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Abstrakt

Diplomova prace fesi marketing vybrané realitni kancelafe. Analyzuje jeji soucasnou situaci
na specifickém trhu realit a za pomoci marketingovych nastrojii navrhuje nové piistupy pro

zlepseni prodeje nemovitosti.
Abstract

This thesis solves selected real estate marketing firm. It analyzes the current situation at a
specific real estate market and with the help of marketing tools suggests new approaches to

improve sales of real estate.
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Uvod

Ve své diplomové praci se budu zabyvat tématem marketingu vybrané realitni kancelafe.
Na trhu se pohybuje cela fada velkych, stfednich i malych realitnich kancelari. Lze tedy fici,
ze se jedna o prostfedi vysoce konkuren¢ni. Vstup na trh neni prakticky omezen zadnymi
zéasadnimi legislativnimi piekazkami, piislusné odvétvi podnikani spada do oblasti zivnosti
volnych, je zde tedy nutné splnit pouze zakonem stanovené zakladni podminky pro
provozovani zivnosti. Na zaklad¢ tohoto faktu, mlze tak na trhu plsobit velké mnoZzstvi
subjekti. Realitni Cinnosti se dnes zabyvaji jak zivnostnici, tak také vétsi obchodni
spole¢nosti. Pomémne¢ rozSifenym jevem se stalo uzivani systému franSizingu, jako zptsobu
celostatni pusobnosti na trhu. Tato skutecnost tedy mize u vefejnosti budit dojem, zZe
potencialni kupci ¢i prodejci si mohou vybrat z celé fady subjektii a dosahnout tak nejlepsich
smluvnich podminek. Realitni trh tak miize ptisobit jako ostfe konkurencni a velice kvalitni
trh, kam je lehké vstoupit, ale je velmi narocné se tam udrzet. Opak se vSak mize stat
pravdou. I ptfes zna¢nou konkurenci si miizeme povSimnout celé fady trznich mezer, které
umoziuji prorazit novym subjektiim a stat se uspéSnymi. Realitni trh trpi v dnesni dobé celou
fadou jistych nedostatki. Mezi tyto nedostatky fadime zejména malou miru oborového
vzdélani makléti, touhu po ,rychlém* zisku, Casto netransparentni pfistup realitnich
kancelafi, nepfiméteny natlak na klienta, neklade se diiraz na goodwill, ¢asto jen kratkodobé
planovani, realitni kancelafe si nebuduji klientskou zakladnu apod. Pokud by se ptfipadny
novy subjekt ¢i pavodni jiz fungujici subjekt, se zdjmem o svou transformaci vyrovnal
s témito fakty, mohl by ziskat vyraznou konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi podnikatelskymi
subjekty na trhu. Je obecnou pravdou, Ze uspe$né podnikani je takové podnikani, kde se
subjekt dokaze vyclenit, strhnout na sebe pozornost a této pozornosti vyuZzit pro ziskani
klientli. Nasledné je schopen si tyto klienty udrzet a vybudovat z nich svou pozd¢jsi zakladnu,
jakoZzto zdroj zakézek a s tim spojenych piijmi. Z vyse uvedeného textu, lze tedy dovodit, Ze
uziti kvalitnich marketingovych nastrojl pfi fizeni realitni kancelafe je pro jeji tspéch, preZziti
a rozvoj nezbytné.

ZaveéreCna prace teSi situaci jiz existyjici realitni kanceldfe pisobici na uzemi
Moravskoslezského kraje, konkrétné na uzemi statutdrniho mésta Ostravy. Piestoze realitni

kancelat svym plsobenim okrajové zasahovala také do okolnich méstskych aglomeraci jako

je napiiklad Karvina, Orlova, Frydek - Mistek, Opava, a Bohumin; prozatim se ji tam
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nepodafilo stabilné uchytit. Dominantni ¢ast jeji pisobnosti tak zlstala od jejitho vzniku

V Ostraveé.

Diplomovou praci lze rozd¢€lit na Ctyii zakladni Casti. Prvni Cast se zabyva problematikou
obecné metodiky marketingu. V druhé casti prace je provedena charakteristika vybrané
realitni kanceléie, cilem je provést analyzu podnikatelského subjektu pro lepsi pochopeni
nasledujiciho kroku. Tim je analyza souCasné situace a uplatnéni marketingovych nastroji.
Tato Cast voln¢ navazuje na charakteristiku realitni kancelare. Dale poskytuje informace
0 situaci na realitnim trhu a o situaci, ve které se nachdzi konkrétni realitni spolecnost vcetné
marketingovych nastrojl, které v soucasnosti vyuziva. V posledni zavérecné casti prace je
poté na zéklad¢ ziskanych informaci a poznatkli proveden navrh feSeni situace a jeji

optimalizace.
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1 Obecna Metodika — Marketing

1.1 Marketing

Marketing se fadi do samostatného védniho oboru, ktery zaznamenal u nas vyrazny rozvoj po
roce 1989. Nastup marketingu je spojen s rozvojem trzniho hospodarstvi. Je to dano zejména
faktem, ze marketing fe$i otazku jak nejlépe urcCity produkt ¢i sluzbu zakaznikovi nabidnout
tak, aby ji zakoupil a to za pfedpokladu existence dalSich subjektd, jejichz zajem je totozny.
Pojem marketing byl do CeStiny pfevzat z anglického jazyka. D4 se definovat jako spojeni

slova ,,market* — trh; s anglickou pfiponou ,,ing* charakterizujici ¢innost, akei, d¢;.

Dr. Len Rogers, odbornik na management a podnikani uvadi, ze marketing zkouma zpusob,
jakym se vyrobky a sluzby dostavaji k zdkaznikovi. Je to vic nez prodej, je to zjiStovani
skute¢nych potieb potencialnich zdkaznikl a uspokojovani téchto potieb se ziskem. Spis§ nez
o snahu prodat, co se zrovna vyrabi, jde o dodavani vyrobki a sluzeb, které zakaznik koupi.
Proto také marketing za¢ind uz pted vyrobou zbozi. Marketing ma dva hlavni vyznamy, je to

jednak ur€ité pojeti organizace, jednak podnikova funkce. [10]

Jako organiza¢ni pojeti ¢i filozofie jde o vSeobsahlou doktrinu, patii sem jak ,,zakaznici
vSech nevydélecnych organizaci, napt. cirkvi, policie, zdravotnictvi apod., tak zékaznici
podnikli vydélecnych. Jde v podstaté o disciplinu teoretickou, kterd je pfedmétem védeckého

zkoumani. [10]

Jako podnikova zaleZitost se marketing sklada z fady praktickych tkont jako vyzkum trhu,
planovani vyroby, inzerce, propagace, prodej a servis, a ma stejnou dileZitost a vliv jako

vyroba, financovani a personalni obsazeni. [10]

Vadim Peterka ve své knize Marketing uvadi ze, marketing je ve své podstaté prostfedkem ke
zvySeni efektivnosti vazby mezi firmou a trhem. Pro soucasny trh je charakteristicka jeho

- dynamicnost,

- rostouci sila spotiebitele,

- intenzivni konkurence. [8]
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Firmy jiz nemohou vystacit s intuitivnimi fizenimi své ¢innosti. Musi vychazet z teorie, opirat
se o dokonalé analytické metody a ndstroje, umoziujici efektivni rozhodovaci proces a tim i
ziskavani predstihu pted konkurenci. Moderni marketing je dilezitym prvkem fizeni podniku
orientujiciho se na trh. Efektivni marketing je tedy nastrojem prosperity firmy a nastrojem
uspokojovani potfeb zakaznika mnozstvim potfebného produktu uvedeného na trh

V potiebném mnozstvi, kvalité, v pravy Cas a na spravném misté. [8]

Marketing je procesem planovani a napliiovani koncepce, oceilovani, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkt a sluzeb, ktery smétuje k realizaci vzajemné vymeéné, uspokojujici potieby

jedinct a podnik. [8]

Svétlik (1992) uvadi definice marketingu naopak takto: Marketing je proces Fizeni, jehoz
vysledkem je pozndni, pfedvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani

zékaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajist'ujicim splnéni cilii organizace.

Dale poté k této definici uvadi ve své knize ze: Definice zdaraziuje prvek fizeni v
uplatiiovani marketingu. Usp&$nymi budou firmy, které stejnou filozofii uplatni na vsech
urovnich. V modernim podniku jsou vSichni zaméstnanci v piimém ¢i nepiimém kontaktu se
zékazniky firmy a ovliviiji jejich vztah k firmé, od Cistie podlah az po fidici pracovniky.
Cely systém podnikatelskych aktivit podniku musi byt orientovan na zdkaznika. Jeho ptéani
musi byt zjiSténa a efektivné uspokojena. Marketingovy program v podniku zac¢ina zdrodkem
predstavy budouciho vyrobku a konéi az uspokojenim potieb zékaznika, které muze nastat
uréitou dobou po uskute¢néni prodeje. Aby se podnik mohl povazovat za Uspé$ny, musi si
zajistit vyhodny a efektivni prodej v dlouhodobém pohledu. Zakaznikovy potieby a prani jsou
uspokojovany z hlediska dlouhodobych cilti organizace. Jaroslav Svétlik dale ve své knize
uvadi, Ze zdkladem kazdého marketingového rozhodnuti je zakaznik. Cilem podniku je proto
pochopit, jaké jsou jeho potieby. Na zdkladé toho pfipravi spravnou kombinaci

marketingového mixu tj. vyrobek, cena, distribuce, propagace. [12]

Na zaklad€¢ vyse zjisténych skuteCnosti tedy lze vyvodit, Ze marketing je védni obor
zabyvajici se predeviim zakazniky, jakozto cilovymi subjekty. Cinnost podniku tedy musi
adekvatn€ odpovidat potfebam cilového okruhu zdkaznikli. Ve zjednodusené podobé nam
marketing fikd, Ze ,,podnik je zde pro zdkazniky, ne zédkaznici pro podnik*. Marketing se snazi
vést podniky k tomu, aby své sluzby maximaln€ ptizpisobily zakaznikim. Neni zde
preferovana zasada rychlého zisku, tj. ,,prodej co nejrychleji a nehled’ na nasledky*. Naopak,
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snahou je vytvofit pravidlo dlouhodobého vztahu se zdkazniky a vychazet z toho, ze pokud
vyjdeme zékaznikovi vstiic, tak se k nam poté vrati a celou obchodni transakci mizeme

zopakovat. Kone¢ny zisk tedy bude vyssi.

1.2 Marketingova strategie

Pro pochopeni pojmu marketingova strategie je nejdiive nutné vysvétlit si pojem strategie. Jak
uvadi Simberova (2004), strategie (ptivod v feéting) znamena uméni velitele, vale¢né uméni.
V obecném smyslu chapeme pod pojmem strategie urcitou posloupnost krokti a ¢innosti, které

smétuji k dosazeni vytycenych cila.

Marketingova strategie tedy podle vySe zminéné autorky charakterizuje smér, ktery bude
organizaéni jednotka v definovaném cCasovém useku sledovat, a ktery vede k nejucinné;si

alokaci zdroji pro dosazeni zvolenych marketingovych cild. [13]

Autorka ve svém dile déle rozvadi termin strategie, kde poukazuje na problematiku castého
vyuzivéani tohoto terminu v riznych kontextech, coz mize vést k faktu, Ze se postupné ztréci
realny vyznam tohoto pojmu a to nejen v oblasti marketingu. Proto uvadi: V terminologii
obchodnikll a vyrobcl pltivodné termin znamenal schopnost rozhodovat na zéklad¢ vysokeé
odbornosti a profesionality. V oblasti marketingu se strategie zaméfuje na dosazeni

perspektivnich marketingovych cild v ramci konkrétniho marketingového prostiedi. [13]

Marketingova strategie by méla vychdzet ze zakladnich marketingovych principt, tzn. byt
cilené orientovana na zakaznika a uspokojeni jeho potieb. Tato zcela zakladni orientace by
méla byt podkladem pro stanoveni podnikovych cilii, samoziejmé s ohledem na jeho mozZnosti

a schopnosti.

Sestaveni kvalitni marketingové strategie je sloZity proces smétujici k vytvoreni jedinecné
kombinace mnoha vzajemné se podporujicich aktivit, které odolavaji snadnému napodobeni.
Dle Portera ma podnik silnou strategii tehdy, kdyz se jeho strategie vyrazné odliSuje od
strategie konkurentd. Pokud firma vykonava stejnou Cinnost jako konkurenti, pouze s vyssi

efektivnosti, nelze o ni tvrdit, Ze ma silnou strategii - je pouze provozn¢ dokonalejsi. [13]
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Marketingovou strategii se zabyva také Horadkova, kterd se z pocatku opétovné zaméfuje na
spravné vymezeni pojmu strategie. Zde je nazorové ztotoznéna s vySe uvedenou definici
strategie. Co se ty¢e marketingu a strategie, tak uvadi, ze V oblasti marketingu se samoziejmé
strategie zaméfuje na dosazeni perspektivnich marketingovych cili v ramci konkrétniho
marketingového prostiedi. Strategie charakterizuje smér, ktery bude organizacni jednotka
sledovat v urc¢itém casovém obdobi, vedouci k nejvice uc¢inné alokaci zdrojii pro dosazeni

vytyéenych cild. [2]

Autorka dale poukazuje také na hlavni rysy marketingové strategie. Zde uvadi, ze: Na obecné
urovni Ize konstatovat, ze marketingova strategie respektuje zakladni zasady marketingu a

vychdzi z nich. Znamena to:

- Uvédomélou orientaci na trh a zadkaznika a plné uspokojeni jeho potieb.

- Pfi soucasném posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile. [2]

Zasady pro konkrétni vyjadieni koncepce marketingové strategie podniku lze shrnout do

nasledujicich bodu:

- Rozhodovani o efektivnosti vynaloZeni prostiedkl (stanoveni vySe téchto prostredkil a
jejich promyslené alokace) do vybudovani u¢inného vztahu vyrobek-trh ve shodé s
vyty¢enymi cili podniku.

- Vytvofeni a udrZeni prokazatelnych konkurencnich pfednosti na vytypovanych trzich.

[2]

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu, uvazovanou ve vztahu k
marketingovym funkcim a ¢asovym horizontim. Lze ho charakterizovat jako proces spojeny s

nasledujicimi ¢innostmi:

- s vypracovanim:
a) analyz faktord vnitinich podminek a stranek podniku,
b) analyz faktord pfilezitosti a ohrozeni podniku,
c) analyz faktort konkurence,
- s participaci na vytvofeni souboru cili podniku a formulovani strategii pro jejich
dosazeni z hlediska podniku jako celku,
- se stanovenim marketingovych cild,

- s vypracovanim realizaci a kontrolou marketingovych plani,
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- s volbou marketingovych strategii k dosazeni vytyc¢enych cila,

- s fizenim marketingového procesu na zakladé marketingovych pland. [2]

Strategicky marketing reprezentuje definovani cilli, analyzu pfilezitosti, klade znacny duraz
zejména na proces marketingového planovani a vypracovani marketingovych planti, na volbu
a formulovani vhodnych marketingovych strategii a jejich realizace. O strategickém
marketingu hovofime zejména v souvislosti s rozhodovacimi procesy na Grovni managementu

podniku. Je to marketing, ktery pronikl ,,do fidicich a rozhodovacich procest podniki‘. [2]

Marketing nabyva strategického charakteru v momenté, kdy se uz dnes pfi planovani
budoucich ¢innosti soustfedi na vymezeni okruhu potencionalnich zdkaznikii a specifikaci
jejich potieb a tak ma vlastn€ uz v soucasnosti pfipraveny vyrobky a sluzby pro uspokojeni
budoucich zakaznickych potieb. Je to marketing, ktery se cilené¢ zamétuje na trh s kone¢nym
cilem uspokojit zdkaznika - vlastné¢ prostupuje cely podnik a prolind vSechny jeho ¢innosti.
Operativni marketing potom pfevadi rozhodnuti strategického marketingu do bézné

kazdodenni ¢innosti. [2]

V neposledni tfadé se problematikou marketingové strategie zabyva také Peterka ve své
publikaci Marketing. Zde k tématu marketingova strategie uvadi: Jde o dlouhodobou koncepci
podniku Vv oblasti marketingu. Smyslem je efektivni rozloZeni zdroji podniku, s cilem jejich
maximalniho vyuziti pfi splnéni zakladnich tloh marketingu. Vytvareni optimalni strategie je
kontinudlni ¢innost souvisejici s hledanim a nalézanim optimalniho pronikani na trh, chovani

na trhu, prosazovani se v konkurenci apod. [8]
V podstaté rozeznavame tyto zakladni druhy marketingové strategie:

- Strategie diferenciace produktu (jedine¢nost zbozi, dopliikové sluzby nenabizené
konkurenci, psychologické piisobeni na zdkaznika, zpiisoby distribuce.) Je vhodna pro
stfedni a mensi podniky, které si nemohou dovolit konfrontaci s velkymi podniky
zaujimajicimi dominantni postaveni na trhu.

- Strategie minimalnich ndkladi (zaméfeni na minimalizaci nékladu, jako strategickou
prioritu. Jde o strategii podnikl s vysokymi objemy trzeb a minimalnimi zisky, tedy
podniky funk¢nimi na rozsahlém masovém trhu.) V podstaté se tato strategie vylucuje

s piedchozi.
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- Strategie trzni orientace (uplatiiovana pii segmentaci trhu se zaméefenim na urcité trzni

segmenty determinované z ruznych hledisek). [8]

Jsou vSak také podniky, které nemaji zddnou marketingovou strategii a chovaji se na trhu

zivelng. [8]

Marketingova strategie je tedy pro podnik v dne$ni konkurenéni dobé vyhodou, ba piimo
nezbytnosti, ale jak piSe na zavér Peterka, nemusi byt vzdy, za vSech okolnosti nezbytnosti
uspéchu. Je ovSem obecnou pravdou, Ze stfedni a vétSi podniky by bez kvalitné zpracované

marketingové strategie pusobily konkuren¢né jen velmi obtizné.

Mezitim, co marketingova strategie zajistuje konkurenceschopnost podniku v ramci interniho
prostfedi podniku, je zde zastoupeno také externi okoli podniku, které na podnik plsobi a
s nimz se musi marketingova strategie vyrovnat a potazmo také cely podnik. Jedna se o okolni

trzni sily, jenz na podnik pusobi a ovliviiuji jeho chovani a reakce.

1.2.1 Vnéjsi a vnitini cile marketingu

Peterka uvadi, ze cile podniku jsou ovliviiovany vnéj§imi a vnitinimi faktory. Jedna se o
faktory, které pisobi na podnik. [8] Vzhledem k tomu, Ze podnik je z pohledu Teorie systému
soustavou otevienou, tak pfijima vlivy z okoli a adekvatné na né€ reaguje. Proto pfi
stanovovani marketingové strategie, ale komplexné 1 pii samotném fizeni podniku, je
nezbytné nutné, aby podnik tyto faktory sledoval a v€as na né spravné zareagoval. Spravna a
vCasna reakce muze podniku zajistit zdsadni zvyhodnéni jeho pozice na trhu. V ramci
podnikového marketingu je také nutné dbat na proces sladovani. Rozumime tim proces, kdy

dochazi ke kooperaci a souladu mezi vnitinim a vnéj$im prostfedim podniku

1.2.1.1 Vné&jsi faktory
Mezi vngjsi faktory fadime tyto:

- Zékaznici: jejich motivace nakupovat, zvyky pii nakupovani, velikost trhu, velikost

kupni sily, vySe dichodu.
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- Chovani odvétvi: motivace, pristup, zvyky, vztahy mezi subjekty, velikost trhu,
pusobnost cechti ¢i jinych odbornych oborovych organizaci, nachylnost na cykli¢nost
ekonomiky.

