitni kancelar klienty telefony,
neobvolava majitele nemovitosti, ale kontakt po telefonu a mailu udrzuje az s klienty, kteti o
prodej, koupi ¢i prondjem zajem maji. Zde je telefonicky ¢i emailovy kontakt nezbytny a RK

tak zjist'uje veskeré potieby a predstavy klienta.

3.3.6 Internetova komunikace

Internetové stranky dané realitni kancelafe jsou pravidelné aktualizovany a
zdokonalovany, aby byly uzivatelsky nendrocné a ucinné. Jejich ndvstévnost je vysokd a
procento prodeje jejich prostiednictvim velmi Gspé$né. Nasly se zde ovSem chyby ¢i prekazky

ve snadné uZivatelnosti, které jsou popsané v samotné kapitole analyzy internetovych stranek.

3.3.7 Event marketing

Firma Esko-max s.r.o. se vénuje oblasti sponzoringu a tu soustiedi na oblast déti.
Sponzoruje détské krouzky, Skolni a sportovni akce, dale také spolky a Utulky pro zvifata.
Ridi se zasadou, Ze je potieba sponzorovat tyto oblasti z diivodu toho, Ze déti ani zvifata se o
sebe sami nepostaraji, jejich pomoc uvitaji, zatimco dosp€li si mohou vydé¢lat sami svou

vlastni psaci.

3.4 ANALYZA 7S REALITNI KANCELARE

V ramci samotné analyzy 7S budou zpracovany jednotlivé body této analyzy, které

pfesné odpovidaji procestim a stavlim nastavenym ve firmé.
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3.4.1 Strategie

Strategie firmy neni nijak pfesn¢ koncipovana, firma nema dlouhodoby plan prodeje,
tudiz ani konkrétni kroky, kterymi ho naplnit. Jedinym cilem firmy je se zviditelnit na co
nejvice mistech, tohoto dosahuje prostfednictvim velmi roz$ifené inzerce na co nejvétSich
portalech v co nejvétsim mnozstvi, aby si zarucila, Ze se nabizené nemovitosti dostanou do

podvédomi do nejvice lidi.

3.4.2 Struktura

Jelikoz je firma velice mald, zZddnou propracovanou organizacni strukturu nema.
V cele firmy stoji jednatel, coz je pani Koni¢kova, dale vedouci. V ramci organizace ma firma
1x tydné poradu, ale cokoli je potieba fesit, fesi se ihned, dle potfeby. V ramci veskerych

zaméstnanct funguje predevsim dobra komunikace.

3.4.3 Systémy

Ani vtomto piipadé¢ nedisponuje firma néjakym vnitinim systémem zakazek. Vse
funguje na pfimé komunikaci. Systém zadavani zakazek je ten, Ze zkuSenéjSi dostanou
zakazky slozitéjsi, pti kterych je jim ndpomocen Clovék s méné zkusenostmi, ktery ma na

starosti zaroven zakazky méng¢ slozité.

3.4.4 Styl prace

Jednatelka firmy zastava liberalni styl fizeni firmy, ovSem zaroven podotyka, ze
autorita musi byt. Zaroven jde piikladem novym zaméstnanctim, které sama skoli, aby si byla
jista jejich naslednou kvalitou prace. Déle je zde patrnd hierarchie zaméstnanct, kde strasi a
zkuSengj$i maji na starosti zacinajici, stejn€ jako v systému a tim je docilend provazanost

firmy.

3.4.5 Spolupracovnici

Tato polozka souvisi uz s vySe uvedenymi a tykd se predevsim dobré komunikace
mezi vSemi zaméstnanci firmy. Zde si naopak nikdo na podfizené ¢i zkuSené€jSi nehraje a
cilem je, aby byl klient vZdy na prvnim misté. Zaroven, aby nic nepoznal, tzn., Ze v piipadeé,
ze je nékdo ze zaméstnancii nemocny, musi byt dobie zastupitelny, aby bylo vyhovéno

pozadavklim klienta i1 prostfednictvim jiného makléfe.
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3.4.6 Schopnosti

Veskera schopnost realitni kancelate spoc¢iva v dobré znalosti trhu, podminek, znalosti
finanénictvi a v8e, co s tim souvisi. VS8ichni zaméstnanci jsou S$koleni pravidelné a firma je
vV tomto ohledu striktni. I kdyz je mnohdy Skoleni finanén¢ naro¢né, je povinné a firma ho

V plné vysi hradi.
3.4.7 Sdilené hodnoty

Sama majitelka vnima jeji firmu na vysoké trovni. Podle ni, je firma seridzni, neustale
se vyvijejici a dynamicka. Nikdy se nespokoji s primérem a dba o rostouci kvalitu ve vSech

oblastech. Tyto hodnoty hodla nadale udrzovat a rozvijet.

3.5 ANALYZA SLEPT

Analyza SLEPT je analyzou vnéj$iho okoli, ve které na firmu pusobi faktory socialni,

nebo tieba legislativni, které v tomto pfipad¢é budou hrat asi nejvétsi roli.

3.5.1 Socialni faktory

Co se tyCe v€kového slozeni a priméru obyvatel okresu Bieclav k 31. 12. 2011, je

situace nasledujici:

Podil vékovych ind
v tom véku pramérny skupin na poctu Index n ?x i
Okres | celkem vek obyvatel g eko::t?;;cr:(ieho
0-14 | 15-64 | 65+ 0-14 | 15-64 | 65+
Breclav| 11485316276 | 80978 | 17599 40,9 14,2 | 70,5 | 15,3 |108,1 41,8

Tabulka 1 - Vékové sloZeni a primér obyvatel okresu Bfeclav k 31. 12. 2011. Zdroj: www.czso.cz

V okrese Bieclav byl zjistén nejvyssi podil obyvatel v ekonomicky aktivnim véku (70,5 %).
Tento faktor by mohl pfiznivé ovlivnit situaci na trhu nemovitosti, protoze obyvatelé
v ekonomicky aktivnim véku jsou typickou skupinou, kterd shani vlastni bydleni a pohybuje

se na trhu realit.

DalSim vyraznym socialnim faktorem, ktery ovliviiuje vybér realit na okrese Bfeclav,

ale predevSim ve mésté¢ Bieclav samotném, je slozeni etnickych skupin obyvatel. Ve mésté

46



Bieclav je vybér lokality velmi vyrazné preduréen vyskytem romské populace obyvatel, a
lokality jimi obyvané, nejsou zadouci.
3.5.2 Legislativni faktory

Legislativni faktory lze chapat na celorepublikové urovni, protoze zakony, které
omezuji podnikani jako takové a ptsobeni RK na trhu jsou vydavany vladou CR. Jedna se

zejména o:
e Danové zdkony
e Obcansky a obchodni zakonik
e Antimonopolni zékon
e Zivnostensky zakon
e Zakonik prace

e Zakon na ochranu spotiebitele

3.5.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory, kterymi je ovliviiovan trh s nemovitostmi, lze rozdélit do dvou
skupin. Faktory, které ovlivituji nabidku a ty, které ovliviiuji poptavku. Na stran¢ poptavky,
tedy kupujicich, 1ze hovofit o kupni sile poptavajicich, ktera je ovlivnéna primérnou mzdou,
mirou nezaméstnanosti a dostupnosti finan¢nich prostfedki na bydleni. Na druhé strané
nabidky, kterou zaujimaji prodavajici, je vyraznym faktorem zvySeni DPH u stavebnich praci.

Dalsimi faktory jsou také mira inflace, HDP, Zivotni Girovenl obyvatel ¢i ekonomicky rast.

Mira nezaméstnanosti a neumisténi uchaze¢i o zaméstnani podle okresi

Jihomoravského kraje k 31. 3. 2012 uvadi tato ¢isla:

mira nezaméstnanosti PrirGstek (Ubytek) uchazeéli o zaméstnani ve
Okres (%) Uchazeéi o srovnani se stavem
. .. | zaméstnani| k29.2.2012 | k31-12.2011| k31.3.2011
celkem | Zeny | muii
. abs. v% | abs. v% abs. v %
Breclav
11,05 | 11,42 | 10,78 6874 -436 -6 -18 -0,3 | -820 -10,7

Tabulka 2 - Mira nezaméstnanosti podle okrest Jihomoravského kraje k 31. 3. 2012. Zdroj www.czso.cz
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Co se tyCe miry nezaméstnanosti, neni na tom okres Bieclav ve srovnani v ramci
Jihomoravského kraje nijak dobfe. Po okrese Znojmo a Hodonin ma nejvyssi nezaméstnanost.
Zaroven ale nutno dodat, Ze nejmensi nezaméstnanost v ramci JMK je v Brné — venkov, kde
dosahuje k uvedenému datu pouze 7,83%, ostatni okresy se ale pohybuji kolem 9%, takze
okres Bfeclav je viceméné ve stiedu téchto hodnot. Pozitivnim faktorem je urcit¢ mezirocni

snizovani poctu uchazeci, i kdyz jeho pribeh je stoupajici.

