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Abstrakt

Cilem diplomové prace je navrhnout novy marketingovy mix pro zlepSeni efektivnosti
podnikéni v komercni nemovitosti na namésti Svobody ve Znojmé. V prvni ¢asti prace jsou
popsany a vysvétleny zékladni pojmy z oblasti marketingu a marketingového mixu. Dalsi ¢ast
je vénovana na provedeni analyz jak externich, tak internich na zjisténi soucasného stavu
budovy a nasledné jsou vyhodnoceny a zjistény nedostatky. V posledni ¢asti jsou vypracovany

vlastni navrhy na mozné praktické zlepseni marketingového mixu v nemovitosti.
Abstract

The aim of the diploma thesis is to design a new marketing mix to improve the efficiency of
business in commercial real estate on Freedom Square in Znojmo. The first part of the thesis
describes and explains the basic terms of marketing and marketing mix. The next part is devoted
to carrying out analyses of both external and internal to determine the current state of the
building and then they are evaluated. In the last part, | develop my own proposals for possible

practical improvement of the marketing mix in real estate.
Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, PESTLE analyza, Porteriiv model 5 sil, 7S analyza, SWOT

analyza
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Uvod

Marketingovy mix je pojem, se kterym se setkaji ne vSichni podnikatelé, ale ptesto je prakticky
klicem k uspéchu. Oproti tomu prondjem, je slovo, se kterym se podnikajici ¢lovek setkd témeét
kazdy den. OvSem pronajem je dosti obecny pojem a také hodné zalezi hlavné na pfedmétu

pronajmu.

Ja jsem se rozhodla ve své diplomové praci aplikovat marketingovy mix 7P na prondjem
nebytovych prostor v komeréni nemovistoti, kterému se aktivné vénuji moji rodice a jedna se
o dosti zajivamé téma. Jako hlavni objekt, kterému se zde budu vénovat je budova komercni
nemovitost na nameésti Svobody ve Znojm&. Tuto budovu budu zkoumat a analyzovat
Z interniho pohledu pomoci marketingového mixu 7P, ktery se pro tento typ podnikani hodi
nejvice. Dale bude provedena analyza 7S, hlavni trzni orientace — vytyCeni a uréeni cilového
trhu. Nasledné bude vypracovana Pestel analyza ohledné okoli memovisti a Porteriv model.
Informace budu ziskavat od majitelt budovy, ktefi mi je poskytnou pomoci rozhovort. Na
zéklad¢ provedenych analyzy a vypovédi o jednotlivych tidajich pak budu zjist'ovat jejich vazbu

s klienty, které majitelé v objektu maji.

S klienty nemovitosti budu komunikovat pomoci rozhovort a jejich odpovédi budou nasledné
dikladné zpracovany a ohodnoceny do mnou vytvorenych tabulek. Zavérem bude vytvoreno
zhodnoceni oblasti marketingového mixu, urCeni slabych stranek a mozného zlepSeni do

budoucna.
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1 VYMEZENI CILE A METODY DP

V ramci této ¢asti bude zde vymezen problém, stanoveni jeho cile a navrzeni metod a postupti

k feseni.
Vymezeni problému

Diplomova prace se zaméfuje na souCasny marketingovy mix v komeréni nemovitosti ve
Znojmé&. Pomoci analyz je zde vypracovan aktualni stav v budové, urCeni a zhodnoceni
jednotlivych polozek a nasledné na jejich zdkladé zpracovani a zjiSténi vysledkli budou pak

vytvofeny nové navrhy pro vylepsSeni soucasného marketingového mixu.
Stanoveni cile prace

Hlavnim cilem mé préce je vypracovat novy navrh marketingového mixu, ktery se bude opirat
jak o provedené analyzy, tak i o doporuceni ze strany klientti-najemniku v budové. Mezi dil¢i
cile bych chtéla zatadit nejen lepsi poznani budovy, ale také na ni pohlédnout z thlu majitell a

poznat jeji strukturu.
Metody

Metody, které jsem zvolila pro ziskavani dat jsou analyzy SLEPTE, 7S, Porteriv model 5 sil a

individualni i skupinové rozhovory, ale také pozorovani, dotazovani.
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2 Teoreticka Cast
2.1 Definice marketingu

Marketing nejde ptesné definovat jednim slovem, jedna se o proces, jehoz hlavni ideou je opteni
managementu, pii nadvyrobé¢ ur¢itého vyrobku ¢i poskytovani sluzby, nejen do jejich vyssich
produkci, ale také soucasn¢ fesit otdzku co dale vyrabét a komu prodavat. Odpovédi na otazky
tohoto typu lze ziskat pomoci upeviiovani pozice podniku, nasledné rozsitovat jeho prospéch.

Oficiélné lze fict, Ze slovo marketing nelze vyjadiit ani textem o velikosti velkého odstavce.
Problematika je zde komplexnéjsi a je provazana lidskou pisobnosti. Charakteristiku tohoto
oboru je mozno najit ve dvou rovinach, v prvni je marketing vniman jako koncepce fizeni
podniku a ve druhé soucasné jako funkci, ktera vyplyne ze vztahu spole¢nost — trh. (Bouckova

a spol., 2011)

V kazdém odvétvi ekonomiky je marketing rozdilny, ovSem stejné platny. Vyzkumy a jeho
nastroje funguji a poslouZi stejné jak v kavarnég, tak v papirnictvi. Formalni kostra strategie
marketingu je shodna, principy plati 1 ve velkych okruzich, jako jsou doprava, pojistovnictvi,
bankovnictvi, ale stejné tak i samoziejmé v malych spotfebnich primyslech, ovSem setkame se
V dnesni dobé¢ 1 v marketingu aplikovaném v 1€kafrstvi a v kultufe. Marketingova technika plati
pro firmy vSech velikosti, 1 kdyZ obecné vzato plati, Ze ve velkém podniku se marketing rozviji
vice a rychleji nez v podniku mensim, kvuli pestiejsi provazanosti organizacni struktury.

(Bouckova a spol., 2011; Vysekalova, 2006)

2.2 Marketing sluzeb

Sluzby jsou samostatné¢ identifikovatelné, nehmotné ¢innosti, které uspokojuji potieby. Nemusi
byt vZdy spojovany s prodejem zbozi. Prodej sluzby ne vzdy zahrnuje soubézné vyuzivani
hmotného majetku. SluZzby jsou nehmotné, jedna se o jejich typickou vlastnost, nelze ji pred
koupi néjak otestovat ¢i vyzkouset a zhodnotit ji fyzicky. Mnohé vlastnosti tak pii jejim prodeji
zustavaji skryté. OvSem nékteré prvky lze jiz ovéfit pii ndkupu a nasledné spotiebé sluzby.
VétSina zakaznikl byva ovlivnén nejistotou pii piijimani sluzby, at’ uz je sluzba ziskova ¢i ne.

(Vastikova, 2014; Kotler, 2007; Svétlik, 2018)

Sluzba je nehmotné zbozi, tak jeji hodnoceni s konkurenci je pro zakaznika pomérné dosti
obtizné. Mnoho klientl si zaklada na osobnim zdroji informaci a k méteni jeji kvality vyuZzije
informace pfedevs§im od rodiny a ptatel. Sluzba je produkovéana v zakaznikové ptitomnosti,
nelze ji od n¢j oddélit, klient je soucasti jeji produkce. Uzivatel a poskytovatel sluzby se
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setkdvaji na misté a ve zvoleném case tak, aby vyhoda, kterd je pfedmétem sluzby mohla byt
pro uzivatele realizovana. OvSem nemusi byt u ni pfitomen celou dobu. (Vastikova, 2014;

Kotler, 2007)

Ke spojeni klienta a producenta sluzby piispiva marketing sluzeb. Variabilita neboli
heterogenita sluzeb souvisi se standardem jeji kvality. V procesu poskytovani sluzeb jsou
pritomni lidé, zdkaznici a sluzebni poskytovatelé. U sluzby nelze provadét vystupni kontroly
pied tim, nez je dodéna, jak je tomu u zbozi. Zplsoby poskytovani sluzeb se mohou lisit, n€kdy
1 ptipadé poskytovani od jedné spolecnosti. Heterogenita a téZ nehmotnost sluzeb maji také
nasledek to, ze se sluzby davaji velmi tézko patentovat. Lze se setkat s franchisingem urcitych
sluzeb. Také vede k tomu, Ze se na sluzb¢ podili a i€astni vice lidi a je tim padem na trh sluzeb

snadnéjsi a volng&jsi pfistup a ma vice konkurentd. (Vastikova, 2014; Kotler, 2007)

Nelze sluzby také nijak skladovat, opétovné prodavat ¢i vracet. Pokud nejsou prodany v Case,
kdy jsou nabizeny tak jsou pro urcity okamzik znic¢ené. Sluzbu nelze vratit, jelikoz je nehmotna.
Pti jejim poskytnuti neziskava klient za své utracené penize zadné vlastnictvi, pouze si kupuje
pravo na jeji poskytnuti. V marketingu se na sluzbu pohlizi jako na €innost, proddvanou vyhodu
nebo schopnost, kterou jedna strana-prodejce nabizi stran¢ druhé-zakaznik. Cilem marketingu
je dokonale identifikovat potieby riaznych cilovych skupin zakaznik-uzivateld sluzeb.

(Dedouchova, 2001; Vastikova, 2014)

Vyuzivaji nejen tradi¢ni zdroje poznatki v konkrétnim sektoru (odvétvi), ale mizou byt
vyuzivany i1 poznatky marketingovych odbornikti z jinych obori. Jsou divody, proc se vénovat
marketingu sluzeb:
e méni se ocekavani, pozadavky, naroky a potieby zdkaznikl
e roste konkurence v oblasti sluzeb, sluzba se stavad konkurenéni vyhodou pfi nabidce
zakaznikovi
e zmeény Vv zivotnim stylu

e roste vyznam sluzeb v zivoté zédkaznikl (Havlicek, Kasik, 2005; Vastikova, 2014)

2.3 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi se neustdle méni a pomérné dosti slozité. Sklada se ze sil a €initeld vné
marketingu. Tyto sily umoziuji marketingovému managementu spolecnosti vyvinout a

udrzovat dobré vztahy s koncovymi zakazniky. (Kozel a spol., 2011)
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Prostiedi nabizi jak prtilezitosti, tak i hrozby. Zmény v prostiedi je potieba neustale sledovat a
adaptovat se na né co mozna nejrychleji. OvSem nemalo spolecnosti je nedokaze tak rychle
vnimat, bud’ ale zmény ignoruji nebo se jim snazi odolat, dokud mohou. Tim se ale jejich
struktura, strategie stdva stale starsi a zastaralej$i. Ur¢ité mocné spolecnosti na trhu pak celily
krizim, protoze dlouho ignorovaly skute¢nosti na trhu. Prostiedi marketingu zahrnuje makro —

a mikroprostiedi. (Horakova, 2003; Kozel a spol., 2011)

2.3.1 Makroprostiedi
zahrnuje $irsi sily spole¢nosti, které ovliviuji prakticky celé mikroprostiedi, jedna se o tyto

faktory:

e Demografické — zkoumani obyvatelstva jako jednoho celku. Jsou sledovany zmény,
které obyvatelstvo zasahuji — postupny vyvoj, migrace. Vliv prostiedi, ovliviiuje
chovani jak nakupniho, tak spotifebniho. Hodné se také v posledni dobé doceiiuje
vzdélani bez ohledu na socidlni postaveni. Jest€¢ se nesmi zapominat na nabozenskou
orientaci lidi. (Dedouchova, 2001; Horakova, 2003)

e Ekonomické — jako hlavni faktory sem zapada kupni sila trhu a spotiebitelti. Zahrnuji
subjekty, ktefi maji vliv na inflaci a zvyky v ndkupech. Kraje a také hlavné narody se
vyrazn¢ li§i v Grovni pfijma a jejich déleni. (Dedouchova, 2001; Horakova, 2003)

e Piirodni—tvotfeno hlavné pfirodnimi zdroji, které jsou nutné pro vyrobni ¢innosti firmy,
v souCasnosti je velice dulezitd ekologie, ktera hlida uré¢ité suroviny a energie co
vyzaduji Gsporu, jsou slozité na obnovu a je jich nedostatek. Do obecnych velkych
zdroju se fadi vzduch a voda, v omezenych a htite dostupnych z hlediska obnovitelnosti
jsou lesy a mezi hodné omezené a neobnovitelné se fadi uhli, drahé kovy a ropa.
(Dedouchova, 2001; Horakova, 2003)

e Technologické — kladen velky duiraz na rychlost vyvoje a rozSifovani znalosti.
Pozadavky se neustale zlepSovat a také tim zvySovat naroky na zaméstnance. Zmény
jsou zde velmi rychlé a tim dochazi ke zkracovani cyklu trzni zivotnosti vyrobku na
trhu. Nové technologie ovliviiuji a formuji Zivoty lidi a ur€uji pfeménu zplsob a styl
premény zdroji na vyrobky. (Dedouchova, 2001; Horakova, 2003)

e Politické — siln€ ovliviiyji firemni chovani, nedaji se ignorovat. Legislativa umoziuje a
zaroven omezuje fungovani firmy. Pravni normy ovliviiuji podniky a trhy, také chrani
spotiebitele, zivotni prostiedi. Z hlediska politiky sem patii 1 vladni pfistup k firmam a

trhtim, struktura statnich vydajt a danovy systém. (Dedouchova, 2001; Horakova, 2003)

15



e Kulturni — sdruzeni ndzorG a fakti vybrané skupiny lidi, ktefi vytvari také svym

postojem a volbami urcitou kulturu. (Dedouchova, 2001; Horakova, 2003)

2.3.2 Mikroprostredi
Sily pobliz spolecnosti, které ovliviiuji schopnosti vénovat se a slouzit zakaznikiim.

Ukolem marketingového oddéleni spole¢nosti je vytvatet a udrzovat vztah se zakazniky, toho
dosahuje pomoci nastrojii. Vedouci oddé€leni to vSak sami nezvladnou, aby byli GspéSni tak
zavisi také na dalSich Cinitelich v této oblasti:

e spolecnost

e dodavatelich

e zprosttedkovatelil

e zakaznicich

e konkurentech

e adalSich ¢lenech vetejnosti

Tyto skupiny dohromady tvofi firemni systém o poskytovani jeji hodnoty. (Hordkova, 2003;
Kozel a spol., 2011)

2.3.2.1 Spolecnost
Veskera oddéleni firmy jsou navzajem provazand a spolené vytvareji vnitini prostiedi.

Vrcholny management spolecnosti stanovuje jeji poslani, cile a vize.

Marketingovi manaZzefti spolupracuji se vSemi ostatnimi oddéleni, ktera jsou ve firm¢. VSechna
tato odd¢leni ovliviiuji plany a jednani marketingu spolecnosti. Také v rdmci marketingové
koncepce by méla v soucasnosti veskera odd¢leni firmy myslet na zdkaznika, jak ho co nejlépe
uspokojit a vytvotit pro néj tu nejlepsi nadprimérnou hodnotu. Hlavné v ramci marketingu a
jeho pojeti musi vSechna oddé€leni ve spolecnosti byt zaméfena na zdkaznika a navzajem
spolupracovat pii vytvaieni své hodnoty a zakaznikova uspokojeni. (Dvotacek, Sluncik, 2012;
Kotler, 2007)

2.3.2.2 Dodavatelé
Spole¢nosti a jednotlivci, jenz ptedstavuji dulezitou roli v tvorbé hodnoty spolecnosti.

Poskytuji zdroje k vyrob& zboZi a k poskytovani sluzeb. Jejich rozvoj mizZe marketing i
podstatné ovlivnit. Oddéleni marketingu musi sledovat moZnost a dostupnost dodavek od svych
vybranych dodavatelii. Zpozdéni dodavky ¢i jeji nedodani, popiipad¢ jiné negativni situace,
kterou mohou branit véasnému doruceni doddvky se mohou velmi snadno a pomérné ve

vysokém meéftitku projevit v odebirajici spolecnosti. V kratkém obdobi mohou snizit trzby, ale
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V dlouhodobém obdobi ohrozi i spokojenost zakaznika. Vedouci oddéleni marketingu také
sleduje cenové trendy klicovych vstupt na trh. Pokud jsou ndklady vyssi, tak mohou vést ke
zvySovani cen, které posSkodi objem trzeb firmy. Mnoho soucasnych spole¢nosti povazuje své
dodavatele jiz prakticky za partnery s jejichz pomoci vytvarii a poskytuje vybrané hodnoty pro
zakazniky. (Dvoracek, Sluncik, 2012; Kotler, 2007)

2.3.2.3 Zprostiedkovatelé
Spolecnosti, které pomahaji se dané firm¢e propagovat na trhu, stejné tak ji 1 pomahaji prodavat

jeji zbozi ¢i poskytovat sluzby koneénym zakazniklim. MtiZe se jednat o distribu¢ni spole¢nosti,
marketingové agentury ¢i financni zprostfedkovatele. Tyto spolecnosti jsou tvofeny jak
velkoobchodniky, tak i maloobchodniky. Nalezeni a vybér dobrého zastance tohoto postu neni
snadny tkol. V posledni dob& uz totiz mnoho zprostiedkovatelt neni nezavislych, takze vybér
pevné postaveni, aby si mohly diktovat vlastni podminky, ¢i dokonce blokovat vstupy na trh

pro mensi vyrobce. (Dvoracek, Sluncik, 2012; Kotler, 2007)

1. Fyzicka distribuce zbozi
Zahrnuje firmy, které poskytuji a zajistuji prepravu, skladovani a pomahaji spolecnosti se

skladovanim zbozi a s jeho piepravou na urcité misto. Pfi praci se skladovymi prostory a
piepravci se musi spolecnost dosti zaméfit na nalezeni nejlepSiho zptisobu nalezeni rovnovahy
mezi vyvolanim skladovych a piepravnich nékladii a dodanim spolu s rychlosti a bezpec¢nosti.
(Dvoracek, Slunéik, 2012; Kotler, 2007)

2. Marketingové agentury
Spolecnosti provadejici marketingovy vyzkum medidlni spolecnosti, reklamni agentury a dalsi

spolecnosti, které pomahaji vybrané spolecnosti umistit jeji produkty na ur¢enych spravnych
trzich a dobfe je propagovat. Pokud se spolecnost rozhodne vybranou agenturu pozadat o
pomoc a vyuzit jejich nabizenych sluzeb, tak by si méla byt s vybérem jistd a zohlednit také
ostatni spolecnosti. Ty se mohou liSit v oblasti kreativity, poskytované kvality, jinych
doprovodnych sluzeb a také predevsim pozadovanych cen za své sluzby. (Dvotacek, Sluncik,

2012; Kotler, 2007; Kotler a spol., 2004)

3. Finan¢ni zprostredkovatelé
Jednd se o banky, pojiStovny a dal§i Gveérové spoleCnosti, které nabizeji svou pomoc

S poskytovanim finan¢nich transakci ¢i s pojisténim proti uréitym rizikim ohledné nédkupu a
prodeje zboZzi. Tvoii nedilnou soucast systému hodnot firmy, stejné jako i dodavatelé. Aby

spole¢nost mohla své zakazniky co nejvice plnohodnotné uspokojit a mit s nimi dobré vztahy,
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tak musi v prvni fadé optimalizovat sviyj vlastni vykon, a to tak Ze najde spravné dodavatelské
partnery, zprostiedkovatele ohledné financi a marketingu. (Dvofacek, Sluncik, 2012; Kotler,

2007)

2.3.2.4 Zakaznici
Firma musi sledovat trhy svych zakaznikd velmi bedlivé. Zakaznici jsou v ohledu na B2B trh

organizace nakupujici sluzby a vyrobky pro dalsi vyuziti vy vyrobé dal$ich produkti a sluzeb.
Patii sem téZ velkoobchodni a maloobchodni firmy, které potizuji zboZi za dal§im prodejem ¢i
pronagjmem se ziskdvanim dalSiho zisku. Chovéni na takovém trhu se velmi podoba
spotfebnimu trhu. Zde lidé na sebe berou role ndkupcich a provadéji rozhodovani ohledné
nakupovani sméfujici k uspokojovani potieb. Zakaznici na B2B trhu jsou dost geograficky
koncentrovani a poptavka je odvozena od poptavky po spotiebnim zbozi. (Dvoracek, Sluncik,

2012;Foret, Stavkova, 2003; Vastikova, 2014)

2.3.2.5 Konkurenti
Dle marketingové koncepce musi spolecnost nabidnout a poskytnout na trhu vyssi hodnotu pro

uspokojeni zédkaznika nez konkurence. Marketingovi pracovnici se proto musi snazit ud¢lat
néco vice, néjak produkt ¢i sluzbu ozvlastnit, nez ji pouze prizpisobit pozadavkiim a potfebam
koncovych zakaznikli. Musi se také v jejich myslich upevnit 1épe nez konkuren¢ni nabidka.
(Dvoracek, Slunéik, 2012; Kotler a spol., 2004; Foret, Stavkova, 2003)

Bohuzel ale neexistuje zddna univerzalni marketingova strategie, ktera by dokéazala byt nejlepsi
pro vSechny spolecnosti. Kazda firma si musi uvédomit svoji velikost, pozici na trhu a v daném
trznim odvétvi a nasledné se srovnat s konkurenci. Velké firmy mohou pouzit strategie, které
si malé tfeba nemohou dovolit, ovSem neni to pouze o firemni velikosti. I mala firma muze
navrhnout a mit strategii s lep$i navratnosti, nez jakou maji veliké spole¢nosti. (Dvoracek,

Slunéik, 2012; Kotler, Armstrong, 2004), (Foret, Stavkova, 2003)

2.3.2.6 Verejnost
Prostiedi marketingu ve spole¢nosti zahrnuje mnoho skupin vetejnosti. Rozumi se skupiny,

kterd ma bud’ jak jiz potenciondlni, tak skutecny zdjem o schopnosti dané firmy a dosdhnout
svych cill, ¢i né ma vliv. Vetejnost se déli na 7 typt. (Dvoiacek, Sluncik, 2012; Kotler a spol.,
2004)

e financni instituce — ovliviluji schopnosti ziskdvat financ¢ni prostfedky, jedna se
pfedevsim o banky

e média — noviny, ¢asopisy, televize, média
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vladni instituce — musi se vzdy brat v uvahu rozhodnuti a piikazy vlady, také se
pouzivaji pravnické konzultace ohledné bezpecnosti produktu/sluzby, pravdivosti
reklam a jinych zalezitosti

obcanské iniciativy — ekologické skupiny, mensiny a dal$i zajmové skupiny, které
mohou zpochybiiovat rozhodnuti ohledné marketingu spole¢nosti

mistni komunita a obcané — spoleCnost je ovliviiovana sousedstvim, mistnimi
organizacemi a také obCany, velké spole¢nosti jmenuji pro mistni vztahy referenta, ktery
S vetejnosti jedna

SirSi vefejnost — aby byla spolecnost UispéSna musi znat nazor Siroké vefejnosti na své
produkty/sluzby a veskeré své aktivity, jeji obrazek u Siroké spolecnost ovliviiuje
nakupy

zameéstnanci — délnici, brigddnici, pfedstavenstvo, manazefi, u nékterych spolecnosti to
mohou bat i interni média — Casopisy/noviny, které zaméstnance motivuji (Dvoracek,

Sluncik, 2012; Foret, Stavkova, 2003; Kotler a spol., 2004)

Aby byl podnik uspés$ny, tak musi mit strategii, ktera bude koexistentni s jeho okolim. Pokud

vytvoii soulad mezi sebou a okolim tak bude dosahovat dobrych vysledk. Pro vedeni

spolecnosti je pomérné dilezité znat své okoli, prostiedi, ve kterém se podnik nachazi a faktory,

jez maji na podnik vliv. Tohoto Ize dosdhnout pomoci sledovani, nasledného analyzovani a

postupného vyhodnocovani dané¢ho podniku. Nasledné je potom podniku snadnéji umoznéno

se zam¢fit na vytyCené Cinnosti, které jsou pro n¢j vyhodné perspektivni a smysluplné a

pomahaji mu piinaset vyhodu nad konkurenty. (Bouckova a spol., 2011; Havlicek, Kasik, 2005)

Analyza okoli podniku je vedena ve tiech zakladnich krocich, které na sebe vzajemn¢ navazuji:

2.3.3

vvvvvv

strategie + jeji realizace

Identifikace soucasné situace a mozna piedpovéd’ vyvoje okoli podniku + zahrnuti
ocekavanych zmén v podnikatelském prostiedi

Zhodnoceni zjisténych zmén pro dalsi strategicky rozvoj + nalezeni a identifikace

novych hrozeb a piilezitosti (Bouckova a spol., 2011; Havlicek, Kasik, 2005)

PESTLE analyza

Tato zkratka pochazi z anglickych slov danych faktoru:

Political Factor — politické faktory
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Economic factors — ekonomické faktory

Social factors — socialni faktory

Techonological and technical factors — technologické a technické faktory
Legislative factors — legislativni faktory

Ecological factors — ekologické faktory (Kotler, 2007)

Politické faktory — pfedev§im vladni politika, zdsahy a ovliviiovani ekonomiky a jak moc

podnikani vlada hodla ovliviiovat a podporovat. Ma dopad na mnoho oblasti, které jsou po

podnikani dulezité. Mezi faktory politiky Ize zatadit:

momentalni politickou situace
stabilitu a pozici vlady

fiskalni a monetarni politiku
zahrani¢ni obchod a jeho podporu

postoje vuci korupci (Horakova, 2003; Kotler a spol., 2004)

Ekonomické faktory — hlavné urokové sazby, rist hospodaistvi a ovlivilovani inflace,

hospodarsky cyklus a jeho faze, sménné kurzy cizich mén. Jedna se o dilezité faktory, které

ovlivituji a urcuji vykonnost ekonomiky. Maji velky dopad na firmu, jak kratkodoby, tak

dlouhodoby. Naptiklad pokud se zvysi inflace, tak se ovlivni nejen celkové stanovovani cen

vyrobkil a sluzeb, a to ne pouze v jednom podniku, ale u vsech, firemni dodavatele nevyjimaje.