- Konkurence: pocet subjektti na trhu, chovéni konkurence, moznost vstupu na trh,
velikost trhu.

- Vlada a regulace: politické ideové sméfovani, politicka filozofie, slozitost pravniho
systému, vymahatelnost prava, mira pravni jistoty, podpora podnikéni, dohled nad
hospodarskou soutézi.

- Demografie: rozumi tim zménu slozeni populace obyvatelstva, v zdpadnich zemich se

to projevuje zejména starnutim populace.

Analyza vné&jSich faktorti se nazyva O-T analyza, jinak také Analyza pfilezitosti a ohroZeni.
Cilem analyzy je pfinést podniku informace o potencidlni piileZitosti, kterd se mlize na trhu
objevit. Ta poté miZze podniku pfinést hospodarsky uzitek, ale také informace znacici

potencialni ohroZeni.

1.2.1.2 Vnitini faktory

Jsou to faktory vnitropodnikové, které souviseji s danym podnikatelskym subjektem. Podnik
je schopen takové faktory, na rozdil od téch vnéjsich, ovliviiovat a ptsobit na né. Je to dano

predevsim tim, ze vnitini faktory jsou integralni sou¢asti daného podniku.
Mezi vnitini faktory fadime:

- Faktory finan¢ni: zde muze byt zahrnuto cash - flow, Gvérovy ramec, obrat
spole¢nosti, jeji vynosy, Cisty zisk, zadluzenost apod..

- Faktory technologické: pfistup k modernim technologiim, vlastni vyzkum a vyvoj.

- Faktor persondlni prace (personalistika): k personalistice uvadi Josef Koubek,
relativné kratkou, ale vystiznou definici. Ta vychazi z pfedpokladu, Ze personalistika
je vdnesni dobé velice rychle se rozvijejici odvétvi; a predpoklad dobré
konkurenceschopnosti zavisi na kvalitnim personalnim obsazeni a samoziejmé
vyvazenych vztazich na pracovisti. Autor uvadi: Personalni prace (personalistika)
tvofi tu Cast fizeni organizace, kterd se zameétfuje na vSe, co se tyka cloveka

v souvislosti s pracovnim procesem, tj. jeho =ziskavani, formovani, fungovani,
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vyuzivani, jeho organizovani a propojovani jeho Cinnosti, vysledki jeho prace, jeho
pracovnich schopnosti a pracovniho chovani, vztahu k vykondvané praci, organizaci,
spolupracovnikiim a dal§im osobam, s nimiz se v souvislosti se svou praci styka; a
rovnéZ jeho osobniho uspokojeni z vykonavané prace, jeho personalniho a socialniho
rozvoje. [6]

- Organizacni struktura: souvisi bezprostiedné s efektivitou fizeni podniku. Aby byl
podnik schopen rychle a u¢inné zareagovat na vyzvy trhu a na pfilezitosti na ném,
musi mit pfesn¢ definovanou organiza¢ni strukturu. Zanedbané organiza¢ni struktura

muze byt tedy divodem castych problému nékterych podnikd.

1.2.2 Marketingovy mix

Peterka uvadi, Realizace marketingové strategie se opira o Ctyfi zakladni néstroje marketingu
(,Ctyfi P“- Product, Place, Price, Promotion). V nasi terminologii je to Marketing mix nebo

Marketing Tools. Jde o:

- produkt,
- distribuci,
- cenu,

- propagaci. [8]

VYROBEK

DISTRIBUCE 7 ARATNIK ey PROMOTION

CENA

Obrazek 1: Slad’ovaci proces (zdroj: prevzato z [7])
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Tyto nastroje jsou prostiedky realizace dlouhodobych i kratkodobych zaméru firmy. Jde o

ovlivnitelné a kontrolované faktory, byt’ s riiznou mirou rychlosti a i¢inku zmény. [8]

Rogers k marketingovému mixu dale dodava, Ze Marketingovy mix obsahuje pét ¢asti, to je
pét zékladnich vnitropodnikovych ¢innosti - vyrobek, cena, distribuce, reklama, servis. [10]
Dale udéava, ze kromé notoricky zndmého pojmu marketingovy mix, se také uzivad pojem

4P+S (product, price, place, promotion, service). [10]

Spravné sefizeny marketing mix je zakladem uspésSného marketingu. Rlizny stupeii pozornosti
vénovany kazdé z téchto péti slozek vyjadiuje dilezitost, jakou jim pro dany trh pfipisujeme.

[10]

V souvislosti s marketingovym mixem si muzeme povSimnout urcitého rozdilu, co do poctu
zafazovanych bodl. V ¢eské odborné literatute se obecné udava pocet prvkli marketingového
mixu jako Ctyfi prvky. OvSem v piipadé Len Rogerse, si miizeme povSimnout rozdilu. Autor
pojednava o péti prveich. Tento rozdil je dan odliSnosti ve zptsobu vykladu marketingového
mixu, kdy bézné¢ byva oblast servisu vyrobku pfifazovana do ¢tvrtého bodu marketingového

mixu.

Rogers dale povazuje za vhodné, pfiblizit jednotlivé prvky marketingového mixu vzhledem

k jejich dulezitosti, z pohledu marketingové strategie.

1.2.2.1 Vyrobek

Rogers uvadi ze, vyrobek a servis urcuji piilezitost pro prodej a zisk. Bez nich nelze vstoupit
na trh. Vyrobky nelze tvofit izolovang, je tieba mit na mysli urcity trh a cil podnikani.
Zakaznici by m¢li mit z4jem o nabizené zboZzi nebo o sluzbu ptedevsim kvili jejich kvalité.
Celkovy rozsah vyrabéného zboZi nazyvame product mix a ten mé urcit vztah k sales mixu, tj.
k riznému mnozstvi vyrobki zakoupenych zakaznikem. Rozdil je vSak v tom, ze o product

mixu rozhoduje vyrobce, zatimco o sales mixu rozhoduji zékaznici. [10]

PouZijeme-li pfi podnikani marketing, dosdhneme toho, ze product mix bude odpovidat sales
mixu, nebudeme prodluzovat zivot nevynosného vyrobku na tikor vyhodnéjSich piilezitosti,

nebudeme zavadét novy vyrobek bez dostateénych znalosti trhu. [10]

20



Pojem vyrobek mé ovSem také SirSi uplatnéni, oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu
(tzv. jadro produktu), ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky,
sluzby a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho

oc¢ekavani. [10]

Peterka uvadi k produktu, Produktem v marketingu rozumime jakoukoliv nabidku, ktera je

urcena trhu za ucelem uspokojeni urcité potieby.
Pod pojmem produkt zahrnujeme:

- hmotné vyrobky (potraviny, pocitace, textil),
- sluzby (doprava, penéznictvi, zdravotnictvi, textil),
- 0soby nebo jejich seskupeni (virtudz Josef Suk, Ceska filharmonie),

- myslenka (vynalez, volebni programy stran). [8]

V podstaté produktem z pohledu marketingu je celkova nabidka zakaznikovi, tedy nikoliv jen
podstata produktu, ktera je pti¢inou nadkupu, nybrz i ostatni okolnosti, které¢ koupi provazeji.
Produkt je tedy tvofen podstatou, kterd je zdrojem saturace potieby a dalSimi dodate¢nymi

vlastnostmi, jimiZ jsou:

- znacka,

- obal,

- zarucni podminky a pozaruc¢ni servis,

- specialni sluzby (zaSkoleni obsluhy, platebni a uvérové podminky),

- image vyrobce nebo prodejce. [8]
Firmy Casto precenuji technické a podcenuji nehmotné psychologické aspekty produktu. [8]

V souvislosti s kvalifikaci produktu lze produkty rozdélit na produkty spotiebni a produkty
vyrobni. K tomuto rozdéleni uvadi Rogers, spotiebni zboZi tvoii vyrobky nakupované za
ucelem osobni spotieby. Spotiebni zboZzi lze podle nakupnich zvyklosti rozc¢lenit na tfi

kategorie: zbozi Casté spotieby, zbozi oblasné spotieby a luxusni zbozi. [10]

Vyrobni prostiedky tvoii vyrobky, které vstupuji v pribéhu dal§iho vyrobniho procesu do

jinych produktl, eventuelné vyrobky, které jsou predmétem prondjmu ¢i prodeje. Hloubéji je
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1ze rozclenit na sluzby, zékladni prostiedky, predméty postupné spotieby, nevyrobni zasoby,

soucastky, suroviny, zpracované materialy. [10]
Peterka ve své publikaci uvadi také pojem vyrobkova politika, ktera zahrnuje tyto body:

- rozhodovani o vyrobnim sortimentu,
- rozhodovéani o vyrobni fadg¢,

- rozhodovani o individualnich vyrobcich. [8]

1.2.2.2 Cena

Peterka uvadi Ze, pfi stanoveni ceny vyrobku je zvazovéna celé fada faktori:

1. Cile firmy: pokryti nédkladd, produkce zisku, navratnost investic, trzni podil, objem
trzeb image firmy, spokojenost zdkaznika apod.,

2. Moznosti firmy: vyrobni kapacity, dosahované naklady apod.,

3. Limitujici vné&jsi faktory: (ekonomické Cinitele, pravni faktory, spoleCenské faktory).

[8]

Vyse ceny je ¢asti marketingové strategie, vyplyvajici jiz z koncepce nového produktu. Do
znacn¢ miry dokresluje hodnotu produktu, vnimanou spotfebitelem. Cena je srozumitelnym a
ucinnym vyjadfenim pozice vyrobku mezi odbornymi nabidkami ostatnich ucastnika
hospodaiské soutéze a mize odraZet rozdily v kvalité, technologii, pouZitelnosti a funk¢nich

vlastnostech vyrobku, image firmy nebo obchodni znaéce. [8]

Vyse ceny pfimym zpisobem ovliviiuje poptdvku po vyrobku, proto musi mit na zieteli 1
cilovy (cilové) segment (y) trhu. Rovnéz musi zvazit pocet distribucnich ¢lankt a jejich

rabaty, rovnéz i danové zatizeni vyrobkd (spotfebni dan, dan z ptidané hodnoty apod.) [8]

Vlastni procedura tvorby ceny se proto odviji od upfesnéni poslani ceny produktu, od které se
odviji odhad poptavky a néklada, jakoz i rozbor cen konkurence. Pii tvorbé ceny muze firma
sledovat nasledujici cile: pfezit, maximalizovat soucasny zisk, maximalizace soucCasn¢ho

piijmu, maximalizace obratu a strategie ,,sbirani“ smetany. [8]
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Rogers Kk cené piSe toto: Obchod je mozné udrZzet potud, pokud budou zakaznici ochotni
pfijimat ceny. Ceny davaji zisk a zisk nejenze zaplati soucasné vylohy, ale vytvofi i rezervu
pro budoucnost, kdy obchod nemusi prosperovat. Zisk je méfitkem uspéchu pii akvizici,

uspokojovani a udrzeni zakaznikda. [10]

Ceny jsou pruznym ndastrojem marketingu. Dokonce tak pruznym, ze ho n¢kdy pouzivame
neuvazené: odbyt se zvysuje, zisk klesa. Chceme-li soutézit v otdzce cen, musime pracovat

efektivné a byt pfipraveni na nevyhnutelné protittoky konkurence.

Cenu Ize stanovit pobliz stropu, nebo podlahy — cenu vysokou, nebo nizkou. Poptipade v jaké

vys§i mezi stropem a podlahou by se cena méla pohybovat. [10]

Pii stanovovani ceny ze strany podniku, musi podnik do kone¢né ceny zahrnout ndklady na
vyrobu plus zamysleny zisk. Cena zejména v soucasné dobé predstavuje dualezity
marketingovy néstroj. V obdobi probihajici recese je klient vyraznéji zaméten na faktor ceny.
Tedy, ¢im je cena nizsi, tim je pro néj dany produkt zajimavéjsi. Tento zpiisob chovani
klienti je charakteristicky zejména pro Cesky trh. Pfi stanoveni ceny je nutné zvazit, zda bude
Vasi vyhodou nizkd cena (pozor ale na dostatecny zisk) nebo spiSe nabidnete kvalitu ¢i

specialni produkty a sluzby za vyssi ceny, jaké urcite platebni podminky, slevy. [3]

Stanoveni cen produktd je velmi dilezity proces, ve kterém musite vzit do tvahy mnoho
faktorii piisobicich na trhu — ceny konkurence, predpokladany pocet zdkaznik, jejich nakupni
chovani, typ VaSeho podnikéni, velikost Vasi firmy, vyjedndvaci silu vzhledem k
dodavatellim a mnoho dalSich. Mnohé poznatky a podklady, které budete potiebovat, jste jiz

ziskali diive ve vasSich analyzach a marketingovych vyzkumech. [3]

Jakubikova uvadi Ze: pii rozhodovani o cenové politice jako o soucasti marketingového planu
(projektu) by se mélo vychézet vzdy z celkového konceptu cill strategie podniku jako celku a
zejména pak zcili marketingové strategic. Cenové rozhodovani je nutné chapat jako
vrcholové strategické rozhodovani, a to nejen pii prvotni tvorbé planu, ale 1 pfi uskute¢novani
zmeén a utvareni koncepce kontrakénich, zejména platebnich a dodacich podminek. Cenova
strategie firmy by méla pocitat s ménicimi se podminkami jak na strané€ nabidky, tak na strané
poptavky, Casto obtizné piedvidatelnymi; a proto by meéla byt vice variantni a jako takova

dovedena do SirSich finan¢nich souvislosti. [3]
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Obrazek 2: Strategie a taktika tvorby cen (zdroj: pfevzato z [3])
Tabulka 1:Matice 3x3 (Strategie cena/kvalita) (zdroj: pievzato z [3])
Cena
Vysoka Stfedni MNizka
Vysokd | premiantskd strategie strategie wysoké hodnoty strateqgie vynikajicl hodnoty

Stiedni | stralegie pfodraZovani | stralegie promémé hodnoty strategio debrd hodnoty
Mizka wydéracska sirategie | strategie faleSné hospodarmosti | strategie hospodarnosti

Kvalita

1.2.2.3 Distribuce

Podminkou prodeje vyrobku je to, aby je podnik dostal ze své vyrobni haly k zakaznikiim
domu. K tomu slouzi distribuce. Dobra distribuce, jak uvadi Len Rogers, je dodat zbozi na
spravné misto v pravy ¢as. Pfi aplikaci zadsad dobrého marketingu by tu mélo jit téZ o spravné

vyrobky za spravnou cenu. [10]
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Distribuci Ize provadeét ttemi zakladnimi zptisoby:

- primo odbérateli,
- pres zprostfedkovatele, naptiklad velkoobchodniky ¢i maloobchodniky,
- pfes vice zprostiedkovatell, jako jsou zastupci, faktofi, komisionafi, koncesionafi,

velkoobchodnici a majitelé licenci. [10]

Drobni podnikatelé se vétSinou zaméfuji na urcitou oblast a budou jednat piimo s odbérateli.

Ovsem ¢im bliz k odbérateli, tim je prodej nakladnéjsi, ale vyrobce ma o to vétsi prehled. [10]

1.2.2.4 Reklama

Dobra reklama je v dne$nim konkurencnim podniku nezbytnosti. Pfi poctu subjektd se
stejnym predmétem podnikdni je pro podnikatelsky subjekt nezbytnosti na sebe poukazat a
zaujmout pozornost cilového okruhu zdkaznikii. Dilezitym krokem pro podnik v ptipadé, kdy
sahne k reklamé, je zvolit spravnou formu. Tu podnik voli dle okruhu zakaznikt, které ma
zajem oslovit. Dale je vhodné zvolit také spravny prostfedek reklamy tak, aby se konkrétni
sdéleni dostalo k potencidlnim zakaznikiim s pozadovanym efektem. V neposledni tadé je
dilezité, aby si zadavatel (podnik) rozumél s pfislusnou reklamni agenturou. Je zde kladen

diraz na potfebnou miru vzajemného porozuméni vzajemnych potieb.
Dnesni doba nabizi celou fadu reklamnich nastroji. Mezi ty hlavni mizeme zatadit:

- tisk,

- komer¢ni televize,

- letaky,

- rozhlas,

- billboardy a promitaci tabule,
- internet,

- film a zabavni pramysl.

Pti volbé formy reklamy by si mél podnik odpovédét na nékolik otdzek, diky nimz dostane

lepsi predstavu reklamy, kterou by mél pouzit. Len Rogers doporucuje tyto zakladni otazky:

- Na koho se obracime?
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- Co checeme docilit?
- Pro¢ by mél zakaznik nakupovat zrovna od nas?
- Jaké dikazy pro vyhodnost koupé mizeme uvést?

- Jak zakaznik pozna vztah vyrobku k dodavatelské firmé? [10]

Rogers dale uvadi ze, v ramci marketingového mixu je reklamou nejen inzerce, ale i osobni
prodej. Prodavame-li zbozi na dobirku, neni tfeba prodavacli, vSechny ostatni zplsoby
obchodovani vSak vyzaduji osobu, ktera prodava. [10] Tedy také osobu, ktera podnik piimo

reprezentuje.

Kromé¢ vySe uvedené bézné komercni reklamy, podniky pfistupuji Casto také k tzv. skryté
reklamé. Jednd se o reklamu, kterd neni na prvni pohled zfejma, avSak cilovy okruh zdkaznik
si ji podvédomé v§ima a tato reklama jej tim ovliviluje. Ptikladd je cela tada, od filmu
s agentem 007 Jamesem Bondem jezdicim v konkrétni znacce vozu a nosicim urcité hodinky,

aZ po znamé sportovce v urCité znacce oblecCeni popijejici energeticky napoj.

Nekteré spolecnosti také pristupuji k reklamé tak, ze lakaji zajem médii skrze extrémni Ciny
jinych lidi. Pfikladem mutize byt spolecnost RedBull, kterd podporuje nejriznéjsi extrémni

sporty a zavody, spolecenské eventy. Nasledkem je fakticky pfimo neplaceny zajem medii.

Fenoménem posledni doby je také tzv. guerillova reklama. Jedna se o formu reklamy, ktera
ma Sokovat. Vychdzi ze zdsady, ze 1 negativni reklama je reklama. Primarnim cilem ma byt

vzbudit v lidech zajem a strhnout pozornost na dany produkt.

Z vySe uvedené¢ho textu tedy vyplyva, Ze v ramci konkurencniho boje je dovoleno fakticky

vSe a Ze originalita s dobrym napadem jsou pro podniky k nezaplaceni.