3.5.4 Politické faktory

Politické faktory zasahuji do legislativnich a to v podobé vydavanych zikonl a
prislusnych vyhlasek, opatfeni atd. Déle je mozno vnimat politické faktory na regionalni
urovni a to mistni politickou scénu a vyvoj, ktery ovliviiuje vystavbu piedev§im novych byt
v daném okrese. Nutno fict, ze v samotném okrese Bieclav je vystavba novych byt pomérné
rozsifend, avSak ne zas tak uspéSna. Poptavka po novych bytech nedosahuje ani z vétsi Casti
jeji nabidky a nové byty neni zdjem predevsim z hlediska jejich kvality, poptipadé ceny, ktera

je na ukor kvality velmi vysoké a pro mnoho lidi tak nedostupna.

3.5.5 Technologické faktory

Vzhledem k tomu, Ze je popisovana RK velmi mala, neni zde pfedpoklad investic do
n¢jakych slozitych internich systémi apod. Jedinym technologickym faktorem, ktery je
vV dne$ni dob¢ nepostradatelny ve vSech oblastech Ziti, je internet. Uz v dobé, kdy pani
Konickova realitni kanceldf zfizovala, byl pocet uZivatelli internetu oproti roku 2005
zdvojnasoben, z dat z roku 2011 lze vy&ist, Ze internet uzivalo v Ceské republice témét 73%
obyvatel. Lze proto surcitosti fict, ze kvalitni internetové stranky zarucujici dobrou

uzivatelskou ptistupnost a vyhledatelnost na webu je v dnesni dob€ nezbytnosti.

3.6 PORTERUV PETIFAKTOROVY MODEL

Portertiv pétifaktorovy model se zabyva pfedev§im konkurenci, jak stdvajici, tak
novou, dale vyjednavajici silou odbératelt ¢i dodavatelli a hrozbou substitut. V této kapitole
budou uvedeny podobné regiondlni RK, které piisobi ve mésté¢ Bieclav a jejim okoli a které

jsou nejveétsimi konkurenty RK Esko-max s. r. o.
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3.6.1 Hrozba silné rivality v segmentu

Ve mésté¢ Breclav a celkové v tomto okrese pilisobi nepieberné mnozstvi realitnich
kancelari. Vyskytuji se zde vSechny formy a velikosti RK, od malych, které jsou srovnatelné
s analyzovanou realitni kancelafi Esko-Max, s.r.o., az po franchisy typu RE/MAX.
V samotném meésté Bieclav ma sidlo vice jak 30 realitnich kanceléii, které maji vétSinou
pusobnost po celém okrese. V samotném okrese Bieclav je pak toto ¢islo daleko vétsi a cely
realitni trh na tomto okresu je, co se ty¢e moznosti zprostiedkovani koup¢, prodeje Ci
prondjmu, piesycen. Konkurence je proto velmi velkd a je potfeba neustdle zdokonalovat
nabizené a doprovodné sluzby provozované RK. V ramci konkurenéniho boje vSak dochazi i
k nekalym praktikdm mezi nimi, prostfedi realitniho trhu se vyostfuje a dochazi tak ke

snizovani dtvéryhodnosti realitnich kancelafi vS§eobecné.

3.6.2 Hrozba nové vstupujicich konkurenti

Ackoli by se mohlo zdat, ze pfes presycenost trhu, je zbyte¢né ztizovat nové realitni
kancelafe, je tomu pravé naopak. V dnesni dobé&, kdy jsou ndklady na zfizeni RK velmi malé,
vznikd stale vic kanceléfi, at’ uz téch malych, tzv. gardzového typu, nebo pobocek velkych
franchisovych spolecnosti. V Bieclavi se jedna spise o RK malého typu, at’ uz samostatnych,

nebo realitnich kanceléii jako doprovodnych sluzeb k finanénimu poradenstvi apod.

3.6.3 Hrozba nahrazek

Jedinou nahrazkou, ktera umoziiuje koupi ¢i prodej bytu, je tato transakce bez realitni
kancelafe. Pro lidi je ldkavd v obou smérech, protoZe neplati provizi realitni kancelafi.
Otazkou zastava, nakolik jsou bézni obcané schopni zprostiedkovat si prodej mezi sebou
sami, aby zastali kvalitu v§ech doprovodnych sluzeb, vytizeni v§ech dokumentl na ufadech,
v bance apod. V bézné praxi plati, ze provize RK je stale vice vyhodna, nez mnozstvi ¢asu,

ktery by museli lidé investovat v kombinaci s neznalosti pravniho prostiedi.

3.6.4 Hrozba vzristajici vyjednavaci sily zakazniki

Prvkem, ktery ovliviiuje vyjednavaci silu zédkazniki, jsou predevsim naklady, které
musi zakaznik pfi zajmu o koupi ¢i pronajem nemovitosti vynalozit. Naklady spojené se
zménou dodavatele, tedy realitni kancelare, jsou nejvyssi v pripadé€, ze RK ma u zakaznika
vyhradni zastoupeni. V pfipadé¢ Ze RK nema u zékaznika vyhradni zastoupeni, jsou jeho

naklady na piechod do jiné RK téméf nulové a konkurenéni boj proto velky. V zajmu RK je
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nutné, aby si vyjednali vyhradni zastoupeni, aby nabidli klientovi takové podminky, Ze
nebude nucen ménit zprostfedkovatele pozadovanych sluzeb. V piipad¢, Ze klient nema zajem
o vyhradni zastoupeni, je jeho vyjednavaci sila velmi vysokd, protoze Vramci velké
konkurence na realitnim trhu, mad moznost vyjednavat jak o vysi provize, ¢i o cen¢ dané

nemovitosti.

3.6.5 Hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavateli

Jako dodavatele 1ze definovat lidi, ktefi nabizi své nemovitosti k prodeji ¢i prondjmu,
stejn€ jako zprostfedkovatele developerskych projektii novych nemovitosti. I v tomto piipadé
se jedna svym zpuisobem o zdkazniky. Realitni kanceldt Esko-max s. r. o. neni zaujata
Vv zadném developerském projektu, toto maji na starost v Bieclavi velké realitni kancelare,
jako RE/MAX nebo Schmidt Reality. I lidé, ktefi své nemovitosti nabizi, at’ uz k prodeji nebo
pronajmu, mohou vyuzit Siroké konkurence ve mésté ¢i okresu a proto je i vyjednavaci sila

dodavateli velmi vysoka.

3.7 ANALYZA WEBOVYCH STRANEK FIRMY

vvvvvv

propagace, ale pfedev§im komunikace. U realitnich kancelafi je velmi dilezité, stejné jako u
ostatnich firemnich stranek, aby byly jejich stranky dobfe umisténé ve vyhledavacdich, tzn.,
aby obsahovaly dostate¢né mnozstvi kliCovych slov. Dale je nutna piijjemna uZivatelska
pristupnost a to, aby se zdjemce o prodej ¢i koupi nemovitosti ve strankdch dobie orientoval,

naSel v co nejkrat§im Case, co potiebuje a ze stranek odchazel spokojeny.

3.7.1 Rozbor navigace webu

Navigace danych stranek je relativné dobie feSena, jediné zasadni, co zde chybi je
vyzva kakci prostfednictvim nabidky rychlého kontaktu, nebo grafického umisténi
telefonniho ¢isla. Zijemce tak musi hledat kontakty jinde a nasledné se zpétné vracet

K inzeratu, o ktery mél zajem.