Inflace velmi ovlivituje a fidi chovani spotiebitele a celkové miize vést az ke zméné celych

modulti nabidky a poptavky. (Horakova, 2003; Kotler a spol., 2004)

Socialni faktory — zmény v socialni prostiedi, bez ohledu na velikost, mohou a Casto 1 maji

vliv na poptavku zbozi/sluzeb podniku. Také se mtize tykat pracovniki a jejich ochoty pracovat.

Chovani neni urovdno pouze vlastnosti, ale je i z ur€it¢tho poméru ovliviiovano okolnim

prostiedim.

Mezi socialni faktory B2B trhu patii a bere se v uvahu:

demografické rozlozeni
rozloZeni pfijmi ve spole€nosti
struktura spole¢nosti
vzdélanost lidi

piijmy a kupni sila obyvatelstva

vyvoj a mobilita pracovni sily (Horakova, 2003)
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Technologické a technické faktory — velky vliv podniku na moznost konkurovat ostatnim.

V dnesni dob¢ je nutna neustala analyza, aby podnik neztstaval pozadu. (Hordkova, 2003)

Bere se v potaz:

jak podnik vlastn€ k védé a vyzkumu pfistupuje
jeho investice do védy a jeji podpora
dostupnost a mnozstvi informaci

nov¢ techniky, metody, pracovni postupy

soucasna rychlost moralniho zastarani spole¢nosti v oboru (Horakova, 2003)

Legislativni faktory — vztah k pravnimu prostiedi, ve kterém se podnik vyskytuje a podnika.

Prostiedi je tvofeno hlavné statni moci a jedna se:

JiZ platné zakony
chystané zdkony
vyhlasky

statni regulace

fizeni importu a exportu

ochranu zivotniho prosttedi (Hordkova, 2003)

Ekologické faktory — v soucasnosti je kladen na ekologii vskutku veliky vyznam a mnoho

spolecnosti ji dosti zohlediiuje a snazi se pomoci riznych aktiv zivotni prostfedi chranit.

Vydavéani mnohych opatfeni a vyzyvana k jejich dodrzovani uz vydalo mnoho podniki.

Ekologickymi faktory jsou:

ochrana ohrozenych druhti rostli a zvitat

Setrné zachazeni a nakladani s odpadem

mira podpory a vyuzivani obnovitelnych zdroji energie
celkovy pfistup k ochrané Zivotniho prostiedi

vnimani a spravné reakce na klimatické zmény (Horakova, 2003)
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2.3.4 Porteriv model péti sil

Smluvni sila Vlada Smluvni sila
dodavatela odbératelu

/

Stavajici
konkurence a
rivalita mezi

konkurenty

Riziko vstupu

Hrozba
potenCIalm(:ll substitu¢nich
konkurentt vyrobkil

Obrdzek 1 - Porteritv model péti sil (Vlastni prace podle Vastikové, 2014)
Oborové prostiedi podniku je dano ostatnimi podniky, které vyrabé&ji/poskytuji stejné ¢i
nahraditelné produkty/sluzby. Jedna se o spoleCnosti, které se uchéazeji o stejné zakazniky.
Vytvafti se zde mnoho odvétvi a slozek, které na okoli v ur¢itém prostiedi vytvaii tlak z hlediska
rozhodovéni. Jedna se o nastroj pro analyzu konkurenc¢niho okoli pro podnik. Hlavni jeho cile
je odvodit silu konkurence a ziskovost konkrétniho sektoru na daném trhu. Stav a sila
konkurence zé&visi na péti zdkladnich sildch a jejich pasobeni. (Foret, Stavkova, 2003;
Hanzelkova, 2009; Vastikova, 2014)
Jedna se o sily:

e stavajici konkurence

e hrozby vstupu nové konkurence na trh

e odbérateli

e dodavateli

e moznost ndhrady produktu/sluzby (Havlicek, Kasik, 2005)
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1)Stavajici konkurence — na trhu pisobi ve velkém mnozstvi ptipadl vice spole¢nosti v daném
odvétvi. Tim vznika konkuren¢ni prostiedi a kazda firma se snazi najit svou vlastni konkuren¢ni
vyhodu, aby ziskala pro sebe co nejvice zakazniku. (Kotler a spol., 2004)
Porter udava dvé moznosti konkuren¢ni vyhody:
e Naékladova — umoznujici vyssi zisk pfi stejné cené, nebo za stejnou cenu vyssi kvalitu
¢i kvalitni vyrobek za nizsi cenu
e Diferencia¢ni metoda — odliSeni od konkurence, v moznostech: rychlého dodéni,

instalace zdarma (Havli¢ek, Kasik, 2005; Kotler a spol., 2004)

Ideélni je mit tfi originalni véci, pro které si zakaznik vybere nasi spolec¢nost. Konkurenci a jeji
silu miZeme soudit podle mnoZstvi spolecnosti na trhu se stejnym zamétenim, dle toho, jak
také rostou, podle jejich recenzi — pokud se nam je podafi ziskat, obecného povédomi a
oblibenosti. Intenzitu konkurence a jeji sily miizeme posoudit podle mnozstvi firem na daném
trhu, také na zaklad¢ jejich rastu, jejich ndklada, které mizeme zjistit nebo je odhadnout a téz
podle obecného povédomi o konkurenci, jejich znacce a oblibenosti. Hodné podnikatelti béhem
tvorby porter analyzy déla u analyzy sou¢asné konkurence chyby. Jedna se pfedev§im o chyby:
ve vyjmenovani konkurence, napiSou pouze jméno konkuren¢ni spolecnosti. Dalsi chybou je
vyjmenovani a srovnavani firem, které si vlastn¢ nekonkuruji, protoze maji odliSny positioning.
Jsou pak také Spatné porovnany konkurencni vyhody jednotlivych spole¢nosti. Nékteti trh ani
dostatecn¢ neprozkoumaji a neudélaji fadny prizkum produktu u konkurence. (Havlicek,
Kasik, 2005; Tomek, Vavrova, 2001)

2)Riziko vstupu potencialni konkurenti — nelze oficialné piesné specifikovat bariéry vstupu

na trh. Na trh mtize nova spolecnost vstoupit prakticky kdykoli, ovS§em z praktického hlediska

Na trh v sou¢asné dobé brzy vstup faktory jako:
e legislativa
e nedostatek financi na vstup
e problémy s distribuci

e vysoka loajalita klientd k jiz existujicim spole¢nostem (Hanzelkova, 2009; Kotler,

2007)

Zde jsou nejcastéj$i chyby v provedeni Spatného odhadu podnikatelského zdméru. Také

propojeni nové spolecnosti s jiz existujici distribu¢ni siti a v neposledni fadé mize byt dosti
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nebezpecnou chybou piehnand ptedstava o firemnim know-how. Nékteré spolecnosti jistou
technologii vyviji i nékolik let, ale jiné to mohou stihnout za nékolik mésicii. Zde hodné

rozhoduji finance a dovednosti. (Havli¢ek, Kasik, 2005; Tomek, Vavrova, 2001)

3)Smluvni sila odbérateli — jaka je vlastné pozice odbératelii, co vS§echno mohou pozadovat
a o ¢em mohou smlouvat. Kazdy klient se lisi:

e velikosti objednavky

e ristem objednavek do budoucna

e pozadavky na kvalitu produktu ¢i vykonani sluzby

¢ individualnimi potfebami (Havli¢ek, Kasik, 2005)

Pokud jde o vyjednavaci silu zakaznikt, tak v poslednich dvou letech dosti narostla jak u
velkych, ale 1 u malych odbérateldi. Staci 1 jen jedno negativni hodnoceni, a to samo dokéaze
odradit mnoho stavajicich i potencidlnich klientli. Vyjednavaci sila mize byt mald velkd a
nizka. Jejich rozliSeni a rozhrani zalezi na po¢tu odbérateld na trhu. (Hanzelkova, 2009; Tomek,
Vavrova, 2001)

Abychom mohli mluvit o velké vyjednavaci sile tak na trhu se musi vyskytovat pouze dosti
maly pocet odbératelti, vznika tim velky tlak na kvalitu produktu a ve vyjime¢nych ptipadech
mize nastat i situace kdy je odbératel jen jeden a ten nakonec urcuje cenu. Dalsi piipad, kdy
bude vyjednavaci sila velika je, kdyz maji odbératelé maly zisk, tak hrozi ze opusti dodavatele
V ptipad¢ zdraZeni. Velikou nevyhodou pro vyrobce je, kdyz vyrabéji standardizovany vyrok,
to pak odbératel mize snad piejit ke konkurenci. (Hanzelkova, 2009; Tomek, Vavrova, 2001)

Aby byla vyjednavaci sila klientt nizka, tak by se museli v prvnim ptipadé¢ museli producenti
sjednotit, tim by ptesly ndklady z odbératelti na dodavatele. Dalsi pripadnou situaci, aby sila
klientdi byla nizkd, by byla jejich fragmentace, Ze by odebirali pouze minimalni ¢ast celkové
produkce podniku. V poslednim piipadé¢ by na trhu museli byt odbératelé velky podil u jednoho
vyrobce, té¢Zko by se od néj odchazelo a v urcitych ptipadech by se dosti tézko hledala nahrada.
Klienti se ale také musi umét podnikem spravné posoudit, je to dilezité a kdyz se tento proces
neuchopi spravné mize dojit k dosti nepiijemnym chybam. Jako nejvétsi chyba je vnimana
pfecenéni vyrobku ¢i standardizace. Hned po ni nasleduje $patné vnimani a nasledné posouzeni
potieby klienta. KdyZ spolecnost nebude veédét, pro¢ presné klient jeho produkt kupuje, nebo
pro¢ jde radgji ke konkurenci, tak nelze posoudit jeho vyjednavaci silu. (Hanzelkova, 2009;

Havlicek, Kasik, 2005)
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4)Smluvni sila dodavateli — na dodavatelich zavisi pracovni sila, energie, zdsoby a mnoho
dalsich véci dulezitych pro chod spolecnosti. Vztahy spolecnosti s dodavateli ovliviiuji jak
cenu, ale i kvalitu poskytovanych vyrobkt/sluzeb. Silu vyjednavani a ustanoveni pozice
ovlivituje mnoho véci:

e velikost spolecnosti v méfitku dodavatele

e mnozstvi dodavatelii na trhu — mohou nastat i extrémni situace, kdy se bude na jistych

trzich vyskytovat i pouze jeden dodavatel (Havlic¢ek, Kasik, 2005)

Kdyz si spolecnost domlouva a ziskava dodavatele musi zvazit dulezité okolnosti, aby si
uvédomila pevna fakta, musi si uvédomit a ustanovit svou vlastni pozici na trhu. Brat se tak jak
na tom skutecn¢ je a nepiecenovat svou diillezitost. Nesmi se také podcenit vztahy dodavatele
S konkurenci, konkurenti mohou odebirat od spole¢ného dodavatel pouze minimum, ale mohou
mit vazby na matetskou spolecnost, ktera bude mit mnohem vétsi odbéry. Spoléhat by se méla
spole¢nost pouze sama na sebe, priliSna diveéra neni dobré, 1 kdyz bude firma odebirat od svého
dodavatele mnoho let, ale 1 on si miZe jednoho dne nastavit jiné smluvni podminky, zdraZi, ¢i

se rozhodne skon¢it. (Hanzelkova, 2009; Havli¢ek, Kasik, 2005)

5) Hrozba substitu¢nich vyrobkii — jak mohou byt produkty/sluzby nahrazeny substituty.
Produkt z jiného odvétvi miize nékdy nahradit produkt ¢i sluzbu u uréité skupiny firemnich
odbératelli. Nejedna se primo o konkurenci. Mnoho podnikateli pacha tu chybu, Ze si myslim,
ze jejich produkt nejde nahradit. Ale bohuzel kazdy produkt lze nahradit. Dalsi chybou je
nespravné odhadnuti neustale se ménicich podminek na trhu. (Hanzelkova, 2009; Havlicek,
Kasik, 2005)

6) Vlada — n¢kdy se miize pouzit v tomto modelu i nepfimo dana Sesta sila. Ta ovlivituje dané,
reguluje ceny a celkové tim nepfimo ovlada ziskovost jednotlivych sektorti a odvétvi na trhu.
Kdyz spolecnost vytvaii Porter analyzu tak by hlavné vSechny body brat objektivné a
realisticky. Musi vychazet ze spravného positioningu, spravné analyzovat konkurenci a urcit si
pozici, o kterou na trhu bojuje. Ohledné konkurence byt dikladna a podrobna. Spravné a
zpracovat dodavatele a jejich silu. S analyzou by se mélo i nadale pokrac¢ovat a pouzivat ji, neni
jednorazova. Na zéklad¢ jejiho kompletniho provedeni pak nadale pracovat a budovat cile.
Firma po jejim zpracovani odvodi konkurencni silu ve svém okoli a také jeji ziskovost. Analyzu
je nadale mozné vyuzit 1 pii vytvafeni SWOT analyzy, protoZze poskytuje data o vnéjSim

prostredi firmy. (Hanzelkova, 2009; Havlicek, Kasik, 2005)
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2.3.5 Segmentace trhu
Kazdy podnik mé hlavni cil, kterym je tvofit zisk, k ¢emuz je potieba prodej a k nému je tieba

kupujici. V nynéjsi dob¢ jsou 3 hlavni typy trhi, kam prodejce s kupujicim vstupuji:

e B2G - podnikani se staitem ¢i pro n¢j, stat je zde v roli kupujiciho. Kdyz se podnik
rozhodne pro tuto variantu, tak by si mél uvédomit, ze stat je jako kupujici velmi
naro¢ny a své zakazky si peclivé vybird a hlida. Jsou tieba 1 situace, kdy si prodavajici
své misto vydobyt — vyhrat soutéz ¢i se jinak zasadit, aby mohl se statem obchodovat.
(Kotler, 2005; Kozel a spol., 2011)

e B2C — podnikani pro celkové/konecné spotiebitele, kteti jiz produkt/sluzbu néjak dale
nesiii. (Kotler, 2005; Kozel a spol., 2011)

e B2B - podnikani na podnikani — vztah mezi spole¢nostmi, neoslovuje se zde kone¢ny
spotiebitel. Velky vyznam je zde kladen na obchodovani a logistiku. (Kotler, 2005),
(Kozel a spol., 2011)

Firmy pouzivaji auk¢ni servery, online katalogy produkti a mnoho dalSich prostiedki
k ziskavani novych klientq, stejné tak jako k uspokojeni stavajicich zakazniki a zisku jisté vyse
nakupni efektivity. Velké mnozstvi B2B obchodniki nabizi své informace online jak o
produktech, variantach nédkupu, doprovodnych zékaznickych sluzbach. B2B burzy poskytuji
uspory na dosti urovnich, od nalezeni novych zasobovacich prostfedki pfes vyjednavani,
transakce a platbu. Cim dal vice vyrobci se snazi zrychlit proces vyvoje produktu za pomoci
online sdileni plant a soucastek se svymi dodavateli. Vétsina B2B se odehrava v otevienych
obchodnich siti — velika internetova trzisté, zde se ob¢ strany setkdvaji online a sdileji vzajemné
informace spolu s provedenim transakci. Existuje mnoho takovych internetovych trzist' a
Vv poslednich letech se dostavaji velice do popiedi. Hlavni cil tvorby téchto stranek je ziskat co
nejvice uzivateld, aby mohli zvySovat své trzby, snizovat nadklady za dodavatelské sluzby a
nalézat nové obchodni kontakty. Ne&které stranky jsou provozovany zdarma, ovSem na
nckterych je tfeba nutnost uhradit jisty financni obnos za moZnost prezentace a provozu.

(Hanzelkova, 2009; Kotler, 2005; Kozel a spol., 2011)

Segmentace B2B trhu — Trh je tvofen vSemi organizacemi, jenz nakupuji vyrobky a sluzby
pro jejich pouZiti na dals$i vyrobky a sluzby, které budou nasledné prodavany, pronajimany ¢i
dodavany ostatnim podnikatelskym subjektim. Sem patii velkoobchodni a maloobchodni

firmy, ty pofizuji zboZi za ucelem dalsiho prodeje nebo prondjmu za ur€ity zisk.
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Nékupni proces organizaci — jedna se o dilezity rozhodovaci proces, jehoz pomoci kupujici
organizace zjiSt'uji nutnost a potfebu kupovanych sluzeb/vyrobkti. Hledaji nejlepsi dodavatele,

vybiraji téZ alternativni znacky a moznosti dodavatelt. (Kotler, 2005; Kozel a spol., 2011)

Trh organizaci je ohromny, mnoho firem prodava jen jinym firmam, objem trzeb z téchto
prodeju je o dosti vyssi nez pti prodeji koncovym zékaznikiim/spotiebitelim. Trhy B2B jsou si
ale se spotiebnimi trhy docela 1 misty podobné. Jedné se hlavné o lidi, ktefi na sebe berou role
V nakupu a provadéji rozhodnuti, kterd maji co nejlépe uspokojit potieby. Lisi se ale ve
struktute trhu a celkové poptavce. DalSimi rozli¢énymi faktory jsou i povahy jednotek, typech

rozhodnuti a jeho procesu. (Kotler, 2005; Tomek, Vavrova, 2001)

Kdo se podili na B2B procesu nakupu — kdo nakupuje sluzby ¢i zbozi, které organizace
potiebuji. Cast, ktera rozhodnuti ohledné nakupu provadi se nazyva nakupni centrum a je

tvofena vSemi osobami, které se rozhodovaciho procesu ucastni. Jedna se o pét roli:

e Uzivatelé — lidé, ktefi budou sluzby uzivat nebo vyrobek ve finale uzivat, v dosti
piipadech jsou to pravé oni, kdo podnécuje konkrétni navrh ke koupi a pomaha
definovat a ur¢ovat jeho specifika (Kotler, 2005)

e Ovlivilovatelé — Casto rozumé;ji urcitému produktu ¢i sluzbé 1épe a osobné ho vyuzivaji,
maji ndhled do jeho specifikace, a hlavné maji na rozhodnuti ohledn¢ nakupu urcity, ale
alesponn casteCny vliv, pomahaji definovat specifikace a shromazduji podstatné
informace pro zhodnoceni nejlepsich alternativ (Kotler, 2005)

e Nakupci — lidé disponujici pravomoci vybirat podniku dodavatele spolu se sjedndvanim
nakupnich podminek, jako dalsi jejich naplni je moznost napomahéni pti vytvaieni
specifik produktu, ovSem jejich nejdilezitéjsi ukol spocivd ve vybéru spravnych
dodavatelt a udrzovani vazeb s nimi (Kotler, 2005)

e Rozhodovatel¢ — osoby disponujici pravomoci at’ uz formalni ¢i neformalni schvalit
findlni dodavatele podniku (Kotler, 2005)

e Vratni — lidé, kteti hlidaji a maji na starosti tok veskerych informaci k dal§im osobam a
subjektim (Kotler, 2005)

2.3.6 Vnitini prostiedi podniku
Tato provadeéna analyza bliZe definuje schopnosti daného podniku a propojuje jej s ostatnimi
analyzami z oborového a obecného okoli.

Vnitini faktory jsou:
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e védecky a technicky rozvoj
e marketing a distribuce

e vyroba a jeji fizeni

e podnikové a pracovni zdroje

e finan¢ni (Horakova, 2003; Kotler a spol., 2004)

Aby mohl podnik celit konkurenci, vytvofit a ziskat konkuren¢ni vyhodu a tu nasledné nadale
zvétSovat, tak musi vénovat pozornost védecko-technickému rozvoji. At uz podnik prodava
sluzby nebo vyrobky, oboji je tfeba neustdle zlepSovat a inovovat, aby mohl nadale celit
konkurenci, jak stalé, tak i nové. Marketingové a distribu¢ni faktory — jak nejlépe a nejvhodnéji
dostat vyrobek ¢i sluzbu k cilovému zékaznikovi a jak jej ke koupi spravné motivovat. Finan¢ni
a rozpoctové faktory — podéavaji o firmé obraz z hlediska financi, ktery je pouzivan pfii
konkuren¢nim srovnani. K tomu slouzi mnoho finan¢nich vypocti a nasledné celkova analyza,
které vyuziva jak vedeni podniku, tak i zainteresované osoby. (Horakova, 2003; Kotler,
Armstrong, 2004)

2.3.7 Marketingovy mix
Jedna se o dosti zdsadni pojem pro vSechny podnikatele, jde o soubor nastrojii a ty maji vést

k dosazeni marketingovych cili podniku a zaroven uspokojit zakaznika a poskytnout mu
maximalni hodnotu. Aby avSak fungoval, tak musi byt na néj spravny pohled a byt zpracovan
kvalitn€ a piimo. Je to soubor taktickych a praktickych nastroji komunikace, které spolecnosti
umoziuji nabidku pfipravit a nasledné upravit na prani zdkaznika na trhu kterém ptisobi, ¢i na
které by chtéla piisobit. Zahrnuje veskeré aktivity, které spolecnost vyviji, aby upoutala a
vzbudila zdjme po svych vyrobcich €i sluzbach. K tomu je tfeba spravny produkt za spravnou
cenu, ktery jde ziskat dostupnym, nejlépe co nejméné narocnym zpusobem. Také je potiecba
obcany informovat, Ze tento produkt viibec existuje. 4P jsou nastroje, které musi brat v potaz
kazdy spravny marketingovy manazer, az uz jde o velkou spole¢nost, ¢i malou firmu — je zde
velmi dilezité nastaveni marketingové strategie a ta miize rozhodnout o tspéchu ¢i netspéchu.
Navoleni jednotlivych poloZek mixu neni jednoduché. (Heskova, 2001; Vastikova, 2014)
4P vychazi z anglictiny. Jedna se o akronym 4 slov:

e Product — produkt

e Price —cena

e Place — distribuce
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e Promotion — propagace (Heskova, 2001)

2.3.7.1 Produkt
V marketingovém oboru se pojem produkt chape jako cokoliv mozného, co umozni a také

slouzi k uspokojeni lidské potieby. Produktem muze byt myslenka, sluzba, zbozi nebo
kombinace vSech tii vystupti. Vyrobci ovSem nenabizi pouze uzitek, ktery jimi dany produkt
vlastn€ poskytuje, ale nabizeji s nim 1 dalsi vlastnosti. Produkt je v marketingu tvofen tfemi

zakladni slozkami:

e Jadrem
e Redlnym produktem

e Rozsitenym produktem (Tomek, Vavrova, 2001; Vastikova, 2014)

V jadru produktu je schovany cely jeho uzitek, ktery by mél produkt poskytovat a disponovat
jim. Jedna se o kvalitu produktu, pomoci ni se také tvofi pozice na trhu. Kvalita sama o sob&
ma v sob¢ jisté stranky produktu jako: spolehlivost, funkcnost, ovladatelnost. OvSem jako
hlavni hodnotitel kvality se bere zdkaznik. Mnozi zékaznici vnimaji kvalitu 1 jako snadnou
dostupnost k produktu, spole¢né s jeho lehkou ovladatelnosti, pfiznivou cenou a také do toho
pridaji reputaci znacky spolu s vlastnimi zkuSenostmi a doporu¢enimi. Kvalita produktu muize
byt, ale také urCovana i jednou jeho ¢asti, nikoli jim celkovym. K takovym situacim dochézi
vétSinou za nepiiznivych podminek prodeje a stava se, Zze vznikly problém se samotnym
produktem vibec ani nesouvisi, Zakaznik si to ovSem piebere jinak a vnima to jako
nedostupnost a nepohotovost produktu, protoze mu neni k dispozici, kdy ho nejvice potiebuje.