1.2.2.5 Servis

Jednd se o oblast, kde budu vychdzet vyhradné z podkladii Lena Rogerse. Ten k tomuto
tématu v kapitole Servis piSe: Vyznam malého podniku zalezi ¢asto pouze na tom, Ze dokaze
poskytovat vyborné sluzby. Co zakaznik ocetiuje jako ,.hodnotu®, je pravé servis navazujici
na prodej. VétSina obchodnich transakci vyzaduje urcitou formu sluzeb jesté diive, nez dojde
k objednavce. Vypracovani nabidky pro objednavku je sluzba, za kterou se neplati, ktera je

zahrnuta v rezijnich nakladech. Kdo s tim nepocita, riskuje, ze ztrati pfehled a narusi tim svij
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zisk. Kdyz obchodni zastupci jednaji s potencidlnimi zakazniky, musi proto mit urcité
vybaveni a zdzemi. O zéstupce, ktery si nevi rady s riznymi dotazy zdjemct, se vyrobce

spravné nestara. [10]

Servis poskytovany po prodeji vede k dalsim obchodim. Jak a v jaké mife se ma servis

poskytovat, aby byli zakaznici spokojeni, zavisi na druhu zbozi. [10]

také jedna z oblasti, kde maly podnik mize vyniknout. [10]

1.2.3 Slad’ovaci proces

SLADOVANI

—_T T
T T

Marketingovy ﬂ sily

mix

SLADOVANI

Obrazek 3: Slad’ovaci proces (zdroj: prevzato z [1])

1.3 Reklama a propagace v realitni ¢innosti

Realitni kancelafe se v oblasti reklamy a propagace potykaji s problémem znacné miry
stereotypu, ktery zpiisobuje malou miru efektivity reklamnich néstroji. Na poli realitnich
kancelafi je vysoka mira konkurence mezi jednotlivymi subjekty; a piesto je reklama v zasadé
chaba, nic nefikajici, prakticky totozna s reklamou konkurence. Zplsob, jakym na sebe

realitni kancelafe poutaji pozornost, nema nic spole¢ného s modernimi marketingovymi a
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reklamnimi metodami subjektd zjinych prostfedi trhu. Realitni kanceldfe se uchyluji
k propagaci formou nastének s nabidkou nemovitosti, inzerci na internetu ¢i formou inzerce
v odbornych inzerénich casopisech. Své nabidky podkladaji fadnimi hesly, jez na zdkaznika

nemaji fakticky zasadni vliv.

Casto se miizeme setkat v ramci inzerce s jistou formou klamani zédkaznika. Realitni kancelaie
rady inzeruji, ze sluzby spojené s pfevodem nemovitosti provadéji bezplatné; a to i piesto, ze
ve své konecné provizi tyto sluzby zohlediiuji. Dale se vyskytuji také casté nabidky na
ocenéni nemovitosti makléfem realitni kancelare, které jsou pouze prostym odhadem prodejni
ceny, a nemaji nic spole¢ného s odbornym urcenim odhadni ceny. Maklét prakticky cenu
prodejce k sobé do kancelaie a vytvorit si tak z néj zakaznika, jehoz nemovitost bude makléf
prodavat. Vystupem tedy je, Ze jsou zde opétovné napadné znaky klamani zdkaznika a jedna

se prakticky o skrytou formu ziskavani zakaznika.

Urcitym trendem, ktery se stale ve vétsi mife zacind mezi realitnimi kancelafemi projevovat,
je snaha prilakat zékaznika prostfednictvim dalSich doprovodnych sluzeb. Mezi takové sluzby
patii sepsani smluv, vyhotoveni znaleckych posudki, podpora pii zajisStovani financovani
nemovitosti. Déale zde mizou byt také sluzby poskytované v pribéhu uzivani nemovitosti.

Zde mizeme zatadit prondjem nemovitosti, spravu nemovitosti, zajisténi udrzby a oprav.

Tyto doprovodné sluzby nejsou stale jesté standardem na trhu, ale velice rychle se zacinaji
objevovat. Roste jejich dulezitost pti rozhodovani klienta o tom, jakou realitni kancelaf si
zvoli. Zasadni zasluhu na tom, Ze se realitni kancelafe postupné zaméfuji pravé i na
doprovodné sluzby, maji zejména zahraniéni kancelafe, které v CR aplikuji své poznatky a

zvyky ze zapadnich rozvinutych trha.

1.3.1 Inzer¢ni servery

Cela fada realitnich kancelafi se v posledni dob¢é zamétuje na inzer¢ni internetové servery. Pri
prifezu Ceskym realitnim trhem prakticky nenajdeme realitni spole¢nost, ktera by nevyuzivala
téchto sluzeb. Makléfi berou formu inzerce na téchto serverech jako nejlepS§i moZnost, jak

S prodejem oslovit, co mozna nejSirsi spektrum potenciondlnich zadkaznikd.
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Mezi nejznaméjsi a obecné nejpouzivanéjSi inzercni servery u nds tfadime Sreality.cz,
Reality.cz, Realites.cz, Ereality.cz, Real.cz. Viibec nejpouzivanéj§im serverem v ramci nasi
republiky je Sreality.cz, ktery patii spolecnosti Seznam.cz. Tato firma provozuje dlouhodobé
nejvyuzivanéjsi internetovy vyhledava¢ na naSem uzemi. Z této skutecnosti se da odvodit
vysokd mira obliby tohoto serveru mezi Ceskymi zakazniky. Z pocatku byl tento inzercni
server zcela bezplatny, pozdéji vSak doslo k jeho rychlé popularizaci a tak byl postupné pro
inzerenty zpoplatnén. Jeho zpoplatnéni vyvolalo sice odpor realitnich kancelaii spolu s
pokusem o bojkot plateb s tim, Ze si kancelafe vytvoii vlastni reklamni servery samy. Situace

se nakonec ovSem stabilizovala a server Sreality.cz ziistal i nadale jednim z nejpouzivanéjsich

serveru u nas.

Principem realitnich inzer¢nich serveri je, Ze nabizeji moZznost umistit konkrétni inzerat ke
konkrétni nemovitosti. Inzerat je nejCastéji tvoren nékolika fotografiemi nemovitosti. Dale
jsou zde uvedeny zakladni informace tykajici se obestavéného prostoru, zastavéné plochy,
uzitné plochy, umisténi nemovitosti, po¢tu mistnosti a poptipadé také poctu pater. Realitni
kancelafe také Casto prikladaji kratké popisy nemovitosti. Na zavér je pfipojen kontakt na

daného realitniho maklére.

Jedna se o pomérn¢ efektivni zplisob inzerovani. Zakaznik ma moznost ziskat ptehled o
komplexni nabidce na trhu, dim si v klidu prohlédnout, seznamit se s nim a v piipadé dalsiho

zajmu kontaktovat piislusSného maklére.

Nevyhodou téchto inzertnich serveri muize byt fakt, Ze uvedené udaje ne vzdy zcela
koresponduji s realitou. Proto je nutné v piipad€ vaznéjSiho zajmu nemovitost vzdy navstivit.

Osobni prohlidka je tedy nezbytnosti.

1.3.2 Novinova inzerce

Dal8im pomérné rozsifenym zpiisobem inzerovani je vyuziti tiSténych medii. V této roviné ma
realitni kancelat n¢kolik moznosti. MiiZe jit o vyuziti béznych tisténych novin s placenym
prostorem pro reklamu, o vyuziti magazini a jejich reklamnich prostor, o inzerovani

Vv odborném c¢asopise anebo o vyuziti inzer¢nich tiskovin pro nemovitosti.

Vyuzivani béznych Casopisti a novin je pomérné ndkladné a vétSina realitnich kanceléii si

takové vydaje nemtze dovolit. Kromé toho, efektivita takovéto inzerce neni piili§ valna. Tato
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forma je vhodna spiSe pro reklamu realitni kancelare jako celku, ne vSak jako forma inzerce

jednotlivych nemovitosti.

Odborné Casopisy byvaji lepsi volbou. Mezi takovéto odborné magaziny fadime napiiklad
Casopis Realit. Je ovSem nutné si uvédomit, ze maloktery zdkaznik si kupuje odborné
Casopisy. Proto jejich potencidl vidim spiSe jako formu reklamy v rdmci odvétvi realit,
developmentu, stavebnictvi, spravy nemovitosti, facility managementu apod. V zasad¢ se
jedna o formu toho, jak propagovat sebe a své projekty vici konkurenci. Miize se jednat také
0 zpusob, jak navazat urCité obchodni vztahy v odvétvi. Prikladem mutize byt to, Ze cela fada
developert vyuziva realitnich kancelafi k tomu, aby jim zajistovaly prodej ¢i prondjem bytl a

nebytovych prostor realizovanych developery.

Inzer¢ni tisténd média jsou urcena konkrétné pro inzerci ze strany realitnich kancelafi a
developert. Po internetovych inzer¢nich serverech se jedna o druhou nejpouzivanéjsi formu
inzerce ze strany realitnich kancelafi. Vyhodou je vysokd mira dostupnosti pro potencialni
klienty, ptehlednost, moznost uvefejnéni fotografii, struéného popisu nemovitosti a kontaktu
na realitntho makléfe. Nevyhodou byva omezeny prostor pro uvedeni informaci

k nemovitosti.

Charakteristickym jevem je, Ze i ti$ténd média maji uz dnes své internetové stranky, kde 1ze
ve vétsing pripadil také inzerovat. Realitni kancelaf tedy mize kombinovat obé tyto formy dle
své potreby. Tento fakt také samoziejmé piedznameniavd moznost dojednani lepsi ceny

Vv ptipadé¢ platby poplatkii za inzerci.

1.3.3 Inzerce prostrednictvim televize a rozhlasu

Jedna se o zpiisob inzerce, kterd je realitnimi kancelafemi pisobicimi na nasem uzemi

uzivana v zasadé minimalné.

V piipadé radii se s reklamou na realitni kancelafe prakticky nelze setkat. Toto médium je pro
uplatnéni v oblasti reklamy pro realitni kancelafe v zasadé nevyhodné. Chybi tam tolik
dilezity vizualni kontakt potencidlniho zékaznika s pfisluSnymi nabidkami. Realitni kancelaf
muze sice radia vyuzit jako prostiedku pro to, aby informovala o své existenci, ale realn¢

nema piili§ moZnosti touto formou zdkaznika zaujmout a ziskat ho pro sebe.
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Televizni reklama je v oblasti realitnich kancelafi pouzivana také velice vyjimecné. A pokud
uz je pouzita, byva to nejCastéji ze strany velkych realitnich kancelafi. Televizni reklama je
pomérné drahd. Pro to, aby byla efektivni a obsahla potiebny okruh budoucich zakaznikd, je
nutné, aby reklama byla vysilana pokud mozno v hlavnich vysilacich casech. Ty byvaji
standardn¢ nejdrazsi. Z tohoto zjevného duvodu nebyva tato forma reklamy realitnimi

spole¢nostmi pfilis§ uzivana.

1.3.4 DalSi mozné formy inzerce a reklamy

Mezi dalsi formy inzerce a reklamy mutZzeme zafadit letaky, plakaty, reklamni billboardy,
interaktivni tabule, reklamni pfedméty, polepy na vozidla méstské hromadné dopravy,
inzer¢ni tabule v obchodech ¢i na ulici. Jedna se o uréity reklamni ,,evergreen* realitnich
kancelafi, jehoz kvalita a efektivita je znacné¢ diskutabilni. Jako doklad znacné omezené
reklamni vynalézavosti a originality reklamy, muizeme uvést vysledky provedeného
marketingového prizkumu. Ten ukazal nasledujici formy reklamy, se kterou se zakaznici

nejcastéji setkavayji:

Tabulka 2: Vyhodnoceni odpovédi tykajicich se druhu reklamy, s niz se klienti setkali (zdroj: pievzato z

[11)

Preferované poradi 1 2 3 4 5 6 7
REKLAMNI LETAK 24 10 6 6 0 0 2
REKLAMA V REALITNIM CASOPISE 8 20 8 8 0 2 2
REALITNI INTERNETOVE PORTALY 16 10 16 4 2 0 0
BILLBOARD 0 2 10 14 16 0 6
REKLAMA NA AUTE 0 0 0 8 18 14 8
SPOT V MEDIICH 0 6 6 2 6 18 10
REKLAMA NA TRAMVAJI 0 0 2 6 6 14 20

Mezi reklamni nastroje, které maji do budoucna velky potencial a nejsou zatim obecné
realitnimi kanceldfemi vyuZzivany, patii bezpochyby tzv. socidlni sité. Mezi n€¢ miZeme
zatadit aplikace jako je Facebook, Twitter apod. Tyto aplikace jsou levné, dostupné a masové

pouzivané. Jesté v nedavné minulosti tyto socialni sité slouzily vyhradné ,,mladé generaci.
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V soucasné dob¢ je vSak uzivaji lidé napti¢ vSemi v€kovymi kategoriemi. Socialni sit¢ a na
nich sdilend data, nazory, poznatky a zkuSenosti ostatnich uzivatelii stile vice ovliviuji

mysleni a rozhodovani ostatnich lidi.

I pfes tento zjevny fakt vSak stdle velké mnozstvi spolecnosti (vCetné realitnich kancelaii)

moznosti téchto siti nevyuziva.

1.3.5 Reklama v obdobi hospodaiské recese

Stejné jako vSechny oblasti, tak i oblast realitniho trhu zasédhla hospodaiska recese. Ta vedla
ve velké mife ke sniZeni poptavky po nemovitostech a zvysila pozadavky na realitni kancelaie
v oblasti kvality poskytovanych sluzeb a také v oblasti vySe provize, kterou si realitni

kancelar za danou obchodni transakei uctuje.

Ve velké mife také doSlo ke zméné chovani klienth. Lidé jsou v dneSni dobé& opatrnéjsi a
uskute¢néni obchodni transakce vyzaduje daleko vice Casu, ktery musi maklét s klientem

stravit.

Ke zménam doslo samoziejme i na poli marketingu a jeho vyuzivani pfi ziskavéani klientd.
Zamg¢ftil jsem se v této souvislosti na jeden ze zajimavych odbornych ¢lanka zabyvajicich se

pravé touto problematikou.

Mezi nejvice zasaZzené obory patii realitni trh, predevSim pak stavebni a developerské
spole¢nosti. Rada z nich hlasi pokles poptavky. Zlaté ¢asy jsou zkratka pry¢. Jak uspssné Gelit

nastupu krize? [29]

Uz davno nejsou byty rozprodany diive, nez redlné stoji. ,,Neni vyjimkou, Ze se prodavaji az
po kolaudaci, a ne napiiklad pfed vydanim stavebniho povoleni, jak tomu bylo jesté
nedavno, fika s trochou nadsazky Jitfi Pacal, odbornik na realitni trh a feditel Europe Central
Holding (ECH). Pokles poptavky hlési takika vSechny firmy v oboru, nékteré o desitky
procent. Jeden z nejvétSich tuzemskych developerti Central Group uvadi snizeni zajmu
dokonce az o tietinu. ,,Prodava se méné, klienti jsou vice narocni a nemovitost si jdou
prohlédnout 1 nekolikrat, nez se definitivné rozhodnou k podpisu smlouvy,”“ potvrzuje
Boleslav Bevelaqua, jednatel spolec¢nosti Fineo. Odbornici hlési nejen pokles z4jmu, ale 1

propad cen. ,,U nékterych starSich nemovitosti, zvlast¢ panelovych konstrukci na vétSich
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sidlistich, doslo k poklesu pozadované ceny v ptipadech nutnosti rychlého prodeje i o vice nez

20 procent,* vy¢isluje Pacal. [29]

Je tedy ziejmé, Zze v soucasné dob¢ je pro uspésnou realizaci developerského projektu potieba
veétsi mnozstvi financnich prostfedkll — nelze jiz ¢ast stavby financovat z jiz vybranych zaloh
novy byt ¢i dim prohlednout a ,,osahat“. Je také nutné provadét projekty ve vétsi kvalité a

vice se pfizplisobit koncovym klienttim.
Prodej bez marketingu skoncil. [29]

Realitkdm a developerim tak skoncilo ,,zlaté¢* obdobi, kdy se nemovitosti prodavaly v
podstaté¢ samy. Zkratka staré dobré casy jsou ty tam. Ted se budou muset zalit otacet.

Zpusob, jak celit krizi, je podle odbornikti nékolik.

,U realitnich kancelafi, kterych je nadbytek, bude vice zaleZet na odbornosti, seridznosti a
dodrzovani dohod. Zkvalitnit budou muset na v§ech postech, protoze ve firm¢ vlastné prodava
kazdy. Vcasné vzit telefon a tadné se predstavit, poskytovat relevantni a fundované
informace, dodrZovat etickd pravidla, zaujmout reklamou,* mini Pacal a dodava, ze jak u
realitnich kanceléfi, tak u developerti, bude zcela jisté vice zalezet 1 na dobré prezentaci a
marketingu. Pravé tato oblast byla ale v minulych letech zanedbavana. Do reklamy se mnoho
neinvestovalo. ,,Kdo postavil, pomérné¢ snadno prodal. Postacil slogan, ,,Nevyhazujte penize
za najem, kupte si byt na hypotéku®, postavil se billboard a v ¢asopise se otisklo par inzerati.

Realitky se omezily na internet a par inzertnich ¢asopisi,” popisuje feditel CEH. [29]

Jako nenapadity a Sablonovity hodnoti dosavadni marketing velké casti developerti a
realitnich kancelafi také Petra Hordkova - KriStofova, konzultantka marketingu v oboru
developmentu a jeho financovani. ,,S ohledem na vysokou poptiavku po bydleni tyto
spole¢nosti ani nebyly motivovany se marketingu vice vénovat a premyslet nad nim. V
podstaté staCilo vybudovat jednoduché webové stranky, v realitnich Casopisech zaplatit
meésicn¢ pulstranku reklamni plochy a zadat péar inzerath na realitni servery. Timto
,standardnim postupem se dal bez problému prodat stitedné velky developersky projekt, tvrdi

Horakova - Kristofova. [29]
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Diky prohlubovani krize a vysoké mife konkurence dochdzi tedy nezbytn¢ k razantnimu
rozvoji marketingu v oblastech developmentu, realitni ¢innosti a dalSich stavebnich odvétvi,

kde se po dlouhou dobu o kvalitnim a promysleném marketingu hovoftit nedalo.

O tom, ze budou hrat marketingova oddéleni mnohem vétsi roli nez diive, je presvédcen i Jifi
Pécal. ,,Dulezitd bude kvalitni pfiprava vcetné tréninkd od odbornikti na reklamu. V
prezentaci bude nutné umét zdiraznit vyhody nabizené nemovitosti podstatné pro investora,
budouciho uzivatele a poskytované garance. Mnoho lidi v realitich nema zadné praktické
zkuSenosti s provozem nemovitosti, sami nic nevlastni. Hife potom rozumi tomu, které
informace jsou pro kupujici podstatné,” vysvétluje Pacal. Podle jeho slov budou muset firmy
umeét presveédCit klienta, Ze nabizi néco vice nez konkurence. ,,Bude se i vice nabizet ,v

terénu‘, a ne jen z modelu ¢i poCitacovych prezentaci. [29]

Podle Davida Kone¢ného by ndklady na reklamu mély v dob¢ krize paradoxné rist. ,,Je ale
otazkou, zda se tak stane, kdyz 1 velkd ¢ast developert je ve finan¢nich problémech,* mini, a
ptedpokladd proto, ze zadavatelé¢ reklamy budou nejspiSe opoustét drahé komunikacni
nastroje jako je outdoor, televizni reklama, celostatni tiSténd reklama. ,,A budou se vice
vyuzivat nastroje jako je klasické PR, reklama regionalni, cilena (letdky), internet, mozna i

direct mail,” vyjmenovava Koneény. [29]

Kromé problematiky zvoleni vhodného marketingového nastroje k ziskani klienta, hraje také
¢im dal vétsi roli umisténi nemovitosti v€etné okolniho prostiedi, v némZ se nachazi a

V neposledni fad¢ také ,,dobré jméno* spolecnosti.