Sekundarni navigace se tyka filtru pro hledani a zadavani nemovitosti. Tento filtr ma
jeden zasadni problém a to ten, Ze zajemce muliZze oznalit pouze jeden typ bytu ¢i domu.
Hleda-li tak naptiklad ¢lovek byty 2+1 a zéroven 2+kk, musi nejprve vyhledat a projit jeden

typ bytu, nasledn€ znova nastavit filtr pro hledani a zacit znova. Stejné tak u domt, kdy mtze
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napiiklad hledat zarovenn novostavby i domy s nizkou energetickou narocnosti, ale opét je

nutno hledat n€kolik typa zvlast'. Navic je rozmér filtru maly a malo podrobny.

Jeho soucasné podoba je nasledujici:

REALITNE SPOLECNOST BRECLAV-POSTORNA

UVODNi STRANA NEMOVITOSTI ONAS  SLUZBY KONTAKTY  Realitni pravni servis

Uvodni strana » Nabidka nemovitosti Zpét

RYCHLE HLEDANI
Nabidka nemovitosti

Akce: - Nevybrano - [~]
Typ: - Nevybrano - B Nemovitosti v nabidce: 154 nemovitosti, fazeno dle nejnovéjSich. Sefadit dle
. z VE|Si vnéjs ¢
Kraj: ~Newybrano - E] nejnovéjSich nejlevnéjSich doporucujeme
Okres: | -Newyorano- [+] T - Gt
> Prodej rodinné vilky se zahradou ve
Mésto: - Nevybrano - [~]

Veseli n.Moravou

Cena od: 3 ; @
Lokalita: Veseli nad Moravou | Zafazeni: Vily | Cislo: 686

Cena do: 2.190.000,- K¢ (za nemovitost)

Zadanym podminkém vyhovuje 154 nabidek

Hledej

) N [ SSRGS PSR PR B S A ) PR e T Fen

Obrazek 5 - Soucasny stav navigace webu. Zdroj [25]

3.7.2 Rozbor produktové strany webu

Produktova strana je na webu nejdulezitéjsi, protoze pravé tam vznika samotny
obchod. Je proto nutné zaméfit se pravé na ni, protoze ostatni strany maji vétSinou pouze
navigaéni formu. Celd produktova strana plisobi velmi nepiehledné. Je to zplisobeno velkym

mnozstvim informaci, které jsou na stran¢ zobrazeny.

Nejvetsi problém spatiuji ve vnofenych ramech, které ptetékaji svoje pole (1) a
zobrazuji se tak posuvniky. Informace v téchto rdmech jsou ovSem pro rozhodovani
navstévnika webu rozhodujici. Obsahuji nejen fotografie, ale také detailni informace o

nemovitosti.

Déle spatiuji problém v samotném formuléii (2), ktery je umistén az Gpln¢€ dole na
webu a navstévnik (zvlasteé na malém monitoru) nemusi az dol doscrollovat. Dale na strance

chybi mapa lokality.
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Soucasna podoba produktové strany je nésledujici:

RYCHLE HLED;

Akce: |[Prodej [=]
Typ. Byty 3+kk [=]
Kraj - Newybrano - [=]
Okres: - Newybréno - [=]
ésto: - Nevybrano - [=]
Cena od:

Cena do:

Zadanym pedminkam whovuje £

Hiedej

ZADANE NEMOVITOSTI

= Bty

= Domy avil

= Chatya chalupy

= Pozemky

= Komeréni prostory

= Garale

= Ostatni (vinné skiepy. )

= Novostavby na KiE

RYCHLY KO

KT

ESKO-MAX, s.r.o.
realitni spole¢nost
Hilavni 43/30
Bfeclav - Postorna
Tel: +420 775 116 228
+420 734 311 199
+420 777 707 670
Email: eskomax@eskomax.cz

AKTUALITY

22.01. | Prikaz energetické
naroénosti budovy
Cheete prodat diim & byt? Od
1.1.2013 je povinnosti viastnika
nemovitosti uvefejnit v inzerci na
prodej domu & bytu tzv.
energetickj Stitek.

Cela sHualita »

09.11. | ODDLUZENi - PORADIME -
POMUZEME

ODDLUZIME VAS |
VASI NEMOVITOST
!

SOULADU SE ZAKONEM
A PRAVNi GARANCI !

'OLEJTE : 608 066 398

Obrazek 6 - Soucasny stav produktové strany webu. Zdroj [25]

Uvodni strana » Realty BFeclav » Byty Bfeciay » Prode] byty Bieciav » Prode] byly 3+kk Bieciav » Prodej bytu v OV 3+kk  Zpét
s terasou Hustopee

Prodej bytu v OV 3+kk s terasou Hustopeée

@8 Fotografie

Prodej pékného podkrovniha bytu 3+kk s
terasou v Hustopetich

Zobrazit roz3ifeny popis nemovitosti »

Cena: 1.6998.000,- Ké
(za nemovitost)
+ provize

Lokalita: Hustopete. Breclav,

Jihomoravsky

Stav nabidky:

Cislo: 683
Typ reality:  Byty 3+kk - Byty
Prodej bytu v OV 3+kk s terasou Hustopee Celkova .
87.41 m*
plocha:

<« Piedchozi fotografie Dalsi fotografie »

Vlastnosti nemovitosti

s

Plocha El
Plocha terasa: 6m?
Plocha sklep: 5m?
Uzitna plocha: 67.41 m? E

Zakladni vlastnosti
Vlastnictvi osobni
Technologie vstavby:  cihlova
i Stav objektu:
Umisténi objektu:
Celkowy potet podlazi: 3

velmi dobry

1 T

centrum obce
Kontakt na maklére
Poget podiazi pod 1
Sofia Konitkova zemi:
775116228
konickova@eskomax cz

kontaktovat makléfe

Cislo podiazi v domé

Popis nemovitosti

Velmi pakny byt 3+kk s terasou v OV ve 3. NP (podkrovi) byt domu v oblibené lokalité v Hustopegich. Byt
obsahuje chodbu, objvaci pokoj s kuchyiiskym koutem, 2 loZnice, koupelnu, WC, komoru a terasu. V/
kuchyni, koupelng a WC je keramicky obklad stén, okna plastov + stfeni Velux. Vytépéni UT radidtory,
ohfev vody prit. ohfivag. Soucasti prodeje je i kuchyfiska linka vEetng sklokeramické vamé desky, trouby a
digestofe. K bytu naleZi zdény sklep. Byt ma vlastni méfice vody, tepla, el.. V byté je kabelova TV a
internet. Byt byl zkolaudovan v r. 2008. Stav domu i bytu je vbomy. Viyméra bytu 67 41 m2. Celkové
naklady na bydleni 3.500 KE + 800 KE elektfina

Nabidku Prodej bytu v OV 3+kk s terasou Hustopeze najdete v téchto kategoriich:
Byty Beclay
Prodej byttt v Beclav

2 B Tisknout [ E-mail

Méate zajem o tuto nemovi
vice informaci.

a Koni¢kova Vam poskytne

>

VaSe jméno a pifjmeni-* V43 e-mail *

V348 telefon: *

Vade zprava:®

Polozky oznatens hvzdickau {* ) jsou povinné

Po kliknuti na "Odeslat zpraw", bude zprava zasldna na na3 e-mail. Odpovéd
miZete oGekavat do 2 pracovnich dni. VétSinou to ale byva do par hodin.
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3.8 ANALYZA SWOT

Asi nejdulezitéjsi analyzou kazdé firmy je analyza SWOT, ktera zptehledni veskeré
silné a slabé stranky podniku, jeho pfilezitosti a hrozby, shrne veskeré predeslé analyzy a na
zaklad€ nich vyhodnoti, jak by méla spolecnost vyuzit svych silnych stranek a piilezitosti a

naopak eliminovat slabé stranky a ptedejit hrozbam.