(Tomek, Vavrova, 2001; Vastikova, 2014)

Varianty provedeni produktu — o této ¢asti se hovoii, kdyz existuji i mimo zakladni model,
jisté modely, které jsou nadstandartni a maji vys$si troven. V tomto ohledu je zde velka nutnost
spravné rozeznat co spotiebitel pozaduje a kolik je ochoten za tyto pozadavky zaplatit. Design
muze zabezpecit i pomérne vysokou funkénost produktu, také téz zlepsit vlastnosti a hodnotu
z hlediska estetiky. Byva ovSem velmi ¢asto opomijen a neni mu ptikladana takova hodnota,
jako by mé&l mit, proto nékteré vyrobky mohou kviili tomuto ptehliZzeni na trhu piisobit zastarale

oproti konkurenci. Sdm design dodava dosti silnou konkurenéni vyhodu. Pomoci néj 1ze:

e Prildkat nové zakazniky a vefejnost

e Snizit vyrobni naklady
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e Zlepsit vykonnost podniku
e Ziskat i velkou konkurenéni vyhodu (Kotler, 2007; Tomek, Vavrova, 2001)

Design lze pouzit v mnoha vyznamech, ale jeho hlavni mys$lenka a smér je celkové a
cilevédomé usili vyrobcti o vytvoreni co nejlepsiho jadra daného vyroku a jeho formy. Produkt
je designem kvalitativné ménén a zlepsuji se tim nejen jeho uzitné vlastnosti, ale i jeho celkova

hodnota, kterd roste. (Tomek, Véavrova, 2001; Vastikova, 2014)

Sluzba je slozity produkt, ktery mtizeme definovat jako soubor hmotnych a nehmotnych prvkt
obsahujicich funk¢ni, socidlni a psychologické uzitky nebo vyhody, 1ze ji také definovat jako
aktivitu ¢i vyhodu, kterou mize jedna strana nabidnout druhé. Také velmi buji na internett,
jedna se naptiklad o prondjem pokoje, kadetnické sluzby, prohlidka od lékate. Lze fici, ze
nabidky firem dosti ¢asto zahrnuji néjaké sluzby. Rozsah a podil na produktu miize byt rtizny.
Dosti zfidka se na trhu najde podnik, co nabizi jen Cistou sluzbu, nebo jen Cisty vyrobek. Na

trhu vyskytuje 5 kategorii nabidek:

1. Cisté hmotné zboZi — jedna se pouze o konkrétni produkty se kterymi nejsou spojeny
z4dné doprovodné sluzby

2. Hmotné zbozi doprovazené jednou nebo vicero sluzbami — jde o prodej technologicky
pokrocilejSich produkti, kde zalezi na kvalité¢ a dostupnosti doprovodnych sluzeb

3. Hybridni nabidka - poskytovatelé sluzeb davaji se sluzbami i fyzicky vyrobek, stejny
pomer sluzeb a produktu

4. Sluzba doprovéazena drobnym zbozim — hlavni sluzba je doprovazena podplrnymi
sluzbami a zbozim, samotna sluzba pozaduje hodné¢ finanéné nakladny vyrobek, ale
nabidka je tvotena sluzbou.

5. Cista sluzba — sluzby bez zadnych doprovodnych produkti (Kotler, 2007; Vastikova,
2014)

Nabidku sluzeb vétSiny organizaci poskytujicich sluzby mizeme rozdélit na klicovy a periferni
produkt. Zakladni produkt je hlavni pfic¢inou koupé€ sluzby, zatimco doplitkovy produkt je
nabizen v rdmci zakladni sluzby a pfidava k ni ur¢itou hodnotu. Na nabidku sluzeb mizeme
nahliZet podle Grovni, které sluzba predstavuje. Konkrétné vétSina organizaci nabizi doplikové
sluzby, které piedstavuji rozsifenou uroven produktu-zakladni sluzby. Vytvati se kategorie
doplitkovych sluzeb — poskytovani informaci a poradenské sluzby, prebirani objednavek a

uctovani sluzeb, péce o zakaznika a jeho bezpec¢nost, specialni sluzby. (Vastikova, 2014)
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Sluzba ma také 5 hlavnich charakteristik — je nehmotna, neoddélitelnd, pomijiva, proménliva a
disponuje absenci vlastnictvi. (Kotler, 2007)

Nehmotnost — nelze ji vystavit, prohlédnout pied zakoupenim, poslechnout ¢i ji tieba ochutnat
a dotknout. (Kotler, 2005)

Neoddélitelnost — oproti fyzickému zbozi, které je n¢kde vyrobeno, uskladnéno, prodano a
spotiebovano, tak sluzby to maji opacné, nejdiive jsou prodany a poté jsou soucasné
spotifebovany a vyprodukovany na misté. Nelze je odd¢lit od poskytovatelt. (Kotler, 2005)
Proménlivost — kvalita sluzeb je zavisla na tom, kdo ji poskytuje a na tom kde, kdy a jak sluzbu
poskytne. Obecné kvalitu sluzeb lze dost Spatné tidit. Aby byl zédkaznik uspokojen zavisi na
chovani zaméstnanct v klicovych pozicich. (Kotler, 2005)

Pomijivost — sluzby nelze uskladnit na pozd¢€jsi prodej nebo pouziti. Nejedna se o problém,
pokud je stala poptavka, ovSem jestli za¢ne kolisat, zacnou se vyskytovat problémy. (Kotler,
2005)

Absence vlastnictvi — Kdyz si zakaznik koupi konkrétni zbozi s fyzickou formou, ma k nému
neomezeny pristup — vlastni dany produkt. Sluzbu, avSak nelze vlastnit, spotiebitelé k ni maji

piistup pouze na omezenou dobu. (Kotler, 2005),

2.3.7.2 Cena
zahrnuti nejen samotné ceny, ale i naklady, ceniky, slevy, akce, moZnosti uvéru.

jelikoz jsou sluzby nehmotné tak se cena stdva vyznamnym ukazatelem kvality.
Neodd¢litelnost sluzby od jejiho poskytovatele udava dalsi jistd specifika pii vytvaieni ceny
finan¢ni sluzby. Je strategicky prvek marketingového mixu, nebot’ se jedna o:

e jediny pfijmovy prvek

e dosti flexibilni prvek

e zdroj informaci

e symbol hodnoty produktu

e nastroj konkurenc¢ni diferenciace

o citlivy prvek vii¢i regulaénim opatfenim

¢ nastroj komunikacnich aktivit (Vastikova, 2014)

V obecném pojeti je suma hodnot, kterou spotiebitelé vymeénuji za ziskany uzitek z vlastnictvi
nebo pouzivani zboZi ¢i sluzby. Ceny se v oblasti finan¢nich sluZzeb se projevuji jako Uroky,

poplatky, vySe sazeb pojistného, hypotééni uroky, poplatky za obchodovani. Stanovuji se s
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cilem soucasné maximalizace zisku, bez ohledu na strukturu naklada a dlouhodobé strategické

dusledky. Hranici ceny je to, ,,co trh unese®. (Kotler, 2005; Vastikova, 2014),

Stanoveni ceny — je dohromady 5 zptsobu, jak miize podnik stanovit cenu a maji svoje vyhody

a nevyhody. Casto se osvédCuje vyuZzivani vice zptsobt zaroven — jedna z nejcastéjsich variant

je volba nakladové metody + jesté jind, ktera nejvice podniku svédci a pfinese trzbu.

Kombinovanim metod se ovSem nevyrusi jejich nevyhody. (Vastikova, 2014)

Nékladova metoda — vychazi z kompletni kalkulace nakladd, kdy jsou néklady
Casto uzivana metoda tvorby ceny, avsak i kdyby podnik pouzil jinou metodu tvorby
ceny, tak by mél mit neustale dohled nad svymi naklady a jejich vyvojem. Druhy
nakladl, které se v cené promitaji jsou: materidlové, mzdové, odpisy, jiné financni
naklady. Nadale jsou ¢lenény na piimé a nepiimé a stanovuji se na kalkula¢ni jednici.
Promitd se zde i ¢lenéni dle objemu vyroby na fixni a variabilni. Ke konecné
vykalkulované cené v nakladech si pak podnik nasledné stanovi svoji pfirazku — marzi,
ktera je po vétSinu piipadl udavana procentni sazbou, ve které se odrazi pozice
spolecnosti a jeji jméno. Hlavni vyhodou jsou dost pfesna pravidla pro jeji vyuziti,
nevyhoda je netplné odrazeni redlné situace na trhu. (Vastikova, 2014)

Konkuren¢né orientovana — podnik si sdm cenu nekalkuluje a nestanovuje, pouze ji
pievezme od konkurence ve stejném odvétvi podnikani ve stejné prodejni oblasti. Cenu
pak nastavi bud’ nizsi, podobnou nebo vyssi. Vyhodou této metody je jeji jednoduchost.
Nevyhodou muze byt nasledovani chybné ceny. (Vastikova, 2014)

Metoda podle hodnoty vnimané zakaznikem — tato metoda ocefiuje z pohledu zakaznika
dany vyrobek nebo sluzbu, kazdy kupujici vnima totiz cenu individualné a pro kazdého
ma dany jisty produkt odlisny uzitek. Ten se méti a posuzuje v celkovém vztahu a
zpusobu uziti dané sluzby nebo vyrobku. Vyuziti segmentace trhu je zde velika vyhoda
a pokud je jiz spolecnost v odvétvi zndma, tak zde ziskéd velkou konkurenéni vyhodu.
(Vastikova, 2014)

Metoda orientovand na poptavku — metoda vychazejici z cenové pruznosti, V praxi neni
moc pouZzivéana, spi§ dosti vzacné. (Vastikova, 2014)

Konkurzni a smluvni cena — konkurzni cena se pouZziva pii konkurzu — prodéavajici nebo
1 kupujici mohou vypsat konkurz na uskutecnéni urcité akce. Konkurz je velmi

pouzivany statnimi organy nebo velkymi korporacemi, kdo konkurz vypise, tak musi
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doptedu ohlasit jeho podminky a nesmi je pozdé€ji ménit. Konkurzni cena je vyhodna
hlavné pro kupujici. Smluvni cena se pouzivd hodné pfi prodeji uméleckych dél,
aukcich a nemovitosti. Pravidlo je jednoduché, prodavajici proda tomu, kdo zaplati

nejvice — obdobny zptsob aukce. (Vastikova, 2014)

2.3.7.3 Distribuce
Cesta vyrobku k zdkaznikovi od vyrobce — prodejni kanaly, logistika, dostupnost, prostiednici,

zprostiedkovatelé, misto prodeje. Ma velky vliv na celkovy dojem z poskytnuté finan¢ni sluzby.
Vytvafi soucasné s pisobenim lidského faktoru a materidlnim prostfedim jisty emocionalni
zazitek z koupé, ktery by mél byt vzdy pozitivni. V minulosti mistu poskytovani sluzby nebyla
vénovana znacna pozornost z diivodu nizké intenzity konkurencniho plisobeni. Na trhu byl
omezeny pocet podnikatell se stejnym zamefenim. Nyni, je vSak situace odlisna, v dnesni dobé
je sluzbu co nejvice pfiblizit a zpfijemnit zakaznikovi. Oproti ostatnim slozkdm
marketingového mixu, je distribuce pomérn€ malo flexibilni, a 1 dosti ndkladna. Existuji dvé
zékladni distribu¢ni cesty, se kterymi je nejcastéjsi styk:

1) Piima distribu¢ni cesta — distribuce sluzeb a produktii od dodavatele ¢i vyrobce piimo
ke spotiebiteli a uzivateli, tenhle typ cesty je CastéjSi na firemnich trzich nez na
spottebitelskych. (Svétlik, 2018)

2) Neptima distribu¢ni cesta — zde je mezi vyrobce a finalniho zdkaznika zapojen
distribu¢ni meziclanek, kterym mize byt velkoobchod, maloobchod, v ptipad¢ sluzeb
realitni maklét. (Svétlik, 2018)

2.3.7.4 Propagace
Nastroje, diky kterym je zdkaznik informovan o produktu, snazi se zaujmout, informovat

zékaznika o své znacce a buduje image znacky/spolecnosti. Vyuziti vhodnych komunikacnich
nastrojii umoziuje organizaci rychle, srozumitelné a ucelné¢ komunikovat se svym okolim, coz
ji pomaha dosahovat vytycenych cilii. (Heskova, 2001; Vastikova, 2014)

K propagaci se pouzivd kombinace péti néastroju:

e Reklama — placena forma neosobni prezentace a propagace uréitych myslenek,
produktii ¢i sluzeb daného sponzora prostiednictvim velkych hromadnych médii —
Casopisy, noviny, televize. (Heskova, 2001; Vastikova, 2014)

e Podpora prodeje — orientuje se na zakazniky a zprostfedkovatele a na prodejni

personal, plsobi na zakaznika okamzit¢ a podporuje rychla rozhodnuti. Usiluje o
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odménovani stalych zakaznikii, ziskdvani novych, zvyseni ndkupt. (Heskova, 2001;
Vastikova, 2014)

Vztahy s vefejnosti — jedna se o ¢innosti spojené s budovanim a kompletovanim
vzéjemného vztahu a porozuméni mezi spolecnosti a jejim prostiedim a cilovymi
skupinami. Podnik by mél mit dobry vztah jak s vnitini vefejnosti, kterou tvofi
zameéstnanci, dodavatelé a odbératelé a vnéjsi vetejnosti, kterou tvofi ty ¢asti vetejnosti,
které nejsou se spolecnosti tolik vdzané a nemaji o podnik trvaly zajem — investofi,
vetitelé, dluznici. (Heskova, 2001; Vastikova, 2014)

Osobni prodej — osobni kontakt prodejce se zakaznikem, hlavni cil je Gspésné ukonceni
vybrané prodejni transakce, jedna se o pfimou komunikaci. Hlavni cil této formy
propagace je vyhledavani novych zakaznikli, také snimi udrzovat kontakt a
komunikaci. Je udrzovan kontakt ,,z o¢i do o¢i“ nebo také ptfes mobilni komunikaci.
(Heskova, 2001; Vastikova, 2014)

Primy marketing — zalozen na budovani stalého vztahu s klienty, ktefi jsou pozadani
o zpétnou vazbu a reakci na dotazovany produkt ¢i sluzby pomoci riznych

komunikac¢nich cest — mobil, posta, osobni navstéva. (Heskova, 2001; Vastikova, 2014)

Tyto nastroje ma své obsahy a cesty k plnéni. Diky nim podnik sdé€luje jak soucasnym, tak i

potencialnim zakazniktim vSe co povazuje za potfebné a nutné. (Kotler, 2005; Vastikova, 2014)

Mix 7P
Tento mix obsahuje predeslé slozky mixu 4P + tii dalsi. Jedna se o:

People — lidé
Process — procesy

Physical environment — materialni prostiedi (Kotler, 2005)

2.3.7.5 Lidé
tvoti vyznamnou slozku v marketingovém mixu sluzeb. Jedna se o skupiny lidi, kteti maji role

V procesu poskytovani sluzby. Jedna se o dvé hlavni skupiny, a to jsou zaméstnanci a zakaznici.

Instituce se musi rozhodnout, kde budou ziskavat lidské zdroje, tak by to bylo pro né efektivni

a vyhodné. Rozhodovani o vyuziti lidskych zdroji 1ze vymezit ¢tyf moZznosti:

vlastni lidské zdroje
docasné rozsifeni pracovniho tymu

vyuziti freelancert
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e outsourcing sluzeb (Heskova, 2001)

Produkce financ¢nich sluzeb ve velké vétsing pripadl vyzaduje ti¢ast zaméstnancti. Management
organizace neni zpravidla v pfimém kontaktu se zdkaznikem, ale jeho vliv na produkci finanéni
sluzby je zasadni. Ovlivituje finan¢ni produkt tim, ze vytvaii strategii vyvoje financnich
produktt, plany marketingového mixu, provozni a dal§i plany. Dalsi zaméstnanci instituce,
ktefi se mohou nepfimo podilet na produkci finan¢nich sluzeb jsou zaméstnanci riznych utvart
napt: personalniho oddéleni, finan¢niho oddéleni, fteditelé, projektovi manazefi, interni

auditofi, ucetni apod. (Kotler, 2007; Kotler a spol. 2004)

2.3.7.6 Procesy
zahrnuji veskeré ¢innosti, mechanismy a postupy, které pro zakaznika vytvaii a dodavaji

sluzbu. Jejich fizeni je kliCcovym faktorem zvySovani celkové kvality sluZzeb. Systém
poskytovani sluzeb vnima kazdy zakaznik jinak a casto jako neodd¢litelnou soucast
samostatného produktu. V procesu poskytovani sluzby dochdzi vétSinou k ptimému sekavani
zékaznika s vybranou sluzbou v urcitém casovém obdobi. V nyné&js$i dob¢ jsou nékteré typy
pifimych kontaktl nahrazeny internetem-e-shopy, internetové bankovnictvi. (Kotler, 2007;

Kotler a spol. 2004)

2.3.7.7 Materialni prostredi
jelikoz jsou sluzby nehmotné, tak by mély organizace, které sluzby poskytuji zahrnout do

marketingu oblast materidlniho prostfedi. Jedna se hlavné o prvni vjemy, dojmy a pocity, které
zékaznik ziska pti vstupu do prostor, kde je sluzba poskytovana. Prostor pro sluzby ma
vyznamnou roli ve vnimani kvality poskytované sluzby. Ostatni fyzické atributy miize byt
obleceni zaméstnancti, vzhled webovych stranek, vizitky, kancelarské potieby, brozury. Do
vngjsiho prostiedi organizace poskytujici sluzby muize naptiklad patfit architektura budovy,
umisténim vchodu, struktura pouzitych materiali pti vystavbé, velikost parkovisté. (Kotler,

2007; Kotler a spol. 2004)

2.3.8 Model 7S
jedna se o jednu z nejpouzivangjSich metod strategické analyzy, které se pouZzivaji pro

hodnoceni klicovych prvkd, které jsou nutné pro kaZzdou organizaci, aby se dobfte prosadila jeji
podnikova strategie. Uvadi, Ze se na kazdy podnik dé divat jako na skupinu sedmi piliit, které
se vzajemn& ovliviiyji. Tento model se pouzitelny pro veskeré podniky, bez ohledu na jejich

velikost, ktera je v tomto modelu nepodstatna. Casto se také uziva, kdyZ je v podniku potfeba
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aplikovat né¢jakou zménu, jako miize byt tfeba fize s jinym podnikem, ¢i zména hlavniho

vedeni. (Kotler, 2007)

2.3.9

Strategie — mise podniku a také zpusob, jak si spole¢nost na trhu udrzuje konkurenéni
vyhodu. Management spole¢nosti hledd moznosti a odpovédi na otazky, jak spravné a
pomoci jakého stylu realizovat strategii podniku, jak dosdhnout vytyCenych cild, jak
vyzrat nad konkurenci, také i vzajemnou navaznost strategie na zakaznika. (Kotler,
2005)

Struktura — rozdéleni cCinnosti podniku do utvart. Utvaii se tak celkové Clenéni
spolecnosti, vznika hierarchie, za jeji pomoci pak probiha v podniku komunikace a
rozmist'ovani zaméstnanct do jednotlivych ¢innosti. (Kotler, 2005)

Systémy — mechanismy jak k méfeni zdroju, tak K jejich odménovani a alokaci. Musi se
definovat hlavni systémy, nastroje na poskytnuti zpétné vazby. Cerpa se z internich
dokumentd, které musi byt aktualni a odborné. (Kotler, 2005)

Styl — jak manazefi jednaji a komunikuji se svymi podfizenymi, zdkazniky a partnery.
Jak se spolecnost efektivné vedena, jestli jsou rozhodnuti provadéna spravné a
Vv dostate¢né rychlosti. (Kotler, 2005)

Spolupracovnici — fizeni lidskych zdrojt a uréeni motivace. Kvalifikace zaméstnancti a
jejich urcitd specializace. Vybér novych zaméstnanct, také styl a moznosti a zptisob
jejich vybéru. Jaké jsou moznosti zaméstnance V podniku za ucelem osobniho rozvoje
¢i motivace. (Kotler, 2005)

Schopnosti — schopnosti, navyky a znalosti zaméstnanct v podniku, také cesty k jejich
moznému zlepSeni. UrCeni a zméfeni kvalifikace zaméstnancti za pomoci vybranych
nastroju. (Kotler, 2005)

Sdilené hodnoty — jedna se hlavné a kulturu celkovou etiku spole€nosti, pomoci téchto
hodnot a urceni jejich urovné a postupného rastu vznika o misi a vizi daného podniku

povédomi mezi zam¢stnanci. (Kotler, 2005)

SWOT analyza

Slouzi ke zmapovani vSech faktoru, které slouzi k boji s konkurenci.

Jedna se o zkratku z anglickych slov:

Strenghts — silné stranky

Weaknesses — slabé stranky
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e Opportunities — prilezitosti
e Threats — hrozby (Kozel, 2006)

Silné stranky — jedna se o interni analyzu, posiluji pozici na trhu, pomahaji identifikovat oblast,
kde je firma lepsi nez konkurence. Pomahaji také udrzovat trzni pozici. Jedna se o dovednosti,
schopnosti, stroje, znalosti, mozny potencial, uspéchy. Podnik chce své silné stranky vzdy
maximalizovat. (Kozel a spol., 2011; Kozel, 2006)
OvSem aby se jednalo o silnou stranku, tak poloZky tam vyjmenované musi vybocCovat
Z priméru. MlZe jit napiiklad:

o lokalita firmy

e unikatni produkt

e image znacky

e licence

e technologickd vybavenost

e dobré a vyhodné zdroje financovani

e dlouhodobi klienti

e pevné partnerstvi (Kozel a spol., 2011; Kozel, 2006)

Slabé stranky — 0 pak silnych stranek, také interni analyza, zde si vede firma hlfe nez
konkurence. Jedna se kuptikladu o vysoké naklady, Spatna dopravni dostupnost. Na slabych
strankach by se mélo pracovat tak dlouho dokud nebudou dosahovat alespon primeérnych
vysledk, ale nékdy jdou slabé stranky i obejit.
Mezi slabé stranky se miize fadit:

e nedostate¢né ojedinély produkt

e slaba reputace

e poskozena povést

o prili$ velké naklady

e zanedbana distribuce (Kozel a spol., 2011; Kozel, 2006)
Ptilezitosti — externi skutecnost, které mohou spolecnosti pomoci dosahnout uspéchu. Je ovsem
tieba je spravné identifikovat a uchopit. Miize se jednat o modni trendy ¢i nenaplnéné potieby
zakaznikl. Mohou pfinést podniku nemaly Gspéch v nékolika smérech jako je zvysSeni poptavky

po produktech/sluzbach, zvyraznéni podniku na trhu. PfileZitosti mohou byt:
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e nové segmentace na trhu
e novi dodavatelé

e ziskani vérnosti klientd
e partnerska spoluprace

e nové technologie (Kozel a spol., 2011; Kozel, 2006)

Hrozby — situace a skute¢nost, které mohou snizit poptavku, zapfri¢ini nespokojenost zakazniki
nebo dokonce vyvedou firmu z dobré ekonomické rovnovahy. Zejména se jedna o konkurenty
a jejich aktivity ¢i zmény zékaznickych preferenci. Mize také dojit na zivelné pohromy,
regulacni opatfeni nebo kradez. Hrozby mohou mit mnoho podob:

ztrata dodavatele

e ztrata klienta

e valky s konkurenci ohledné¢ cen
e rust fixnich nakladt

e zmeéna legislativy

e rast nezaméstnanosti (Kozel a spol., 2011; Kozel, 2006)

Cilem SWOT analyzy je identifikovat, jak je soucasna strategie daného podniku specificka,
jaka jsou jeji silnd a slaba mista a jak jsou relevantni, schopna se srovnat se zménami, které
v prostfedi podniku mohou nastat. Spravné by se pfi jejim pouziti m¢lo zainat s prvky
prilezitosti a hrozeb, které se odehravaji ve vnéj$im okoli spolecnosti. Jakmile se provede tahle
cast, tak by méla nasledovat analyza silnych a slabych stranek vnitiniho prostfedni firmy.
Ovsem i1 tahle analyza ma nevyhodu a tou je, Ze se jednd o pfilis statickou a pomérné€ i1 velmi
subjektivni analyzu, ale 1 tak je 1 pomérné pfinosna pro strategicky marketing a jeho tvorbu

v podniku. (Kozel, 2006)
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3 Analyticka cast

V nésledujici ¢asti budu navazovat na teoretickou cast, kterou budou aplikovat na mnou
zvolenou komer¢ni nemovitost. Nejdiive predstavim objekt, nasledné provedu analyzu 7S a 7P,
trzni segmentaci, Pestel analyzu, Porteriv model péti sil a na zavér souhrn v podobé SWOT

analyzu. Posledni ¢ast analyzy bude vénovana vyzkumu.

Vybrala jsem si komer¢ni budovu na namésti Svobody ve Znojmé. Jednd se o ekonomicky
subjekt, ktery zahrnuje nebytové prostory, které jsou v soucasné dobé majiteli nabizeny
k pronajmu. Jde o nemovitost, kterou vlastni moji rodi¢e Ing. Drahoslav Husa a Miroslava
Husova, tudiZ jde o rodinné podnikani, kde jsem jiz n€kolik let téz zainteresovana a zndm
subjekt z interniho pohledu. V tomto ohledu zde nebudou uvedeny citace, jelikoz bych dosti
Casto citovala sama sebe a své rodice, nikdo z klientd manzeld Husovych si také nepial byt

jmenovan.