Zvyseni prodeju v dobé dokoncovani projektu ¢i po ném bude také klast vétsi tlak na kvalitu

okoli nemovitosti, nez tomu bylo dfive. [29]

Neni to ale jen marketing a PR, na co je potfeba podle odbornikli v dobé krize klast duraz.
,Na§ marketing je postaven na kombinaci tiSténych médii, PR c¢lanki o lokalitach, kde
realizujeme nase projekty, internetu, billboardech a pfedev§im doporuceni naSich spokojenych
klientil,” vyjmenovava jednatel spolecnosti Fineo. A pravé posledni jmenovana kategorie je
dle expertli neméné diilezité pro to, aby se realitni ¢i developerska spolecnost udrzela na trhu i
béhem krize. Pfitom mnoho klientl si Casto st€Zuje na pfistup nekterych spole¢nosti, které
nejenze klienta a jeho potfeby ptehlizeji, chovaji se arogantné, ale mnohdy se v ptipadé

naslednych reklamaci ke klientovi dokonce obraci zady. [29]
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Tato kapitola je pomérné rozsahla, nicméné velice dilezitd a to zejména pro pozdé¢jsi cast
diplomové prace, kde navrhuji optimalni feSeni pro realitni kanceléf, kterda by zajistila jeji
konkurenceschopnost, a pomohla ji dosahnout stanovenych cil. Pfi navrhu feSeni se snazim
klast daraz pravé na fakta uvedend v tomto Clanku. Jednd se o fakta znamd, pomérné

srozumitelnd, avsak mnohymi konkuren¢nimi realitnimi kancelafemi opomijena.

1.4 Déleni realitnich kancelari dle velikosti

Jedna se o pomérné dulezity aspekt realitni kanceldie, protoze podle velikosti méa kancelaf
moznost efektivné plsobit na trhu a obstat v konkurenci ostatnich subjekt. Velikost hraje
také dilezitou roli pii aplikaci marketingovych néstroji. Management realitni kancelare musi
ptizptisobovat své kroky a jedndni stavu, pozici a moznostem konkrétni realitni kancelare,
kterou fidi. Je samoziejmosti, ze vEtsi a silnéjsi realitni kancelaf, ma z hlediska managementu

i marketingu daleko vice pfilezitosti a moznosti, jak na trhu fungovat a uspét.
Realitni spole¢nosti rozdélujeme dle velikosti na:

- malé realitni kancelare,
- stfedn€ velké realitni kancelare,
- velké celorepublikové realitni kancelate,

- fransizy.

1.4.1 Malé realitni kancelare

Jedna se o realitni spolenosti o poctu zaméstnancti do 10 lidi. Jsou to realitni kancelare ¢asto
rodinného typu, které nemivaji ,,stalé* zaméstnance. NejCastéji si zalezitosti tykajici se
fungovani podniku spravuji samy. Pro sluzby, které neovladaji pfimo konkrétni majitelé,
vyuzivaji externich sluzeb (patii sem vedeni ucetnictvi, sepsani smluv, vyhotoveni znaleckych
posudktl apod.). Praxi u takovychto realitnich kanceléfi je, ze prakticky nemaji zaméstnance.
Pokud pro takovéto realitni kancelafe nékdo pracuje, byva to nejcastéji zalozeno na externi

spolupraci, kdy doty¢ny realitni makléf svou ¢innost vykondva na zakladé zivnostenského
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opravnéni. Vzhledem k tomu, Ze vykon pfislusné zivnosti neni Zivnostenskym zakonem
jakkoliv omezen, tak pro ziskani pfisluSného Zzivnostenského opravnéni postaci splnéni

obecnych podminek stanovenych Zakonem pro vykon podnikatelské ¢innosti.

Plsobnost malych realitnich kancelafi se soustfed’uje pouze do urcité konkrétni relativné malé
oblasti. Jedna se prakticky jen o urCit¢ mésto nebo v piipadé vétSich mést o urcité méstské
casti. Znakem takovéto malé realitni kancelare je tedy jeji vysoka mira specializace na urcity
vymezeny segment realitniho trhu. Zakaznik ma tedy jistotu, ze piislusny maklét se perfektné
vyznd v situaci na piislusném trhu, znd nemovitosti v nabidce a je schopen poskytnout

kupujicimu veskeré pottebné informace.

1.4.2 Realitni kancelare stiedni velikosti

Jedna se o realitni kanceldfe fddové do 20 lidi. Mivaji Casto jiz své vlastni zaméstnance.
Piisobi zejména v ramci urcitého vétsiho mésta ¢i piimo v ramci celého kraje. Na rozdil od
malych realitnich kancelafi maji stfedn¢ velké realitni kancelafe §ir$i okruh dopliikovych
sluzeb zékaznikiim. Nabizeji a provozuji ovsem také ¢innosti, které mnohdy konkrétné ptimo
s prodejem nemovitosti zcela nekoresponduji. Jednd se napt. o vykup nemovitosti, drazby,

zprosttedkovani pronajmu, spravu bytl ¢i nebytovych prostor apod.

Vyhodou je zcela nepochybné vyS$i mira nabidky nemovitosti, Sir§i okruh sluzeb
poskytovanych realitni kancelafi. Nevyhodou zde mlze byt mensi mira informovanosti
makléfe o dané oblasti trhu vzhledem k SirSimu zabéru trhu, na kterém realitni kancelar

plsobi.

1.4.3 Velké realitni spole¢nosti

Velké realitni spole¢nosti ptisobi v ramci trhu celé Ceské republiky. Jejich pocet zaméstnancii
¢i osob snimi kooperujicich piesahuje nejéastdji Gislo dvacet. Casto mivaji velice
sofistikované rozdélenou €innost jednotlivych pobocek, které se vyskytuji na celém uzemi
republiky. Bézné maji hlavni centralu, kterd planuje zakladni celopodnikové kroky a provadi
zékladni rozhodnuti tykajici se realitni spolecnosti jako celku. Jednotlivé diléi casti
spolecnosti, tzv. organizacni slozky, jimiZ jsou jednotlivé pobocky, pak tyto zakladni

rozhodnuti respektuji. Nejcastéj§im organizacnim znakem velkych realitnich spole¢nosti byva
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vysokd mira samospravy. Vychazi se z pfedpokladu, ze centralné tizena velkd realitni

spole¢nost by nebyla schopna obsdhnout vsechna specifika jednotlivych dil¢ich trhi.

Vyhoda velké realitni kancelare je bezpochyby v rozsahu moznych nabizenych sluzeb. Je zde
veétsi mira garance nabizenych sluzeb a vymahatelnosti pfipadnych narokti na konkrétni plnéni

vyplivajicich z uzavienych smluv.

Velké realitni spolecnosti také spolupracuji s malymi realitnimi spole¢nostmi. Vyuzivaji
jejich vysoké miry specializace na konkrétni trh a jejich dobré kontakty s tamnimi lidmi.
Casto do nich vstupuji na zékladé majetkového podilu, popiipadé na zakladé smluvni
spoluprace. Jednd se o oboustranné vyhodnou spolupraci. Mala realitni kancelar je zastiténa
znalostmi a moznostmi té velké, velka realitni kancelatf mize zase Uspésné expandovat na

novy trh.

1.4.4 Franchising

V poslednich letech na ¢esky trh vstoupila celd fada nadnérodnich realitnich kanceléfi, které
funguji na principu franchisingu. Jednd se o pomérné efektivni zplisob expanze na zahrani¢ni
trhy a to za minimalni naklady. Mezi realitni spolecnosti takto fungujici, mizeme zatadit
napiiklad Remax, 21 century apod. VysSe uvedeny zptisob podnikéni se stava ¢im dal vice
populérnéjSim; a to u tuzemskych spole¢nosti v ramci jejich plisobnosti na ¢eském trhu. O co

tedy ve franchisingu jde?

Franchising je ovéfenou metodou vydélavani penéz, kterou s uspéchem pouzivaji v mnoha
oborech tisice a tisice podnikatelii na celém svété. Samotné slovo ,,franchising” znamena
doslova ,,byti svobodnym”. V tomto smyslu franchising nabizi svobodu ve vedeni, spravovani
a fizeni vlastni firmy. Ale — tady pozor — tam kde je svoboda, musi byt i odpovédnost za
vlastni rozhodnuti. Ve franchisingu odpovédnost drzitele franchisové licence spociva v
podfizeni se podminkdm uzavienym ve smlouvé s tim, kdo franchisovou licenci poskytuje
(vétSinou tzv. master franchisor). On je vlastnikem znacky zbozi a obchodni znacky

franchisové sit¢. [16]

Idea franchisingu nespociva pouze v prodeji naroku k uzivani loga sit€ nebo ochranné znacky
zboZi, ale je to cely systém fizené¢ho podnikani. Slovo ,,systém” je kli¢em k pochopeni zasad

podnikéni opirajiciho se o franchising. Odbératel licence (franchisant) muze totiz pocitat ze
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strany poskytovatele licence (franchisora) se syst¢tmovou a systematickou péci — se Skolenimi
pro sebe a sviij tym, Skolenimi na marketingové kampané podporujici prodej ¢i na Skoleni
ohledn¢ know-how pro dany obor. Za tuto pomoc franchisant piedava franchisorovi jakysi
vstupni poplatek za udé€leni licence a potom — v prub¢hu celé doby trvani kontraktu - prevadi
ve prospéch poskytovatele urCité procento svych piijmi. Tyto penize vyuzivaji majitelé
franchisové sité ve prospéch celého systému, slouzi vSem odbératellim licence — naptiklad na
marketingové vyzkumy, vyvoj novych produkti &i reklamni kampané. Re¢eno jednou vétou:
»franchisant vyuzivd ve své CcCinnosti zkuSenosti, znalosti a metody vypracované

franchisorem®. [16]
Zakladni principy franchisingové spoluprace:

1. Franchisor je vlastnikem ochranné znamky a znacky franchisingové sit¢,

2. Franchisor sam otestoval podnikatelsky zamér a prokazal jeho rentabilitu,

w

Franchisant vede podnik pod jménem franchisora jako nezavisly podnikatel: jeho
vydélkem je zisk vytvoteny pfi této ¢innosti,

Franchisant financuje podstatnou ¢ast investice do otevieni podniku a ndkupu zbozi,
Franchisant je vlastnikem majetku v podniku,

Franchisor pfedava franchisantovi znalosti o tom, jak spravné podnikat (know-how),

N o g &

Franchisant hradi licencni poplatky a rovnéz mési¢ni franchisingovy poplatek za

pouzivani know-how (pfimo formou poplatki, anebo nepfimo v marzich na produktech,

které mu prodava franchisor),

8. Franchisant urCuje ceny zbozi nebo sluzeb ve svém podniku. Zisk (je-li takovy) nezavisi
tedy pouze na vysi prodeje, ale také na sjednané marzi na produktech,

9. Franchisor ma obvykle ur€ity vliv na druh a rozmanitost sortimentu v podniku,

10. Pravidla pro spolupraci franchisora s franchisantem upravuje franchisingova smlouva a

pokyny, jak spravné podnikat v ramci franchisingu obsahuje opera¢ni manual. [16]

38



1.5 Clenstvi v Asociaci realitnich kancelari

Clenstvi v Asociaci realitnich kanceléii lze chapat jako uréitou formu propagace. Vzhledem
k faktu, ze povést realitnich kancelafi a realitnich makléfi je u nas v porovnani se zahrani¢im
nevalnd, je Clenstvi uréitou moznosti jak zvysit svou prestiz a divéryhodnost. Do nedavné
doby bylo hlavni prioritou v oblasti realitnich sluzeb hlavné vydélat ,,rychlé” penize. Béhem
hospodaiského riistu se to také mnoha makléifim uspeésné datilo. Dnes je ovSem jiz situace
uplné jind. Na trhu je velké mnozstvi ,hraci®, tim padem i1 vysokd mira konkurence.
Realitnim kancelaiim k uspéchu jiz nestaci prodat nemovitost bez ohledu na vlastni vztah ke
klientovi. Dnes uspéji jen ti, ktefi jsou schopni vytvofit si tzv. zdkaznickou zékladnu, s niz

poté mohou dale pracovat.

V Ceské republice ptisobi tfi hlavni realitni asociace. Je jimi Asociace realitnich kancelafi
Ceské republiky se zkratkou ARK CR, dalsi vyznamnou velkou asociaci je Asociace
investort a realitnich kancelafi se zkratkou AFIRE. NejmladS$im ¢lenem mezi jmenovanymi
profesnimi sdruzenimi je Realitni komora Ceské republiky. Ve vzniku samostatné Komory
realitnich kancelafi shleddvam pozitivni vyvoj v ramci realitniho odvétvi a zlepSeni jeho

povésti mezi béznymi klienty.

1.5.1 Asociace realitnich kancelaii Ceské republiky, ARK CR

Asociace realitnich kancelaii Ceské republiky je nejvétsi profesni sdruzeni odbornikd,
obchodnikil a dalsich profesionalti puisobicich na trhu s nemovitostmi v Ceské republice.
Asociace byla zaloZena v roce 1991 nékolika realitnimi kanceldfemi z riznych mist Ceské
republiky a v dneSni dobé cita cClenskd zakladna kolem 200 realitnich kancelati z celé

republiky. [24]

ARK CR je pravnickou osobou — ob&anskym sdruzenim zalozenym dle zdkona &. 83/1990 Sb.
— stanovy asociace jsou na uvedenych webovych strankach v sekci ,,Stanl se clenem* (spolu s
»Etickym kodexem realitniho makléfe — ¢lena ARK CR“, dokumentem ,,Rozsah sluzeb

realitni kancelafe — ¢lena ARK CR* a dal§imi informacemi). [24]

Diivody, které vedly k zalozeni asociace v roce 1991, byly tyto:
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- sdruzit podnikatele zabyvajici se stejnou profesi, prosazovat a ochranovat zajmy
realitnich kanceléii (zejména v kontextu legislativnim),

- zajiStovat pribézné vzdélavani v oborech souvisejicich s oblasti nemovitosti,

- vytvorit sdruzeni, které by postupné svou Cinnosti ziskavalo autoritu v ramci nasi

republiky, véetné potiebnych kontakti na obdobné organizace v zahranié¢i. [24]

Jednim ze stézejnich cili ARK CR je pfispivat ke zlepSovani podminek pii uskutecnovani
realitnich obchodii (vCetné spravy nemovitosti) a to zejména prostiednictvim zakonné upravy

provozovani realitni Cinnosti. [24]

K neméné dilezitym &innostem ARK CR patii jiz od poc¢atku 90. let poradani profesniho
vzdélavani pro realitni makléte. Pozadavek celozivotniho vzdélavani je zejména u odborné
naro¢nych profesi, jakou je Cinnost realitniho makléfe, spravce nemovitosti ¢i drazebnika,
zcela samoziejmy. Kurzy potdadané ARK CR, resp. jejim Informacnim centrem ARK,
zahrnuji jak vicedenni rekvalifika¢ni kurzy (Obchod s nemovitostmi, Realitnim makléfem od
A do Z, Vykon spravy nemovitosti), tak tzv. nadstavbové semindie zamétené na konkrétni
aktualni témata. Ttetim okruhem jsou pak semindie (tréninky) vénované zdokonalovani
obchodnich dovednosti makléii (zejména komunikace s klienty). Aktudlni prehled kurzt a
semindit a také seznam piednaSejicich s jejich profesni charakteristikou je mozné najit v

sekcei ,,Profesni vzdélavani na uvedenych webovych strankach. [24]

V neposledni fadé je tfeba zminit pasobeni ARK CR v oblasti poskytovani informaci §iroké
vetejnosti. PfedevS§im informaci o zakladnich naleZitostech realitnich obchodl nejriznéjSimi
formami (vystoupeni ptedstaviteli ARK CR v médiich, informac¢ni ¢lanky v odborném i
dennim tisku a na vlastnich webovych strankach, informacni texty, vystavy, veletrhy). Jen za
rok 2010, pfesahl pocet vystoupeni &lenti asociace Vv médiich, &islo 240. ARK CR také
spolupracuje se dvéma spotiebitelskymi sdruzenimi — Sdruzeni obrany spotiebiteld a

Spotiebitel.net. [24]

Kazdy ¢len ARK CR se zavazuje dodrzovat Stanovy ARK CR a Eticky kodex realitniho
makléfe — ¢lena ARK CR, je povinn& pojistén na rizika vyplyvajici z realitni &innosti a to na
castku 1 milion korun. Kromé toho si ¢lenové musi dopliiovat své profesni znalosti a jednou
za 5 let podstoupit ovéfeni svych znalosti. Ptipadnou nespokojenost se sluzbami ¢lena ARK

CR mize kazdy klient vyjadtit formou stiznosti, kterou pak fesi Dozor¢i rada ARK CR. [24]
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1.5.2 Asociace investori a realitnich kancelari, AFIRE

Zakladnim pfedmétem Cinnosti asociace je:

- tvorba referen¢nich listin realitnich makléit (evidence nepoctivych makléit),
- zlepSeni spoluprace souvisejici s vyménou nabidek a poptdvek mezi realitnimi

kancelaremi. [25]

Hlavnim cilem této asociace je zvySeni prestize realitnich maklétt a kancelafi. Za timto
ucelem AFIRE vytvaii referencni listinu realitnich makléit. Kazdy ze Clent asociace ma

tak moznost zvefejnit informace o makléti, ktery u néj pracoval.

Prvotnim z4jmem je, aby se do profesiondlni praxe nedostavali lidé, kteti predavaji
informace anebo jakkoliv jinak umysiné poskozuji klienty, kteti s divérou vyuziji jejich
sluzeb. Timto se zveda tlak na makléte, ktefi pracuji na trhu realit, a docilujeme tak vyssi

urovné sluzeb poskytovanych realitnimi kancelafemi v Ceskeé republice.

Dlouhodobym zamérem je sdruzovani profesiondlli z realitni branze, ktefi poskytuji
kvalitni sluzby svym klientim. Dale jejich podpora spolu s vytvofenim blizsich vztah

mezi realitnimi kancelafemi, investory, pravniky, exekutory a znalci.
Rozsah ¢innosti asociace je dan jejimi vnitinimi stanovami:

- zpracovavani a propagace legislativnich opatfeni a koncepci v oblasti privatizace,
vystavby, udrzby a uzivani bytového fondu v Ceské republice a v oblasti regulace
podminek podnikani realitnich kancelafi,

- uplatiiovani kvalifikovanych pfipominek k izemnim planim mést a obct,

- ochrana Zivotniho prostiedi,

- potadani skoleni a vzdélavacich akei,

- budovani informacnich databazi, provoz informacnich internetovych stanek a servert,
poskytovani dalSich servisnich sluzeb ¢lenim sdruzeni, které napomdhaji dosaZeni

zékladnich cil sdruzeni vySe uvedenych,

- podpora socialniho bydleni. [25]

41



1.5.3 Realitni komora Ceské republiky

Realitni komora Ceské republiky je profesionalni sdruzeni odbornikil, obchodniki a dal3ich
specialistli, ktefi plsobi na ceském realitnim trhu. Komora byla zalozena v roce 2009

Gsp&snymi realitnimi kancelafemi a makléti z celé Ceské republiky. [27]
Poslanim Realitni komory Ceské republiky je:

- Prosazovani a ochraiovani z4jmu realitnich makléfa.

- Cestné jednani a ochrana zajmu klienta.

- Ochrana klientt pted riziky nevyhodnych smluv.

- Zavedeni pravniho rdmce pro licencovani realitnich makléti.
- SdruZeni profesiondlné blizkych podnikateli.

- Prabézné vzdélavani a zvySovani kvalifikace u svych makléti.