Ptiklady silnych stranek: Priklady slabych stranek:
e Maximalni nabidka doprovodnych o Slozitd uzivatelska piistupnost
sluzeb internetovych stranek
e Nabidka energetickych $titkl za e Neexistujici strategie firmy

nizkou cenu _
o Piili$ nizké ceny za poskytované
e Oteviena komunikace ve firm¢, dana sluzby

hierarchie . o
e Mezery v marketingové komunikaci

e Kvalitni proskoleni zaméstnanct _ ) ‘ _
o Efektivnost marketingu v zavislosti
e Neustalé vzdélavani a investice do néj na vynalozenych penézich

¢ Vlastni budova a kancelare

e Spoluprace s ostatnimi RK i mimo
region

¢ Dlouholets tradice firmy a jeji dobré

jméno
Priklady pftileZitosti: Ptiklady hrozeb:
e Vystavba novych developerskych e Silna konkurence v okoli
projekti

e Legislativni zmény
e Clenstvi v asociaci RK
e ZvySeni DPH
e Podpora financovani ze strany statu _
e ZvySeni nezaméstnanosti
e Vyuziti internetu jako nastroj reklamy

a komunikace * Omezeni vystavby
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4  NAVRH RESENI

Samotny navrh feseni budu koncipovat do n€kolika oblasti. Navrhovana zména bude
provedena ve zlepseni uzivatelské pfistupnosti internetovych stranek, ktera byla zanalyzovana
Vv predeslé kapitole, dale v navrzeni efektivnéjsiho rozlozeni reklamy a jejiho vycisleni. Dale
navrhnu zlepSeni procesu komunikace firmy, se kterou souvisi také navrh reklamy na
internetu. Navrh bude koncipovan postupné podle kapitol analyzy, aby eliminoval veskeré
nedostatky, které byly ve firm¢ nalezeny. Zahrne tak veSkeré slabé stranky podniku i jeho

hrozby.

4.1 PROBLEMY V RAMCI VNITRNIHO PROSTREDI FIRMY

Ackoli by se mohlo zdat, ze vnitini prostiedi firmy nesouvisi s marketingovou
komunikaci jako takovou, myslim, Ze vSe je lizce provdzano a i v této oblasti se daji ovlivnit

véci, které maji vliv na dobrou prezentaci firmy.

Nejvétsi problém firmy spatiuji v neexistujici strategii ¢i jednotnych cilti u dané RK.
Firma je sice rodinna, nema tudiz dany koncept jako naptiklad franchisa, ale i tak by podle m¢
meéla mit urcité principy, podle kterych funguje, cile, kterych chce dosdhnout a celkové
pevnéjsi koncepci firmy. Zatim je RK vedena pani Konickovou projekt od projektu a zadna
pevna pravidla dana nejsou. Doporucuji, aby si firma stanovila pocet zakdzek, ¢i alespon
obrat, ktery je nutny udélat, aby méla pfiznivy mési¢ni, pllroéni ¢i rocni vysledek.
Samoziejmé je to véc, kterd nelze odhadnout piesné, ale k jejimu GspéSnému dosazeni Ize
sméfovat pravé dobie zvolenou marketingovou strategii a predevs§im lze na konci obdobi

vyhodnotit ispéSnost dané strategie a z vysledkii vychazet do budoucna.

4.2 KONCEPCE PROVIZi

Pani Konickova uvedla, ze provize se pohybuji od 2% do 5% a v ptipadé, Ze je provize
nizka, zédkaznik si vyfizuje vSechny potfebné dokumenty sam. Stanoveni provize je ovSem na
pani Konickové a odviji se viceméné podle znamosti klienta, neni dana vyse provize podle
poskytnutych sluzeb a vzhledem k charakteru pani Koni¢kové je to pro ni ve vétSin€ piipad
spiSe neekonomickym feSenim. Je nutno rozlisit, jestli je klientovi poskytnut plny servis
V podobé zatizeni vSech potfebnych formalit na fadech, nebo se jedna jen o nafoceni reality

a prohlidky. Podle toho je nutno rozlisit vysi provize.
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Zatimco Ceska komora realitnich kancelaii zvefejnila sazebnik provizi, ktery se odviji
podle ceny nemovitosti, v piipadé firmy Esko-Max, s. r. o. navrhuji sazebnik, ktery je dan
mnozstvim odvedené prace, ktera souvisi s prodejem nemovitosti. Je to pravé proto, aby méla
pani Konickova ptehled o mnozstvi vykonané prace a tim padem piehled o tom, jak vysokou
provizi ma po klientech pozadovat. Tento sazebnikovy systém tedy pfesné kopiruje hodnotu

vykonané préce, jeji Casovou i kvalitativni narocnost.

Vyse provize Nabizené sluzby
29 Zakladni sluzby - nabér nemovitosti, fotky
nemovitosti, marketing, pohlidky
3% Zakladni sluzby + ostatni sluzby a vypracovani
smluv

Zakladni sluzby + ostatni sluzby a vypracovani

0,
4% smluv + advokatni Uschova + poplatky

Kompletni servis zahrnujicici predeslé sluzby

5% , L (s
+ znalecky posudek + dafiové a pravni sluzby

Tabulka 3 - Navrh provizniho systému. Zdroj: Vlastni zpracovani

Dal$im prvkem, ktery se da ovlivnit v ptipadé provizi je stav, kdy je prodavajici
zaroven kupujicim a dochazi tak ke dvojimu obchodu pro RK. V této oblasti Esko-Max, s. r.
0. zatim zadné slevy neposkytuje a u obou obchodt si uctuje provizi podle dohody. Pfitom
pro RK je tato forma zprostfedkovani nejvyhodnéjsi a v pfipad€ udrZeni klienta se jedna o
jisty zisk. Navrhuji, aby se provize v piipadé dvojiho obchodu stanovila na 2 — 3% a to

Vv zavislosti na poskytnutém servisu a jeho naro¢nosti.

4.3 INTERNETOVA KOMUNIKACE FIRMY

Co se tyCe internetové komunikace firmy, odviji se od mnoha aspekti. Hlavnim jsou
pfedevSim internetové stranky firmy, jejich uZivatelska ptistupnost byla podrobena analyze
Vv pfedeslé kapitole. Dal§im prvkem je napiiklad umisténi firmy ve vyhledavacich jako jsou
Seznam a Google a celkov€ internetovd prezentace a struktura reklamy na internetu.
Poslednim vyraznym prvkem, ktery ovliviiuje marketingovou komunikaci, jsou socialni sité,

Vv tomto piipadé konkrétné Facebook.
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Co se tyce umisténi ve vyhledavacich, zaujima firma Esko-Max, s. r. 0. po zadani
hesla ,realitni kancelaie Bfeclav® druhé misto v zebficku jak na Seznamu, tak Googlu.
Znamena to jeding to, Ze jeji internetové stranky jsou dobie nastavené z hlediska SEO (Search
Engine Optimization), stranky obsahuji dostate¢ny pocet dobfe zvolenych klicovych slov a
Vtomto sméru neni potieba nic ménit. Neni to ovSem stav staly, a je potieba ho stile
kontrolovat. V dnes$ni dobé se vénuje online marketingu stale vice pozornosti, firmy si
najimaji odborniky na to, aby si zajistily viditelnost na internetu a zvysily tak pocet novych
zakaznikd, stejné tak jako aby si udrZely ty stavajici. Proto bych doporucila vénovat SEO
problematice pozornost, sledovat konkuren¢ni firmy, jestli v této oblasti nepodnikly patiicné

kroky a ptipadné na jejich akci reagovat.

4.3.1 ZlepSeni uzivatelské pristupnosti

V analyze bylo uvedeno, Ze navstévnik stranek musi slozit¢ hledat kontakt, a dale je
limitovan velmi strohym vyhledavacem, ktery zdaleka nevyhovuje ptipadu, kdy zdjemce
hleda vic typli nemovitosti. V ptipad¢, Ze zdjemce hledd nemovitost, je zvykly z ostatnich
realitnich portalt na filtr pfes celou stranu, ktery umoZzni zaskrtnout vice moznosti hledané
nemovitosti. Tuto zménu bych navrhla i na stranky této RK a podoba by mohla byt

nasledujici:

3

“ -

E Ko m Y = volej zdarma: +420 xxx xxx

REALITNE SPOLEENOST BRECLAV-POSTORNA

ZADANE NEMOVITOSTI RYCHLE HLEDANI

= Komeréni prostory

« Bty Typ [Prona‘jem - l [Byty - ] g
= Domy avily E%
P e Velikost [] 4+1 [ 3+1 [7] 2+1 [7] 2+kk [T] 3+kk [] 4+kk [”] ostatni %: %
= Pozemky 5 z = S = 3 83

=

= Garaje

Cena od D D Text

= Novostavby na kli¢
‘Vyhledej nemovitost

Obrazek 7 - Navrhovany stav navigace webu. Zdroj: vlastni zpracovani
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Co se tyCe produktové strany obchodu, byl nejvétsi problém v neptehlednosti a
celkovém zobrazeni daného mnozstvi informaci, které bylo daleko vétsi, nez prostor, ktery
jim byl poskytnut. Nové feSeni navrhuje produktovou stranu zpiehlednit, umistit viditelné
moznost konkaktovat makléie a zaroven doplnit dany inzerat o mapu lokality, kde se

nemovitost nachazi, kterd v soucasné dobé¢ zcela chybi.