3.1 Predstaveni budovy

Pomoci rozhovoru s panem majitelem Ing. Husou jsem byla schopna sestavit model internich
faktort strategické analyzy 7S. Od hlavni strategie na neurcitou dobu po vytyc€eni struktury lidi,
ktefi do budovy s fizenim zasahuji, jaké se uzivaji systémy pro jeji chod, pro¢ a jakym stylem
se budova fidi, jestli jsou v ramci nemovitosti spolupracovnici a jak se a kdy projevuji, jakymi

schopnostmi disponuji pracovnici pro majitele budovy a jaka je kultura a etiketa v nemovitosti.

3.1.1 Strategie
Hlavni dlouhodoba strategie majitelti spociva predevsim ve snaze naplnit a obsadit nemovitost

sluSnymi a solventnimi najemci, ktefi budou zvySovat prestiz budovy a vcas plnit své zavazky
plynouci z najemni smlouvy. Uptednostiiovany jsou dlouhodobé smluvni vztahy, soucasné si
majitelé vyhrazuji pravo vybéru, vcetné provéteni konkrétnich klientd. Svoji konkurencni
vyhodu vnimaji esteticnosti nabizenych prostor, prestiznim vzhledem a vybornou lokalitou ve
sttedu mésta. Majitelé si velmi zaklddaji na osobnim a individualnim pfistupu ke kazdému
svému klientovi, do budoucna si chtéji udrzet co nejvice svych stavajicich spokojenych klientt
a ziskat do volnych, vybranych prostor nemovitosti dalsi potencialni ndjemniky a soucasné tim
zvySit 1 svoji ziskovost.

3.1.2 Struktura

Manzelé Husovi se spole¢né staraji o svou nemovitost s fadnou péci, kterou vyzaduje a obnasi.

Oba maji ohledn¢ budovy stejné pravomoce, piicemz jeden z nich pecuje o klienty a druhy o
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nemovitost. Jedna se o jednoduchou formu rodinné firmy, kterd zaméstnava jednu ucetni, kterd
ma na starosti mési¢ni fakturace najemnikti. Manzel¢ si k tomuto ucelu, nad rdmec povinnosti,
zalozili firmu, spole¢nost s ru¢enim omezenym — Karaya,s.r.o., kterd v ptipadé najemnich
vztahl vystupuje jako inkasni spravce, to znamend, ze o vlastnim ndjemném neuctuje a
Vv ptipadé poskytovani sluzeb spojenych s pfedmétem najmu vystupuje jako jejich primy
zajiStovatel a dodavatel, o cemz uctuje. Pod majitele budovy také jesté spada pani uklizecka,

najatd pani Husovou, ktera se stard predevsim o uklid spole¢nych prostor.

3.1.3 Systémy
Majitelé si zakladdaji na ndjemni smlouvé (ptiloha 2), na jejim zékladé vznikaji faktury, které

mayjitelé pozaduji v dobé€ splatnosti uhradit, zpétnou vazbu dostavaji majitelé od tcetni, viz.
Saldo faktur vystavenych. Naopak majitelé pfijimaji od najemnik zpétnou vazbu, ktera se
nejcasté)i tyka kvality poskytovanych sluzeb spojenych s predmétem naymu, napi: doba chodu
centralni klimatizace, doba a troven vytapeéni atd. Pii predavani kancelaii do uzivani je jesté
majiteli vyplnén predavaci protokol (ptiloha 5), ktery se vztahuje jak na prostor v budové, tak
na predani klict ke vstupu do budovy a pokud si klienti chtéji pij¢it nabizeny mobiliaf, tak
kolik kust od kazdého druhu nabytku chtéji. Opét je jako smlouva vyhotoven ve dvou kopiich.
Majitelé se snazi veskeré pozadavky od ndjemniki zohlednit, pokud to je v jejich silach a je to
technické zabezpeceni schopno pokryt. S ohledem na velikost budovy a vyskyt finan¢nich
operaci, tak neni potfeba zadného slozitého ekonomického softwaru — z hlediska tcetnictvi a
financi je vSe vedeno v ucetnim syst¢tmu POHODA, ve kterém jsou zpracovany veskeré
finan¢ni zaznamy a mzdy. Ohledné komunikace majitelt budovy, tak styky probihaji pfevazné
pies emailovou a telefonickou komunikaci, pokud je to potfeba, tak je domluvena osobni

schiizka s nagjemnikem v jeho pronajatém prostoru.

3.1.4 Styl
Manazeti — rodice, maji pouze jednu podiizenou Ucetni, se zdkazniky/ndjemniky komunikuje

pani Husova, s dodavateli energii Ing. Husa. Nase rodinna spole¢nost funguje efektivné, jelikoz
kazdy z manazeri mé k dispozici okamzité¢ vysledek své prace, ta neni zavisld na slozité
hierarchii podfizenych. VSechna rozhodnuti jsou provadéna promptné a celé fizeni je velmi
flexibilni. ManZelé Husovi maji demokraticky styl fizeni, na vSem se spole¢né dohodnou a
rozhodnuti ¢ini spole¢né, s ohledy na mou vlastni zainteresovanost ve spolecnosti se také mohu

do jisté miry podilet na vedeni.
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3.1.5 Spolupracovnici
Otazka vlastnich lidskych zdroji, kromé jedné Gcetni a uklizeCky neni stézejni, jako daleko

dilezitéjsi se jevi nasmlouvani dodavateli energii a sluzeb spojenych s pfedmétem najmu a
vSech povinnych revizi a kontrol od spolehlivych dodavateld. Co se tyCe vybéru novych
zaméstnanctl, maji manzelé na obdobnou nemovitost ve Zd'afe nad Sazavou velmi schopného
a Sikovného spravce, ale pro nemovitost ve Znojm¢ se jim zatim tato pozice nedafi obsadit,
V soucasnosti zastavam misty pozici spravce v nekterych tkonech ja a v nékterych pani
Husova. Nicméné v minulosti byl ohledn& budovy ve spolupréaci s manzeli pravnik Mgr. Sopak,
ktery jim pomdhal vytvofit zdkladni smlouvu o ndjmu prostor (pfiloha 2) v této komercni
nemovitosti. Nékdy je jesté majiteli kontaktovan ohledné jinych pravnich tkoni v souladu
s chodem nemovitosti a zajiStovanim pravni pomoci v neptiznivych situaci ohledné neplaticich
najemniki, Vv letoSnim roce byl také majiteli osloven JUDr. Milo§ Cisaf, ktery jim pomohl
S problémovym klientem, kterému byla pfedana kancelar do uzivani spole¢né s mobilidiem a
kli¢i od budovy, byla podepsana smlouva a protokol (pfilohy 2 a 5), avSak klient se

nenastéhoval a neplatil faktury za najemné a sluzby.

3.1.6 Schopnosti
Znalosti a navyky obou spolumajiteli z dlouhodobého hlediska nejlépe formuje a tvoii letita

praxe. Inzenyr Husa zacal v tomto oboru podnikat na zacatku 90 let, ovSem nejednalo se o
budovu, ale o aredl, ktery vlastni dodnes a v hlavni administrativni budov¢ aredlu je vedeno
sidlo spole¢nosti, které vlastni s manzelkou Miroslavou Husovou, pficemz oba maji historicky,
naprosto odlisné vzdélani, které s podnikdnim nesouvisi, ale jejich zdjem v tomto sméru je
dostal daleko. Od pani G¢etni je vyzadovana naprosta samostatnost, a to jak na poli ucetnim,
tak na poli daitlovém. M¢ vlastni zac¢leni do spravcovské firmy bylo z hlediska vysSiho nédhledu
a hodnoceni majiteld budovy pozitivni, v dobrém piinosu modernich nézori, vylepSeni
propagace a podani dalSich navrhi nejen v oblasti marketingu, ale i ve vedeni budovy a
komunikace s klienty.

3.1.7 Sdilené hodnoty

| pro takto relativné malou rodinnou firmu s velmi jednoduchou strukturou hraje pro oba
spolumajitele celkova etika spolecnosti vyznamnou roli, a to zejména vzdy v obdobi kdy se
zucCastni vybérovych fizeni u Komer¢ni banky, a.s. Z pohledu ostatnich klientli/ndjemniki se
jednéd vzdy spiSe o vytvoreni takového povédomi o dané nemovitosti neZ o chodu vlastni

spolecnosti, jelikoZ naprosta vétSina klientli/ndjemnikd se rozhoduje zejména podle lokace a
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vzhledu nemovitosti. Pro vlastniky je dost dulezitd spokojenost jejich klient spolu s jejich

loajalitou.

3.2 Analyza podnikatelského objektu pomoci marketingového

mixu 7P
Na zakladé mych prohlidek budovy, rozhovori s majiteli a nékolika najemniky jsem zpracovala

nasledujici marketingovou analyzu 7P. V polozce produktu bych také zminila nejen kancelate
Kk pronajmu, ale také pohled na budovu, jeji vyhodnou a strategickou polohu a jak a pro¢ vlastné

ptesla do vlastnictvi k manzelim Husovym.

3.2.1 Produkt
Budova komer¢ni banky — pod timto nazvem ji zna kazdy ob¢an Znojma i jeho okoli. Diive

az do roku 2019 byla totiz celda nemovitost ve vlastnictvi Komer¢ni banky, a.s., ktera ji také
celou vyuzivala jako znojemskou pobocku, ale v roce 2019 se hlavni predstavitelé Komeréni
banky a.s. z Prahy rozhodli, Ze se uskromni a stdhnou své zaméstnance z celé budovy do
moderné predélaného prizemi budovy a nemovitost se nasledné proda ve vybérovém fizeni

soucasn¢ jiz s bankou jako ndjemnikem na dobu neurcitou.

—

~=m' /! o e

Obrazek 2:Komercni nemovitost ve Znojmé (Vlastni prace, 2022)
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Lokalita — Budova ma velikou vyhodu svou lokalitou, jelikoz stfed mésta Znojma je
Masarykovo nadmeésti, které je vzdaleno 500 metrii a za budovou je rozlehly Méstsky park,
Vv blizkosti se také nachazi Méstské 1azn¢ s plaveckym bazénem, fotbalovy stadion a stfedisko
volného ¢asu. Pied budovou se nachdzi také obchod s potravinami a zastdvka MDH. Cca 15
minut chize je vzdalena autobusové a vlakové nadrazi. Znojmo ma v soucasnosti 34 tisic
obyvatel a je druhym nejvétsim méstem Jihomoravského kraje. Lezi na tfece Dyji a od
rakouskych hranic je vzdalené 8 kilometrti, Brno je od Znojma daleko 65 km a hlavni mésto
Rakouska, Viden, 85 km. Mésto Znojmo, které ziskalo ocenéni historické mésto roku 2010,
disponuje veskerou obcanskou vybavenosti, od obchodi, restauraci, muzei az po matetskeé,
zakladni, stiedni Skoly. Ve Znojmé se také nachazi vysoka skola UCP Znojmo. Z hlediska
hospodaistvi je Znojemsko diky své poloze jednou z nejiirodngjsich oblasti v Ceské republice.
Je také zndmé diky vinafskym oblastem a nakladanym znojemskym okurkédm. Jedna se také o
kulturni mésto, kde se kazdoro€né potrada nckolik festivali. Mezi nejzndméjsi patii Hudebni
festival v ¢ervenci a také Znojemské historické vinobrani, potadané vzdy druhy tyden v zafi.
Ziskani budovy — Manzelé budovu do svého vlastnictvi ziskali v tfikolovém vybérovém fizeni,
kterého se ucastnili s dal§imi zajemci z dalsich kraji a okresti z Ceské republiky. Nakonec byli
vyhlaseni jako vitézové celého fizeni a od prosince roku 2019 jsou oficialnimi majiteli
komer¢ni budovy na namésti Svobody 210/18 ve Znojmé. Budova byla piedana do rukou
majiteli ze 3% neobsazena a bylo potieba jeji prostory zaplnit. Nasledné byly majiteli prostory
zdokumentovany — potizeny fotografie, stanoveny ceny za jednotlivé mistnosti a vyvéSena
nabidka pronajmu nebytovych prostor na internetové stranky s-reality.

Nejvetsi starost je zajisténi veskerych nutnych revizi na pozadovaném, zakonem stanoveném
vybaveni budovy, jako jsou hasici piistroje, hydranty, pozarni dvefe, pravidelna kontrola a
servis s revizemi veSkerého technologického vybaveni — kotelna, klimatizace,
vzduchotechnika, vytahy, zabezpeCovaciho a protipozarniho systému, a to vSe v pravidelnych
a zdkonem ustanovenych lhitach. V posledni dobé majitele také trépil elektronicky pozarni
systém, ktery se dosti kazil a neustdle spoustél na urcitych podlazich a prostorech poruchu,
ptestoze k zddnému ohrozeni nedochazelo. Nékolikrat se stalo, ze hlasil poruchy i tfikrat za den
a majitelé byli nuceni jezdit na budovu poruchy zapsat a obnovit plivodni nastaveni.

Nyni jiz se vSak pracuje na opravé, aby jiz k takovym nespravnym vykyvim nedochazelo.

V budové je ur€en jako hlavni pfedmét podnikani prondjem nebytovych prostor, je produkt

prostor K pronajmu, ovsem nejsou vSechny prostory stejné velké, a ne vSechny maji stejné
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vybaveni. Komplex je tvofen prostory, které jsou svou velikosti a vybavenim brany a nabizeny

jako kancelafe k pronajmu

Podlazi | Vyuziti Plocha v m?
1.PP sklady, archivy, kotelna, strojovna VZT, garaze 789,94 m?
1.NP bankovni hala, kancelare, zazemi pro zaméstnance 941.20 m?
» NP heﬂa, kancelare, kancelafe, jednaci mistnosti, zdzemni pro 932.40 m?
najemce

3.NP kancelare, zdzemi pro najemce 577,76 m?
4.NP kancelafe, zdzemi pro najemce 383,40 m?
5.NP technické prostory 9,12 m?
Celkem | -- 3633,82 m?

Tabulka 1 - struktura a rozméry budovy (Vlastni prace, 2023)

V budové jsou prostory velmi variabilni, co do velikosti, vybaveni a prostorovych dispozic. Od
jednotlivych kancelaii pro jednu osobu az pro velkorysé prostory pro velké spolecnosti.
Nemovitost je tvofena ¢tyfmi nadzemnimi a jednim podzemnim podlazim. Je do ni jeden vchod
a jeden vjezd do garazi. Oba vstupy jsou z ndmeésti Svobody. V pfizemi a v 2.NP se nachazi
hala s kancelaiemi. S vy$§imi patry se pudorys budovy zmensuje. Ve 3. a 4.NP jsou kancelaiské
prostory a jednaci mistnosti, véetné kuchyné€k a hygienického zazemi. V 5.NP-na stieSe
budovy, se nachazi technické prostory. Suterén budovy je tvofen strojovnou vzduchotechniky,
kotelnou, skladovymi prostory, archivem, hlavni elektrorozvodnou a gardzi pro osobni
automobily. Pro vjezd do podzemnich garazi je urcen automobilovy vytah. K pohybu osob mezi
jednotlivymi patry budovy slouzi centrdlni schodisté a lanovy vytah. PoZarni schodiste se
nachdazi v zadni ¢asti budovy.

Prostory K pronajmu — Jelikoz byla budova zkolaudovana jako administrativni budova, tak
prostory uvolnéné bankou ze vSech pater, jsou vhodné K pronagjmu pouze subjektim, které
pracuji v administrativnich oborech. Majitel¢é budovy se vSak nebranili i pfipadné zméné
uzivani prostor i pro zdjemce mimo administrativni smér uzivani. Museji se taky ze strany
vlastnikd dodrzovat podminky uzaviené smlouvy s KB, ktera v budové zlistala ve zpétném

dlouhodobém prondjmu. Mezi hlavni podminky smlouvy mezi majiteli a komer¢ni bankou patii
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hlavné konkuren¢ni dolozka — vlastnici nesmi prostor uréeny k prondjmu nabidnout jiné bance
a v budove¢ se také nebudou vyskytovat jini ndjemci, ktefi se svym smérem podnikani narusuji

dobré mravy — jedna se hlavné o herny, sexshopy a jiné moraln¢ nevhodné podnikatelské

éinnosti.

Obrazek 3 - kancelar k prondajmu s mobiliarem ve 3.NP (Vlastni prace, 2022)

Mnoho soucasnych klientti si své sidlo ¢i pobocku podnikani zvolilo tuto budovu prave pro jeji
reprezentativni visaz a také pro skutecnost, ze se budova nachazi pii vstupu do centra mésta na

namésti Svobody.
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Obrazek 4 - kanceldr bez mobilidre v 3. NP (Vlastni prace, 2022)

wal
| lliiiiiil I

Obrazek 5 - kancelar ve 4. NP (Vlastni préace, 2022)

3.2.2 Cena
Cena prostort je v nynéj$i dobe zohlednéna a urovana v souvislosti cen ostatnich komercnich

prostor kK pronajmu v okrese a v Jihomoravském kraji. Hodné zaleZi na soucasné poptavce a
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nabidce na trhu. Majitelé si jsou pln¢ védomi estetického vzhledu budovy jak z vnéjsiho
pohledu, tak i z vnitiniho. Cena ndjmu za prostor se tedy pohybuje minimalné 2000 K¢&/m? za
rok. Dale pak také konkrétni poloha kancelaie — podlazi. V pfizemi, kde nyni sidli pobocka
Komeréni banky, je cena stanovena nejvyse, protoze se jedna o nejvice zrekonstruované a
reprezentativni prostory.

Dosti dulezité je pro né také spravny vybér svych ndjemnikt. Jejich klient/budouci najemce
musi byt v uspokojujici finan¢ni situaci, v zadném piipadé se nesmi nalézat v registru dluznik
¢1 byt n&jak spojen s insolvenci. Zakaznik musi byt financné zabezpecen, takze majitelé vzdy
rad¢ji prijmou do svych prostor klienta ktery je ,,na tom Iépe* ¢i uzZ ma néjakou povést na trhu,
prokézal se jako divéryhodny a schopny platit nejen v€as najjemné ale i se o svéfené prostory
odpovédné starat. Mezi kritéria vybéru také patii také obor, v jakém zdjemce o prondjem
pracuje a za jakym ucelem si chce prostor pronajmout. Nesmi také zapominat na konkuren¢ni
dolozku od Komer¢ni banky. Majitelé by chtéli v blizké budoucnosti renovovat kancelate, které
nejsou jesté pripraveny byt obsazeny klienty. Stale mé jesté budova dalsi vynosovy potencial,
protoze druhé patro neni pln¢ opraveno a nelze ho nyni nabizet k pronajmu, je nutné provést
urcité opravy.

Cena je zaroven stanovena 1 smluvné, ku prospéchu obou stran, majitelé se snazi divéryhodnym
a ovétenym klientiim také vyjit vsttic aby byli spokojeni a nepiisobila jim platba ndjmu spolu
S energiemi potize. Konecna cena najmu je ustanovena ve smlouve o ndjmu prostoru slouziciho
K podnikani, je stanovena dohodou a promitnuta jak v celkové ro¢ni vysi, tak k datu uzavieni
smlouvy vypoctend mésicni cena najemného. Nasledné je také ndjemce povinen platit
spravcovské spoleCnosti Karaya s.r.o. tthrady za sluzby poskytované s uzivanim predmétu
najmu — jedna se o dodavky tepla, v letnich mésicich klimatizovany vzduch, spotieba elektriky,
uklid spole¢nych prostor spolu s vodnym a stoénym, popiipade dalsi sluzby. Tyto sluzby jsou
ve smlouvé vzdy pfedbézné vycisleny pausalné na rok.

Pani Husova kazdy mésic kontroluje vysi cen energii, 0 kterou pak mohou vlastnici zvednout
od dalsiho mésice najem o 10 % a vice, a vysi inflace, o kterou se najem zvedne pro kazdého
klienta budovy, jak je to ustanoveno ve smlouvé. Platba za najemni sluzby plati oddélené od
energii. Mohou se ovSem vyskytnout dalsi faktory, které mizou ovlivnit celkovou vysi platby
najemnika pronajimateli, nalezi sem samoziejmé nahrady piipadné vzniklé Skody, kterou by

najemnik v prostorech zpusobil.
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3.2.3 Distribuce
Vlastnici nemovitosti se v soucasnosti snazi o kvalitni servis v prostorech k pronajmu, zajist'uji

vytapéni prostor, funkénost klimatizace v horkych letnich mésicich. V nékterych ¢astech
dodavku ¢Cerstvého vzduchu pomoci vzduchotechniky — v prostorach pfizemi a v 1. patfe. Aby
mohli prostory zakonité pronajmout, tak museji mit spravné zpracovanou najemni smlouvu. Tu
jim pomahal vyhotovit pravni zastupce pan Mgr. Vlastimil Sopak, ktery s panem Ing. Husou
ma dobré vztahy a jiz spolu ve stejném zameétfeni — prondjem nebytovych prostor, diive
podnikali.

Mgr. Sopak vytvoril manzelim zékladni smlouvu, kterou pouze vzdy upravi o umisténi
pronajimaného prostoru, jeho velikosti a doplni o polozky, které v dohodnutém prostoru budou
najemnikovi k dispozici, popiipadé také upravi délku trvani smlouvy, zalezi, jestli se bude
jednat o pronajem na dobu ur€itou, nebo na dobu neur¢itou, ktery majitelé vzdy uvitaji radéji.
Dalsi sluzba je i zabezpeceni budovy. Budova je vybavena jak bezpecnostnimi kamerami, které
jsou umistény ve vSech spole¢nych prostorach, chodbach, tak i elektrickymi zdmky u vchodu
do budovy. Tyto zamky jsou dva u hlavniho vchodu do budovy a v prvnim patie, kde je
v soucasné dobé v pronajmu Plazma plus s.r.0. nastaveny, aby se v urcity ¢as aktivovaly a
uzamknuly dvetfe do prostor. Zamek lze pak béhem jeho aktivni doby uzamdceni pferusit
¢ipovou kartou.

Aby dostal klient sviij prostor v fadném, reprezentativnim stavu, tak se v ném také musi provést
1 fadny uklid. Majitelé v soucasné dob¢é maji zaméstnanou na DPP uklizecku, ktera se stara o
uklid spolecnych prostorti a udrzovani je v reprezentativnim stavu, coz zahrnuje i péci o kvétiny
na chodbach. Dalsi distribu¢ni sluzbou, ktera je na komercni nemovitosti aplikovana je
spravcovstvi, to zabezpecuje firma Karaya,s.r.o. Jeji sou¢asnou naplni na budove je fakturace
najmu vSem ndjemnikim, ktefi maji v budové pronajaté prostory. Fakturace probihd vzdy na
zacatku mésice v prvnich tfech dnech, jako prvni se posle odbératelim — najemnikim faktura
za najemné, ten je u kazdého vyméten zvlast’ na zaklad¢ velikosti pronajimaného prostoru,
nasledné se posle faktura na sluzby, které jsou u vétSiny najemniki placeny pausaln€. Nékteti
odbératelé ale plati jeSte¢ zalohy na sluzby, protoze jsou vétsi odbératelé energii. Majitelé se
snazi placeni zaloh od ndjemnikii co nejvice omezit, nejlépe zrusit z diivodu vétsi naro€nosti
Spravcovska firma Karaya,s.r.o. se stara o veSkeré ucetnictvi a administrativu s budovou
spojenou, kdyz dojde faktura od energetické spolecnosti za dodavku tepla/chladu, tak musi

rozpocitat energie jednotlivym najemnikiim a pokud se vejdou do pravidelného placené¢ho
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pausalu, tak se jim zadna zména v platbach nestane — néktefi uz maji automaticky zadany trvaly
ptikaz k platb¢ jak energii tak najemného. Co se tyce pravidelnosti plateb, tak kazdy mésic musi
byt provedena servisni kontrola vytahu, jak osobniho, tak nédkladniho, k to mu je vzdy dodan i
soupis provedenych ¢innosti na vytahu a dodan spole¢né s fakturou. Servis je stanoven
ramcovou smlouvou o servisu vytahu, kde je stanoven rozsah praci, které jsou provedeny za
pausalni cenu 2 210 K¢ mésicné a pracovnici servisni spolecnosti provadéji kontrolu v ¢asovém
rozsahu kolem 30-40 minut. Kontrola spociva v odborné prohlidce, ¢isténi elektroniky od

provoznich necistot, mazani a provedeni odborné zkousky spravnosti a funk¢nosti vytahd.

3.2.4 Propagace
Majitelé komeréni budovy upozoriiuji nové klienty na své poskytované sluzby pomoci

propagace zvefejiiovanim inzeratd s nabidkou prondjmu nebytovych komerc¢nich prostor,
prostiednictvim nejvétsiho realitniho portalu sreality.cz, kde si pani Husova sama vklada,
edituje a spravuje své inzeraty a kde ji mize piipadny z4djemce piimo kontaktovat.