Kazdy, kdo ziské ¢lenstvi v Realitni komote Ceské republiky, se stdva soucésti spolecenstvi,

které snazi posouvat realitni trh Ceské republiky na vyssi aroves.
Vyhody ¢lenstvi v Realitni komofte:

- vlastni prezentace na webovych strankach Realitni komory Ceské republiky,

- ptistup do interni sekce na webovych strankach Realitni komory Ceské republiky,
- bezplatna registrace v Hypote¢ni komote Ceské republiky,

- moznost ziskani vlastni ID karty s fotografii,

- prestiZ u klientd,

- ucast na viech akcich Realitni komory Ceské republiky se slevou nebo zdarma,

- cenova zvyhodnéni poskytovanych sluzeb,

- vzdélavani formou odpovédi na odborné dotazy.
Nové jsou déle pro ¢leny Realitni komory k dispozici i tyto sluzby:

- nevazané a vlastni poskytovani nejlevn&jsiho volani u mobilniho operatora v CR
(kazdy méa moZnost uzivat az 5 SIM karet najednou),

- inzerce na vlastnim inzertnim portalu Realitni komory Ceské republiky,

- 1inzerce na Ceskych a vybranych zahrani¢nich realitnich serverech za bezkonkurenéni

ceny pro viechny ¢leny RKCR,
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- certifikaci realitnich makléia s akreditaci Ministerstva skolstvi, mladeze a t€lovychovy

CR. [27]

1.6 Zakladni organiza¢ni struktury realitnich kancelari

Pro pochopeni tohoto pojmu je nutné si nejdiive definovat dva zakladni pojmy - organiza¢ni
struktura a z toho vyplyvajici pojem formalni organizacni struktura. Organizacni struktura
(pouziva se téz vyraz Formalni organizacni struktura) je oficidln¢ kodifikované hierarchické
uspofadani vztahli mezi jednotlivymi pracovnimi misty v ramci organizacnich utvarii a vztaht
mezi utvary v ramci organizace. Zahrnuje vztahy nadfizenosti a podiizenosti a fesi vzajemné
pravomoci (kompetence), vazby a odpovédnost. Je nezbytna pro fizeni véts§iho poctu lidi a
proto se bez formalni organizacni struktury neobejde Z4dné organizace, protoze sjednocuje
jednotlivé podnikové €innosti, procesy a lidi a formalizuje jejich vztahy za ucelem dosazeni
spole¢nych cili organizace. Neexistuje optimalni organizacni struktura, existuji jen
organiza¢éni struktury, které optimalné vyuzivaji managementu a pracovnikii k dosazeni cili
organizace. Formalni organiza¢ni struktura je typem socialni sité. Podle typu a velikosti

existuji rizné typologie formalni organiza¢ni struktury. [30]

Mezi formalni organiza¢ni struktury patii:

funkcionalni organizacni struktura,
- liniova organizaéni struktura,
- Maticova organizacni struktura,

- §tabné liniova organizacni struktura.
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Obrazek 5: Liniova organizaé¢ni struktura (zdroj: pievzato z [19] )
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Obrazek 6: Maticova organizac¢ni struktura (zdroj: prevzato z [19] )
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Obrazek 7: Liniové - $tabni organiza¢ni struktura (zdroj: pievzato z [19] )

1.7 Marketingové analyzy pouzivané pri hodnoceni realitni kancelare

1.7.1 Fundamentalni analyza

V souvislosti s analyzou okoli podniku, vyuzivame tzv. fundamentalni analyzu. Je zaloZena

na:

rozsahlych  znalostech  vzajemnych  souvislosti mezi  ekonomickymi a

mimoekonomickymi jevy,
zkuSenostech odbornikd,
subjektivnich odhadech odborniki,

citu pro situaci a trendy. [11]

Pii této analyze je zpracovavdno velké mnoZstvi kvalitativnich wdaji. Pfi vyuziti

kvantitativnich informaci jsou zaveéry odvozovéany bez pouziti algoritmizovanych postupi.

Vychodiskem analyzy je identifikace prostfedi, ve kterém se podnik nachazi. Jednd se

zejména o analyzu vlivu na:

vnitini a vnéjsi ekonomické prostiedi podniku,
prave probihajici fazi zivota podniku,

charakter podnikovych cila. [11]

45



Vyuziva hlavné metody komparativni analyzy zaloZzené hlavné na verbalnim hodnoceni.

Prikladem je SWOT analyza. [11]

Kvalitativni analyza vytvari zakladni rdmec pro technicky - kvantitativni analyzu. [11]

1.7.2 Externi analyza

Externi analyza okoli je dulezita pro pochopeni toho, v jakém prostfedi se podnik pohybuje,
jak se okoli chova a reaguje, jaké jsou zde zvyky a tradice. Dilezité je také porozuméni
chovani zakaznika. V kazdé zemi Ci kraji jsou chovani a reakce zakazniki ponékud odlisné.
Pokud podnik chce na takovém trhu uspét, musi tyto rozdily definovat, pochopit a

respektovat.

1.7.2.1 SLEPTE analyza

Tato analyza nam poskytuje $ir§i pohled na situaci podniku. Musi byt zamétena na zédkaznika
a davat prehled o takovych faktorech, které¢ by pro podnik mohly znamenat budouci
ptilezitosti nebo hrozby. Je nutné, aby byla zaméfena nejen na rozbor faktori v soucasnosti,

ale 1 na jejich ptfedpokladany budouci vyvoj. [14]

Analyza se sklada ze Sesti zakladnich prvku:

- socialni faktory,

- pravni faktory,
- ekonomické faktory,

- politické faktory,
- technologické faktory,
- ekologické faktory.

1.7.2.2 Porterova analyza konkurencnich sil

Jednéa se o analyzu tykajici se konkurence a konkurenc¢nich sil, jejimz autorem je Michael
Porter. Je zalozena na tom, Ze atraktivita trhu, potencial jeho rGstu a moznost ziskani
konkurenéni vyhody, zavisi na stavajici konkuren¢ni struktufe trhu a schopnosti organizace

vyrovnat se s nasledujicimi konkuren¢nimi silami:
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- vstup nového tcastnika na trh,
- hrozba substitutu,

- Vyjednavaci sila dodavateld,

- Vyjednavaci sila odbérateli,

- rivalita na daném trhu. [14]

1.7.3 Interni analyza

Jednd se o analyzu, kterd se provadi ,,uvniti podniku. Cilem je zjistit informace o vnitini
situaci a pomérech v pfisluSném podniku. Primarnim cilem je odhalit silné a slabé stranky

podniku.

1.7.3.1 Rozbor,, 7 S faktoru“ podniku

Mezi hlavni faktory patfi:

- strategie,

- struktura spolecnosti,
- spolupracovnici,

- schopnosti,

- styl fizeni,

- Systémy,

- sdileni hodnot.

Tyto faktory definuji ramec "7 S faktort" poradenské firmy McKinsey. Jedna se o
charakteristiku vnitinich, vzédjemné zéavislych faktord, které vyrazné ovliviiuji uspéch firmy.

[9]
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1.7.4 SWOT analyza

Pii SWOT analyze identifikujeme faktory, které pro podnik pfedstavuji jeho silné (Strenghts)
a slabé (Weaknesses) stranky, ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Tyto faktory se
identifikuji pomoci externi a interni analyzy okoli. Jsou zaznamenavany do Ctyf kvadranta

tabulky SWOT analyzy. [5]

Silné stranloy Slabe stranky
[Strenghts) {Weaknesses)
Pfilezitosti Hrozby

(Opportunities) (Threats]

Obrazek 8: SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani)
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2 Charakteristika spole¢nosti

2.1 Obecna charakteristika realitni spole¢nosti

Spolec¢nost Moravskoslezské reality je pravnicka osoba zapsanéd u Krajského soudu v Ostrave
a ma pravni formu spolecnosti s ru¢enim omezenym. V obchodnim styku tedy uziva ptislusné
zdkonné zkratky s.r.o. Spolecnost byla zalozena spolecenskou smlouvou sepsanou mezi
Ctyfmi spolecniky. Jako takova, poté realitni kancelat vznikla 5. prosince 2003, kdy doslo

k pravomocnému zapsani spole¢nosti do ptislusného obchodniho rejstiiku.

Jako ptfedmét podnikani je uvedena realitni ¢innost, zprostfedkovani ndkupu a prodeje. Za
spole¢nost jednaji jejim jménem jednatelé zapsani pravomocné v obchodnim rejstiiku.
Spole¢nost mé celkem ctyfi jednatele, jménem spole€nosti jednaji vZdy dva spole¢né. Pokud
by tedy za spolecnost jednal jen jeden jednatel, byt’ v rozsahu ve kterém je jednat opravnén,

byly by pravni tkony jim sjednané neplatné.

Zakladni kapital spolecnosti splituje vysi stanovenou obchodnim zdkonikem. Zakladni vyse
kapitalu u spolecnosti s ru¢enim omezenym je 200 000 K¢ s tim, ze kazdy spolecnik musi
sloZit neyméné 20 000 K¢. V ptipadé Moravskoslezskych realit byl zakladni kapital slozen ve
vysi 210 000 K¢ s tim, Ze spolecnici vlozili do spole€nosti dvakrat po 53 000 K¢ a dvakrat po
52 000 K¢. Tim byla splnéna podminka obchodniho zdkoniku pro vznik spole€nosti ze strany

zakladniho kapitélu a financi.

Spolu s vlastnim zapisem do obchodniho rejstiiku je také vedena sbirka listin k dané realitni
kancelafi. Sbirka listin je vedena pfi Krajském soudu v Ostravé. Sbirka listin obsahuje veskeré
dalezit¢ dokumenty tykajici se dané realitni spole¢nosti. Mezi tyto dokumenty fadime
spoleCenskou smlouvu, jenZ ma ze zakona formu notafského zapisu, Uetni zavérky
z pfedchozich ucetnich obdobi, ptevod podilii vlastnikli, ke kterému doSlo celkem dvakrat v

ramci realitni spole¢nosti.

Realitni kancelat piisobi pfedev§im v ramci Moravskoslezského kraje a to zejména na Gizemi

statutarniho mésta Ostravy a pfilehlé aglomeraci, tj. Opava, Karvina, Orlova, Frydek - Mistek,
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Bohumin. Co se ty¢e podnikatelskych aktivit mimo zminény kraj, jedna se jen o ojedinélé

aktivity s minimalni ¢etnosti.

V ramci svého podnikani se Moravskoslezské reality specializuji na tyto Cinnosti: odkup
nemovitosti, prodej bytd, domt, pozemku, prondjem (dlouhodoby a kratkodoby), vyménu
bytl, nemovitosti a pozemkii. Spole¢nost dale nabizi moznost poradenskych sluzeb ve véci
urceni trzni ceny nemovitosti, pravni pomoc, zprosttedkovani vyhotoveni znaleckych posudka
k nemovitostem, pomoc a konzultace pii jednani s organy statni spravy, spravou bytového
fondu, ale také se soukromymi subjekty. Dale poskytuje také financni pomoc v piipade

financovani koupé ptislusné nemovitosti.

Piijmy spolecnosti jsou generovany vySe zminénymi ¢innostmi, n€které z nich jsou v ramci
marketingu bezplatné. VétSina je ovSem zpoplatnéna a to jak pevnou ¢astkou, tak formou
procentudlni provize z dojednané ¢astky. Co se tyCe provizi, ty se orientacné pohybuji mezi 3
- 6%. Redlna provize ovSem vychazi z konecné dojednané trzni Castky, kterd byla za danou
nemovitost skuteéné zaplacena. Co se tyka pevnych ¢astek jako zdroji spolecnosti, pohybuji
se od stovek korun az po tisice korun. Mezi pevné stanovené zdroje realitni spolecnosti patii
nasledujici poplatky: ptijmy z reklamy, inzerce, pravni pomoci apod. U vyhotoveni smluv
k nemovitosti - zde hovofime nejéastéji o kupni smlouvé, ¢ini poplatek 500 K¢, u komeréni
reklamy na internetovych strankach je to 950 K¢, a u znaleckych posudki se ¢astka pohybuje
vrozmezi 1000 K& - 5000 K¢ vsouvislosti s velikosti dané nemovitosti. V piipadé
zprostiedkovani ndjmu nemovitosti se provize spolecnosti pohybuje v relaci 1/12 ro¢niho
najmu nemovitosti. Mezi nezpoplatnéné sluzby patii napt. ohledani nemovitosti makléfem,

urceni jeji pfiblizné trzni ceny.

Mezi dalsi sluzby, které spolecnost poskytuje, 1ze zatadit také moznost osobni a komercni

inzerce.

V ptipad€ osobni inzerce spolenost vychazi z faktu, Ze vice jak polovina obchodnich
transakci v Ceské republice souvisejicich s prodejem nemovitosti, se uskute¢fiuje mimo
¢innost realitnich kanceldii. VétSina lidi mé stale pfedstavu, Ze ddvat svou nemovitost
k prodeji do realitni kancelafe je absolutné zbytecné a ze si jsou schopni prodat nemovitost
sami lépe. Dale jeSté uSetii za provizi, ktera odchazi dané realitni kancelafi. Z tohoto divodu
Moravskoslezské reality nabizeji moznost soukromé bezplatné inzerce, po dobu jednoho

meésice, na svych webovych strankach. Vlastni podnikova praxe méa ovSem tu zkuSenost, Ze
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klient takto nemovitost vétSinou neproda. Pokud ano, jedna se v drtivé vétsiné o prodej
VvV ramci rodiny ¢i znamych. Nabizi se zde tedy jedine¢ny prostor po uplynuti daného meésice,
klienta oslovit a nabidnout mu moznost spoluprace. Ve velké mife je v téchto piipadech
realitni kancelar uspéSna. Tento postup vSak neni u vSech realitnich spolecnosti bézny.
V souvislosti s konkurenénim bojem jsou realitni spole¢nosti nuceny volit vS§echny dostupné a

efektivni zplsoby, jak klienta ziskat.

V piipadé komercni reklamy je zde moznost potencidlniho zisku. Umisténi reklamy je
podminéno uhrazenim jednorazové castky 950 K¢. Poté se za jednotliva kliknuti plati urcita
smluvni ¢astka. Komer¢ni reklama nabizi také moznost potencidlni spoluprace s inzerujicim
subjektem. Z pochopitelnych divodi nebyva inzerce umoznéna konkurenci. Naopak ¢astymi
inzerenty jsou spoleCnosti podnikajici ve stavebnictvi a developmentu. Spolecnost
Moravskoslezské reality dba na to, aby na jejich oficiadlnich strankach inzerovaly subjekty
z podobného podnikatelského odvétvi. Zejména u developmentu jsou navazovany cenné
obchodni vztahy a to ztoho divodu, Ze developefi Casto zadavaji realitnim kancelaifim
rozprodej jimi realizovanych bytovych a nebytovych projekti. V souvislosti s velikosti

takovych projektl se jedna casto o velice cenné a finan¢né lukrativni zakéazky.

V piipad€ zaméstnancli mé spolecnost Moravskoslezské reality jak své kmenové zaméstnance

pracujici na plny Gvazek, tak zaméstnance externi, které najimé na dané pracovni tkony.

Kmenové zaméstnance v tomto piipad¢ tvoii pét makléti, sekretdtka a ucetni. Externich
pracovnikll je samoziejmé vice a jsou najimani dle konkrétnich potieb realitni kancelare.
Spolecnost dava prednost spolupréci s ,,vyzkouSenymi* externimi pracovniky, kde je vysoka
mira vzajemné diveéry a spolecnost ma jistotu, Ze dana prace bude provedena co nejkvalitnéji.
Mezi externisty fadime zejména soudniho znalce ocefnujictho nemovitosti, pravnika,

finan¢niho poradce, stavebni spole¢nost, poptipad¢ také jiné makléte.

Mira fluktuace zaméstnancli se u této konkrétni realitni spole¢nosti pohybuje v obecné
doporuéenych hodnotach. Primérna mira fluktuace v CR je na virovni cca 15%. [18] Obecné
doporucovany rozsah fluktuace se obecné udava mezi 5-1%. [18] To znamena, Ze spole¢nost
dava prednost dlouhodobé spolupraci s konkrétnimi lidmi. V pfipadé nabirani novych

pracovniki, zejména u maklétti, jsou vyuzivany sluzby pracovniho Ufadu, inzerce v Avizu,

ale pfedevsim osobni vazby a vztahy.
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Pfednost mivaji makléfi s urCitou praxi. V ptipadé nezkuSenych makléit je zde poskytnuto
jak teoretické, tak praktické Skoleni provadéné zkuSen€jSim makléfem, ktery ,,novacka®

v praxi zaskoli a pfedvede mu specifika realitni ¢innosti v praxi.

V realitni spoleCnosti funguje funkciondlni organizacni struktura. Systém fizeni je zde
decentralizovany a jedna se o plochou organizacni strukturu. Pii bézném provozu realitni
kancelafe ma struktura dvé zakladni urovné - vedeni spoleCnosti a zaméstnance. Jen ve
vyjimecnych piipadech byva organiza¢ni struktura tii a vice irovnova. Tato situace nastava
zejména v piipadech, kdy dojde k pfijeti nového makléfe a ten je poté jinym makléfem

zau¢ovan do chodu realitni kancelafe a pracovnich ¢innosti s nim spojenych.

Funkcionalni organiza¢ni strukturu Ize vyjadfit takto:

Jednatel Jednatel Jednatel Jednatel

Ucetni Sekretarka Maklér Maklér Maklér Maklér

Makléer

Obrazek 9: Funkcionalni organizac¢ni struktura realitni kancelaie (zdroj: vlastni zpracovani)

2.2 Prace maklére vybrané realitni kancelare

Makléf vykonava pracovni ¢innost, kterd vyplyva z povahy jeho prace. Realitni makléfi se pfi

své praci té§i pomeérne vysoké mife samostatnosti v ramci svého plisobeni. Cinnost realitniho

makléfe v ramci vybrané realitni kancelafe ma né€kolik zajimavych specifik:
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Maklér si hradi vétsi ¢ast nakladt sam. Tim je motivovan, aby pii vybéru nemovitosti
postupoval fadné a vyhnul se bezmyslenkovitému zatazovani tézko prodejnych, nebo
prakticky neprodejnych nemovitosti do inzerce. Mezi naklady, které si maklér
nejcastéji hradi sdm, jsou zejména poplatky spojené s inzerci nemovitosti,

Maklétr je motivovan budovat svou zakaznickou zékladnu. Kazdy z makléii méa svou
databazi klientd stim, Ze pokud se na trhu objevi nemovitost, o niz makléf
predpoklada, ze by mohla nékteré z jeho klienti zajimat, oslovi je prioritné,

Realitni kancelat klade diiraz na goodwill a loajalitu. Vychazi z piedpokladu, Ze kazdy
Z maklétt reprezentuje spolecnost, a tim pomaha i svym kolegiim. V opacném piipadé
jim muze také Skodit,

Snaha specializovat jednotlivé makléfe na riizna odvétvi realitniho podnikéni. Cést se
zaméiuje vyloZzené na domy, jina na byty, dal$i na pozemky apod. Snaha nabidnout
zékaznikim co nejlepsi kvalitu,

Motivace formou provize. Cim je makléf usp&$ngjsi, tim vy$si provize mize mit.
Provizni strop je stanoven na 50% z odmény realitni kancelare,

Porady a zaroven kontroly ¢innosti makléti jsou provadény jednou tydné. Soucasti
porady je prezentace vysledkll jednotlivych makléit. Vysledkem je stanoveni planu na

dals$i pracovni tyden, spolu s prioritami, které by se mély spinit.
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3 Analyza soucasné situace realitni kancelare

3.1 Predstaveni analyzované spole¢nosti

Analyzovana spolecnost se zabyva realitni ¢innosti a to pievazné v Moravskoslezském kraji.
Zde se specializuje zejména na Ostravu a piilehlé aglomerace jako Opava, Frydek - Mistek,
Bohumin apod. Spole¢nost se specializuje na nédkup, prodej, vykupovani nemovitosti, ale také
pozemkul. Zprostiedkovava také dalsi sluzby spojené s nemovitostnim trhem, jako je

napiiklad zprostiedkovani najmu, pravni pomoc, poradenstvi, finan¢ni sluzby atd.