Navrhovana podoba je nasledujici:

Akce: | Prode] [=] Prodej bytu v OV 3+kk s terasou Hustopece
Typ: Byty 3+kk [=] .
— - /| Cena: 1250000 Ké&
Kraj: - Nevybrano -
rr— lz‘ véetné provize, véetné pravniho servisu
: - Nevybrano -
Okres: L Piivodni cena: 2 100 000 K&
liésto: - Newbréno - lz‘ Inormace o nemovitosti
Cena od: Typ reality: Byty 3+kk
Cenado: 276 x 291 Stav nabidky: aktualni
Zadanym podminkam vyhovuje 6 nabidek UzZitna plocha: 67,41 m2
Hiedej Vlastnictvi: osobni
Kontakt na maklére
ZADANE NEMOVITOSTI
Sona Konickova

= By +420 XXX XXX
= Domy avily konickova@eskomax.cz

AN

= Chaty a chalupy

Kontaktovat makléfe

= Pozemky / \ / \ / \
" Komecnlsreston sie: @) € © ©
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Parametry nemovitosti | Mapa a popis lokality _

Velmi pékny byt 3+kk s terasou v OV ve 3. NP (podkrovi) byt. domu v oblibené lokalité v Hustopeéich.
Byt obsahuje chodbu, obyvaci pokoj s kuchyrfiskym koutem, 2 loZnice, koupelnu, WC, komoru a
terasu. V kuchyni, koupelné a WC je keramicky obklad stén, okna plastova + stfe3ni Velux. Vytapéni
UT raditory, ohfev vody prit. ohfivat. Sougasti prodeje je i kuchyriska linka vEetné sklokeramické vamé
desky, trouby a digestofe. K bytu naleZi zdény sklep. Byt ma viastni méfice vody, tepla, el.. V byté je
kabelova TV a internet. Byt byl zkolaudovan v r. 2008. Stav domu i bytu je vwbhomy. Vyméra bytu 67,41

= Movostavby na klig

RYCHLY KONTAKT

ESKO-MAX, s.r.o.

realitni spoleénost

m2. Celkové naklady na bydleni 3.500 K& + 800 K& elektfina.

Hiavni 43/30 Vlastnosti nemovitost
Bfeclav- Postorna Typ reality: Byty 3+kk
Tel.. +420 775 116 228 Stav nabidky: aktudlni
+420734 311199 Plocha Plocha terasa: 6 m2
+420 777 707 670
Email: eskomax@eskomax.cz Plocha sklep: 5 m2
UzZitna plocha: 67.41 m2
AKTUALITY Vlastnictvi: osobni
Technologie vystavby: cihlova
22.01. | Prikaz energetické Stav objektu: velmi dobry

narocnosti budovy

Chcete prodat dim &i byt? Od
1.1.2013 je povinnosti viastnika
nemovitosti uveiejnit v inzerci na
prodej domu i bytu tzv.

Umisténi objektu:
Celkovy pocet podlaZi:

Pocet podlaZi pod zemi:

centrum obce
3
1

Cislo podiazi v domé: 3
energeticky Stitek.
. PfisluZenstvi a vybaveni Balkdn: MNe
Celd aktualita »
LodZie: Ne
09.11. | ODDLUZEN - PORADIME - Terasa: Ano
POMUZEME Sklep: Ano
57 i Garaz: Ne
ODDLUZIME VAS | —
VASI NEMOVITOST Parkovisté: Ano
! Vytah: Ne
SOULADU SE ZAKONEM Bezbariérovy pfistup: Ne

Obrazek 8 - Navrhovany vzhled produktové strany. Zdroj: vlastni zpracovani

W

Z obrazku je patrné, ze textu byla poskytnuta cela Sitka strany a neni nutné, aby
zakaznik musel ,;rolovat v uzkém okné a m¢l informace o hledané nemovitosti zbyte¢né
roztahané. Zaroven je zde poskytnuty prostor piehledné fotogalerii, kterd je v ptipadé
nabizeni nemovitosti nutnosti. Nechybi ani rychly kontakt na makléie, kterého miize zakaznik
Vv pfipad€ z4jmu ihned kontaktovat. Produktova strana se tak stala celkové piehlednéjsi a pro

zakaznika uZivatelsky piistupné;si.

Dalsi postiehy, které se tykaji internetovych stranek firmy Esko-Max, s. r. o., je
naptiklad strana Realitni pravni servis, které je po rozkliknuti zcela prazdna. Doporucila bych
informace pokud mozZno doplnit a v pfipadé€, ze firma nema k tomuto tématu co podotknout,

stranu bych s nabidky vymazala. Chyb¢jici informace piisobi nevérohodné.

Pro kompletni zpracovani Gprav webu bych volila firmu Better Marketing, ktera sidli
V Brné, protoze zadna breclavska firma se problematikou internetového marketingu nezabyva.
Bude proto vyuZivan jeji cenik a hodina prace je v této firmé& vyc€islena na 1200 K¢&. Co se
tyka uprav webu, jsou ndklady webu vypocitany z narocnosti prace, ktera zabere 10 béznych
dnl a cena je tedy 8800 K¢. Tato prace je zahrnuta v tzv. fazi 1, kterd zaroven zahrnuje 1

komunikaci a strategii na socialnich sitich.
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4.3.2 Komunikace na socialnich sitich

V dnesni dob¢ je fenomén socialnich siti na samém vrcholu a pro vétSinu firem je
nutnosti, aby se zde prezentovala. Firma Esko-Max, s. r. o. tzv. profil na Facebooku ma,
ovSem zcela neucinny. Stranka jako takova ma pouze 4 fanousky, rozSifeni mezi lidmi je
proto témet nulové. Zaroven na stranky z firmy nikdo nepfispiva, je zde pouze par ptispévki

navic starSich nez rok.

Prezentace prostiednictvim Facebooku je pfitom nejméné naro¢na ¢asove i finanéné a
je velkéd skoda, ze ji firma absolutné nevyuziva. Stile vice mladych lidi hled4d bydleni a
v kombinaci s ¢asem travenym na socialnich sitich je zacileni firmy velmi u¢inné. Staci se stat
fanouskem dané RK a informace se zobrazuji automaticky. Doporucuji proto, aby firma

spravovala svilj ti€et na Facebooku pravidelné a ucinné.

Prvotnim krokem je ziskat co nejvice fanouski dané stranky, coz mohou tvofit
ptevazné spokojeni klienti RK Esko-Max, s. r. 0., ktefi firmu doporuci nadéle. Stejné tak tito
Klienti mohou pfinaset informace o spokojenosti ptimo na stranky a novy potencialni klient
ma tak prehled o dobrych ¢i Spatnych referencich na firmu. DalSimi fanousky mohou byt
zdjemci o koupi ¢i prodej, kteti vidéli nabidku RK pfimo na internetovych strankach,
vyvéskach v novinéch ¢i kdekoli jinde. Zde na socidlni siti mohou prave ziskat nazory lidi na
danou RK a utvofit si tak obrazek o jeji kvalité, stejn€ jako prohlédnout si kompletni nabidku

nemovitosti, kterou naptiklad vyvéska neposkytuje.

Dalsim krokem k dobrému profilu na socialni siti je pravidelnost ptispévku a jejich
aktualizace. Je potfeba nemovitosti nabizené na strankach ptfevést i sem a v ptipadé, Ze je
nemovitost zadana ¢i dokonce prodand, inzerat stahnout, aby nedochdzelo k omylim se
zajemci. Dale je zde moZnost prostiednictvim ptispévki vyuZzit dané ro¢ni obdobi a piani
spojené s nim. Lze zde poprat klientim novym 1 stavajicim p&kné Vanoce, Velikonoce ¢i
jakykoli jiny vyznamny den. V posledni fad¢ je to nejrychlej$i moznost, jak informovat
Klienta o novinkach ¢i planovanych akcich a dosah téch sdéleni se zase odviji od poc¢tu

zajemcl neboli fanouskid dané stranky.