Manzelé¢ Husovi toto nechtéli zadavat zadné realitni spolecnosti z n€kolika divoda. Tyto
davody mé velmi zajimaly a budu se jim vénovat v rozhovoru, ktery bude soucasti prace.
Propagace a inzerce volnych prostor probiha také pfimo ve vstupu do budovy a v oknech
budovy. Na jednotlivych patrech a na jednotlivych dvefi je také oznaceno, volnd kancelat
K pronajmu. Dalsi forma propagace byla zvolena manzeli Husovymi jako podani inzeratu do

regiondlnich inzertnich novin. V minulosti se inzeraty nachazely i na realitnim portalu idnes.cz.
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Majiteli byli také vytipovani potencialni klienti, o které¢ by méli zajem, a které cilen¢ oslovili
s konkrétni nabidkou vybranych prostor. Forma, kterou manzelé nejcastéji skrze tyto cesty
pouzivaji je direct marketing, védi, koho chtéji oslovit a kam svou nabidku umistit, aby si ji
vsimli spravni zajemci.

Nabizime k pronajmu dvé velmi pékné kancelafe v budové Komeréni banky na namésti Svobody.

Kancelafe se nachazi v 1.patie budovy, v jeji zadni ¢asti, k dispozici je | Casteéné vybaveni kvalitnim

nabytkem, okna maji vyhled do parku a zeleng, velmi klidné a pfijemné prostiedi. Pfedni kancelar je

cca 40 m2 velka, pfes tuto kancelaf se jde do druhé zadni o vyméfe cca 18 m2.

Tato ¢ast budovy je po rekonstrukei, kancelafe jsou nové s klimatizaci, na podlaze cerveny koberec,

nové vertikalni Zaluzie na oknech, nova svétla, vypinace, zasuvky, nova spolecna kuchyfika s

vestavnymi spotiebici lednice, mikrovinna trouba, varna konvice, mycka. Velke toalety zvlast damské

a panské.

Na tomto patie se nachazi nova ordinace koZni lIékaiky a plazmacentrum. V budové jsou dalsi dvé

patra kancelaii obsazena dlouhodobymi najemci, advokatni kancelaf, notar, realitni firma, financni

poradci, pojistovaci kancelaf, zdravotni pojistovna, okresni hospodaiska komora a dalsi...

Kancelafe jsou pfistupné po velkém hlavnim schodisti, k dispozici je i osobni vytah, takze i

bezhariérove.

Zajemci o pronajem nebude G¢tovana provize za zprostiedkovani pronajmu.

_elkova cena 10 700 K¢ za mesic Jmisténi objektL Centrum obce
_enaza m? 184 K& T Patrovy
Poznamka k cené cena nezahrnuje Podlaz 2. podlazi z celkem 4
poplatky za energie a véetné 1 podzemniho
sluzby
Jzitna plocha 58 m?
Aktualizace 12.04 2023
Datum nastéhowvan lhned
C 2525886284 :
Bezbariéroy v
Rezervovano
\ytah w4
Skeletova
objektu Velmi dobry

Obrazek 6 - inzerce na portalu s-reality (Vlastni prace podle sreality.cz, 2023)

3.25 Lidé
V komer¢ni nemovitosti nejsou vedeni fadovi zaméstnanci. Jako zaméstnanci jsou brani

majitelé, ktefi jako formu odmény berou od ndjemcii penize — ndjem. Nicméné, ale majitelé
hledaji a me¢li by zdjem zaméstnat zodpovédného spravce budovy, ale bohuzel se jim zatim
nikdo, kdo by této ¢innosti vyhovoval nepodafilo sehnat, a tak si museji vystacit sami.

Vystupuje zde vSak spravcovska spolecnost Karaya,s.r.o., kterd ma na starosti fakturace ndjmu

a sluzeb klientll budovy a celkové celé finan¢ni fizeni nemovitosti.
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Zakaznici alias najemci v komeréni budové udrzuji s majiteli vielé vztahy a nekolik z nich
pomohlo 1 majiteliim sehnat dalsi klienty z jejich fad, jak pratel ¢i obchodnich partneri.

Svoji spokojenost s pronajmem prostor piedali dal tzn: ustni reklamou a stali se tak pfimymi
ucastniky daného reten¢niho trhu. Na zakladé jejich doporuceni se ozvali dals$i potencialni
zajemci, ktefi se nasledné stali novymi klienty.

3.2.6 Procesy

Hlavnim procesem v komer¢ni budové je poskytovani ndjemnich sluzeb v nebytovych
prostorech. Doprovodny postup je jednani zajemcl napiimo s majiteli, coZ je ekonomictéjsi a
vyhodnéjsi tim ze nemusi platit provizi za zprostfedkovani. Z thlu pohledu poskytovatele —
majitele je pro né tento pristup dobry v tom, Ze se s klientem piimo setkaji a mohou si 0 ném
udé€lat nezkresleny prvni dojem. Mezi hlavni piednost patii estetické prostiedi budovy,
nadstandartni poskytovani sluzeb, ptfedevS§im v oblasti nabidky klimatizovanych prostor
(vSechny prostory jsou v letnich mésicich klimatizované a v zimnich mésicich vytapéné) —
jedna se o doprovodny proces, ktery je fizen v podzemnim podlazi z kotelny a ze strojovny

vzduchotechniky a klimatizace.

Obrdazek 8 — teplomeér v kancelari

Vlastni prace, 2023
Obrazek 7 - zabezpeceni budovy (Vlastni prac )

(Vlastni prace, 2023)

Jako dalsi doprovodny proces, ktery se podili na zvySeni komplexnosti je mozné zapijceni
kancelatského nabytku. Klient ptijde jiz do kancelafe vybavené zakladnim mobiliafem — jedna

se zaroven i o dobrovolnou soucast produktu, ktery je klientovi nabidnut pti podpisu smlouvy

51



a predavaciho protokolu — ptilohy 2 a 5. Jedna se o formu benefitu, ktery neni zahrnut ve

smlouvé, ale pouze v predavacim protokolu.

3.2.7 Materialni prostiredi
V prostorach klientovy vybrané kancelafe je v dosti pfipadech uzaviena smlouva o jejim

vyuzivani. Toto prostiedi — kancelaf, si pak klient vzdy vybavi a upravi dle svych potieb, jak
uzna za vhodné. Samoziejmé pokud chce udélat zmény, které budou dlouhého trvani — napi:
vymalovani prostor, polepy stén, vyména koberce, musi se o souhlas dovolit majitelll. Kazda
kancelaf ma pridany benefit, Ze je vybavena klimatizaci, vzduchotechnikou a topenim. Né&které
kancelafe jsou vybaveny i umyvadlem, ale neni jich mnoho, ty byly obsazeny jako prvni. Jedna
se o vetsi kancelare, které maji v prondjmu ndjemnici, ktefi maji velkou navstévnost svych
klientli a umyvadlo vyuzivaji, aby nemuseli ¢asto vychazet na chodbu do kuchyiiky si pro vodu
do varné konvice.

Je zakazano v celé budoveé =zapalovat svicky, tento zdkaz plati z davodu aktivniho
elektronického poZarniho systému. Ve vstupni hale, chodbach a v kazdé mistnosti je ¢idlo na
detektor koute. Pfestoze jsou najemnici se zakazem sezndmeni, nékolikrat byl nékdo pfistizen,
jak si zapaluje vonnou svicku ve své kancelafi. V kazdém patte se nachazi ve spole¢né chodbé
kuchynika, ktera je pln¢ vybavena i se zdkladnimi kuchyniskymi spotiebici. Samoziejmosti je
také 1 socidlni zafizeni, které je pravidelné¢ udrZzovano. Ohledné uklidu kuchynky je to na
vzajemné domluveé najemniki, ale vétSinou si kazdy po sob¢ uklizi.

Aby se mohl ndjemce dostat do své pronajaté kancelaie, musi projit spoleCnymi prostory, které

jsou velmi reprezentativni a esteticky velmi dobie pisobici, jedna se vlastné i o pomérné velky
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benefit této komeréni budovy. Prostory jsou také zdobeny dekoraci v ndvaznosti na roc¢ni

obdobi a svatky. Dekoraci do budovy zajistuje majitelka, ktera ji nasledné i aplikuje do prostor.

|

Obrazek 9 - spolecny prostor, hala a schody v 1. NP (Vlastni prace, 2023)

3.3 Segmentace trhu — B2B

Komeréni nemovitost je majiteli sméfovana na trh B2B, prostory v nemovitosti, které jsou
vlastniky pronajimény, jsou nabizeny hlavné dal$im podnikatelskym subjektiim, ne kone¢nym

spotiebitelum. Soustiedi se zejména podnikatele ze Znojma a z blizsiho okoli. Jako online
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komunikaci zvolili, v Ceské republice znamy podnikatelsky portal zaméfeny na prodej a

pronajem nemovitosti, S-reality, ktery se vyuzivan mnoha dal$imi ekonomickymi subjekty.

Na portale maji vytvoienou registraci, zverejiuji zde své inzeraty na pronajem prostor v KB ve
Znojm¢. Ziskali zde pomoci tohoto portalu i obchodni partnery a dlouhodobé, spolehlivé
klienty. Majitelé neméli moci na vybér, na ktery trh se budou orientovat, protoze budova uz ma
jasné urcity charakter, je ur€end primarné k podnikatelské ¢innosti, je plnd administrativnich,
kancelarskych prostor, je k tomuto ucelu zkolaudovana a vlastnici se rozhodli jeji cel zatim
nemeénit. Bylo by to také dosti slozité, pretvorit kancelaiské prostory na bytové, obnéselo by to
veliké investice a v této lokalité je vétsi poptavka po kancelatrich nez po bytech. Cilovy zdkaznik
pro manzele Husovi do komer¢ni nemovitosti by mél tedy byt podnikatel, jiz né¢jakou dobu na
trhu, s dobrou povésti, alespon ¢aste¢né na okolnim trhu znamy, schopny vcas dostat svym

zavazklim, komunikativni a slusny, ktery hledd misto pro svoji administrativni zakladnu.

3.4 Pestel analyza

Analyzu obecného okoli podniku jsem vypracovala za pomoci manzeli Husovych metodou

rozhovori a vzajemného brainstormingu s ohledem na aktualni podméty a informace.

3.4.1 Politické faktory
Nyni v Ceské republice neni vladni politika schopna ovliviiovat zptisob podnikani v odvétvi a

oboru manzeli Husovych, jelikoZ cena a vlastnictvi nemovitosti ma v nasi zemi vysokou vahu
a stabilitu. Momentalni politicka situace, stabilita vlady, zahrani¢ni obchod nehraji v tomto
sméru podnikdni zdsadni roli. Jako vyznamny lokalni prvek, pro tento obor podnikéni, se jevi
mistné piisluind dai z nemovitych véci (napi: Zd'ar nad Sazavou ¢ Vyskov maji poloviéni
koeficient jako ve Znojm¢). DalSim nepiijemnym politickym faktorem pro tento obor podnikani
je nefunkéni inflaéni koS, kde nejsou zohlednény ceny nemovitosti a ceny ndjmu nemovitosti.
Jako nejhorsi by se asi jevila restriktivni fiskalni politika, uvalenim vys$$ich dani z nemovitych
véci a ze zisku. Opomenout v tomto ptipad¢ nelze ani neStastna politicka rozhodnuti v Bruselu
ohledné¢ Green Deal, kdy jsme nuceni nakupovat elektfinu na némecké burze a plyn na burze
holandské. | situace mezi Ukrajinou a Ruskem, ackoliv je dost tragicka, se néjak vyznamné
neprojevila na podnikani s komeréni nemovitosti, rozhodné nijak ptimo, ale jako vedlejsi efekt

je zde brana vysoka inflace.
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3.4.2 Ekonomické faktory
V soucasné dob¢, byla ekonomika zasazena pandemii Coronaviru, coz se teprve nyni za¢ina

silné projevovat a nést dusledky, jako je zvyseni inflace, coz ma dopad i na najmy klientd
nemovitosti. Letos se ekonomika vSak bohuzel stihla jesté propadnout a dostat do kritické faze
i kvtli vélce na Ukrajiné, ktera vypukla 24. tinora 2022, kdy Rusové zautocili na Ukrajince a
oficidlné jim vyhlasili valku a dali to ve svéteé védét. Celd tahle situace bohuzel zasadné
ekonomicky ovlivnila CR, jak uz u zakladnich potieb jako je zvyseni ceny potravin uz vice jak
0 1/3, tak se bohuzel musela projevit i tady v tomto odvétvi a podnikatelé museli uplatnit své
pravo, které ustanovuji ve smlouvé s kazdym ndjemnikem a to, Ze dojde k valorizaci ndjemného
a energii 0 stanovenou vysi inflace za posledni rok. Stejné navySeni bohuzel neminulo ani ceny
energii, které jiz samy o sob& zdrazily o téméf 30 %. Trendem se v poslednich letech stava
home office, ktery byl hojn¢ vyuzivan v dobé Coronavirové Krize a ukazal se jako prospésny a

pomeérné efektivni.

3.4.3 Socialni faktory
Mohlo by se zdat, Ze poptavka po pronajmu nebytovych prostor bude klesat, ale piekvapivé se

ukazuje ze situace je opacna. Ve firm¢ tuto skutenost zatim majitelé provéiuji a vyhodnocuyji.
Socialni faktory a zmény v socialnim prostiedi, demografické zmény, zmény v populaci,
rozlozeni piijmt v populaci, vlastnici ve svém podnikdni az tak nezohlediuji, jelikoz jejich
klientela je viceméné piedem déana, protoze se zamétuji na B2B trh, nicméné 1 tak je nutnost

sledovat kone¢né spotiebitele.

3.4.4 Technologické a technické faktory
Vyse uvedené faktory na tuto spolecnost nemaji zasadni vliv. Pfesto inovace technologii uspofi

spole¢nosti mnoho penéz a je jim tudiz vénovana nalezita pozornost. Veskeré osvétleni bude
postupné nahrazovano formou LED panelti. Centralni TUV nahrazeno lokalnimi ohfivaci, nové
kondenzac¢ni kotle Condensinox 3x100kW. Nova klimatizace Carrier, Alfa Laval, zatepleni
bohuzel vzhledem k architektonickému feSeni, jelikoz je naprostd vétSina fasady sklenéna,

nelze uceln€ uskutednit.

3.4.5 Ekologické faktory
Velky vyznam je kladen na ekologii a Setrné zachazeni a nakladani s odpadem. Vsichni

klienti/najemci se ¥idi zavaznou legislativou CR, ktera jim uklada, jak maji pfesné se svymi
odpady nakladat. Majitelé v prijezdu zatidili n€kolik popelnic, aby podpofili tfidéni odpadu.

Komer¢ni banka, ktera je v budové v prondjmu nejdéle si nakoupila své vlastni kontejnery a
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aktivné tfidi plasty, papiry a smésny odpad. V budoucnu by se mél zavést i kontejner na bio
odpad.

3.4.6 Legislativni faktory

Firma ma ve vztahu k pravnimu prostiedi, ve kterém podnika vztahy, K jiz platnym zakontim a
vyhlaskam. Nejvice firmu ovliviiuje pravni ¥ad Ceské republiky, jelikoZ v ni sidli a legislativa
Evropské unie. Spolecnost musi dodrzovat: Obc¢ansky zakonik, (zdkon €. 8/2012 Sb.), ktery se
zabyva pojmy jako je pravnickd osoba, podnikatel. Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich
korporacich, Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, Zakon 235/2004 Sb., o dani z pitidané
hodnoty, Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace, Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu. Od
roku 2018 také vyslo v platnost Obecné natizeni na ochranu osobnich udajii — GDPR, které¢ je
zavazné pro spolec¢nosti, které zachazeji s osobnimi Gdaji zaméstnanct, klientii a dodavateli.
Také mé povinnost dodrzovat Zakon o odpadech 541/2020 Sb., ten se snazi zajistit ochranu

zivotniho prostiedi a opétovné vyuzivani pfirodnich zdroju. (Zakony pro lidi, 2022)

3.5 Porteriiv model v komeréni nemovitosti
Po rozhovoru se spolumajitelem panem inzenyrem Husou a naslednym prizkumem, ktery

probihal jak dotazovanim online formou, tak osobnim fizenym rozhovorem u stavajicich
klient, jsem vypracovala Porterliv model, ktery odhali nejvétsi konkurenty v oblasti podnikéni
pronajimani komerc¢nich prostor. Také zde budou uvedeny situace a vztahy s dodavateli, kteti
budovu ovliviiuji a pak 1 s dodavateli, ktefi nemaji na chod az tak veliky vliv. Odbératelé jsou
najemnici budovy a ohledné substitutll jsou sepsani nejvetsi hrozby v soucasné dobé co se na
trhu vyskytuji.

3.5.1 Stavajici konkurence

Mezi stavajici konkurenty na trhu se stejnym ¢i podobnym zdmérem podnikani patii nékolik
spole¢nosti ¢i soukromych majiteli administrativnich budov, ktefi své prostory poskytuji k
pronajmu. Jedna se o budovu Telecomu a Agrodim. V centru mésta jsou také objekty, co nabizi
své prostory k prondjmu. Nejedna se vSak o srovnatelné budovy. Majitelé se zamétuji zejména
na trh ve Znojmé. V poloviné zafi soucasného roku se na JaroSové ulici oteviela multifunkéni
budova, ve které se nachazi jak bytové prostory, tak i nebytové prostory k pronajmu. Objekt
patfi soukromym majitelim. ManZzelé Husovi v minulosti méli zdjem zakoupit ¢ast téchto
nebytovych prostor, pro budouci vyuziti. Sami jej vSak jako konkurenci nevnimaji, protoZe je
komplex tvofen hlavné bytovymi prostory, ne komeré¢nimi. V letoSnim roce uz bude budova

kompletné dokon¢ena a uz nyni je na ni umistén kontakt s prostory k pronajmu, ale jedna se o
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malou plochu, kterd neni brana a vnimana manzeli Husovymi jako konkurence. Ohledné vybéru
— vnimani silné konkurence, tak si sami moc nepfipoustéji, ze by tu v blizkém okrese méla

n¢jaka vyskytovat a ohrozit je

Obrazek 10 — multifunkcni budova na Jarosové ulici ve Znojme,
(Vlastni prace, 2023)

3.5.1.1 Budova Telecomu
V jistém sméru by mohla budova Telecomu byt konkurenci pro nemovitost manzeli Husovych,

ale pouze cenami za najem, které se pohybuji nize, coz je dano zastaralym vybavenim a

vzhledem koncepci, které se v nemovitosti nachazi a jsou soucasti mobiliafe.

Obrazek 11 — budova Telecomu ve Znojmé (Vlastni prace, 2023)
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Oslovuje spise klientelu jiného zaméteni. Jedna se o zaméteni typu sidla malé firmy, spiSe
spolky, které prostory nevyuzivaji pravidelné, a ne jako kancelat, ale spiSe jako klubovnu ¢i
malou zasedaci mistnosti pro feSeni nashromazdénych poznatkli za néjaké obdobi ¢i pro

planovani budoucich akei.

3.5.1.2 Agrodim Znojmo
Ted dobé neni plnohodnotné nabizena zdjemctim o pronajem, nedisponuje tak kvalitnim

estetickym prostfedim jako budova KB. Na objektu probiha celkova rekonstrukce a nemtize
s nemovitosti KB soupefit. V minulosti se v Agrodom¢ nachéazely komeréni prostory, které
slouzily k prondjmu a sidla, kancelafe tam mélo mnoho firem. V prosinci 2021 vsak majitel
Agrodomu své klienty z prostor k 30.3.2022 vypovédéel. Néktefi najemnici své nové sidlo nasli
rychle, ale jini nevéd¢li viibec kam pujdou, jisti jedinci tam byli v najmu i 40 let. Do domu
chodili znojemsti obyvatelé na masaze, besedy a také na prednasSky. Dominantni panelak se
nachazi v méstské pamatkové rezervaci vedle méstského zimniho stadionu a je obklopen tfemi
parkovisti. (Znojemsko 2022)

N4ajemnici a také Zurnalisté se pokouseli s majitelem ohledn¢ jeho kone¢ného rozhodnuti spojit,
ale ten s k tomu odmitl vyjadtit. Podle dtvérnych informaci bude za hromadnymi vypovédmi
zamer prestavét vnitini prostory budovy pro jiny zdmér a ucely. M¢ly by tam vzniknout
prostory pro socidln¢ slabé a kancelafe. Podle vedeni Znojma toto neni mozné z divodu
lokality, ktera je vzemnim planu vyhrazena pro vefejnou vybavenost. Pro zménu ucelu
objektu by bylo tieba nejprve zmény tGzemniho planu. Po privatizaci v 1989 se az do
soucasnosti neprovadéla v dome zadna velka zména, oprava ¢i udrzba. Je otazkou do budoucna,

zda se tahle planovana a zatim nerealna zména podaii prosadit a uskute¢ni se. (Znojemsko,

2022)
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Obrazek 12 Agrodiim ve Znojmé (Vlastni prace, 2023)

3.5.2 Nova konkurence
Neni v aktudlni dobé majiteli budovy KB nijak vyrazn¢ vnimana, protoze dle obecného

zhodnoceni jsou jejich prostory K pronajmu na mnohem vyS$$i trovni. V oblasti podnikani
komer¢nich prostor a s ohledem na zajem ze strany potencialnich klientd, manzelé Husovi
nevidi zadné ohrozeni své podnikatelské Cinnosti a ztraty klientely. Mezi dalSi konkurenty
muizeme zapocitat i objekt, ve kterém sidlila SBERBANK. Majitel budovy pies realitni portal
zacal v fijnu lofiského roku rovnéz nabizet volné prostory k prondjmu. Aby byla pro manzele
Husovy a jejich komeréni budovy zaznamenédna a vniméana novéa potencialni konkurence, tak
by se muselo jednat o prostory ve srovnatelném typu budovy v okruhu 2 kilometra — ke stiedu
mésta a objekt by musel byt hez¢i, moderngjsi a disponovat leps§im pfidanym vybavenim.
Velkou vyhodou by bylo velké vlastni parkovisté. Co se tyCe samostatnych esteticky
srovnatelnych kancelaii nabizenych ve stejné a blizké lokalité, tak se nejedna o konkurenci,

nebot netvoii Zadny komplex vice prostor.

3.5.3 Vliv dodavatelii
Jedinymi dodavateli jsou dodavatelé energii, tepla — Erding, elektiiny - E.ON Energie a.s. a

vody — Vodarenska akciova spole¢nost, a.s. Nasledné pak servis a revize vytaht, hasicich
piistroju, kotld, klimatizace, elektfiny zajiSt'uji externi firmy, se kterymi maji majitelé sjednané

smlouvy na zajisténi téchto sluzeb.
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Servis a revizi obou vytahli — osobni a nékladni, zajistuje firma Elvyz s.r.o., se kterou je
uzaviena smlouva o pravidelné kontroly a testovani obou vytahi, aby ziistaly bez zavad a plné
funkéni. Majitelka hlida, aby byly revize provadény, ale i ze strany firmy Elvyz s.r.o. je velmi
dobie dbano na dodrzovani zavazkl a kontrol s revizemi. Mezi pfilezitostné, a ne tak klicové
dodavatele, patii IT pracovnici z nedaleké prodejny CZC.CZ, od kterych majitelé kupuji externi
je napiiklad pieinstalace programt a zavadéni systémd.

3.5.4  Vliv odbératelii
Odbératelé maji na ekonomicky chod budovy velky vliv. Kdyz se rozhodne klient vyuzit

nabidky a mit pronajatou svou kancelai tak je ovlivnén ekonomickymi faktory, které
v celkovém hodnoceni maji dopad i na poskytovatele sluzeb. Aktualni situace je ovlivnéna
doznivajici pandemii Coronaviru, valkou na UKrajing, zvySujici se inflace, ktera se dostala uz
na 15,1 % zarok 2022. Hospodafstvi se dostava do krize a bohuzel to pocit'uji vSichni obyvatele
Ceské republiky. Majitelé nemovitosti jsou tedy také nuceni zvednou najemné, a to bohuzel
klienti nevitaji. Néktefi se na zvysSeni najemného o inflaci, které je zahrnuto ve smlouvé adaptuji
dobfte, néktefi hiife, ovSem nastal 1 pfipad, Ze si klient jiz nemohl dovolit kancelat za danou
cenu platit a musel z najmu odejit. | pres ekonomickou a infla¢ni neptizen se v podnikani

V oboru prondjmu manzeltiim Husovym docela dafi.