Zakladni udaje:

Firma: Moravskoslezské reality, s.r.0.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym, s.r.0.
Datum vzniku: 5.12.2003

Zakladni kapital: 210 000 K¢
Pocet spolecnikii: 4
Jednani za spolecnost: jednatelé jednaji jménem spolecnosti vzdy dva spolecné

Pocet zaméstnancu: 7

3.2 Analyza okoli podniku

Analyza vné&jSiho a vnitiniho okoli podniku pomize 1épe pochopit souvislosti, vztahy a

chovani firmy. Z tohoto diivodu je tieba ji provést jesté pied finan¢ni analyzou. [4]
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3.2.1 SLEPTE analyza

Tato analyza slouzi k zachyceni zmén v obecném okoli podniku. Respektive k vyhodnoceni

dopadu pfipadnych zmén na podnik jako celek. [4]

» Socialni faktory

Mezi socialni faktory piisobici na podnik miizeme zatadit demografické, makroekonomické,

socialng - kulturni faktory, dostupnost pracovni sily.

Moravskoslezsky kraj ma tieti nejvyssi pocet obyvatel ze viech kraji v CR a po Praze
nejvyssi hustotu zalidnéni, vysoce pievysujici republikovy primér (CR ma 130 obyvatel na
km?, Moravskoslezsky kraj ma 230 obyvatel na km?). 62 % obyvatel kraje Zije ve méstech nad

20 000 obyvatel a to je v nasi zemi vyjimeéné. Nejvyssi hustota zalidnéni je na Ostravsku,

cvwr

Je zde tedy zjevny potencial jak na strané nabidky, tak na strané poptavky. Realitni kancelat
plsobi zejména na Ostravsku a v prilehlych méstskych aglomeracich. S obnovenim tézkého
primyslu na Ostravsku a diky investicim zejména do oblasti vyroby hardwaru, softwaru a
orientaci na automobilovy priimysl; klesla nezaméstnanost a s tim se umérn¢ zvysila také
poptavka lidi po bydleni. A¢ ma Ostravsko pomérné negativni povést, co se tyce Cistoty
ovzdusi, je zde poptavka po bytech stabilni, nebyl zaznamenan zadny masivni odliv

zakazniku.

Ostravsko bylo vzdy spiSe pramyslovou oblasti, obecné politické smysleni je zde spiSe
levicové. Piijmy obyvatel dosahuji stfedni vySe. To je dano zejména faktem, Ze vétSina
profesi zde ma formu délnickych obort. Proto zde pievysuje spiSe poptavka po bytech stiedni
a nizsi cenové kategorie. Samoziejme se v prodeji vyskytuje i fada luxusnich bytovych domt,
poskytujicich svym vlastnikim maximalni komfort. Nabidka ovSem neni tak Siroka jako

naptiklad v Praze, Brné ¢i dalsich méstech Ceské republiky.

Realitni kancelat se snazi o minimalni fluktuaci svych zaméstnanct. Preferuje tedy stabilni
pracovni tym. Vychazi totiz z predpokladu, ze tak mtlize ziskat kyzenou konkuren¢ni vyhodu

na trhu. Realitni kancelar se dale snazi o maximalni individualni vztah se svymi zaméstnanci.
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> Legislativni faktory

Legislativni faktory, jakymi jsou napfiklad regula¢ni a deregulacni opatieni, obchodni a
dafiové zékony, se v Ceské republice velmi ¢asto méni a jsou slozité. Z tohoto diivodu je

obtizné je sledovat a musi se na to vynakladat velké Gsili véetné finan¢nich prostiedki. [4]

Spolec¢nost neni ovliviiovana zadnymi zvlastnimi zdkony ¢i predpisy, které by zasadné

regulovali jeji ¢innost na trhu.

Planovana zména DPH platna od ledna roku 2012 stanovi, ze zakladni sazba DPH zlistane na
20% a snizend sazba DPH, kam spada také bydleni, stoupne o 4% na 14%. Od ledna roku
2013 dojde ke sjednoceni DPH na trovni 17,5%. To bude mit za nasledek, ze zakladni sazba
DPH klesne celkem o 2,5% a snizenad sazba DPH opétovné stoupne o dalsi 3,5%. Chystané
zmény by nemély mit ve stfednédobém a dlouhodobém horizontu zasadni dopad na poptavku
bytl. Vychazi se z pfedpokladu, Ze bytova potieba je jedna ze zdkladnich potieb lidi, proto se

ji budou vzdy snaZit uspokojovat v maximalni mozné mite. Jednd se zjevné o statek nezbytny.

» Ekonomické faktory

Stejné& jako celou Evropu, tak i Cesko postihla dluhové krize. Nastésti ne v pozici podobné
Recku ¢ Spanélsku, takze krize neohrozila fungovani & solventnost Ceské republiky.
Nasledky krize se projevuji spiSe v podob€ snizovani vyvozu a produkce firem. To

samoziejme vede k propousténi zaméstnancli a snizovani jejich platd.

Dal8im privodnim jevem krize je na jedné stran€ obava finan¢nich instituci pijcovat lidem
penize a to z obavy o jejich schopnost tyto prosttedky v budoucnu splatit, na stran€¢ druhé

neochota lidi piijcovat si penize na bydleni z diivodu nejistoty v zaméstnani.

Velka ¢ast podnikl dnes uzavira s lidmi smlouvy na dobu uréitou. Takovyto pracovnici pak

malokdy dosdhnou na hypotéku.

Tyto jevy se samoziejmé mohou v kratkodobém a stfednédobém horizontu negativné projevit

na vysi poptavky po bydleni.
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» Politické faktory

V Ceské republice v roce 2010 nastoupila nové vlada. BohuzZel ani po volbach neni situace v
republice stabilni. V soucasnosti se fesi cela fada problému a stabilita vlady je velmi kiehka.
Stejn¢ je na tom i divéra lidi v jeji schopnosti, ktera v posledni dobé klesla na 20%. Tato
situace je obecn¢ pro podnikani velmi nevhodnd, protoze obchodovani je silné ovlivnéno

vnimanim stability vlady v zemi. [4]

Analyzovana spolec¢nost sice neni piimo napojena na stat ¢i statni zakazky, nejedna se ani o
né&jakou velkou celostatni spolecnost. Je ovsem faktem, ze cokoliv co pusobi na jistotu lidi a

na jejich penézenky, ovliviuje také sekundarni trhy. Tim realitni trh bezesporu je.

I pres celou tadu politickych krizi a nejistot, je zde urcity vyhodny trzni potencial. Ten se tyka
zejména luxusnéjSich staveb ¢i staveb v centru mésta, které maji i urcitou historickou
hodnotu. V nejistych dobach se stavaji nastrojem, kam investofi uschovavaji své prostredky.

Proto je zde prostor pro rist cen v uritém segmentu realitniho trhu.

» Technologické faktory

V dnesni dobé& pozorujeme obrovsky nartst novych technologii a moZnosti s nimi spojenych.
Diky internetu spolu s riiznymi dal$imi komunika¢nimi kanaly se véci jako je inzerce,

komunikace, vyhledavani novych moznosti, stavaji mnohem jednodussimi. [4]

» Ekologické faktory

Vzhledem k pfedmétu podnikéani analyzované spole¢nosti neni feSeni otazky ekologickych
faktori zasadnim problémem. Spolecnost do této oblasti zddnym zpusobem vyrazné

nezasahuje.
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3.2.2 PORTER analyza

Porterova analyza je tvofena hrozbou vstupu nového ucastnika na trh, hrozbou substitutd,

vyjednévaci silou dodavatelll, vyjednavaci silou odbératelil a rivalitou na daném trhu.

» Vstup nového ucastnika na trh

Realitni trh je velmi konkurencni, jednd se témét az o dokonalé konkuren¢ni prostfedi. Na
trhu se pohybuje obrovské mnozstvi subjektii a to jak pravnickych osob, tak osob fyzickych.
Mezi pravnickymi osobami je konkurence tvofena rozmezim od malych spolecnosti, az po
nadnarodni realitni sité pracujici na principu franchisingu. Vstup na trh neni omezen zadnymi
legislativnimi prostiedky. Pravnickou osobu je schopen zalozit kdokoliv, kdo splni obecné
podminky pro podnikani na tGzemi Ceské republiky a splni dal§i zédkonem stanovené
podminky. V ptipadé€ osob podnikajicich na zivnostenské opravnéni zde sta¢i pouze ohlaseni,
pficemz se jedna o zivnost volnou. Nutné je splnéni pouze obecnych podminek stanovenych

zakonem.

Vstup na realitni trh je tedy velice snadny a rychly. Privodnim jevem je ovSem velka
fluktuace subjektti na realitnim trhu. Udrzet si tedy v takovém prostiedi stabilni pozici neni

vibec jednoduché.

Realitni kancelaf se tak musi stabiln¢ vyrovnavat s neustale se ménici konkurenci, ktera trh
znatné rozmélhuje, coz vyzaduje od realitni kanceladfe jasné a razné vymezeni vuci

konkurenci.

» Hrozba substituti

Vzhledem k povaze trhu, na kterém spolecnost ptisobi, neni vyskyt substitutu pfilis realny.
Urc¢itou formou substitutu mohou byt inzercni servery, kde lidé své nemovitosti sami nabizeji
a také sami prodavaji. V Ceské republice se stale téméf 50% transakci na realitnim trhu

odehrava bez Ucasti realitnich kancelafi.
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» Vyjednavaci sila dodavateli

Z pohledu realitni kancelare jsou dodavateli osoby, jezZ maji zadjem o prodej své nemovitosti
nebo o jiné zmnoha sluzeb, které realitni kancelaf nabizi. Vyjednavaci sila dodavatela
(vlastnikli proddvanych nemovitosti) je velka. Na trhu se pohybuje celd fada kancelafi,
pfi¢emz kazda potiebuje naplnit svou inzer¢ni nabidku dostatkem kvalitnich a prodejnych
nemovitosti tak, aby obstala v tvrdém konkuren¢nim boji. V posledni dobé se stava pro
makléfe realitnich kancelafri velkym problémem vibec najit vlastnika nemovitosti, ktery by

pies jejich kancelaf chtél nemovitost prodavat.

V Ceské republice stale pievlada situace, kdy se téméf padesat procent lidi, kteti zvazuji &i
prodavaji nemovitost, snazi vyhnout realitnim kanceldifim a pokouSeji se svoji nemovitost
prodat sami. Z divodu dlouhodob¢ S$patné povésti realitnich kancelafi a nevyzralosti trhu, je
stdle pomérn¢ obtizné ziskat dodavatele s dostate¢nou davérou. Da se fici, ze mnohdy je
Pokud se jiz podaii nemovitost ziskat, malokdy dochazi k tomu, ze by na ni méla realitni
kancelat exkluzivitu, tj. danou nemovitost mize nabizet pouze ona. Dochazi tak k situacim, ze
vétSinu nemovitosti miva v nabidce vice realitnich kancelari, které na konec mezi sebou

op€tovné bojuji o to, kterd z nich nemovitost proda diive.

Castym problémem je také nedisciplinovanost vlastnich dodavatelti (prodejcti nemovitosti).
Realitni kancelar se Casto setkdva s tim, Ze se nedodrzuji stanovena pravidla, porusuji se
dohody a chovani prodejcti je mnohdy krajn€ nevypocitatelné. Tento fakt vyrazné ztézuje

realitni kancelafi jeji praci.

» Vyjednavaci sila odbérateli

Realitni kancelat ma celou fadu malych odbératelli. Odbérateli je zde cela fada fyzickych, ale
1 pravnickych osob. Situace na trhu vyZzaduje maximaln¢ individualni piistup ke kazdému
zékaznikovi zvlast. Realitni kanceldf pracuje pfedev§im na principu blizké, aZ osobni
spoluprace s odbérateli jejich sluzeb. Témi jsou pievazné kupujici, ale 1 osoby, které vyuzivaji

dalsi sluzby realitni kancelare. Obecné lze fici, ze ¢im je vztah realitni kancelafe ke kupujicim

vvvvvv
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s odbérateli (kupujicimi) se dlouhodobé vypléci, nebot’ se klienti op€tovné vraci a doporucu;ji

sluzby dale.

V oblasti prodeje bytl se v posledni dobé stalo uréitym zvykem ,tlacit“ na klienta, aby
ptislusnou nemovitost ¢i byt rychle koupil. Kratkodobym projevem bylo zvySeni prodeje
byti. Z pohledu dlouhodobého efektu lze ovSsem predpokladat spiSe negativni dopad

takovéhoto jednani.

V oblasti realitniho trhu jsou totiz odbératelé maximalné citlivi na jednani a chovéni realitni

kancelare, ktera to bohuzel mnohdy nerespektuje.

> Rivalita na daném trhu

Rivalita na trhu snemovitostmi je obrovska. V okoli realitni kancelafe pusobi desitky
mensich, vétsich i velkych celonarodnich siti. Kromé nich, je na trhu celd fada drobnych

zprosttedkovatell, ktefi rivalitu jen déle prohlubuji a zvySuji napéti na trhu.

Pro potiebu pfeziti musi realitni kancelat bojovat v zasadé o kazdou dostupnou nemovitost,

pozemek ¢i jinou sluzbu, ktera je predmétem jejiho podnikani.

3.3 Interni analyza podniku

3.3.1 Rozbor ,,7 S faktori“ podniku

Model 7S patii k vyznamnym analyzdm vnitiniho prostfedi firmy. Zahrnuje v sobé& 7

zékladnich faktort, které¢ podminuji a ovliviiuji to, jak bude naplnéna firemni strategie.
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» Strategie

Strategie realitni kancelafe se zaméfuje zejména na posileni pozice v ramci Ostravska, coz je

jeji dominantni trh z hlediska jeji plisobnosti.

Realitni kancelaf nemd navazanou dlouhodobou spoluprici s zadnou developerskou
spolecnosti. Na zakladé¢ toho, neni schopna mit k dispozici dostatecné Sirokou nabidku
novych byt v ramci realizovanych residen¢nich developerskych projektt. Jedna se o zasadni

nevyhodu vici kancelatim, které takto s developery spolupracuji.

Zasadnim problémem je pfetrvavajici neuspéch pfi rozsifovani realitni kancelafe do dalSich
oblasti bezprostiedné navazujicich na Ostravu. Chybi zde zavazna koncepce rozvoje, kterd by
byla realitni kancelafi v ramci schvaleného harmonogramu napliiovana. Absence této

koncepce zptisobuje stagnaci rozvoje realitni kancelare.

Problémem se jevi také nedostatecnd efektivita pfi vykupu nemovitosti od zadluzenych

vlastnikd. Je zde absence duiraznéjsiho vyhledavani takovychto osob a komunikace s nimi.

Zasadnim nedostatkem je slabé vyuzivani modernich komunikacnich technologii. Ty dnes
zajistuji moznost efektivné oslovit rozsahlou vrstvu obyvatelstva. Naptiklad tu, ktera bude
v nejblizSich letech fesit otazku bydleni. Z tohoto divodu jsou komunika¢ni technologie
potencialnim zdrojem velkého mnoZstvi zdkaznikii. Spolecnost se na toto odvétvi vibec

nezamétuje, pricemz prave zde, je jasny trzni potencial a mozna konkurenéni vyhoda.

» Struktura firmy

Jednda se o spoleCnost hodné uzavienou. Prevladaji pratelské az rodinné vztahy mezi
zaméstnanci navzajem, stejné tak mezi zaméstnanci a vedenim spolec¢nosti. Tato situace Casto
zpisobuje problémy pfi prosazovani nepiijemnych, le¢ nutnych opatieni. Dale ma piiliSna

ptatelskost dlouhodobé negativni vliv na pracovni moralku a na vykonnost zamé&stnanci.

Spole¢nost ma sedm stalych zaméstnancii a Ctyfi jednatele (spolecniky), ktefi ji zalozili a

vedou.
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Vedeni probihd do zna¢né miry kolektivné. Kazdy jednatel ma pravo zasahovat do Cinnosti
toho druhého, stejn¢ jako dévat pokyny kterémukoliv zaméstnanci. Organizacni struktura ve
spolecnosti je jasn¢ funkciondlni. Dochazi tak casto ke kiizeni pokyni od jednotlivych
pracovnikli, coz cCasto zplusobuje zaméstnancim problémy. Neni zde definovany jasny
vedouci, ktery by mél hlavni rozhodovaci pravomoci v dané oblasti svého vlivu a také by nesl
pfiméfenou miru zodpovédnosti. Tim nedochazi k pfesnému napliiovani stanovenych pokynt,

celkova kontrola je nedostatec¢na.

Nedochazi tak ani k naplnéni odpovédnosti. Ta se rozmilda mezi jednotlivé spolecniky,
popiipadé mezi kolektiv zaméstnanc. Neni zde bohuzel ani nijak feSen efektivni postih

pracovni nekazné, coz ma negativni vliv na moralku, chovani a jednani zaméstnanc.

Organizacni struktura je spiSe plochd, ma dvé urovné vedeni a fadové zaméstnance. Dalsi

Clenéni zde prakticky neni.

» Spolupracovnici

Ve spolecnosti je celkem sedm zaméstnanct. Je kladen diraz na jejich vzajemnou spolupraci

a dobr¢ pratelské vztahy. Zaméstnanci opravdu spolupracuji a snazi si pomahat.

Jako problém se ovSem jevi az pfiliSnd mira pfatelstvi mezi vedenim podniku a jeho
zaméstnanci. Je zjevné, ze v menSich podnicich, se takovéto vztahy navazuji sndze. Zde

ovSem vytvarti problém pii kondni nepopulédrnich a pro zaméstnance nepiijemnych rozhodnuti.

Soundlezitost mezi zaméstnanci byva také podporovana spolecnymi firemnimi akcemi,
Vv podobé rhaznych sportovnich turnaji a spoleénych veéirkt, konanych v souvislosti

S vyznamnymi daty a osobnimi udalostmi zaméstnancu.

Fluktuace zaméstnancii je velmi nizka. Spole¢nost méa snahu si zaméstnance udrzet. Tento
fakt zptsobuje postupné zavadeéni stereotypu do jednani zaméstnanci a jejich nechut’ cokoliv
meénit. Vys§i mira fluktuace zaméstnanch miize do podniku pfinést veétsi mnozstvi novych

myslenek, impulst a nédpadu.
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» Schopnosti

Spolecnost nevlastni zddnou technologii, nema ani zadny vyrobni ¢i vyzkumny program. Jeji
aktivity se zamétuji predevSim na zprostfedkovani ndkupu a prodeje nemovitosti, pozemku a

bytl, véetné sluzeb s tim spojenych.

Chybi zde snaha vytvaret databazi zédkazniki a aktivné je oslovovat formou piesné mirenych
inzerci. Dale by pomohlo byt aktivnéj$i na socialnich sitich a internetu obecné. Vhodna by
také byla snaha efektivné se zviditelilovat, napf. prostiednictvim vefejnych akci, které

ptilédkaji pozornost lidi.

» Styl Fizeni

Rizeni firmy zaji§tuji spoleénici realitni kancelate. Tento proces vsak neni efektivni, jelikoz
postrada jasné vymezeni vedouciho pracovnika a jeho podfizenych. Spolecnosti chybi jasné
vymezeny vudce, ktery by stanovil podnikové priority, cile, strategii a taktiku. Spole¢nici si
pfi rozhodovani navzajem do jist¢é miry protife¢i a nejsou schopni spolecné dosahnout
efektivniho rozvoje spoleCnosti. Funkcionalni organizac¢ni struktura, ktera v podniku je,
zavdava casto k situacim, kdy se pokyny od vedoucich jednatelli k zaméstnanciim kiizi.