Jako posledni bych doporucila, aby spravci této stranky dbali na ptehlednost
nabizenych nemovitosti, ¢ehoz se da docilit rozdélenim fotoalb, kdy v jedné se budou
nachazet vyhradn¢ domy, ve druhé byty, déle ostatni prostory, nebo Clenit alba podle velikosti

nabizenych nemovitosti a jejich dispozi¢niho feseni.
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I kdyZ je v dnesni dobé mnoho firem, které se komunikaci na Facebooku zabyvaji
profesionaln¢, v tomto piipadé bych doporucila, aby si RK zajistila spravcovstvi téchto
stranek z vlastnich lidskych zdrojii. Komunikace, kterou zajist'uji profesionalni firmy je sice
uréita pravidla, nejsou zase tak slozita, aby se je vyclenény zaméstnanec nemohl naucit a
respektovat je. Zaroven je zde velka proménlivost sdilenych pifispévkli a komunikace ptes
tfeti stranu by mohla byt zdlouhava a neucinna. Doporucuji proto urcit jednoho zaméstnance,

ktery se v této problematice vzdéla a bude se ji ucinné vénovat.

Jak bylo uvedeno, navrhnutd strategie od firmy Better Marketing je také soucasti faze
¢. 1 a na jeji zpracovani si firma vyhrazuje 2 bézné dny prace, které jsou vycisleny castkou
6000 K¢. Dalsi prace, které obsahuji pravidelnou komunikaci na webu, stoji 1200 K&/mésic.
Ackoli tato ¢astka neni vysokd, zahrnuje podle ceniku pouze jednu hodinu prace, a samotny
pracovnik RK Esko-Max, s. r. 0. by se mohl této problematice vénovat déle a ,,levné&ji. 1

presto jsem naklady na spravu do celkového vyctu nakladi zahrnula pro nazornost.

4.4 NAVRHY V RAMCI KOMUNIKACNIHO MIXU

Firma na svych strankéch doslova uvadi: ,,Pro uéinnou propagaci vasi nemovitosti
inzerujeme a jsme partnerem vsech nejvétSich realitnich servera. Pro kazdou nemovitost
vzdy volime vhodnou kombinaci celostatni i regionalni inzerce podle lokality a druhu
nabizené nemovitosti. Proto se vase nemovitost objevi na internetu, v inzertnich ¢asopisech
I na vyvésnych plochach a tabulich. Diky tomu zajistime vyhodny prodej ¢i pronajem i vasi

nemovitosti.“*

Pfi osobni kontrole jsem ovSem zjistila, Ze tomu zdaleka tak neni. Na realitnich
serverech skute¢né firma inzeruje, ale regionalni inzerce, pfedev§im v novinach, je nulova,
stejné jako inzerce prostiednictvim vyvések, kterych dle slov pani Koni¢kové mé mit realitni
kancelat ve mésté nekolik kust, ale nema ani jednu. Ze zjisténych mezer v propagaci proto
vychazi samotny navrh, ktery jsem koncipovala podle komunika¢niho mixu, jeho

jednotlivych kapitol.

5 \www.eskomax.cz
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4.4.1 Reklama na vyvéskach

Pani Konickova uvadi, Ze nabizi nemovitosti na Ctyfech vyvéskdch ve mésté. Ve
skutecnosti tomu ale tak neni a firma Esko-Max, s. r. 0. neni prezentovana ani na jedné
vyvésce v celé Breclavi. Ackoli se jednd o starSi formu prezentace, myslim si, Ze je stale
ucinnd. I v dob¢ internetu se lidé ve mésté stale pohybuji, na dana mista, kde se prezentace
realitnich kancelaii nachazi, jsou zvykli a jelikoz zde inzeruje 1 konkurence a volné prostory
K pronajmu vyvésky se zde nachazi, je $koda prostoru nevyuzit, zvlast’ kdyz mési¢ni naklady
nejsou zas az tak velké. V tomto konkrétnim pfipadé se jedna o 1300 Kc&/mésic. Oproti

vvvvv

zvazit misto, kam nabidku nemovitosti umistit.

Prvnim navrhem je prichod v samotném centru mésta, ktery je velmi frekventovanym
mistem a zaroven zde maji vyvésky dlouholetou tradici. Prondjem plochy je zde vycislen na
800 Kc¢/mesic. Vyveések je zde nékolik vedle sebe, konkurencni firmy zde inzeruji a byla by
proto Skoda nevyuzit této volné plochy. Zarovei je potieba se odlisit od konkurence a 1 kdyz
maji vyvésky dany rozmér a podobu ocelovych ramii stejné velikosti, 1ze ozivit samotny

obsah.
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Mozné podoba vyvesky je néasledujici:

B CIMAX Vice nez
250 spokojenych

zakaznikd bydli diky nam
vV novém a lepsim!!

! ox

Volejte %‘E‘ﬂ%
800 123 123

Obrazek 9 - Navrh vyvésky firmy Esko-Mayx, s. r. 0. Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vyvéska je koncipovana na piesn¢ dany rozmér, ktery ¢ini 90 x 130 cm. Jak jiz bylo
feCeno, najem vyvesky je 800 K¢/mesic a pii tomto navrhu je zde plocha pro 20 inzeratd.
Cena jednoho inzeratu tedy vychézi na 40 K¢/mésic a tato forma inzerce je ve finale levnégjsi

nez inzerce na slevovych portalech, kde je cena okolo 60 K¢ za inzerat.

Z navrhu vyvésky je patrné, Ze obsahuje n€kolik prvki, které ji od konkurence
odlisuje. Je zde pridan unikatni prodejni argument, ktery je konkuren¢ni vyhodou, a déle pak
viditelné vyzvy k akci, které jsou zvoleny prostfednictvim telefonu, odkazu na webové

stranky a QR kodu.
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Druhym mistem, které je ucinné z hlediska mnozstvi lidi, ktefi si ho mohou
prohlédnout je vlakové nadrazi v Breclavi. Zde je u¢innost umocnéna navic tim, ze lidé zde
pouze neprochazi, ale ve vétSin¢ piipadii na vlak cekaji a maji proto Cas si vyvésku
prohlédnout. Zde je cena za mési¢ni prondjem 500 Kc&/mésic. Vyvésni plocha oproti té

Vv prichodu je polovic¢ni.

4.4.2 Reklama v tisku

Jak jiz bylo zminéno v analyze, firma Esko-Max, s. r. 0. ani v této oblasti, na rozdil od
uvadéné prezentace na strankach, neinzeruje nikde. | v tomto piipad¢ je to skoda, protoze se
nelze spoléhat pouze na propagaci na internetu. Je mnoho lidi, co si noviny kupuji, prevazné
ty regionalni a také mnoho lidi, kteti nejsou tak uZzivatelsky zdatni v oblasti internetu a na
stara média spoléhaji. V této oblasti bych doporucila vyuziti dvou regionalnich tydeniki a to
Novy zivot a Tydenik Bieclavsko. Oba nabizeji moznost jak pravidelné inzerce, tak

specialnich pfiloh, které se vétSinou konaji 4x do roka.

Pro konkrétni navrh jsem vyuzila ceniku Tydeniku Bfeclavsko. Co se tyce pravidelné

inzerce, ve vét§ing piipadil je pro prezentaci realitnich kancelafi vyuzivany format 89 x 150

mm, ktery je dle ceniku 2550 K&/mésic. *°

“® http://www.tydenik-breclavsko.cz/
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titulni strana

vnitini strana

273 x 30 mm
5.130 K¢ CB
6.926 K¢ barva

89 x 100 mm
3.800 K¢ CB
5.130 K¢ barva

135 x 200 mm
5.100 Ké CB
6.885 K¢ barva

89 x 150 mm
2.550 Ké CB
3.442 K¢ barva

vnitfni strana

vnitini strana

273 x 407 mm
20.757 K& CB
28.022 K& barva

89 x 133 mm
2.261 K& CB
3.052 K¢ barva

181 x 150 mm
5.100 K& CB
6.885 K¢ barva

Obrazek 10 - Cenik inzerce v Tydeniku Bfeclavsko. Zdroj: http://www.tydenik-breclavsko.cz/cenik-tistene-inzerce/

Lze ovSem vyuZit i slev pii opakované inzerci a to od 5% do 20%.