3.5.5 Substituty
V dnesni dobé¢, kdyz uz je vSe na digitalni irovni a technika vyrazné pokrocila, tak je moderni

home office, ktery se stal popularni zejména v Covidové dob¢. Nicméné se podle nékterych
zdrojii v poslednich tfech letech zvedla cena nemovitosti a jednotlivé kancelafe pro
administrativni pracovniky se staly nadkladnéjsi na finance. Aby spolec¢nosti usetiily a naklady
na pracovni prostor byly co nejmensi, tak vznikl novy napad a trend open space — neboli
oteviené kancelare, kam se mize n€kdy vyjit i kompletni oddéleni a v ptipad€ mensi firmy tak
celd jeji administrativa sestava. Dle obecného hodnoceni miize vyplyvat, ze tato verze
pracovniho prostoru je vyhodnd, ze vSichni jsou na jednom podlazi/mistnosti a mnohem 1épe
spolu komunikuji jak kolegové mezi sebou, tak 1 manazeti s podfizenymi, ale opak je pravdou.
Dle studii vSudypfitomny hluk v jednom velkém prostoru spolu s dosti problematickou
moznosti odchodu ze spole¢nosti miize lidem zhorsit zdravotni stav jak fyzicky, tak duSevni.
NejcastéjSim problémem byva bolest hlavy, vysoky krevni tlak a huceni v uSich, v ptipadé
psychiky se jedna o izkostné stavy a mozné deprese. Je prokazano, ze nadmérny hluk zptisobuje

pokles produktivity a vykonnosti u vSech pracovnikli. Kazd4 spolecnost by si méla ujasnit
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priority a zvazit, jestli je pro né¢ open office to pravé. V komercni nemovitosti manzelt
Husovych se zatim zadny open office nenachazi. Diive vSak piizemni prostory Komer¢ni banky
byly jeden velky open office, ve kterém bylo dohromady 5 az 7 pracovnikii. Prostory vSak
probéhly rekonstrukci a nyni jsou v jednom velkém prostoru vytvoreny kancelafské buiky,
kazda pro jednoho zaméstnance. Majitelé v budové maji takovy prostor jest¢ jeden,
momentalné v rekonstrukci, zvazuji, zdali se rozdéli na mensi ¢i se necha jeden velky. Zalezi i
na poptavce ze stany potencialnich zakazniki.

3.6 Vyzkumna ¢ast

Rozhovory se vSemi soucasnymi klienty-najemniky v komercéni nemovitosti, jaky je jejich
souCasny pocit a spokojenost s poskytovanim sluzeb od pronajimatelii a co si od budovy a
prostor slibuji do budoucna a co by zménili. Rozhovory probihaly v pracovni dny v pronajatych

prostorech komer¢ni nemovitosti.

3.6.1 Profily dotazovanych
Dotazovani byli sou¢asni najemnici komeréni nemovitosti ve Znojmé na namésti Svobody. Slo

o samostatné podnikatele v odvétvi sluzeb, jako je realitni makléfstvi, pravni sluzby, bankovni

poradenstvi ¢i pracovni agentura, ale i t¢Z o poskytovatele zdravotnich a 1ékaiskych sluzeb.

3.6.2 Otazky v rozhovoru:
Otéazka 1) Proc jste se rozhodli jit do ndjmu praveé do této budovy?

Jako hlavni divody respondenti uvadéji a valna vétSina se jich shoduje na tom, ze je to
piedevsim diky reprezentativnimu vzhledu budovy, jak zvenci, tak uvnité. Dobra dopravni
dostupnost a parkovani-moznost i podzemnich garazich budovy. Vynikajici lokalita, centrum
meésta. VSichni najemnici jsou také velmi spokojeni s umisténim budovy v komer¢ni a obchodni
casti mésta. Prijemné prostfedi a vzhled kancelafi, vybér z riznych velkosti prostor a moznost
pronajmu i vybavené kancelare zakladnim nabytkem. Velkou vyhodou je klimatizace ve vSech
kancelatich a také bezpeci. Ve vetejnych prostorach jsou umistény kamery. Njemnici, také
povazuji za velikou vyhodu obecné povédomi o Komeréni bance — hlavné jeji umisténi, které
je dobfe znamo vSem obyvateliim Znojma a okoli. Jedna se o velkou vyhodu pfi komunikaci
najemnikt s jejich klienty. Dovolim si citovat piimo slova jednoho z najemniku: ,,Kdyz
vysvétluji lidem, kde mam sidlo nestoji mé to Zddnou namahu, protoze vSichni vi, kde je ve

Znojm& Komer¢ni banka. TakZe je to pro mé a mé klienty velmi snadné.*
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Otazka 2) Jste spokojeni s komunikaci s majiteli-spravci této budovy?

Klientim, kteti mi poskytli rozhovor, se od zacatku, dle jejich vypovédi, jednalo s majiteli
velice dobie, jak nejprve telefonicky, tak posléze skrze e-mail a osobni jednani. Vse probihalo
rychle a vécné, prohlidka byla zajemctim umoznéna i opakovang, pokud bylo tieba, coz si velice
chvalili. Hodné ocenovali jednani na ptimo, bez zprosttedkovatele, coz ve vétsSin€ ptipada byva
realitni kancelat, ktera majitele zastupuje. Timto se zkratila a zjednodusila doba jednani,
zajemcum nebyla G¢tovana zadna provize za zprosttedkovani pronajmu, ktera se bézné pres
realitni kancelat uctuje. VSichni byli timto pfistupem i docela zaskoceni, protoze realitniho
agenta ocekavali, ale zaroven 1 potéSeni, Ze jsou od prvniho setkani v pfimém kontaktu s

majiteli, a navic uSetfili i néjaké penize.

Otazka 3) Jak jste se dozvédéli o zdejSich prostorech k pronajmu?
Vétsina uvedla, ze se 0 mozZnosti prondjmu zde dozvédela pres realitni weby a realitni portaly.
Daéle z inzeratu, ktery byl vyvéSen pfimo na budové a ve vstupni hale. Nékolik klientl se o

moznosti dozvédélo od samotnych najemnika, ktefi jiz v budové sidli a maji kancelaf.

Otazka 4) Je pro Vas soucasna vySe ndjemného adekvatni?

Pro vSechny najemniky toto byla dosti zaludna otazka. Kazdy z nich vi, ze soucasné najemné
neni nejlevnéjsi, je drazsi, ale klienti jsou s nim smifeni a berou ho pfijatelné. Jsou si védomi
faktort, které cenu ovliviiuji, souCasny trend zvysSovani cen se samoziejm¢ projevuje i na
postupném ristu cen najemného, energii a sluzeb, byt neni tak dramaticky jak u spotifebniho
zbozi, a pfedevsim u ristu cen nemovitosti. Ndjemnici, kteti soucasnou situaci chapou, jsou
S nimi smifeni a nadale maji pevny zajem prostory vyuZivat, S s navySenim Cen za uzivani
prostor smifi, ovSem ti najemnici, kteti nejsou schopni a nechtéji se na podminky adaptovat,

budou nuceni prostory opoustét.

Otazka 5) Vyuzivate spole¢né prostory k mozné vlastni propagaci?

Ano, klienti pomérné hodné a radi vyuzivaji moznosti umistit své propagacni a reklamni
materidly ve vnitinich prostordch budovy, predevSim ve vstupnim vestibulu, spole¢nych
chodbach, vytahu, tak i na plasti budovy. Tomu vzdy ptedchazi dohoda s majiteli, prezentace

zamyslené propagace a nasledné odsouhlaseni.
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Otazka 6) Jste dobfe srozuméni s fadem budovy a s pohybem ve spole¢nych prostorach?
Vsichni najemnici jsou s provoznim fadem budovy pfedem srozuméni, samotny fad je soucasti
najemni smlouvy. Obsahuje velmi dilezité informace o provozu a chodu v objektu, predevsim,
je pro n¢ klicova informace otevirani a zamykani budovy, pozarné bezpecnostni pravidla a
ptedpisy, zabezpeCovaci zafizeni, pravidla manipulace s klimatizaci. Po rozhovorech se
ukazalo toto seznameni se sprovoznim faddem jako velmi vhodné a praktické, vSemi
dotazovanymi bylo ocenovano predevsim prvni mésic najmu, kdy se najemnici v novych

prostorach zacleniovali.

Otazka 7) Vyskytly se béhem doby uzivani Vaseho obdobi pronajmu néjaké nepiijemnosti?

Ano, takové véci se samoziejmé také objevily. Jeden z najemnikd uvedl nepfijemnou
zkusenost, kdy mu byla nezndmym pachatelem poskozena a nasledné i znehodnocena jeho
firemni propagace ve formé& pfenosného stojanu, ale diky bezpecnostnim kamerdm se podafilo
zélezitost vytesit. Ostatni dotazovani neuvedli doposud zadnou podobnou nepiijemnost, ¢imz
se ukazuje, ze kamerovy systém skutecné pfispiva k bezpecnosti prostiedi a vétSinu piipadnych

pachatelll odradi od zavaznéjsi ¢innosti.

Otazka 8) Vyuzivate podzemni garazové prostory?

V podzemni garazi je pouze 7 parkovacich mist k parkovani. Velmi mala ¢ast klient prostory
vyuziva. Jedna se o najemniky, ktefi charakterem své prace setrvavaji cely den v kancelaii.
Ptistup a vjezd do podzemni garaze je podle dotazovanych komplikovanéjsi a taktéz samotna
manipulace s nakladnim vytahem vyzaduje proSkoleni. Takto to hodnotili, ti ktefi, potiebuji
casto kancelai opoustét a béhem dne odjizdet autem pry¢. Tito radéji preferuji parkovani venku
pted budovou. Navic jeden z klientli, co vlastni elektro viiz tak mu pozarné bezpecnostni

pravidla nedovoluji parkovat uvnitt v suterénu.

Otazka 9) Citite se v komer¢nim objektu bezpec¢né?

Dle odpovédi ndjemnikii majitelé délaji pro bezpe€nost maximum pomoci kamerového systému
ve vSech spole¢nych prostorach a bezprosttednim okoli, dale je ndjemniky ocenovan
automaticky zamkovy systém na vstupnich dvefich, ktery ve vecernich, no¢nich hodinach a o
vikendech budova zamyka. N4jemnici si také osvojili zamykani sluzebniho vstupu, ¢imz sami

pfispivaji k bezpecnosti sebe i ostatnich.
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Otazka 10) V ¢em shledavate zdejsi pronajem jedinec¢ny/lepsi nez na jinych lokalitach?
Vsichni se shoduji v bodech vSeobecné¢ znamé adresy, atraktivity prostiedi, vysoce

reprezentativnich prostor, moznostech parkovani jak pro sebe, tak své klienty.

Nyni jsem zde vypracovala tabulku, kde jednotlivi najemnici hodnotili hlavni predméty
rozhovoru, na které jsem se je dotazovala a ptala se na jejich ndzory a hodnoceni. Hodnoceni
je na Skale od 1 do 10, kde jednicka znamena nejméné boda a 10 bodu je nejvice. (Klienti

nemovitosti, 2023)

Ptistup )
Cena Komunikace
Néajemnik Adresa Vzhled | Bezpecnost do Sluzby
najmu S pronajimateli
budovy

Realitni

10 9 7 6 8 10 8
maklér
Pravni

10 8 8 7 9 10 9
kancelar
IT specialista | 8 8 7 6 9 10 10
Finanéni

10 9 9 8 8 9 7
poradce
Pracovni

10 9 8 7 9 10 8
agentura
Pojistovaci

9 9 7 6 9 8 8
kancelar
Kancelar
zdravotni 9 8 8 7 8 8 7
pojistovny
Ordinace 10 10 9 7 8 9 10
Soukromé
zdrav. 10 10 9 7 9 9 9
zafizeni.
Reditel banky | 10 9 9 7 10 10 9

Tabulka 2 - Hodnocent spokojenosti klientii s nemovitosti a sluzbami (Vlastni prace podle
klientti nemovitosti, 2023) 64



Ze zpracované tabulky ohledné spokojenosti klienti komer¢ni nemovitosti vyplyva, Ze jsou
klienti dle mého ndzoru a nazoru manzeli Husovych spokojeni s poskytnutymi sluzbami.
Velice kladné hodnoti adresu a vSichni ji davaji vysokou vahu a berou ji jako velky benefit.
Vzhled budovy je také velice dobfe ndjemniky hodnocen a cenén, budovu hodnoti jako
reprezentativni. Ohledn¢ bezpecnosti jsou dostate¢né vSichni spokojeni se soucasnymi
zabezpecenimi. Co se tykd ceny najmu tak zde dotazovani klienti méli nékdy problém
S odpoveéd’mi. Pfesto vétSina si stala za ndzorem, Ze kdyz chtéji mit sidlo v pfedni lokalit¢ mésta
Znojma a mit hezkou pracovnu, tak to bude za vyssi cenu. Objevily se i zminky, ze by to mohlo
byt za nizsi cenu. VSichni si chvali ptistup do budovy, ktery je vedeny pres gardzové dvere a
pak hlavni vchod do budovy, ktery je vyuZivany zdkazniky najemnikid. Klienti také hojné
vyuzivaji vytah a k orientaci v budov¢ jsou jim také napomocné orienta¢ni cedule s umisténim
kancelafi ndjemnikli. Mezi ndjemci a pronajimateli je komunikace hodnocena velmi pozitivné,
ta je provadéna pani Husovou, kterda se snazi, pokud je to mozné a proveditelné, zadateli
vyhovét. Sluzby spojené s prondjmem prostor byly hodnoceny velmi pozitivné a nikdo si
nestézoval ohledné dostupnosti néjaké z nich.

3.7 SWOT analyza komer¢ni nemovitosti z interniho pohledu

Na zaklad¢ provedenych analyz a rozbort je zde vypracovana SWOT z pohledu majiteli a
jejich vnimani svého podnikatelského objektu, jsou zde zohlednény i vztahy s klienty, které
majitelé s nimi maji a jak se jim s nimi spolupracuje a jedna.

Silné stranky — mezi nejvétsi silné stranky budovy patii predevsim jeji poloha, nachazi se
V centru mesta na hlavni silnici a je znama u mistnich obyvatel, ale 1 u lidi z okoli a okresu.
Jako dalsi silnou stranku lze brat i esteticky vzhled budovy a jeji interni originalitu oproti jinym
budovdm v okoli. Majitelé také za svoji silnou stranku povazuji svlij pfistup jak ke klienttim,
tak k samotné budové. Dalsi silnou strankou jsou i sou¢asni najemnici, ktefi svym rozhodnutim
byt v této budove délaji reklamu pro dalsi mozné klienty. Majitelé si také zakladdaji na osobni
komunikaci s kazdym najemnikem a na vzajemném respektu, jak jiz ze zavazkd plynouci
Z najemni smlouvy, tak profesiondlnim. Dle emailu od jedné pani najemkyné jsou majitelé
velmi seriozni, spravedlivi a velmi ohleduplni, vii¢i kazdému svému klientovi. Aby nezustali

rrrrr

vV budové se nachazi vytah a vSude se lze dobie dostat.
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Slabé stranky — mezi slabou stranku nemovitosti bude jeji zaméfeni a urceni pro konkrétni
najemniky, nemohou zde byt vSichni podnikatelé provozujici sluzby, jeji kolaudace
neumoziuje prostory pronajmout jinak jako administrativni. Z mého pohledu je slaba stranka
budovy jeji slaba reputace v SirSim okoli, proto jsem doporucila majitelim rozsifit jeji
marketingovou propagaci i jinymi cestami nez ptes realitni portal. Také je zde bohuzel slabsi
marketingova komunikace. Ackoli je korespondencni a telefonickd komunikace dle hodnoceni
soucasnych klienttl v budové hodnocena velmi dobie, tak z mého thlu pohledu by pomohlo
marketingové a reklamni oZiveni na zvySeni povédomosti o budové a poskytovanych sluzbach

v

V ni. V navrhové ¢asti se na tuto oblast zaméefim a vytvofim pro jeji zlepSeni adekvatni navrh.

Prilezitosti — nejvetsi prilezitosti je pro nemovitost takového typu a podnikatelského zaméteni
ziskavani do svého interiéru vyznamné klienty. Majitelé jiz v minulosti sami oslovili vyznamné
a zndmé spolecnosti a nekteré se podafilo ziskat do prondjmu. Dillezité v tomto odvétvi je
sledovat realitni portaly a spravné se toho chopit a oslovit poptavajici subjekty, ale také i
spravné nabizet. Jako nepifima pfileZitost miize byt 1 kvalitni reference od stavajicich klient
budovy, ktefi se o sluzbach zmini svym klientim a ti se mohou pak na majitele obratit
S piipadnym zajmem o prostor k vyuziti. Také mohou nabidnout své prostory svym znamym,

ktefi pracuji v administrativnich prostorech a nabidnout jim své kancelare — mista k pronajmu.

Hrozby — v moderni online dobé se vyvinul trend, ktery za¢ina vytlacovat diive klasickou praci
z kancelafe, jedna se o homeoffice, ktery je v nékterych podnikatelskych smérech a pracovnich
pozicich dosti oblibeny a zaméstnanci ho radi vyuzivaji. V posledni dobé¢ hodné vyuzivanou
variantou je sdilend kancelar, ve které se stfida vice klientl a také jiz zminény open office.
V dnesni dob¢ se bohuzel stale hodné klient diva na cenu prostoru za mésic a za metr?, proto

vvvvvv

n¢ktefi potencialni zajemci se uchyli radéji do levnéjsich prostor.

Zdroje analytické Casti
Analyticka ¢ast byla zpracovana za pomoci metod: pozorovani, diskuzi, brainstormingu,

rozhovori a zejména z informaci poskytnutych majiteli objektu. Dale byly cerpany piimé

informace od klientli komer¢ni budovy — najemnikd, ktefi ochotné poskytli informace.
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4 Navrhova cast

Tato cast mé diplomové casti je zaméfena na navrhy, vytvoieni a vylepSeni nového
marketingového mixu. Budou vytvoreny navrhy, které budou podlozeny jak internim pohledem
majiteli spole¢nosti, tak navrhy, které se budou opirat o zakazniky nemovitosti a jejich

spokojenost jak s predmétem pronajmu, tak s majiteli.

4.1 Navrh €1 — VylepSeni marketingového mixu z pohledu

majiteli budovy
Produkt — veskeré kancelafe v nemovitosti jsou zkolaudovany jako administrativni — to by

V budoucnu chtéli majitelé u nékterych prostor, prevazné ve 3.NP, kde jsou k tomu vhodné a
prostory o pozadovanych rozmérech, zménit. Mohla by zde byt i jind skupina najemnika —

kadefnice, kosmeticky

K tomu by ov§em bylo potieba ve vybranych prostorech provést rekolaudaci a nasledné do nich

zavést vodu a provést jisté upravy.

Cena — S cenou se bohuzel v tomto ekonomicky naro¢ném obdobi nedd moc hybat. Cena je za
najem na zéklad¢ smlouvy stanovena jako pevna. Ceny za sluzby bohuzel musely byt od zaii
roku 2022 navysSeny, aby pokryly skute¢nou spotiebu. Pokud ceny energii klesnou a dostanou

se opét do normalu, tak se samoziejmé vrati do ptivodni sazby.

Distribuce — v budoucnosti by majitelé uvazovali o zapojeni realitni agentury do nabizeni
svych volnych administrativnich prostor k pronajmu, nicmén¢ uvedeni tohoto navrhu do chodu
by nejspi$ nebylo ani tak naroc¢né, ale majitel¢ by tim ztratili kontakt se svymi potencidlni
klienty a pfisli by o prvni dojem a moznost ud¢lat si obrazek. Tato moznost je ale stale na

zvazeni, zejména pii inzerovani zrekonstruovanych prostor k prondjmu.

Propagace — dle majitelii by tato ¢ast marketingového mixu chtéla nejvice zlepSit. Sami
majitelé ptiznavaji, ze tato oblast je pon€kud zanedbanéjsi, ale jsou ochotni ji vylepsit.
Soudasné propagaéni vyvésné cedule o formatu A4 s textem: ,,VOLNE PROSTORY
K PRONAJMU* by chtéli zvétsit a zvyraznit barevné a umistit nejen v budové, ale i na

strategickych mistech ve mésté¢ Znojme jako je nadrazi, radnice, lidovy diim a na dal$i mista.

Nasledné planuji vypracovat novy inzerat s pozadim budovy a umistit jej na delsi dobu do
regionalnich novin. Ve véci nového vyvésného plakatu se majitelé budovy planuji obratit na

reklamni agenturu EuroPrint, se kterou vlastnici v minulosti spolupracovali a byli s jejimi
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sluzbami spokojeni. Jejich zakazka je prozatim po konzultaci s pracovnikem agentury uvedena
v orientaéni ¢astce 15 000 K¢&. Castka zahrnuje jak apravu textu a pozadi, tak i velikost formatu

papiru s ohledem na jeho kvalitu a téz celkové mnozstvi, které je stanoveno na 75 ks.

Lidé — Jak jiz bylo popisovano V analytické ¢asti, tak majitelé chtéji zaméstnat spolehlivého
spravce budovy, ktery by mél na starost jeji drzbu. Ta by zahrnovala nejdiive dikladné
zaSkoleni zavedenych procest a obnasela provadéni pravidelnych mési¢nich odectl spotieby
plynu, elektriky a vody. Také by mél na starost zajemce, kteti by méli zajem o prondjem
prostoru. Dale by se staral o pravidelné mési¢ni revize vytaht od spole¢nosti Elvyz, a byl by
uveden jako prvni kontakt, pfi moznych technickych problémech v pronajimanych prostorech,

na koho by se najemnici obraceli jako prvni.

Procesy — soucasnym hlavnim procesem je poskytovani najemnich sluzeb, ovSem to by se
mohlo vylepsit o jesté dalsi doprovodné sluzby. V analytické ¢asti byla informace, ze jako
doprovodny proces je ptimé jednani majitelt s klienty, nikoli pies realitni kancelaf. Navrhla
bych, aby majitelé zfidili jednu zasedaci mistnost v budové, coz néktefi Klienti sami fekli
V osobnich rozhovorech, ktera by byla k dispozici vzdy po ptredchozi domluvé jednotlivym
najemnikiim z budovy za jednorazovy poplatek. Jak vyplynulo z rozhovoru, tuto sluzbu by
piivitalo zejména vedeni KB na piipadnd Skoleni a také kampané. 1 dalsi dva najemnici se

vyslovili, Ze jeden vétsi prostor v podobé zasedaci mistnosti by urcité nékolikrat do roka vyuzili.

Prostiedi — cel¢ prostiedi budovy tvofi jednotlivé kancelafské, administrativni prostory
K pronajmu a pak spole¢né prostory se sezonnimi dekoracemi, aby jejich puisobeni nebylo
piehnané, navrhovala bych do budovy dokoupit neutralné ptisobici kvétiny, které by ve vyssich
kvétinacich podtrhovaly pracovni, ale i téZ uvolnénou atmosféru. Zvolila bych pro tento tcel
bilé orchideje a mini palmy. Vystavit je v chodbéch a na rozlehlejSich schodech by bylo velké
zptijemnéni a nejednalo by se o velky finan¢ni vydaj. Primérné stoji 1 standartni orchidej
phalaenopsis 160 K¢, Potieba by bylo 10 ks coz je ¢astkal600 K¢ a kvétinac ve svétle sedé
barvé s podstavcem bude kolem 250 K¢&. Cena za mini palmu se pohybuje okolo 400 K&, palem
by bylo potifeba polovicni mnoZstvi, spolu s kvétinaci, jejich pofizeni bude stat 3250 K¢&.

Celkovy vydaj by ¢inil odhadem kolem 7350 K¢.
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4.2 Navrh ¢2 — Navrh na vylepSeni propagace z pohledu
zakaznikii a majiteli za pomoci webovych stranek a

novinového inzeratu
Mnoho zédkaznikd mi v rozhovorech sdé€lilo, Ze jim pii vyfizovani a domlouvani zdejSiho
pronajatého prostoru chybély webové stranky budovy. Po diskuzi s majiteli dojde k vytvofeni

webovych stranek, na kterych se budou inzerovat volné prostory k pronajmu.

Na strankach budou zvefejnény informace, které jsou pro stavajici a potencialni klienty

nezbytné, ale 1 zpravy informativni a doplitujici. Jednat se bude predevsim sdéleni ohledné:

e Uvodniho slovo ohledné budovy, jeji kratké historii, poloze a okoli a také ohledn&
majitell a jejich pldnech a zamérech s nemovitosti do budoucna

e Interni popis budovy — rozméry a rozloZeni jednotlivych podlazi spolecné se
zobrazenim pudorysii — S aktudlnim vyznacenim volnych prostor

e Fotogalerie —rozdélena dle jednotlivych podlaZi a také podle cenové urovné nabizenych
prostor

e Reference — vyznamni najemnici v budové, ktefi zvySuji prestiz nemovitosti a
nabizenych prostor, zaroveil tim délaji 1 nepfimou propagaci pro nové potencialni
Klienty

e Volné kancelafe — zobrazeni fotografii s volnymi prostory a popisu véetné¢ vyméru
s jejich polohou v budové

e Volné obchodni prostory

e Kontakty — majitelé budovy, spravce a ticetni
Uvodni slovo
Prongjem kancelati ve Znojmé

Vitdme Vas na strankach, které nabizeji prondjem kancelafskych, obchodnich prostor v

administrativni budové v samém centru Znojma na prestizni adrese, namésti Svobody 210/18.