Zaméstnancim se tak vyrazné komplikuje jejich pracovni ¢innost.

Dals$im negativnim jevem realitni kancelafe je rozprostfeni odpovédnosti mezi spole¢niky tak,
ze zde neni zadnéa konkrétni osoba, kterd by provadéla zasadni a strategickd rozhodnuti, za

které by také nesla patfi€nou odpovédnost.

V soucasn¢ situaci tedy rozhoduje kazdy. Bohuzel nikdo vSak neni schopen zéisadnich

rozhodnuti a jejich uvedeni do praxe.

» Systémy

Spole¢nost nema zadny moderni informacni systém. ReSeni, ktera se v realitni kancelafi

pouzivaji, jsou zaloZzena na jednoduchém principu databaze klienti v rdmci programu
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Microsoft Office Excel. Tam jsou zaneseni stabilni zékaznici, které realitni spolecnost

oslovuje v piipadé zajimavych nabidek. Zadné dalsi informacni systémy spole¢nost neuZiva.

> Sdileni hodnot

Spolecnost se snazi mezi zaméstnanci podporovat vzadjemnou sounalezitost a pratelské vztahy.
Jako nastroj této snahy vyuzivaji spole¢né podnikové akce a organizovani spole¢nych
kulturnich ¢i sportovnich aktivit. Tato metoda je pomérné financné nakladna a vysledny efekt
neni zcela prokazatelny. Lze si vyvodit, ze uvedené prostiedky by mohly byt investovany

zcela nepochybné mnohem Iépe.

Dalsim cilem je zaméteni se na kvalitu tak, jak ji vyZzaduje hlavni odbératel; a na jeho plnou
spokojenost. Toto nebyva vzdy plnéno. Mnozi zaméstnanci podniku stale radé€ji upfednostiiuji

okamzity zisk pied dlouhodobym vytvafenim vazeb na zdkazniky.

3.3.2 SWOT analyza

Z analyz interniho a externiho okoli vyplynula SWOT analyza.

Silné stranky:

- dobra znalost trhu, na kterém spolecnost plisobi,
- snaha o diferenciaci zdroj1,
- snaha o dlouhodobou spolupraci s vérnymi klienty, osobni pfistup k nim,

- Siroka Skala poskytovanych sluzeb.

Slabé stranky:

- zastaraly informacni systém,
- §patna organizace fizent,

- nevyhovujici marketing,

- neplnéni strategie rozvoje,

- pfiliSna mira ,,familiarnosti“ v podniku.
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Prilezitosti:

- spoluprace s konkurenci,
- zlepsit spolupraci s developerskymi spole¢nostmi,
- zlepsit komunikaci s klienty,

- vyuzit krize k akvizicim na realitnim trhu.

Hrozby:

vysoka mira konkurence na trhu,

legislativa,

demograficky vyvoj,

velké zahrani¢ni a tuzemské realitni spole¢nosti.
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4 Navrh FeSeni vyplyvajici z marketingové analyzy

4.1 SWOT analyza

Z analyz interniho a externiho okoli vyplynula SWOT analyza. Ta zajistuje kompletni
hodnoceni ptislusného podniku. Vystupy z ni jsou tak zdrojem pro navrh feSeni konkrétnich
hrozeb, ptilezitosti a slabych stranek, které podnik ovliviiuji a pisobi na jeho fungovani na

trhu.

4.1.1 Silné stranky

Ptedstavuji pro podnik ¢innosti, které jsou pro n¢j existenéné dilezité a které dobfe ovlada.

Na zékladé provedenych analyz vyplyva, ze mezi tyto ¢innosti patfi:

- dobra znalost trhu, na kterém spolec¢nost ptisobi,
- snaha o diferenciaci zdrojd,
- snaha o dlouhodobou spolupraci s vérnymi klienty, osobni pfistup k nim,

- Siroka Skala poskytovanych sluzeb.

4.1.1.1 Dobra znalost trhu, na kterém spolecnost piisobi

Je dana faktem, ze se jedna o regionalni realitni kancelaf. Vysledkem je, Ze se dobfe orientuje

Vv oblasti realitniho trhu Moravskoslezského kraje, zejména pak na izemi mésta Ostravy.

Doporucuji zde vyvinout snahu pro udrZeni soucasné stabilni pozice na trhu, vytvofit si z této
Casti ur¢itou pevnou zdakladnu, zniZz poté dale provadét niZze uvedend marketingova
doporuceni. Je nutné, aby spole¢nost byla stabiln¢ v povédomi lidi. Jako zjevna vyhoda se zde
profiluje 1 jeji samotny nazev ,,Moravskoslezské reality, ktery sam o sobé dodava spolecnosti
punc znalce daného trhu. Déle by realitni kancelar méla aktivné zasahnout do oblasti tykajici
se bydleni, respektive kvality bydleni. Zde 1ze za vynaloZeni pfiméfenych prostfedkli oslovit
potiebné mnozstvi cilenych zakaznika s tim, Ze krom¢ vlastni reklamy si lidé budou se

spole¢nosti spojovat také dobro¢innou a obecné prospésnou ¢innost. V tomto ohledu navrhuiji
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piedevSim stavbu a modernizaci détskych hiist. Potencialni zékaznici to oceni, protoZe na
détska hiisté chodi predevsim Zeny s détmi, a pravé zeny jsou ty, které ve vztahu vyznamné
ovliviyji to, kde budou partnetfi zit a jaky dim ¢i byt si pofidi. Je zde tedy mimotadna

moznost touto formou zakazniky oslovit.

NAVRHOVANE MOZNOSTI:

VARIANTA A - PISKOVISTE MONKEY’s BIG C5 X 5 M:

Velmi masivni a pevné piskovisté je urceno pro vetejny i soukromy sektor. Doplitkky na ptani

zakaznika: Sroubové kotveni, sedak, sit’ proti kockam a gumova podlozka. [21]

Obrazek 10: Détské piskovisté s lavickami (zdroj: pievzato z [21] )

V tabulce 3 jsou uvedeny naklady na détské piskovisté s lavickami.
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Tabulka 3: Naklady na realizaci varianty A (zdroj: vlastni zpracovani)

PISKOVISTE Monkey’s Big C 5x 5 m 15 600 K¢&.
SROUBOVE KOTVENI 4 ks 580  Ke.
PODLOZKA POD PISKOVISTE Monkey's Big C 2860 K¢&.
SEDAK NA PISKOVISTE Monkey s Big C 800  K¢&.
Celkova cena 19 660 K¢.

VARIANTA B - DETSKY DOMECEK LucAs C60:

Domecek mize stat napiiklad na udrzovaném travniku. Soucésti dodavky je i zatloukaci
kotveni o délce 70 cm. Materidl - impregnovana podesta, domecek z Cistého dieva - smrk,
castecné barveny. V Celni stén¢ domecku jsou vsazeny dvete o vySce 98 cm, obé boc¢ni stény
jsou osazeny okny o rozmérech 43 x 48 cm s okenicemi. Vystup na ploSinu je umoznén

pomoci dvou stén s difevénymi uchyty. [21]

Obrazek 11: Détsky domecek Lucas C60 (zdroj: pirevzato z [21])

Naklady spojené s realizaci tohoto détského domecku jsou uvedeny v tabulce 4.
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Tabulka 4: Naklady na realizaci varianty B (zdroj: vlastni zpracovani)

Détsky domecek Lucas C 60 15 100 K¢.

Celkova cena 15 100 K¢.

VARIANTA C - DETSKE HRISTE MONKEY’S TOWER 2 A:

P&kné mensi sestava htiste s kvalitni laminatovou skluzavkou. Velkou vyhodou této sestavy je
moznost umisténi na udrzovany travnik, neni nutné tvofit Zadné specialni dopadové plochy.
Zivotnost sestavy zarucuje kvalitni tlakové impregnované dievo, specidlni zatloukaci kotveni,

které zamezuje kontaktu dfeva se zemi. [21]

Obrazek 12: Détské hiisté Monkey's Tower 2A (zdroj: pirevzato z [21])

Néklady spojené s realizaci varianty C jsou uvedeny v tabulce 5.
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Tabulka 5: Naklady na realizaci varianty C (zdroj: vlastni zpracovani)

Détské hiiste Monkey's Tower 2 A 18 000 K¢.
Natér sestavy Tower 2 A 2 600 K¢.

Skluzavka Monkey’s 2,3 m laminatova ¢ervena 7300 K¢.
Montaz sestavy 2 A 6 900 K¢.

Celkova cena 34 800 K¢.

4.1.1.2 Snaha o diferenciaci zdroji:

Na zéaklad¢ prozietelného a logického jednani vedeni realitni kancelafe, které vychazi z faktu,
7ze byt zavisly jen na jedné cinnosti vytvaii vysokou miru rizikovosti ve vztahu ke
zméndm situace na trhu. Zmény na strané nabidky a poptavky daleko vice pociti ty
spole¢nosti, které své zdroje nediferencuji nez ty podniky, které maji vice ¢innosti a tim
padem také vice zdroju. Realitni spolecnost se tak zamétuje nejen na zprostredkovani nakupu
a prodeje nemovitosti, ale také na jejich vykup, pronajem, inzerovani, pravni sluzby a dalsi

¢innosti.

Doporuc¢enim v tomto piipadé je nadale se drzet stavajici diferenciace zdroji piijmu realitni
kancelafe a rozvijet nové sluzby. Aktudlné¢ doporucuji realizovat tzv. kratkodobé najmy.
Princip této sluzby je popsan nize v diplomové préci a to v odstavci doporuceni tykajicich se

marketingu.

Ke kazdé sluzbé je nutné pfistupovat individualng. Je nutné, aby realitni kancelat budovala
jednotlivé sluzby jako samostatné celky. Dale nedoporucuji brat sluzby jako celek, jenz
realitni kancelat poskytuje. Pouze pii individualnim pfistupu ke kazdé sluzb& je moZno
poskytnout skutecné kvalitni sluzby, které se budou vzdjemné doplnovat a zajisti realitni

kancelafi vhodnou diferenciaci.

Zakladni sluzby realitni kancelafe:

- nabidka sluzeb zprostiedkovani,
- financni poradenstvi,

- pravni sluzby a poradenstvi.
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Nabidka sluzeb realitni kancelare:

chci prodat,

- chci koupit,

- nabidka prongjmu,

- poptavka pronajmu,

- vymeéna bytli a nemovitosti,
- vykup nemovitosti,

- trzni ocenovani.

Nove€ zavadéné sluzby:

- kratkodobé najmy.

Finanéni poradenstvi:

- financovani bytl, nemovitosti a pozemku hypote¢nim uvérem,
- financovani byt, nemovitosti a pozemku formou stavebniho spofenti,

- danové poradenstvi.

Prévni sluzby:

- kupni smlouva,

- smlouva o smlouvé budouci kupni,

- prepis v katastru nemovitosti,

- pravni konzultace,

- smlouva o budoucim pfevodu ¢lenskych prav a povinnosti,
- Smlouva o pfevodu Clenskych prav a povinnosti,

- najemni, nebo podnajemni smlouvy.

Kvalitni poskytovani téchto sluzeb by mélo byt pro realitni kancelat samoziejmosti. VySe
provize realitni kanceldie se musi odvijet od poskytnutych sluzeb. Pokud nebude mit klient
zajem o sluzby, jenz v souvislosti s realizaci piislusného obchodu souvisi, musi byt realitni

kancelar pfipravena klientovi nabidnout pfislusnou slevu z provize.

V ptipadég, Ze klient uskute¢ni prodej své nemovitosti sdm, miZe realitni kancelaf nabidnout

Cisté pouze pottebné sluzby. Jako mozné feSeni navrhuji neplatit kazdou sluzbu zvlast, ale
71



nabizet klientim jednotlivé balicky sluzeb, které jim realitni kancelai poskytne. Balicky by
byly roztfidény dle narocnosti sluzeb, a od toho by se také odvijela kone¢na cena, kterou si

realitni kancelaf strhne.

4.1.1.3 Snaha o dlouhodobou spoluprdci s vérnymi klienty, osobni prFistup

kK nim

Realitni Cinnost je zalozena na osobnich vazbach a kontaktech. Realitni kancelai vede
jednoduchou databazi lidi, ktefi pravidelné nemovitosti nakupuji. Na n€ se poté snazi prioritné
cilit konkrétni nabidky v pfipadech pro né potencidlné¢ zajimavych nemovitosti. Realitni

kancelart se také snazi s takovymi klienty udrzovat pratelské a pokud mozno osobni vazby.

Doporuceni: Realitni kancelat by méla vyuzit dobrych a ptatelskych vztahli s t€émito klienty
k ziskani vétsiho poétu informaci o nich. Na zakladé téchto dat by byla schopna 1épe cilit
konkrétni nabidky na konkrétni zakazniky. Jako prostfedek k ziskani potfebnych informaci
doporucuji vyuziti dotazniku. Vzhledem k dobrym kontaktlim s klienty by nemél byt problém

S jejich motivaci k vyplnéni.

4.1.1.4 Sirokd $kdla poskytovanych slueb

Souvisi zejména se zajist€énim maximalniho komfortu a spokojenosti klienta. Vychazi se zde
z predikce, ze spokojeny zdkaznik se vrati a Ze doporuci realitni kancelar dal§im osobam.
Zejména v oblasti realitnich kancelafi je doporuceni velice efektivnim néstrojem ziskavani

novych klientd.

4.1.2 Slabé stranky

Predstavuji oblast, kde podnik pfili§ nevynikd a kde je nutné provést nezbytné kroky pro

odstranéni ¢i omezeni téchto nedostatkd.

-  zastaraly informacni systém,
- $patna organizace fizent,

- nevyhovujici marketing,
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- nedostate¢né vymezeni spole¢nosti vici konkurenci,

- neplnéni strategie rozvoje.

4.1.2.1 Zastaraly informacni systém

Jednd se o zavazny nedostatek. Realitni kancelaf v soucasné dobé vyuziva jen velice
jednoduchou excelovskou databazi stalych klientti. Jako konkrétni doporuceni navrhuji zavést
moderni software specializovany konkrétné na potieby realitni kancelaie. Mezi nejznamé;jsi a
nejuzivangjsi patii systémy Real Studio 2010 a ESTATIX. Proto doporucuji uziti jednoho

Z téchto softwaru.

CHARAKTERISTIKA REALITNICH SOFTWARU, JEJICH SROVNANI A GRAFICKA UKAZKA

Real studio 2010:

Real Studio 2010 je komplexni webovy program, ktery je diky své flexibilit€¢ vhodny pro
vSechny typy realitnich kancelafi, od téch nejmensich az po ty velké. Tento realitni software
umoznuje evidenci nabizenych nemovitosti, poptavek, klientd a automatizuje veSkerou
agendu realitni kancelafe odkudkoliv z internetu bez jakékoliv instalace. Tento software
umoziuje snadnou praci pro vzdalené makléfe a pobocky. Jeho vyvoj je konzultovan s
realitnimi makléfi, evidované idaje o nabizenych a poptavanych nemovitostech, klientech a

z4jmech prosly dikladnym pfipominkovym fizenim.

Real Studio 2010 umoZiiuje pohodlny export nabidek na realitni servery Reality.cz,
SReality.cz, Realitymix.cz a na dalSich cca 35 servert. Dalsi funkce obsazené v aplikaci
vyrazné zrychluji a zefektiviuji praci pii béznych ukonech provadénych v realitni kancelafi.

Soucasné rozsituji moznosti prezentace, komunikace se zakaznikem a prace s informacemi.

Realitni software umoZnuje evidovat rozsahlé mnoZstvi udaji nejen o nabizenych a
poptavanych nemovitostech, ale také o klientech a majitelich nemovitosti, o provedenych

ukonech pfi realizaci obchodniho pfipadu a dalSich. [26]
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ESTATIX:

Realitni software ESTATIX je postaven na principu extranetového informacniho systému, tj.
k ptistupu do systému se pouziva internetovy prohlize€ a systém samotny bézi na vzdaleném
serveru (miiZe to byt samoziejmé i server piimo v sidle realitni kancelare). Tento software pro
realitni kanceldfe je mozno pouzivat mimo standardnich PC i na vSech typech mobilnich
zafizeni, ktera disponuji www prohlizeem (notebook, palmtop/PDA, smartphone). VSe bez
nutnosti instalace jakéhokoliv softwaru. Piistup funguje se standardnim nastavenim piistupu k
internetu odkudkoliv a kdykoliv. Prace se systémem piimo z terénu od klienta nebo z domu je

tak zcela snadna. [28]

Systém je mozné dle potieby upravovat a to v souladu s aktualnimi potiebami dané realitni

kancelare. [28]

Tabulka 6 uvadi ptehled jednotlivych softwart a jejich porovani.

Tabulka 6: Porovnani jednotlivych SW (zdroj: vlastni zpracovani)

Nabizena sluzba Real Studio 2010 ESTATIX
Evidence objektd ANO ANO
Parovani zakazek ANO ANO
Prace se zakazniky ANO ANO
Prace se zakazkami ANO ANO
Exporty na realitni servery ANO ANO
Planovani prohlidek ANO ANO
Vyhodnoceni uspésnosti inzerce | ANO ANO
Jazykové mutace zakazek NE ANO
Prehledy a statistiky ANO ANO
Zabezpeceni ANO ANO
Zpoplatnéni sluzeb ANO ANO

Jednotlivé softwary jsou prakticky totozné. Nabizeji realitnim kancelafim vesSkery potiebny

servis pro efektivni fungovani a optimalizaci vnitinich procest. Vyuzivani téchto softwari je
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zpoplatnéno mésicnimi poplatky. Jejich vySe se liSi v rozsahu sluzeb, které jsou realitni
kanceléafi poskytovany. Pfi vlastnim porovnani cenové vyhodnosti vychdzi 1épe systém
ESTATIX vuci Real Studiu 2010; a to v rozdilu cca 600 K¢. Mési¢éni ndklady u Real Studia
2010 se pohybuji okolo 600 K¢ - 800 K¢&. U softwaru ESTATIX zacinaji naklady na 200 K¢.

Pti vybéru samoziejmé& zaleZi na narocnosti klienta a na rozsahu poskytovanych sluzeb.

Na zéklad€ shromaZzdénych tidaji doporucuji zavést do realitni kancelare software ESTATIX.

UKAZKA GRAFICKEHO ZPRACOVANI SOFTWARU:

Real Studio 2010:

Majtet Jij Mk B . +420605605 Typ nemovitoste Byt
Lokani zatficént  Nitransks 8/894, Praha 10 Druh smicuvy:  Vyhwadai
Cens: 100 000 CZK Stev zakhziy  Pliprava
Maisar: Kietek Karel Exportovino:  ®

duds Typ zskaze:  Prodej « -
Magitet vv.on 4 ¢ 123@nncz Typ removitosts Pozemek
Loialni zatfidént  Migmsich 396, Jesenik Druh smicuny:
Cens: 120 czx Stav zakhziy  Pliprava
Maiter: Macek Michat Exportovine: @
RD Darkovitky, dvougeneraZni dim Typ mathzcy:  Prode) % ~
Majitet Litkovs % . +420 603 411 979 Typ removitoste Ddm
Lokazni atiicéni  Darkowice Deuh smicuvy:
Cens: 2990 000 CZK Sewe skaziy  Pliprava
s Tyt Expertonson

PAO0007Spd

- Prodej. byt 3-1. 69 m® Typ zakszioy Prodej ) »
Majitet: Alonz B 1 «42078965874 Typ removitosts Byt

B .. s -

Cens 1350 000 CZK Stwv zaiavey:  Aktivni

Maer: Necpst Petr Exportovsns:

PAO00074pd =]

Obrazek 13: Detail poptavky - Real studio (zdroj: pfevzato z [26])
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e
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Obrazek 14: Zobrazeni loka¢niho zatfidéni nabidky - real studio (zdroj: pievzato z [26])

ESTATIX:

ESTATIX

MODERNT REALITNI SOFTWARE

& Nemovitosti [?] £ 17.02.2012 13:00 - zavolat nekomu (& zména hesa [7]

@ poptivia [7] [ & 16.02.2012 15:00 - navsteva @ zména nastavent [2]

& Kienti [2] L | ivatelsid piuda [2]

& Historie [2] Glend3F - Data AR 03.20 3.03.20 & Odhiistt se [?] |
® Dev. projekty [?]