Slevy za opakovani

3-5 opakovani
6-9 opakovani
10-14 opakovani
15-19 opakovani

20-29 opakovani

30 opakovani a vice

agenturni sleva

A% sleva

T% sleva

10% sleva

13% sleva

15% sleva

20% sleva

15% sleva

Obrazek 11 - Slevy za opakovani inzerce. Zdroj: http://www.tydenik-breclavsko.cz/cenik-tistene-inzerce/



Je ovSem nutno podotknout, ze je t€zké posoudit, kterou nemovitost prostiednictvim
novin nabizet a m¢lo by se spi§ dbat na prani klienta, ktery nemovitost nabizi, zda o tuto
moznost stoji. Zaroven ale mize firma vyuzit tento typ ploSného inzeratu pouze k propagaci

vlastni firmy.

Daleko vétSim pfinosem mohou byt specidlni velkondkladové pfilohy, které jsou
specializované na realitni kancelafe a je zde vic prostoru k inzerci. Ty také podle zkuSenosti
pani Koni¢kova vyuziva a pravidelné v nich inzeruje. Zde je cena oproti klasické inzerci o cca

10 — 20% vyssi, protoze naklady na tisk jsou vétsi.

4.4.3 Reklama prostirednictvim letaki

Firma se také prezentovala jednordzovou akei prostfednictvim letdk do schranky, a
cenovy néklad mél byt okolo 6000 K¢. Otazkou zlstava, nakolik je tato forma prezentace
ucinna. Dle mého nazoru je ucinnost minimalni, protoze letacky do schranky jsou neadresné.
Neoslovuji lidi, ktefi nemovitost poptavaji, a procento trefy do schranky zrovna lidem, ktefti
maji zdjem o prodej ¢i koupi nemovitosti je zcela minimalni. Doporucila bych proto od letdk
zcela upustit a penize za né vynalozené¢ bud’ uSetfit, nebo investovat do ucinn¢jsi formy

propagace.

Misto letakli bych doporucila samostatné realitni noviny, které jsou svou tisténou
formou dostupné nejen uzivatelim internetu a jsou zdrovenl sméfovany pouze na realitni
kancelat Esko-Max, s. r. 0. a ne na vSechny konkuren¢ni firmy, jako je tomu napiiklad na

realitnich portalech.

45 REKLAMA NA INTERNETU

V dnesni dobé je forma reklamy na internetu stézejni a pro kazdou firmu takiikajic
nezbytnd. Jde ovSem o proces, ktery neni jednoduchy a ve $patné zvolené form¢ mize byt
znaéné neefektivni, jedna se pak o vyhozené penize, protoze G€innost je nizkd, dosah reklamy
je mimo cilové skupiny. VétSina firem se stale prezentuje na internetu dost amatérsky nebo
vubec, coz je Skoda, protoze v pripad¢ dobie zvolené agentury, kterd se online marketingem
zabyva, jsou penize vloZzené do reklamy, mnohondsobné vraceny na piipadném zisku firmy, ¢i
roz$itenim povédomi o firmé&. V této kapitole se zaméfim na reklamu ve vyhledavani a

reklamu v obsahové siti.
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4.5.1 Reklama se vyhledavani

V piipadé¢ reklamy ve vyhledavani se jedna o velmi efektivni reklamu, ktera se da
spustit okamzité, tzn. zrovna ve chvili, kdy potencialni zdkaznik hledd urcity produkt ¢i
sluzbu. Jedna se o reklamu, ktera reaguje na poptavku daného uzivatele a jeji cileni je tedy

velmi presné.

V Ceské republice se da tato reklama ve vyhledavani vyuZit na portalech Google.com
a Seznam.cz. Pro spravné cileni reklamy je nutné si dopfedu vydefinovat spravna klicova
slova. V ptipad¢ firmy Esko-Max, s. r. 0. se jedna o klicova slova: reality Bfeclav, byty

Bteclav, rodinné domy Bteclav, apod.

V tomto piipad¢€ se nabizi jeSté dalsi typ cileni na klienty a to region. Ten doporucuju
nastavit na Jihomoravsky kraj, ackoli firma je schopna zprostfedkovat nemovitosti napiiklad 1
Praze, jak uvadéla pani Koni¢kova, protoze orientace a znalost v regionu Jizni Moravy je u

RK nejvyssi a je zde nejvic obchodovanych nemovitosti.

Mozna podoba reklam ve vyhleddvani je nésledujici:

Prodej bytt v Bieclavi
http:/fwww.eskomax.cz/
Zprostredkovani prodeje a pronajmu
bytd, vyuZijte nadich profi sluZeb!

Prodej bytu v Breclavi
http:/fwww.eskomax cz/
Zprostfedkovani prodeje a prondjmu bytd, vyuZijte naich profi sluZeb!

Obrazek 12 - Navrh reklamy ve vyhledavani. Zdroj: AdWords

Prodej RD v Breclaw

http:/fwww eskomax.cz/
Zprostfedkovani prodeje rodinnych
domi. ESKOMAX - expert na reality.

Prodej RD v Bfeclav
http:/fwww.eskomax cz/
Zprostiedkovani prodeje rodinnych domua. ESKOMAX - expert na reality.

Obrazek 13 - Navrh reklamy ve vyhledavani. Zdroj: AdWords.
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V ramci této PPC kampang¢, ktera zobrazuje navrzenou podobu reklamy, jsou naklady
3600 K¢/mésic za praci a kredit, ktery je zde potiebny, je vycislen na 7000 K¢&/mésic. Tato
prace je zahrnuta do tzv. faze €. 2, ktera trva dva mésice a po dvou meésicich firma vyhodnoti

stavajici strategii a navrhne pro firmu Esko-Max, s. r. o. dal$i postupy.

45.2 Reklama v obsahové siti

Reklamy v obsahové siti, oproti té ve vyhledavani, vyvolavaji nabidku. Zakaznik
nehleda dany produkt nebo sluzbu, ale reklama na produkt ¢ sluzbu se mu sami zobrazuji opét

na zaklad¢ urcitého cileni. Mezi zakladni typy cileni patfi:
e Remarketing
e Kilicovéa slova
o Zijmy
V tomto piipad¢ doporucuji cilit na zakazniky na zékladé klicovych slov a poté na
zaklad¢é remarketingu. V ptipad¢ kliCovych slov se zobrazuje reklama dané RK na webech,

které s klicovymi slovy souvisi. Klicova slova musi byt opét dikladné zvolena a musi se tykat

oboru podnikani a mista plisobnosti firmy.

Remarketing je pak naslednou formou, kdy se reklama firmy zobrazuje lidem, ktefi
stranky firmy navstivili, a stdle se jim pfipomind. V pfipadé realitnich kanceldii je
remarketing obrovskou vyhodou, protoze zdkaznik s nejvétSi pravdépodobnosti nevybere
nemovitost pii prvni navstéve stranek realitni kancelare. Pfi nastaveni remarketingu je proto
jisté, ze lidem, ktefi navstivili stranky Esko-Max, s. r. 0. se bude nadale zobrazovat reklama,
ktera jim bude pfipominat, Ze RK Esko-Max, s. r. 0. je tu stale pro n€¢ a moZznost koupit ¢i

prodat nemovitost pies jejich kancelaf je mozna.

Samoziejmosti v obou typech cileni je omezit zobrazovani reklamy na Jihomoravsky

kraj.
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Navrhy pro grafickou podobu reklam s cilenim pomoci kli¢ovych slov a remarketingu

je nasledujici:

ESKO-MAX
realitni spolecnost

Nejlep3i reality v
Breclavi a okoli

Obrazek 14 - Navrh grafické reklamy na cileni prostfednictvim klicovych slov. Zdroj: AdWords.
Uz jste nasli vas
vysnény byt?

Rozsifili jsme
nabidku o 10

novych bytd v
Breclavi a okoll

Obrazek 15 - Navrh grafické reklamy na cileni prostfednictvim remarketingu. Zdroj: AdWords.

Z navrhu je patrny rozdil mez obéma podobami reklamy. Zatimco reklama cilena na
zéklad¢ klicovych slov je informativni a vybizi potencialniho klienta, aby stranky navstivil
(zpravidla poprvé), remarketingova reklama je konkrétni a presné vi, ze zajemce stranky

navstivil, néjakou nemovitost uz hledal a reklama ma pfipominaci charakter.