Nejsme realitni kancelaf, nabizime k pronajmu nebytové prostory jako piimy majitel
nemovitosti, nebudete tedy platit Zadné provize za zprostiedkovani! Stranky se budeme snaZit
pro Vas prubézné aktualizovat, abyste zde nasli vzdy aktualni informace o volnych prostorach.

Hledate-1i kancelar ¢i obchodni prostor pro sebe ¢i svoji firmu, tak jste na spravné adrese.
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Moderni administrativni budova s bezbariérovym piistupem a s nabizenymi kancelafskymi
prostorami se nachazi na namésti Svobody v centru Znojma. Nemovitost se nachazi ptimo u
silnice, kde se sbihaji hlavni ulice ve mésté. Toto dopravni napojeni zajistuje lokalité vybornou
dostupnost 1 parkovani. V bezprostfednim okoli se nachdzi kompletni obcanska vybavenost:

gymnazium, knihovna, radnice, muzeum, méstsky park a také restaurace a kavarny.
Interni popis budovy

Interni popis by byl zpracovan, aby co nejlépe zaujal potencialni klienty a nabidl jim ve stru¢né
formé co nejvice informaci o budove, zdmérech majitell a zapsal se do paméti. Musi hlavné
zaujmout originalitou a stylem provedeni. Muj osobni navrh by byl na strankach zaveden 3D
model budovy a na kazdém podlazi uvedeny a rozepsany mistnosti k pronajmu, spolu s velkosti

a vizualnimi fotografiemi prostor v autentickém usporadani.
Fotogalerie
Rozd€leno na podkategorie:

e Foto budovy — fotografie potizené zvenc¢i budovy jako celek, nasledné pak vstupni hala,
schodisté, pohled na umisténi osobniho vytahu.
e Foto garaze — pohled zvenci, prijezd, foto nakladniho vytahu a podzemniho parkoviste.

e Foto kancelafi nadstandard a standart spole¢né s uvedenim vymér.
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Obrazek 13 - standardni
kancelar (Vlastni prace, 2023)

Obrazek 14 - nadstandartni kancelare (Vlastni
prace, 2023)
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Obrdazek 15 - prizemni chodba (Vlastni prace, 2023)

e Foto ptidoryst s vyobrazenim obsazenosti a vymeérami

Obrazek 16 - pudorys s vyobrazenim volnych a obsazenych prostor (Vlastni prace podle
dokumentace budovy, 2023)
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Reference — Podnikatelské subjekty, které v budové sidli, si ptidavaji do vlastni vizitky a do
svych udajt, kde maji sidlo. Uvadéji na sebe nejen kontakt, ale davaji tim budové i neptimou
propagaci, ktera byla i v minulosti pouzita, ze kdyz se majitelé ptali zajemce, odkud se dozveédél
o volnych prostorech, tak bylo uvedeno, ze od jednoho z najemnikti. Tenhle odkaz by mél
zaujmout a pomoci oslovit subjekty na trhu, aby si v piipadé zajmu hledani kancelaiskych

prostor vybrali budovu manzelt Husovych

Uvedeni nejvyznamnéjSich obchodnich partnerti, ndjemct komeréni nemovitosti, mezi které

patii:

e Komer¢ni banka, a.s.
e Plazma Plus, s.r.o.

e Reality

e VOZP

e Jobs for all, s.r.o.

Volné kancelare — vyobrazeni volnych kancelafi ve styl zobrazeni na piidorysovém planku by

bylo posldno z4jemci az po projeveni zdjmu vybrany prostor vidét

PUDORYS 3NP — STAVASCISTAV o133 4 :m @

Obrazek 17 - pidorys 3.NP (Vlastni prace podle dokumentace budovy, 2023)
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Volné obchodni prostory
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Obrazek 18 - piidorys 2. NP (Vlastni prace podle dokumentace
budovy, 2023)

Kontakty — uvedeni kontaktll na oba majitele budovy, zvefejnit jejich telefonni Cisla, ale téz
pfipsat dillezité upozornéni, ze volat pouze v piipadé vazného zdjmu ¢i konkrétnich dotazi.
Dale moznost uvedeni kontaktu na ucetni, pro soucasné klienty, kteti budou tfeba otazku, jestli
jiz v potaddku dorazilo najemné. A v neposledni fadé by tam uveden kontakt na pfipadného

spravce budovy.
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Webové stranky

Webové stranky své komercni nemovitosti si plénuji majitelé udélat pres agenturu
ImperialMedia, s.r.0. Spole¢nost paisobi na celém uzemi Ceské republiky a ma pobodku i ve
Znojmé, coz je jeden z plusovych faktorti pro vlastniky. Spole¢nost provazi kladné reference

od klientt a jejich profesionalita.
Inzerat o pronajmu v regionalnich novinach

Majitelé budou opét davat inzerovat volna mista K pronajmu v regionalnich novinach
Znojemsko, které vychazi kazdé pond¢li. Jedna se o 16strankovy tydenik o formatu A3, ktery
stoji 19 K¢ a je k dispozici v trafikach a v supermarketech. Primérné ho na Znojemsku ¢te
okolo 27 tisic lidi. Inzerat tam planuji ponechat alesponi 3 mésice. Naklady by vysly majitele
na cca 200 K¢/tyden, coz by na tii mésice bylo 2400 K¢. Zvolila jsem tyto noviny, protoZe jsou
ve Znojm¢e a okoli pomérné ¢tené, dale bych pak zvolila AB inzert, ktery ma velikou vyhodu,
ze chodi zdarma, kazdy tyden vSem ob¢aniim domti do schranky, Znojemsky tyden, Znojemské

listy, je placené periodikum, tam bych inzerat také umistila.

Moderné ‘

zrekonstruované

prostory s moznosti

doprovodného
Nabizime lu}(rativnj

administrativni prostory
k pronajmu v komerc¢ni

nemovitosti na namesti

Svobody ve Znojme. "‘ m.husova@emailicz
Pro vice informaci mé |

nevahejte kontaktovat.
e —

Obrazek 19 - navrh na novinovou inzerci, (Vlastni prace, 2023)
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4.3 Navrh ¢.3 - Navrh na zlepSeni distribuce sluzeb

vvvvvv

energii od dodavateltl, ale v nyné&j$i dob¢ riistu cen, inflace v nasledku valky na Ukrajin¢ to
neni vibec jednoduché. Dodavatelé zdrazuji dodavky a klienti jsou bohuzel nuceni se bud’
ptizpusobit nebo zkusit zvolit jiného dodavatele. Nicméné, vlastnici maji s dodavateli vyborné
vztahy a jsou dlouhodobymi odbérateli nejen z pohledu nemovitosti na namésti Svobody ve
Znojmg, ale i z jinych firem pod jejich jmény. Zvazuji zavedeni energetickych balicki, kde by
byli odménéni jak majitelé a jejich klienti a dodavatelé energie by tim udé¢lali jisty bonusovy
krok pro svého dlouhodobého klienta jako odménu za jeho loajalitu, v€asné placeni faktur a

podavani kladnych recenzi.

Pokud se jedna o zlepSeni distribuce sluzeb od vlastnikd pro své klienty najemniky, tak zde je
pfedloZen névrh na online schiizky s klienty. Navrh je inspirovédn trendem a zaroven nutnosti
V nedavné situaci, kdy nebyly mozné fyzické styky a schiizky. Online schiizky s potencialnimi,
ale jak se stavajici klienty by probihaly pomoci aplikace WhatsApp, ktera funguje pomoci
internetu a telefonnich Cisel. Lze pomoci ni, jak sdilet a posilat obrazky a videa, ale téz
bezplatné hovofit bez ohledu na vzdalenost, pravé tady nachazime prostiedek s kvalitni online
komunikaci s podporou videohovoru, ktery tady by byl tizasna pomoc a asistence, kdyz by
potencialni klienti byli z daleka a v dohledné dobé se nemohli na prohlidku dostavit, ¢i by
majitelé onemocnéli a nechtéli by aby se klient nakazil. K tomuto vylepSeni by bylo vyhodné
pro majitele natacet a provozovat online schiizky ne pouze skrz telefon, ktery ma vzhledem
k tomuto Géelu pomérn¢ maly displej, bych doporucila dokoupit tablet, ktery ma kvalitni
fotoaparat nejen vzadu, ale 1 vepiedu. Tablety tohoto typu jsou jiz k sehnani zcela bézné. Ja
osobné bych majitelti doporucila znacku Apple Ipad Air o vétsi ahlopticee, alespon 11 palcet,
aby se jim s nim lépe zachazelo. Co se ty¢e financi ohledné tohoto navrhu, tak Apple Ipad so
pohybuje v cenové relaci od 15000 K¢ vyse, dle velikosti, fotoaparatu a tlozisté. Ja bych byla

pro levnéjsi model s kapacitou do 64 GB.

Jako dalsi mozné zlepSeni distribuce se nabizi vyuziti realitnich sluzeb a makléfe, ktery ma
V budové pifimo pronajaté prostory. Vznikla by timto velikd vyhoda ohledné¢ znamosti
nemovitosti a jejiho okoli a stejné tak i jiz ¢astetna znalost budovy samotné z hlediska pro
makléte. Pro majitele by bylo vyuziti téchto sluzeb prosp&$né pro usporu ¢asu, pani Husova by

se nemusela jiz starat o inzerci a hledani najemnikti do prostor budovy. Makléi by se musel
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dostat piesné pozadavky, pro vybér potencialnich klientt, které doporuéi a navrhne majitelim.
Je potieba, aby byl ochotny vénovat ¢as, bude vstticny a jednani bude piimocaré, také by mél
byt kreativni a mit v zdsob¢é néjaké neottelé napady, které¢ budou funkéni. Jako dosti dilezitou
vlastnost, kterou by nemél maklét rozhodné postradat je spolehlivost a také mit jiz néjak praxi
a odbornost v oboru, nadale by mél byt sympaticky a piijemny, také ochotny odpovidat na
veskeré dotazy a vSe potiebné vysvétlit. Docela velkym plusem jsou i dobré recenze a

doporuceni, které v dnesni dobé& udélaji pomérné hodné.

4.4 Navrh ¢.4 - Navrh na zlepSeni prostredi v nemovitosti
V analytické ¢asti jsem zminovala, ze se o prostfedi v bance stara pani uklizecka, ktera ma

V popisu prace udrZzovani prostor v estetickém a ¢istém stavu. Dtlezitou roli hraje 1 majitelka

pani Husova, ktera spole¢né prostiedi zdobi sezonni dekoraci.

V obdobi jara budou dekorace tvofeny predevSim pastelovymi barvami a velikonocnimi
symboly jako jsou zajici, kutatka a pomlazky. Nékteti lidé jsou sice zastancem toho, Ze se jedna
pouze o zbyteCnosti, ale dovolim si nesouhlasit. Pravé i tyhle drobnosti, kdyz to feknu
hovorove, dokdzou u klientd manzelli vzbudit sympatie a vidét i néco jiného nez business. Kdyz
to uvedu na prikladu, tak v pfizemi je v ngjmu Komercni banka, do ni chodi jak osobné
podnikatelé, ale 1 bézni lidé a maminky s détmi a ty, kdyz uvidi, Ze se 1 v obchodni budové
zajima o svét venku tak jim to pomtize zvednout naladu a obzvlast’, kdyz jsou u toho déti, které
dekorace vzdy oceni. V nasledujicich ro¢nich obdobi a svatcich by byly spole¢na mista

decentné a esteticky doplnéna vhodnymi dekoraci vV rozumné mife.

4.5 Navrh ¢.5 -Navrh efektivni propagace pro nové a stavajici
klienty budovy

Vsichni podnikatelé se snazi vzdy udélat efektivni a i¢innou reklamu a propagaci pro svoji
firmu ¢i zivnost. Ale tu je také po vytvoreni tieba spravné umistit. Klienti manzeltt Husovych
se taky chtéji néjak v budové propagovat, aby ziskali zdkazniky. Majitelé se jim tyto jejich
pozadavky snazi samoziejme umoznit. Maji moznost svoje prostiedky k propagaci vystavit ve
spole¢nych prostorach, ale bohuzZel ne vZdy je to spravné provedené, a ne vsichni klienti jsou

s moznou formou provedeni své propagace spokojeni.
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Pravé proto bych pro tuhle situaci navrhovala vyuziti velkych nastének v ptizemi a spole¢nych

prostor ve vSech patrech, ty uz z ¢asti vyuzivany jsou, ale ob¢as ne uplné spravne.
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Obrazek 20 - mista pro propagaci klientii (Vlastni prace, 2023)

Vlastnici jsou velmi ochotni ohledné svych klientd a jejich potieb, pokud samoziejmé jsou
Vv jistych mezich a kompetencich a v dobrém zajmu pro obé strany. Co se tyce financi ohledné
poskytovani prostor a mist k propagaci, tak majitelé nevyzaduji zadné ptiplatky ohledné
pfechodné propagace, ktera je tvofena letacky, vyvéskami ¢i reklamnimi stojany. OvSem pokud
chce klient trvalejsi propagaci, coz muze byt napi: malba na zed’, malba na okna, tak navrhuiji,
aby byly uz tyhle vedlejsi sluzby spojené s najem a propagaci zpoplatnény a uvedeny v dodatku

smlouvy. Cenu za rozsifeni klientské propagace bych fesila individualné s kazdym klientem.

4.6 Zhodnoceni a uskutecnéni navrhi
Veskeré navrhy jsem psala s presvédcenim a v dobré vite, Ze jsou redlné mozné provést, a ze

se V budoucnu skuteéné¢ uvedou do znévrhu na papife na skutecnost. Majitelim jsem své

navrhy ptedlozila a nékteré je skute¢né zaujaly. Nejvice je oslovil navrh na vytvofeni webovych
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stranek spolu s vybudovanim zasedaci mistnosti a S pani majitelkou budeme realizovat proces

vylepSeni interiéru a jeho dekorace pomoci kvétin.

Ve véci néavrhu zlepSeni jednotlivych polozek marketingového mixu 7P sdilim s pani
majitelkou stejny ndzor na moznost rekolaudace urcitych prostor a umoznit i jinym typtim
podnikateltim jit do budovy do najmu. Nicméné¢ se také ale musi brat v potaz i soucasny zajem
o stavajici administrativni prostory. Navrh tvorby webovych stranek, ktery majitele zaujal
nejvice, se bude v nasledujicich mésicich realizovat. Aktudlné probihd vybérové fizeni

vhodného provozovatele.

Navrh pro zpoplatnéni trvalejsi a vétsi propagace pro klienty je pro majitele docela diskutabilni,
nejsou zde jednotné nazory, piiklanim na strunu majitele pana inZzenyra Husy. Nedavno m¢l
jeden z klient manzeli Husovych pfani, Ze by chtél logo a nazev své spolecnosti zviditelnit
pomoci velkoformatového potisku na zed. Domnivam se, ze takovy zdsah uz by m¢él byt

zpoplatnén, napt. ¢astkou 5000 K¢.

Vyse popsané navrhy pii zohlednéni nakladi by dle mého nazoru a efektivnim vyuziti mély
vysokou pfidanou hodnotu stavajiciho produktu. Co se tyc¢e nasledného poméru s vynosy, tak
jsem piesvédCena, Ze finance ob&tované za popsané navrhy by rozhodné nebyly vyhozené
Z okna, spiSe naopak, potencidlni webové stranky, inzerat v novinach, online komunikace,
vylepSeni propagace ve vstupni hale pro klienty by urcité ptineslo dalsi pozitivni reference,

zvedlo prestiz budovy a ptilakalo nové zajemce o prostory i v dalSich oborech podnikani.
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4.6.1 Prehled navrhi pomoci tabulky s ohledem na jednotlivé prvky mixu

Produkt | Cena Distribuce | Propagace | Lidé Procesy | Materialni
prostredi
Navrh
1 X X X X X X X
Navrh
X X X
2
Navrh
X X X
3
Navrh
X X
4
Navrh
X
5

Tabulka 3 - Zhodnoceni navrhii pomoci tabulky s ohledem na jednotlivé prvky mixu (Vlastni
prace, 2023)

V tabulce ¢.3 je zobrazeno, jak ktery navrh zahrnuje a ovlivni jednotlivé prvky marketingového

mixu 7P. Témét vSechny mé ndvrh jsou z néjaké Casti zaméfeny na vylepSeni propagace

komer¢ni budovy a vylepseni povédomi o ni. Druhy nejvice zminiovany prvek, ktery by se m¢l

vylepsit je distribuce a materidlni prostiedi.
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4.6.2 Financ¢ni zhodnoceni navrhi a jejich proveditelnost

Cena navrhu Proveditelnost

U webovych stranek

proveditelnost tézsi
Webové stranky — 32000 K¢

wewvr

je

a

naro¢néjsi, u  novinového

Navrh 2 Novinovy inzerat — mésicné |
inzeratu to neni tak ndrocné
max 250 K¢
S ndvrhem a umisténim
V novinach.
Jednordzova, snadna koupé,
prakticky vyuziteln4, online
Navrh 3 Nakup tabletu max. 20000 K¢ ' .
komunikace  praktickd a
moderni
Dle ceny dekoraci, celkem za
Navrh 4 vSechny svatky v roce cca 8000 | Opakovatelna, snadna
K¢
Navrh 5 Symbolicka cena (cca500 K¢) | Jednorazova a jednoducha

Tabulka 4 - Financni zhodnoceni ndavrhii a jejich proveditelnost (Vlastni prace, 2023)

Tabulka ¢.4, ktera u kazdého navrhu zachycuje podméty, které je potieba zakoupit, aby byl
navrh zrealizovan a jaka by byla finan¢ni naro¢nost. Také je zde zminéna proveditelnost, jak je
dany navrh néaro¢ny ¢i se jednd o aktivitu jednordzovou ¢i opakovatelnou. Financné
nejnarocnéjsi je Navrh 2, ktery obsahuje tvorbu webovych stranek. Vzhledem k predmétu
podnikani a jistému reprezentativnimu stavu budovy, by i internetové stranky meély byt na
urovni. Navrhuji vytvoteni webovych stranek dle mych doporuceni a postupné je vylepSovat.

Cas ukéze, co zdkaznik postrada a na em je tieba jeste zapracovat.

Naopak mezi levné varianty patii: Navrh 5, kde se fesi vyuzivani jiz umisténych tabuli na zdech
vstupni haly a stojani na plakaty. Stejné tak Navrh 4, ktery obsahuje pofizeni sezonnich
dekoraci na vyzdobu vstupni haly. Kazdy navrh je vytvofen s potencidlnim pfinosem. Pfinosem
webovych stranek je vylepseni propagace a zlepSeni povédomi o objektu. Uzitek tak budou mit
jak majitelé nemovitosti, tak jejich potencialni klienti i aktualni najemnici. Novinovy inzerat
bude ptinosny zejména manzelim Husovym, kteti tak oslovi dalsi zakazniky. Navrh na potizeni

tabletu je vylepSeni a usnadnéni komunikace s klienty z vétsich vzdalenosti. Hlavni vyhodou je
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I nejen uspora Casu, ale také napt. pohonnych hmot, které by byly vynaloZeny na cestu.
Decentni dekorace nikdy neni na Skodu, to se tykd navrhu 4, kdy hlavni ptfinos se tyka hlavné

atmosféry a zpestieni spolecného prostredi v budove.

V ramci navrhu na zlepSeni distribu¢nich sluzeb jsem navrhovala, oslovit realitniho makléte,
ktery by se ujal inzerce na pronajem volnych prostor. V kapitole 3.2.4. Propagace se 0 realitnim
makléfi zminuji a hlavni diivod, pro¢ by si majitelé neptali zavést tuto distribuc¢ni sluzbu je ten,
ze by pfisli o moznost vlastni reZie, kontakt a moznost ziskani a vytvofeni jejich vlastniho
nazoru na potencionalniho budouciho ndjemnika. Musim z mé vlastni zkuSenosti pfiznat, ze
takovy pfinos je velmi dlleZity, sama jsem jiZ méla s n€kolika zajemci o prostory schizku,
provazela jsem ho volnymi kancelafemi budovy, odpovidala na otazky a poskytovala informace
jak ohledné¢ prostoru, kde jsme se nachazeli, tak o chodu budovy samotné. Bohuzel se najdou 1
jedinci, ktefi postradaji i zaklady slusného chovani a provazet je, je nepfijemné a dokazou si to
sami jesté vic ptisladit, kdyz mluvi povySené, arogantné¢ a sluzbou dosti opovrhuji a snazi se ji
znehodnotit a prosadit si jen sviij nazor bez okolku. Jsou ale samoziejmé pak slusni poptavajici,
se kterymi se d4 mluvit a dojit ke spolecnému zavéru. Prave tyto zkuSenosti, dojmy a zavéry by
nebyly tako zietelné, kdyby byl zde najat realitni maklét, 1 kdyz ptinos by urcité udélal, neni

nad vlastnim ziskanym.
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5 Zavér

Ma prace byla zamétena na navrh a vylepSeni marketingového mixu v komeréni nemovitosti.
Ve své praci jsem provedla potiebné analyzy, abych zjistila soucasny stav marketingové urovné
v budové manzelt Husovych. Pomoci nastroju jsem zjistila zajimavé vysledky nejen ohledné
zakladnich poznatki budovy, co se tyce jejiho jedine¢né prostiedi a jeji strategické poloze, ale
tak i co se ty¢e pristupu manzelti k nemovitosti a ke svym klientim. Majitelé budovy si velmi
zakladaji na svém piistupu ke klientiim a na své budové velmi Ipi a fadné se o ni staraji, nejen
z fyzického, spravcovského a estetického hlediska, ale hlavné z hlediska ekonomického, coz
jsem se o tom sama piesveédcila, jelikoz jsem v zaii minulého roku nastoupila jako zaméstnanec
do spravcovské firmy, kterd se o budovu stara z hlediska ucetnictvi a mam ukol posilat
fakturace najmu a sluzeb pro vsechny klienty. Vsichni klienti zatim bez problému plati vse ve
standardni dob¢ a jen ziidka kdy se stane, ze by klient nezaplatil, pokud takova situace nastane,
tak se vzdy snazi vyftesit po dobrém ku prospéchu obou stran a majitele dokézou i vzit ohled na

pfipadnou momentalni neschopnost zaplatit zavazky, formou odloZeni o mésic bez finan¢niho

postihu a upominky.

Budova zaujima uz jen svym vzhledem na prvni pohled, a to ji také ¢ini v dosti ohledech jako
velmi té€Zce pro dalsi podnikatele konkurenceschopnou, ve mésté Znojmé, kde se budova
nachazi je sice konkurence, ale jeji soucasna aktiva neni na trhu dostate¢nd, a tudiz timto
vlastnici ziskavaji klienty snadnéji. Neni ovSem pro kazdého a dovolit si pronajmout prostor
V této nemovitosti neni Uplné levné, kazdopadné to ale pro podnikajici osobu zaroven znamena

1 zvySeni povédomosti o ni a poskytne ji to jistou vyhodu a prestiz.

Ve vyzkumné c¢asti jsem se zaméfila na souCasné klienty a pomoci rozhovori jsem se
dotazovala na jejich spokojenost jak s osobnim pfistupem, pisemnou komunikaci, prostfedim a
téz co jim nevyhovuje ¢i co jim chybi. Na zaklad¢ jejich odpovéedi a po zhodnoceni analytické
¢asti jsem pak nasledné vytvoftila nékolik moznych navrha pro nemovitost, které by se mohly
v budoucnu realizovat. Jedna se o navrhy, které by byly prospésné nejen majitelim budovy, ale
1 jejich souCasnym klientlim a potencidlnim budoucim zakaznikiim. Jednotlivé navrhy jsem se
snazila vytvofit v redlné mife, aby jejich uskute¢néni bylo realné, nechtéla jsem tvofit az moc
nerealné — abstraktni navrhy, ne Ze by mé jich par nenapadlo, ale nebyly by schopné realizace,
hlavni nevyhodou a velkym hackem v jejich realizaci by bylo vnitfni uspofadani prostor a

pivodni zkolaudovéani budovy a také riziko mozného odchodu nékterych klientt.
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Kompletni zhodnoceni mych navrhi jsem vycislila ve finan¢nich c¢astkach, nebo jsem
doporucila mozné kroky s postupy pfislusnych navrha a doporuéeni. Zadani diplomové prace
jsem jejim vypracovanim splnila a nacerpala jsem béhem jejiho zpracovani velké zkuSenosti a
poznatky z praxe. V budoucnu se tomuto odvétvi podnikani planuji vénovat a moznost psat

zavérecnou praci v toto téma byla pro me velkym piinosem.
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Prilohy
Priloha 1 — Provozni fad budovy

Provozni rad budovy

namésti Svobody 210/18, Znojmo

Vv celé budoveé plati ptisny zakaz koufeni, prostory jsou opatieny koufovymi ¢idly a
pii detekci koute spusti alarm. Budova jiz neni napojena na centralni pult ochrany u
hasicii a v ptipadé pozaru je tfeba volat neprodlené¢ hasice, nicméné protipoZarni ¢idla
jsou 1 nadale funk¢ni a pti detekci koufe ¢i pozaru spusti v budovée poplach, pokud se
nejedna o plany poplach, volejte 150 a opustte budovu. Pokud nékdo svym jednanim
zpusobi plany poplach, musi incident okamZité fesit nejprve s hasici a poté i s
vlastnikem budovy, poruseni pravidel bude pokutovano

pii odchodu z kancelafe domti vzdy prosim zkontrolujte, ze mate ve své kancelafi
zaviena vSechna okna

vstupni dvete od vasi kancelafe si pii odchodu z budovy vzdy zamykejte, i kdybyste
st odbé&hli jen na kratkou dobu, napft. pro svacinu ¢i na kdvu do mésta, zlod€ji nespi!
na vsech spole¢nych prostorach, vstupni hala, chodby, jsou instalovany bezpecnostni
kamery se zaznamovym zafizenim, v piipadé nutnosti kontaktujte pronajimatele
automatické dvete hlavniho vstupu do budovy jsou opatfeny ¢asovym automatickym
zdmkem, odemykaji a zamykaji hlavni vstup do budovy ve vSedni dny od 7.55 —
18.00 hod. (tato doba se miize zménit), v sobotu a v ned¢li jsou trvale uzaviené, pro
nouzovy odchod slouzi bilé tlacitko vlevo u dvefi (vnitini dvete) nerezové tlaCitko
vlevo u venkovnich dvefi, pfi jeho pouziti jste povinni zajistit, aby do budovy po
zaviraci dob¢ nevstupoval nikdo neopravnény

pii vecernim odchodu z budovy (po uzavieni hlavnich vstupnich dveti) zamykejte
prosim dveie z chodby do garaze a vstupni dvete v garazovych vratech (nerezové
dvete z haly se nezamykaji)

Vv prostorach vstupni haly, taktéZ na spole¢nych chodbach ve vSech podlazi je
zakazano rozmist'ovat jakékoliv reklamni cedule ¢i vylepovat plakaty bez
ptedchoziho souhlasu pronajimatele a vlastnika budovy

Vv letnim obdobi je v budové spusténa centralni klimatizace, kazda kancelar ma své
individudlni ovladéani uvnitt kancelare, (v ptipad¢ potfeby, mizeme na vyzadani
piedat navod k pouziti), kde si 1ze nastavovat individualni teplotu v mistnosti a
intenzitu proudu chlazené¢ho vzduchu. Chlazeny vzduch je dodavan ve vSedni dny

v obvyklou pracovni dobu, tedy od pondé€li do patku, mimo statnich svatkt. V sobotu
a v ned¢li klimatizace neni v provozu, vyjma prostor s individualni klimatizaci. Totéz
plati i pro provoz vzduchotechniky

ve spolecnych kuchyiikdch dodrzujte prosim Cistotu a potadek, dle vaseho uvazeni si
muzete své véci oznacit jak v kuchynské lince, tak v lednici. VZdy prosim zkontrolujte
a zajistéte, Ze jste po sobé vypli elektrické spotiebice (varnou konvici, mikrovinku,
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e Vv celé budové plati prisny zdkaz pouzivani elektrickych ptimotopt, ¢i mobilnich
klimatizaci, bez predchoziho pisemného souhlasu pronajimatele, poruseni bude
pokutovano

e pokud si chcete nechat od kancelafe po né¢jakou dobu oteviené dveie v dob¢ vasi
pritomnosti v kancelafi, zajistéte prosim, Ze ostatni ndjemnici nebudou timto nijak
omezeni ani ruseni hlasitym hovorem ¢i jinou ¢innosti, berte prosim ohled na ostatni i
oni budou pak ohleduplni k vam

Predem velice dékujeme za dodrzovani pokynti a za pochopeni.
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Priloha 2 - Revize

- EPS roé€ni revize a zabezpeCovaci systémy

- EPS koordinaéni funkéni zkouska

- Zprava o pravidelné revizi elektrické instalace

- Zprava o revizi hromosvodu

- Zprava o pravidelné revizi spotiebicu

- Zprava o pravidelné revizi prodluzovacich kabell

- Zprava z pravidelné prohlidky vytahu

- Zprava o pravidelné kontrole plyn. zarizeni

- Zprava o pravidelné kontrole spalinovych cest

- Zprava o revizi tlakovych nadob

-  Doklad o kontrole provozuschopnosti detektoru CO

- Doklad provozuschopnosti detektoru uniku plynu

- Doklad o servisni prohlidce plynového zafizeni

- Plynove kotle K1, K2, K3 ro¢ni servis, prohlidka a sefizeni
- Pozarni oblozeni sloupu a ocelovych konstrukci

- Doklad o kontrole sek¢nich vrat

- Doklad o kontrole automatickych dveri

- Kontrola provozuschopnosti PBZ — prostupy — ucpavky
- Kontrola provozuschopnosti PBZ — nouzove osvétleni
- Kontrola provozuschopnosti PBZ - dvere

- Kontrola provozuschopnosti PBZ — klapky

- Kontrola provozuschopnosti PBZ — obklad

- Kontrola pozZarnich natéru

- Kontrola hasicich pristroju

- Kontrola zasobovani pozarni vodou

- Doklad z odborné prohlidky kotelny

- Kontrola klimatizace unik chladiva VZT €. 39

- Kontrola klimatizace unik chladiva VZT €. 40

- Vzduchotechnika servis klimatizace, Cisténi filtry

- Vzduchotechnika servis klimatizace, Cisténi filtry
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Priloha 3 — Vzor najemni smlouvy

Smlouva o najmu prostoru slouziciho k podnikani

uzaviena ve smyslu ust. § 2 201 anasl. a § 2 302 a nasl. zakona ¢. 89/2012 Sb., Ob¢anského
zakoniku, v platném znéni

CLL

Smluvni strany

Manzel¢ Ing. Drahoslav Husa, DIC:CZ6312091467 a Miroslava Husova,
bytem Do Dolin 292, Kuchatovice, 669 02 Znojmo

jako pronajimatelé, zastoupeni na zaklad¢é plné moci spole¢nosti
Karaya, s.r.o,

se sidlem Dobsicka 3579/15, 669 02 Znojmo, IC: 26979721, DIC: CZ26979721, Obch.
rejstiik KS v Brné, oddil C, vlozka 49589

jednajici prostfednictvim jednatele Ing. Drahoslava Husy

jako servisni spole¢nost

XXXXKXKXXXXXXX,

jako najemce
spole¢n¢ také jako Smluvni strany

CLIL
Predmét najmu, ti¢el ndjmu a udaje o predmétu podnikani v provozovné

Pronajimatelé pfenechavaji ndjemci do do¢asného uzivani, do ndjmu, komeréni prostory
slouzici k podnikéni (mistnost/kancelar €. 411) o vyméie XX.X m2 (dale jen predmét ndjmu)
v X§. NP jiné stavby ¢.p. 210 na ndmésti Svobody €. or. 18, ve Znojm¢, ktera je soucasti
pozemku na parcele ¢. 258/1 (dale jen budova), pro k.i. Znojmo-mésto, obec Znojmo, okres
Znojmo (LV ¢. 13118) za Gicelem uzivani téchto prostor slouzicich k podnikani jako
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kancelaiské prostory pro poskytovani komplexniho poradenstvi, finan¢ni sluzby. K jinym
uceliim je opravnén najemce predmét ndjmu uzivat pouze s pisesmnym souhlasem
pronajimatel.

Orientacni planek pfedmétu ndjmu je nedilnou soucasti této smlouvy. Adresa predmétu
najmu je : namésti Svobody 210/18, Znojmo PSC 669 02.

CL I11.
Doba najmu
1) Vyse uvedeny predmét najmu se prenechava do najmu na dobu neuréitou od
XX XX.20XX.
2) Smluvni strany se dohodly, Ze tuto smlouvu Ize ukon¢it dohodou obou smluvnich stran.
3) Kazda ze stran této smlouvy miize najem kdykoli ukoncéit vypovédi, ve vypoveédni 1huté

tfi mésicl, kterd poc¢ina béZet prvnim dnem kalendainiho mésice nasledujictho po mésici,
Vv némz bude vypoveéd dorucena piisluSné smluvni stran¢.

4) Najemce se zavazuje po skonfeni najmu predmét najmu vyklidit a vyklizeny predat
pronajimateliim ve stejném stavu v jakém piredmét ndjmu prevzal, nejpozdéji prvni nasledujici
pracovni den po skonceni najmu. Nesplni-li ndjemce tuto povinnost, je pronajimatel opravnén
vstoupit do pfedmétu najmu a provést jeho vyklizeni, a to i proti vili ndjemce, naklady
vynaloZzené natoto vyklizeni a dale naklady vynalozené na uskladnéni véci movitych
nachazejicich se v predmétu najmu, jsou vSechny vzdy k tizi ndjemce.

Pronajimatelé nasledn¢ uvedou vyklizeny pfedmét ndjmu do naprosto stejného stavu, v jakém
tento predmét najmu najemce, po podpisu této najemni Smlouvy pievzal, viz piedavaci
protokol v kontextu s CL.V odst.3. Naklady vynaloZené na toto uvedeni predmétu najmu do
vyse uvedeného ptivodniho stavu jsou vSechny opét vzdy k tizi ndjemce. Najemce se vyslovné
timto zavazuje, ze uhradi pronajimatelim veskeré vySe uvedené vynalozené néklady na zakladé
danovych doklada nasledné vystavenych pronajimateli.

5) Smluvni strany se dohodly, pro piipad, kdyz bude dluzit najemce dvé nebo vice
meési¢nich plateb za najemné a sluzby poskytované v souvislosti s uzivanim pfedmétu najmu
(viz C1. IV.), Ze jsou pronajimatelé opravnéni kdykoli vstoupit bez doprovodu do piedmétu
najmu, vymeénit vlozky zamkl a zajistit majetek najemce na thradu dluzného ngjemného a
sluzeb poskytovanych v souvislosti s uzivanim predmétu najmu. Smluvni strany se dale pro
tento pfipad dohodly, Ze pronajimatel ma pravo odstoupit od smlouvy k poslednimu dni
kalendarniho mésice, ve kterém provedli pronajimatelé zajiSténi majetku ndjemce na thradu
dluzného najemného a sluzeb poskytovanych v souvislosti s uzivanim predmétu najmu.

CLIV.

Vyse najemného a ihrady sluZeb poskytovanych v souvislosti
s uzivanim predmétu najmu

1) Néjemné se stanovuje dohodou takto:
Celkova ro¢ni vyse ndjemného za predmét najmu €ini XXXXX, XX K¢&.
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2) K takto sjednané cen¢ najemného nebude uctovana DPH.
K datu uzavieni této smlouvy ¢ini takto vypoctend mési¢ni cena ndjemného:

mésiéni najemné =XXXX,XX K¢

3) Néjemce je dale povinen platit servisni spole¢nosti (Karaya, s.r.o., IC: 26979721)
uhradu za sluzby poskytované s uzivanim predmétu najmu (zejména dodavka tepla, chladu,
spotfeba el. energie, uklid spoleénych a vetejnych prostor, vodné a sto¢né, a dalsi sluzby)
V nasledujici vysi :

Celkova ro¢ni vysSe sluzeb poskytovanych suZzivanim pifedmétu najmu ¢ini pausalné
XXXX, XX K¢ bez DPH.

4) K takto sjednané cen¢ sluzeb poskytovanych s uzivanim predmétu ndymu bude uctovana
DPH v zakonem stanovené vysi. K datu uzavieni této smlouvy ¢ini takto vypoctend mési¢ni
cena sluzeb poskytovanych s uzivanim predmétu ndjmu:

mesicni cena sluzeb poskytovanych s uzivanim pfedmétu najmu =XXXX XX KE
21 % DPH = XXXK¢

mésicni cena sluzeb poskytovanych s uzivanim predmétu najmu s DPH =XXXX, XX

K¢

5) Dohodnuta vyse sluzeb poskytovanych s uzivanim predmétu ndjmu muze byt kdykoli

prubézné jednostranné upravovana servisni spoleCnosti a to v pfipad¢, Ze nartist cen od
dodavatelt servisni spolecnosti jakékoli dodavky sluzby poskytované s uzivanim predmétu
najmu se postupné zvysi o 10% a vice. Takto upravena cena sluzby poskytované s uzivanim
pfedmétu najmu bude najemci oznamena v souladu s timto ¢lankem a je zavazné platna vzdy
od 1.dne nasledujiciho kalendainiho mésice.

6) Dohodnuta vyse ndjemného a sluzeb poskytovanych s uzivanim pfedmétu ndjmu muze
byt po uplynuti kalendainiho roku jednostranné upravena servisni spole¢nosti o ptislusné
procento odpovidajici roéni mife inflace oznamené Ceskym statistickym Gfadem za uplynuly
kalendarni rok. Takto upravené najjemné a sluzby poskytované s uzivanim predmétu najmu
jsou platné od 1.1. pfislusného kalendédiniho roku a jejich nedoplatek je ndjemce povinen
uhradit na téet uvedeny v odstavci 7) tohoto ¢lanku do 14-ti dnii ode dne, kdy obdrzi pisemné
oznameni o upraveé ndjemného a sluzeb pro prislusny kalendéini rok.

7) Néjemné a uhradu za sluzby poskytované s uzivanim predmétu ndjmu (kazda uhrada
zvlast’ na zaklade¢ jednotlivych faktur) je povinen najemce platit pravidelné na bankovni ucet
servisni spole¢nosti u Komer¢ni banky, a.s., €. XXX-XXXXXXXXXX/XXXX, a to m&sicné
tak, aby ndjemné a tthrada za poskytované sluzby za pfislusny mésic byly zaplaceny (pfipsany
na Ucet servisni spolecnosti) nejpozdéji do 15. dne dané¢ho mésice. V piipad€ thrady ndjemného
vystupuje servisni spolecnost jako inkasni spravce (viz text dané faktury).

8) Smluvni strany se dohodly, Ze vSechny faktury, ozndmeni o inflaci ndjemného a sluZeb
poskytovanych s uzivanim predmétu najmu a oznameni o Gpravé ceny sluzeb poskytovanych
Suzivanim pfedmétu najmu budou zasilany v elektronické podobé na e-mailovou adresu
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najemce, popfipadé posStou na adresu najemce uvedenou v zahlavi této najemni Smlouvy.
Smluvni strany si sjednavaji, ze pro oznameni o inflaci ndjemného a sluzeb poskytovanych
Suzivanim predmétu najmu a oznameni o upravé ceny sluzeb poskytovanych s uzivanim
predmétu najmu dle tohoto ¢lanku neni nutné uzavirat dodatek Smlouvy.

CL V.

Ostatni ujednani

1) Néajemce se zavazuje uzivat prislusny predmét najmu fadné a vyhradné v souladu s jeho
uréenim, tedy jako kancelaiské prostory pro poskytovani komplexniho poradenstvi, finan¢ni
sluzby. V pfedmétu najmu ani jinde v budové neni mozno nocovat. V uzivaném piredmétu
nagjmu a v celé budové, 1 v jejim bezprostiednim okoli, je z divodu protipozarnich opatieni
zakazano koufit, pouzivat piimotopna télesa, mobilni klimatizace, skladovat hoflaviny,
vybusné a ekologicky Skodlivé latky a nechéavat trvale zapnuté elektrické spottebice. Ndjemce
je povinen v téchto prostorach chranit koberec podlozkou pod kole¢kové kieslo. Najemce neni
opravnén instalovat na plast’ budovy Zadna technicka zatizeni ani reklamy, na chodbach pouze
se souhlasem pronajimatelt. V kuchyiikach a na chodbéch, které se nachazi v budové je
zakazano potadat jakakoli Skoleni ¢i jednani. V piipadé, ze Najemce pouZzije bocni vstupni
dvete ve vratech do podzemnich garazi nebo vstupni dvefe v zadni ¢asti budovy z parku je
povinen za sebou vzdy zamykat. Pro piipad poruSeni jakéhokoli ustanoveni tohoto odstavce si
smluvni strany sjednavaji smluvni pokutu ve vysi 10.000,00 K¢ za kazdy jednotlivy ptipad a
toto poruseni je povazovano za vazny davod k vypovédi této smlouvy.

2) Najemce odpovidd za Skodu vzniklou jednanim osob ve smluvnim poméru k nému,
zékaznikli, obchodnich partneri nebo jinych osob, vstupujicich do budovy. VSichni vyse
uvedeni jsou povinni se v budové pohybovat pouze po pristupovych trasach k pronajatému
predmétu najmu. Pro ostatni odpoveédnost plati prislusna ustanoveni obCanského zakoniku.

3) Najemce je povinen hradit ndklady spojené s béznym udrzovanim nebytovych prostor a
naklady na opravy nebytovych prostor v rozsahu obdobném, jaky je stanoven pro najemce bytil
V nafizeni vlady €. 308/2015 Sb., o vymezeni pojml béZna udrzba a drobné opravy souvisejici
S uzivanim bytu. Smluvni strany se dohodly, Ze pro Ucely této Smlouvy nahradi ve vySe
uvedeném natfizeni vlady znéni §4 bod a) novym znénim: vymény a opravy jednotlivych
vrchnich ¢asti podlah, vymény podlahovych krytin, kobercli a vymény prahii a list. V §5 Castku
1.000,-K¢ nahradi nov¢ ¢astkou 5.000,-K¢ a zcela vypusti § 6 uvedené¢ho natizeni vlady.

4) Ngjemce v plném rozsahu odpovidd v uZivaném piedmétu ndjmu za dodrZovani
pravnich norem pro ochranu Zivotniho prostiedi, za poZarni ochranu, bezpec¢nost prace a ukoly
z toho vyplyvajici, a to véetné zabezpecCeni provadéni veskerych pozadovanych reviznich
zkousek, a revizi, inspekci, podrobnych prohlidek, preventivnich prohlidek a zaméteni.
Néjemcem zévazné ur¢ena odpovédnd osoba za plnéni povinnosti na iseku poZarni ochrany a
na useku bezpec€nosti prace je pani Bc. Marta Vaviikova. V piipad¢ zmény uvedené odpovédné
osoby je najemce povinen neprodlené, pisemn¢ informovat servisni spolecnost, jinak se ma za
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to, Ze plati osoby vyse uvedené. Smluvni strany si sjednavaji, ze pro zménu odpoveédné osoby
dle tohoto odstavce neni nutné uzavirat dodatek Smlouvy.

5) Néjemce je povinen bez zbyte¢ného odkladu ozndmit servisni spolecnosti potiebu
oprav, které ma provést, a umoznit provedeni téchto i jinych nezbytnych oprav; jinak néjemce
odpovida za Skodu, ktera nesplnénim této povinnosti vznikla pronajimatelim.

6) Néjemce neni opravnén dat predmét najmu bez souhlasu servisni spole¢nosti dale do
podnajmu ¢i uzivani tieti osobg.

7)  Najemce je povinen umoznit servisni spolecnosti, jejim zaméstnancim a osobam ji
povétenych, v jeho doprovodu pfistup do uzivaného predmétu najmu, a to zejména ke kontrole
pfedmétu ndjmu, k instalaci novych technickych zatizeni dle poZadavki servisni spolecnosti a
piipadné k odectu spotteby poskytovanych sluzeb s uzivanim pfedmétu ndjmu.

8) Najemce je povinen ptizpusobit se celkovym zvyklostem v budove. Dale zvyklostem
na konkrétnim patte, tykajicich se reZimu pouZivani socidlnich zatizeni v budové, a to hlavné
Vv zavislosti na poctu pracovnikli ¢i zdkaznikli ndjemnika. VeSkeré hygienické potieby si
najemce zajist'uje sam a na své naklady, dale si ndjemce na své naklady fesi nakladani s odpady,
piicemz tyto neni povoleno skladovat ve spole¢nych prostorach, a to ani kratkodobé.

9) Najemce nesmi nechdvat bezdivodné a zbyteCné oteviené dvefe k pronajatému
predmétu ngjmu a vném nesmi provadét nadmérné hlucnou cinnost a ruSit tak ostatni
najemniky, po pracovni dobé je povinen zaviit vSechna okna a zamykat po sobé vSechny
pristupové cesty.

10)  Pronajimatelé odpovidaji za pojisténi budovy. Najemce odpovida za pojisténi uzivaného
predmétu najmu, popsaného v Cl. II této Smlouvy, véetné jejiho vnitiniho vybaveni, a zejména
najemce odpovida za pojisténi odpoveédnosti za Skodu zplsobenou jim, jeho zakazniky ¢i jeho
obchodnimi partnery, pronajimatelim a toto pojisténi po celou dobu ndjmu v dostatecné vysi
udrzovat.

11)Budova je monitorovana kamerovym systémem, spravcem systému je pronajimatel.

12)  Piipadné pravo najemce na nahradu za prevzeti zakaznické zakladny s odkazem na ust.
§ 2315 obcanského zakoniku se timto vylucuje.

CL VL

Zavéreéna ustanoveni

1) Tato Smlouva nabyva platnosti a i€innosti po podpisu obou tcastnikd.

2) Tuto Smlouvu Ize ménit pouze pisemnymi ¢islovanymi dodatky podepsanymi obéma
smluvnimi stranami. Tato Smlouva a prava a povinnosti z ni vychézejici se fidi pravem Ceské
republiky, veskeré spory se smluvni strany zavazuji fesit primarné smirnou cestou, pouze pro
ptipad netspéchu jednani se sjednava piislusnost obecnych soudti Ceské republiky.
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3) Tato Smlouva se vyhotovuje ve 2 stejnopisech, z nichz kazda ze stran obdrzi jedno
vyhotoveni.

4) Néjemce se zavazuje informovat neprodlené servisni spolecnost o kazdé zméné ve
skute¢nostech charakterizujicich najemce, zejména jej informovat o zméné obchodniho jména,
adresy apod. Adresa najemce uvedena v zahlavi této ndjemni Smlouvy je zaroven adresou pro
dorucovani jakychkoli pisemnosti dle této Smlouvy. Pro tcely splnéni povinnosti doruceni se
sjednava, ze postaci, pokud pisemnost dojde na uvedenou adresu a to i v ptipadé, ze z divodu
nepiitomnosti najemce nebo odmitnuti piijeti zasilky najemcem bude zasilka uloZena na
piislusné posté, nebo vracena zpét servisni spolecnosti. V piipadé zmeny adresy je ndjemce
tyto skute¢nosti povinen oznamit pisemn¢, bez zbyte¢ného odkladu a tyto zmény jsou vuci
servisni spole¢nosti u¢inné okamzikem, kdy ji budou fadn€ ozndmeny.

5) Smluvni strany prohlasuji, ze si tuto Smlouvu pied podpisem piecetly, s obsahem
Smlouvy souhlasi, nebot’ tato vyjadiuje jejich svobodnou, skutecnou a vaznou viili, coz stvrzuji
svymi vlastnoru¢nimi podpisy na této Smlouvé.

Ve Znojmé dne: XX.X.20XX

Karaya, s.r.o. najemce

za pronajimatele dle pIné moci
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Priloha 4 - Otazky do rozhovoru ve vyzkumné ¢asti
1) Proc¢ jste se rozhodli jit do najmu zrovna do této budovy?

2) Jste spokojeni s komunikaci s majiteli-spravci této budovy?

3) Jak jste se dozvédeli o zdejsich prostorech k pronajmu?

4) Je pro Vas soucasna vyse najemného adekvatni?

5) Vyuzivate spolené prostory k mozné vlastni propagaci?

6) Jste dobie srozuméni s fadem budovy a s pohybem ve spole¢nych prostorach?

7) Vyskytly se béhem doby uzivani VaSeho obdobi prondjmu néjaké nepiijemnosti?
8) Vyuzivate podzemni garazové prostory?

9) Citite se v komer¢nim objektu bezpecné?

10) V ¢em shledavate zdejsi pronajem jedinecny/lepsi nez na jinych lokalitach?
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Priloha 5 — Predavaci protokol

Karaya , s.r.o,

se sidlem Dobgickd 3579/15, 669 02 Znojmo, 1C: 26979721, DIC: CZ26979721,
Obch. rejstiik KS v Bm&, oddil C, viozka 49589

PREDAVACI PROTOKOL

Predavajici: Prebirajici:
Karaya , sr.0.
Dobgickd 3579/15, Znojmo

zastoupena jednatelkou Miroslavou Husovou

Predmét predani: Kanceldie & v NP ve Znojmé, nim. Svobody 210/18
Kliée budova: ks MUL-T-LOCK-TRESYS €.4826/0270  ztrdta je zpoplatnéina 5.000,- Ké/ks
Kli¢e od kancelafi: ks 7trata je zpoplatnéna 2.000,- KEfks

Peddvajici a prebirajici se timto domluvili, Ze prebirajici smi vyménit viozku zamku od Kancelife pouze
s predchozim souhlase predivajicibo, coZ ztvzuji ob€ strany podpisem tohoto predavaciho protokolu,

Klie WC, kuchyrika: ks

Vybaveni a stav kanceliii:

Vymalba

Koberce

Okna

Dveie

Zaluzie horizontakni

Zaluzie vertikilni

Svétla

Klimatizace

Vzduchotechnika

Nibytek

Podhledy

Ve Znojme, dne:

predavajici : pfebirajici
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