Veskeré ceny za sluzby v oblasti reklamy v oblasti obsahové siti jsou uz zahrnuty

v kalkulaci na PPC reklamu.
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46 SOUHRN A VYCISLENI NAVRHU

V ramci této DP jsem navrhla vétSinu moznych kanalt, prostfednictvim kterych muize
firma zvysit povédomi o své Cinnosti a ziskat tak vice potencialnich zdkaznikti a klientt, u
kterych bude usilovat o maximalni spokojenost a vérnost. V této kapitole uvedu konkrétni
vyc¢isleni vSech navrhii a kompletni cenu, kterou by méla firma do své prezentace investovat.
V ramci prezentace v novinach pouziju jiz uvedené ceniky tydeniku Bfeclavsko, co se tyka
prezentace a reklamy na internetu, budu vychazet z ceniku firmy Better Marketing. Naklady
budou rozliSeny na ty pocatecni jednordzové a dale budou rozepsany néklady pravidelné¢ —
mésicni.

Jednorazové néklady obsahuji ndklady na upravy na webu a déle nacenéni strategie na

Facebooku.

Jednorazové naklady
Sluzba Cena
Upravy na webu 8 800 K¢
Strategie na socidlni siti 6 000 K¢
Celkem 14 800 K¢

Tabulka 4 - Pocatecni naklady realitni kancelafe. Zdroj: Vlastni zpracovani

Mg¢sicni naklady obsahuji spravu Facebooku a PPC kampané, naklady na vyvésku a

inzerci v novinach. V ramci inzerce v novinach je zahrnuta i 5% sleva za ¢etnost opakovani.

Mésicni naklady
Sprava Facebooku 1 200 K¢
Pronajem vyvések 1 300 K¢
Inzerce v novinach 2 423 K¢
Sprava PPC kampané 3600 K¢
Kredit na PPC kampan 7 000 K¢
Celkem 15523 K¢

Tabulka 5 - Mésicni naklady realitni kancelafe. Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vySe uvedené¢ho je tedy patrné, ze pocatecni i mési¢ni néklady se pohybuji okolo
15 000 K¢ a zajist'uji prezentaci firmy na co nejvice moznych komunikaénich kandlech jako
jsou noviny, vyveésky, ale predevsim internet. Zaroven je zde zahrnuta uprava webu, ktera je

pouze ndkladem pocate¢nim, ale zlepsi kvalitu uZivatelské pfistupnosti na strankach firmy a
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tim 1 moZnost z4jmu zakaznika. Penize, které je potieba vynalozit na propagaci firmy by méla
majitelka RK najit pfedev§im diky nastaveni nového provizniho systému, ktery zajisti vetsi

piijem pro firmu.

47 CASOVY HARMONOGRAM

V posledni kapitole této DP uvedu ¢asovy harmonogram, ktery zptehledni celkovou
dobu, ktera bude nutna k zavedeni veSkerych navrhovanych zmén. Bude tedy jasné patrné,
s jakym Casovym horizontem ma majitelka pocitat v ptipad¢, ze by se do zmén v propagaci

pustila.

Casovy harmonogram je rozdélen do dvou fazi, které byly uvedeny uz piedchozich
kapitolech. Prvni fize obsahuje Upravy webu a zaroveil s nimi probiha tvorba strategie na
Facebooku, stejné jako instalace vyvések, které mohou zalit zaroven. Druhd faze pokracuje
tvorbou PPC kampané a zaroven s ni je spousténa inzerce v novinach. Délka druhé faze je
dana délkou ptisobeni PPC kampané, ktera je dva meésice a nasledné dochazi k jejimu

hodnoceni.

1. tyden | 2. tyden | 3. tyden ‘ 4. tyden ‘ 5. tyden ‘ 6. tyden ‘ 7. tyden ‘ 8. tyden ’ 9. tyden ’ 10. tyden

1. faze
Instalace
vyvésky

Strategie na
socialni siti

Uprava webu

2. faze

PPC kampan
Inzerce v
novinach

Vyhodnoceni

Obrazek 16 - Casovy harmonogram. Zdroj: Vlastni zpracovani

70



ZAVER

Tato prace se zabyvala marketingovou komunikaci konkrétni realitni kancelare a to
realitni kancelafe Esko-Max, s. r. 0., ktera piisobi ve mésté Bieclav. Cilem této diplomové
prace bylo urcit veskeré moznosti, kterymi miize realitni kancelai komunikovat se svymi

stavajicimi i potencialnimi zakazniky, zanalyzovat je, ur¢it mezery v komunikaci a navrhnout

efektivni a cenoveé optimalni feseni.

V prvni Casti prace byla shrnuta veskera teoreticka vychodiska, ktera pomahaji
pochopit problematiku marketingu jako takového. DalSim vyraznym prvkem, ktery zastaval
nejen v teoretické ¢asti vyznamnou roli, byla definice a podrobny popis komunika¢niho mixu.
V neposledni fadé jsem uvedla popis jednotlivych analyz, které souvisi s marketingem a jeho
komunikaci, predev§im analyza 7S, Portertiv pétifaktorovy model a souhrnna SWOT analyza.
Posledni cast teorie se zabyva principy fungovani realitnich kancelafi, moznostmi jejich

zaloZeni a také asociaci realitnich kancelafi.

Druha cast této prace je vénovana analyze soucasného stavu. Zde jsem postupovala ve
sledu jako u teorie, zanalyzovala firmu z hlediska marketingového mixu, komunika¢niho
mixu, analyzy 7S, PEST, Porterova pétifaktorového modelu a veSkeré poznatky jsem shrnula
do prehledné SWOT analyzy, ze které vyplynuly silné a slabé stranky firmy, stejné jako
prileZitosti 1 hrozby, které firmu ovliviiuji. V ramci slabych stranek firmy vyplynulo, ze firma
ma sloZitou uzivatelskou pfistupnost svych internetovych stranek, prakticky neexistujici
strategii €1 jakykoli cil ve firmé, dale velmi neefektivné nastavuje provize za provadeéné
sluzby. Dalsi slabé stranky vyplynuly pfimo z marketingové komunikace, ve kterych jsem
objevila zna¢né mezery a penize, které pani Koni¢kova doposud na marketing vynakladala,
tak mnohdy neefektivné. Na celé analyze velmi uzce spolupracovala majitelka firmy pani
Konickova, veskeré informace jsou tedy pifimo od zdroje a lze je povazovat za velmi

relevantni.

Ttreti kapitola, kapitola samotného ndvrhu, opét kopiruje sled analyzy a vychdzi se
slabych stranek podniku, které byly zjistény. V ptipad¢ Spatné uzivatelské ptistupnosti jsem
internetovych stranek, dale prosla upravou navigace webu, ve které jsem zavedla vyzvu k akci
a viditelny kontakt, ktery umoznuje zdkazniklim ihned kontaktovat makléte. Co se tyce
nastavovani provizi, urila jsem provizni tabulku, ktera ptfesné definuje vySi provize, jez

odpovidd mnoZstvi odvedené prace. U marketingové analyzy jsem objevila, Ze 1 kdyZ pani
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Konickova fikala, Ze inzeruji na n¢kolika vyvéskach ve mésté€, neni tomu tak. Navrhla jsem
proto misto i podobu vyvésky, kterou by mohla pani Konickova vyuzit pro svou prezentaci.
Dalsi problém je neexistujici inzerce v mistnich novinach, ktera by v ptipad¢ vhodné zvolené
reklam¢ mohla pfinést uzitek. VEétsi potencial ale spatiuji ve velkondkladovych ptilohéch,
které jsou vénovany specialné realitnim kancelafim. Poslednim typem reklamy vhodné pro
Esko-Max, s. r. 0. je reklama na internetu. Konkrétné¢ reklama ve vyhledavani a reklama
V obsahov¢ siti. Pro ob¢ tyto formy reklam jsem navrhla moznou grafickou podobu a

doporucila bych ji vyuzit zejména v piipad¢ remarketingu, ktery je u RK velmi vyhodny.

V posledni casti treti kapitoly jsem uvedla celkovy souhrn nakladd, které jsou ve vysi
okolo 15000 K¢ a to jak na pocatecni naklady, tak na nasledné mési¢ni naklady. Dle
¢asového harmonogramu je patrné, ze firma bude moci zhodnotit GspéSnost zvolené strategie

po cca deseti tydnech.

Veskeré¢ navrhy odpovidaji potiebam realitni kancelafe Esko-Max, s. 1. 0. a doufam, ze

pro ni budou pfinosem.
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