I Reporting [2] ~L P 0 chnicka

& Plinovad kalendsf 21 1_2 E M g E u & ‘ 3 Pozadavky [?]

& soubory [2] D

% aooL[7] 00-11:00 Prohiidka p. No

Pan Novak volal, Ze mé zéjem o

; Pl »  Pro zjiSténi detaild v

19 20 21 L b mmiiodal 25| phinovacin kakendaf prejedte
mysi nad uddlosti v kalendafi.

*  Pro pfidani nové nebo

»  Pfidat nemovitost [?]

»  Piidat poptavku 2] tipravu existujici udlosti
" _ | kliknéte na Cislo piisludného
Uziva dne v kalendfi.
| » Sprivce databaze [?] Naposled jste byl/a pfintiSen/a: 13.03.2012 18:31:51, z adresy 193.19.178.30

Vase heslo vypréi 27.08.2010 (budete vyzvdn/a ke zméné).
V3§ tcet bude zablokovan po 10 netsp&snych pokusech.
Budete automaticky odhldSen/a po 20 minutdch neaktivity.

Va3 e-mail je info@art-data.com. »Zménit

Mate prava systémového administratora.

Obrazek 15: Planovaci kalendar - ESTATIX (zdroj: pFevzato z [28])
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ESTATIX

MODERNI REALITNI SOFTWARE

" Hiavni menu | DBM

[ET— “"'~“=—°‘$“'I - . “

Status: [~ Okres: | Jaky(@)koliv : | 7

Neaktivni \ —2volte region— E

PiihlaSen k odb&ru sledovdni nabidek ~ | | o o e 7

| mésto: —Zvohe okres—[+]

Pobotka: [m@kov  [+] Méstska ast: —2Zvolte mésto— [
Uzivatel: [203 Usvatel - Cast obce: | —2volte mésto— [

204 Uzivatel ) E

205 Uzivatel Ulice: —Zvotte st obce—[]

206 Uzivatel | i =

Jaky(3)kolv - | Kategorie: nkEkow  [¥]
Setfidit podle: [ patum[~] Dispozice: Jaky(a)kolv [~ ]

: . e el Zdznamy zobrazené zelenou
Datum od: Typ: Jaki(3)koiv [~] || barvou oznacuif kienty,
Datum do: Viastnictvi: Jaky(3)koliv E‘ || kterym ji byl nemovitost
. = || nabidnuta.
Fulltext: | Typ budovy: Jaky(3)koliv E] |
Cena max.
Zdroje reklam:
Zobrazit stranku: 1 Nalezenych zaznami: 1
St = o s sy
=) # | Iméno aF Adresa Datum
R[22 3 32 [ 1666 Lucie 5.10.11 volala, podivé se na nase weby a mailem poéle pfip. |Lucie 07.10.2011
® 9 & Novakova poptavku 7.10.11 mailem zdjem o ... /SRE/. Mailem info 3 foto akova
605123456
test@firma.cz

Oznadit vie: |
Ozmatené polozky: | Posit e-mai (popf. s nemovitost) [~]|_odeslat |
Zobrazit stranku: 1

Obrazek 16: Vyhledani poptavajiciho klienta - ESTATIX (zdroj: pirevzato z [28])

4.1.2.2 Spatnd organizace Fizeni

V souvislosti s organizaci fizeni podniku je nezbytné provést potiebné zmény v oblasti
organiza¢ni struktury. Soucasna funkcionalni organiza¢ni struktura se jevi jako maximalné
nevyhovujici pro potieby efektivniho fizeni realitni kancelafe. Je nezbytné nutné odstranit
soucasnou organizaci fizeni. Poté ji nahradit efektivnéjsi organizaci fizeni, kterou ptedstavuje

liniové §tabni organizaéni struktura.

Vzhledem k poc¢tu spole¢niku, ktefi maji v realitni spole¢nosti podily a jejichz pravomoci jsou
rovnocenng, je problematické stanovit jedinou odpovédnou osobu, ktera by stala na vrcholu
organizacni struktury. Proto navrhuji rozdéleni jednotlivych aktivit spole¢nosti a pfifadit je i
s ptislusnym poctem pracovnikl pod kazdého jednoho spolecnika realitni kancelafe. Vytvori
se tak nckolik na sobé nezavislych, nicméné spolupracujicich jednoduchych liniovych

organizacnich struktur se spolecnym Stabem.

Kazdy ze spolecnikli se bude veénovat vyhradné své dané Cinnosti, kterda pod néj spada.

Spole¢né budou provadét pouze zasadni strategicka rozhodnuti v ramci fungovani celé realitni

77



kancelare. 1 pies toto formalni rozdéleni realitni kancelaie, zistane spolecnost jako pravni
subjekt jednou pravnickou osobou. V zasadnich otazkach budou spole¢nici rozhodovat

spole¢n¢ a nerozdilné.

V této souvislosti je také nutné provést zménu v obchodnim rejstiiku tak, aby pfislusné
smlouvy a zavazky tykajici se bézné Cinnosti daného spole¢nika, mohl podepisovat dany

spole¢nik sam.

Dale na zaklad¢ rozsahu cCinnosti a potieb realitni kancelare navrhuji, aby jeji jednotlivé
aktivity byly rozdéleny na nasledujicich pét casti: zprostfedkovani prodeje bytu,
zprostiedkovani prodeje domt, zprostfedkovani prodeje pozemkil, =zajisténi vykupu

nemovitosti a fizeni doprovodnych sluzeb realitni kancelate.

Vysledkem tohoto déleni bude jistd forma decentralizace a specializace jednotlivych
spole¢niki. Piedpokladam tedy, ze se budou ve své oblasti 1épe orientovat, budou schopni se
1épe soustfedit na danou praci a dosahovat tim lepSich vysledkt ku prospéchu celé realitni

kancelafe.

Zisk bude scitdn dohromady a poté rozdélen dle vySe podilii mezi jednotlivé spolecniky
spole¢nosti. Sc¢itani a rozdélovani bude bez ohledu na uspéSnost jednotlivych spolecniki.

Hlavnim kritériem bude pouze a jedin€ vyse podilu v realitni kancelafi.

Znize zobrazené organizacni struktury podniku (obrazek 17) je ziejmé, Ze se jedna o
jednotlivé  velmi jednoduché liniové struktury, jeZ maji spoleCny S§tdb v podobé

administrativni pracovnice a ucetni.

Nova organizaéni struktura pIné odpovida poc¢tu pracovniku v soucasné dob¢. V budoucnu se
S postupnym rozvojem realitni kancelare predpoklada postupny nartst pracovnikd v rdmci

jednotlivych struktur.

Miuzeme si také povSimnout, Ze kazdou oblast fidi jeden spole¢nik jako samostatny jednatel a

7e o hlavnich strategickych rozhodnutich bude rozhodovat kolegium vSech spolec¢nikil.
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Kolegium spole énikd

Jednatel Jednatel Jednatel Jednatel Jednatel

itab

n akl&f | maner | | makier | | makier | | makier

Obrazek 17: Navrh nové organizaéni struktury podniku (zdroj: vlastni zpracovani)

Problém pii zavadéni nové organizacni struktury do realitni kancelafe by mohl nastat v oblasti
Stabu. Tam je nebezpeci piehlceni ptislusného pracovnika. Tento problém by mohl byt fesen
najmutim pomocné sily ¢i brigadnikem. Urcité problémy mohou byt také v oblasti stanoveni
specializaci jednotlivych zaméstnancii, ktefi by mohli protestovat proti pfili§ utzkému
zaméfeni své pracovni cinnosti, nebo by mohli mit pocit, Ze jsou finan¢né ¢i jinak

znevyhodnéni.

Takto nastalé problémy navrhuji fesit individualni dohodou s danym zaméstnancem. Pokud se
zaméstnanec neda presvédCit, piipadné nadale nebude chtit nové zfizeni v podniku

respektovat, bude nutné se zaméstnancem rozvazat pracovni pomer.

V oblasti ndkladovosti transformace organizacni struktury nepfedpokladdm zadné
vyznamnéjsi vydaje. Vzhledem k velikosti realitni kancelafe pljde z velké ¢asti o organizaéni
prerozdéleni vlivu na zaméstnance z pohledu spole¢nikii a o ur€ité zmény v organizaci

samotnych kancelaiskych prostor, kde kancelat funguje.
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Tabulka 7: Predpokladané naklady na zménu organizaéni struktury (zdroj: vlastni zpracovani)

Cinnost Cena
Stéhovani kancelati 2000 K¢.
Nékup nového nabytku 6 000 K¢.
Naékup IT vybaveni pro Stab 32 000 K&.
Kancelaiské potieby pro Stab 1500 K¢.
Rezie 6 000 K¢.
Celkem 47 500 K¢.

Naklady jsou pouze odhadnuty. Vysledna castka je povazovana za maximalni mozné dosazeni
nakladl na reorganizaci, tim padem lze danou ¢astku chapat také jako limitni. V ramci rezie

jsou zde zapocitany ndklady, které vzniknout mohou a nemusi.

4.1.2.3 Nevyhovujici marketing

Pojem nevyhovujici marketing je pomérné rozsahly. V podstaté 1ze ovSem fici, Ze realitni
kancelat pIn€ nevyuziva potencidl, ktery mé& pro tvorbu marketingu. Soucasny stav
marketingu se zaméfuje zejména na propagaci prosttednictvim letdkd, plakati na
nemovitostech proddvanych spole¢nosti a na realitni servery, kde se prezentuje
prostiednictvim nabizenych nemovitosti. Je tedy zjevné, Ze marketingova stranka podnikani je
u realitni kancelafe zna¢né podcenéna. Chybi zde snaha vyprofilovat se vi¢i svému okoli,

proto s nim spole¢nost prozatim spiSe splyva.
Lepsi profilace viici okoli 1ze dosahnout prostfednictvim téchto kroku:

1. Doporucuji provést placenou inzerci v mistnim tisku. Z pohledu realitni kancelare
pusobici na Ostravsku, by to byly mistni Ostravské regionalni noviny. Cilem neni stabilni
inzerovani realitni kanceldfe. Jednalo by se o jednordazovou reklamu, ktera by byla
provedena celostrankové a to v nejfrekventovangjsi den, kterym je patek. Primarni snahou
je na realitni kancelai pfedev§im upozornit a strhnout pozornost. Jednd se o pomeérne
drahou formu reklamy, proto ji navrhuji aplikovat maximalné ve lhitach jednou za 3
mésice. Dosazeno by mélo byt predev§im prezentace realitni kancelare, jakozto GspéSného

a silného subjektu, na ktery se muze klient spolehnout, ktery ma dostate¢né silnou pozici
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na trhu, vyzna se v oboru, ma urcitou podnikatelskou kulturu, je moderni a jde s dobou.
Pro aplikaci takovéto reklamy jsem zvolil noviny Moravskoslezsky denik. Jedna se o
velice popularni a jeden z nejétenéjSich denikii na Ostravsku. Je oblibeny mezi vSemi
vekovymi kategoriemi. Dalsi ur€itou vyhodou je, ze denik byva ve vétSiné kavaren a
kadefnictvi. Je zde tedy zajiSt€éna maximalni ,.Ctenost”. Predpokladd se tak osloveni
Sirokého spektra potencidlnich zédkaznikl. Néaklady na tuto reklamu ptredstavuji 54 780 K¢
za jedno vydani. Reklama by byla realizovéana zhruba tfikrat do roka, tj. celkové naklady
by pifedstavovaly 164 340 K¢ za rok. Velmi dulezité pro uspéch navrhované reklamy je
pfedevsim kvalitni zpracovani reklamni strany, s dostatecné vyraznym a vystiznym

sloganem, ktery zaujme a ptilaka potencialni zakazniky.

cenaza Immisl. vé.barvy | cenaza celou stranuvé. barvy 3

zakladniceny | lokalni ceny zakladni cena a

po-&, so P |po-ttso pd po-t, 5o pd .ﬂ

Bruntalsky a kinovsky denfk 9it30) 18  8(t26) 15 22410(Gt74700) 44820 ¥

Frydecko-mistecky athinecky denfk  13(0t22) 22 12(0t19) 19 32370(Gt54780) 54780 %

Havitovsky dentk 10(0t19) 19 9@Utls) 16  24900(it47310) 47310 D
Karvinsky denfk 12(Gt20) 20 10(0t18 18  29880(0t49800) 49800
Moravskoslezsky denlk 19 0 16 26 47310 74700
Novejicinsky denfk 12(it20) zu 10(t18) 13 29880 (0t49800) 49800

Opavsky a hluéinsky denik 13(it22) 12t 19) 32370(0t54780) 54780
Moravskoslezsky kra mm 124 500 149 400
Moravskoslezsky kraj - it ENEE

TYDENIK- itery cana za Tmm/sl. vé, barvy cena za celou stranu vé, barvy
zakladni cel lokalni cen zakladni cena

tydenik Frydecko-Mistecko 2 19 54780

tydenik Havifovsko 19 16 47310

tydenik Karvinsko 20 18 CIE) r——
tydenik Bruntalsky Region 18 15 4480 | . !J-ﬂ'l
tydentk Krnovsky Region 18 15 e e |
tydenik Opavsky a hluginsky Region 2 19 54780 ) ——— |
Tydenik okresu Novy Jin Region 20 18 49800 Jw i
Zakladnl cena = cena pro Kienty, kteff wutvajl prondkup inzertnl plochy prostfedkovatele &

Lokéinl cena= cena pro zadavatele inzerce bez zprostiechavatele

Miynska 10, 702 00 Moravska Ostrava, tel: +420 596 176 222, fax: +420 5% 176 542,
e-mall: inzerce moravskoslezsky@denik.cz, www.moravskoslezsky.denik.cz

Obrazek 18: Cenik za inzerci (zdroj: prevzato z [22])

2. Zavést zpétnou vazbu. Neni totiz podstatné nemovitost jen prodat, ale také zlstat se
zékaznikem ve spojeni. Déle je tfeba stanovit jako nejvyssi prioritu jeho spokojenost,

nebot’ spokojeny zékaznik je ta nejlepsi reklama. Déle doporucuji klast zasadni diraz na
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komunikaci se zakaznikem, zjistit jaké sluzby mu vyhovuji, co by zménil, co by
doporucil. Klient takové chovani oceni a zarucen¢ se poté o realitni kancelafi pozitivné
zmini. Vychazim z ptedpokladu, Ze stejn¢ jako napf. u fitness center, tak i u realitnich
kancelari nejvice zdkaznikii neni ziskavano reklamou jako takovou, ale prostiednictvim
spokojenych zakaznikli, ktefi nam spolecnost doporuci. Zpétnd vazba by méla byt
vytvarena na zdkladé vlastni komunikace s klientem. Pokud bude klient takovému vztahu
naklonén, je vhodné ptedlozit mu k vyplnéni pfislusny dotaznik a na zakladé takto
ziskanych informaci ho zaradit do pfislusné databaze klient, kterd jiz v realitni kancelaii
existuje. Takova zpétna vazba pomiize efektivné rozsifit tuto databazi o nové potencialni
klienty realitni kancelare. Pokud by ovSsem zakaznik o takovouto spolupraci zajem nemél,
nesmi byt do takového vztahu jakymkoliv zpisobem nucen. Takové jednani by bylo
naopak kontraproduktivni a realitni kancelaf by mohlo poskodit. Nize uvedena tabulka
uvadi vyznam vlivu doporuceni na klienta pii rozhodovani o volbé realitni kancelafe,
jejichz sluzeb bude vyuzivat. MiZzeme si povSimnout, ze drtiva vétSina potencidlnich
klienti dava nejvyssi prioritu pravé doporuceni. Proto je tak dilezité se pravé na
doporuceni zamétovat. Je nutné si uvédomit, ze ndkup a prodej nemovitosti je pro mnoho
béZznych obcantli jednou z nejvétSich investic v jejich zivoté, a to v oblasti, které mnozi
dobfe nerozumi, proto se prirozen¢ obraceji tam, kde citi jistotu a bezpeci. Proto se musi
realitni kancelaf profilovat jako ta, ktera je schopna je ochranit a kterou poté budou moci

doporucit svym prateliim a zndamym, kteti budou ve stejné situaci.

Tabulka 8: Vliv doporuceni na potencialniho klienta realitni kancelaie (zdroj: prevzato z [1])

Preferované poradi 1 2 3 4
DOPORUCENI 34 6 6 2
NAHODNE 4 16 15 13
REKLAMNI KAMPAN 1 15 20 12
JINE 9 11 7 21
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3. Zavedeni sluzby ,,Zajisténi a sprava kratkodobych najmi*. Implementace nové a v naSich
pomérech originalni sluzby zvysi zéjem vlastnikli nemovitosti a realitni kancelatf ma tak
moznost dostat se k zajimavejSim objektim, ziskat konkurenéni vyhodu a také 1épe vejit
do povédomi lidi. V zasad¢ jde o sluzbu béznou v zédpadnich zemich. Jde o to, ze vlastnik
nevyuziva svou nemovitost po cely rok. Proto po dobu co v ni neni, ji prostiednictvim
realitni kanceldfe pronajima. Realitni kanceldi zajistuje ziskdni zajemce o prondjem,
zprosttedkuje ndjem, dohlizi na nemovitost, provede jeji uklid, vyinkasuje penize a vyplati
vlastnika. Jedna se o model, ktery u nas neni pfiliS znamy. Nicméné¢ ocekavam, Ze
S postupnym rozvojem spolecnosti tento zapadni trend dorazi i k nam. Jisty potencial
vidim zejména pravé na Ostravsku. Blizkost Beskyd zajist'uje vysokou intenzitu zastavby
Vv podob¢ chat a ,letnich“ bytl, které jsou pravé nejCastéji takto pronajimanymi
nemovitostmi.

4. Zacit vyuzivat k propagaci socialni sité. VéEtSina spolecnosti si stale plné neuvédomuje
potencial a silu tohoto média. Ve vztahu mezi naklady a poctem oslovenych klientt, jsou
takovéto sité jako nastroj marketingu prakticky neptekonatelné. Socidlni sité lze vyuzit
jednak jako zdroj informaci o ndzorech, naladég, potiebach zédkaznikl. Ptipadné jako formu
jejich osloveni a prostiedek, jak je prildkat pravé k nam. Pii vybéru socidlni sité
doporucuji vytvotit ucet na siti Facebook. V naSich podminkach je nejznaméjsi,
nejvyuzivanéjsi a co je podstatné, neni vyuzivan jen mladou generaci, ale také stfednimi a
star§imi ro¢niky. Spravu uctu doporucuji svéfit vybrané externi spolecnosti, ktera se touto
¢innosti aktivné zabyva. Doporucil bych spolec¢nost 2 Media. Jedna se o spolecnost, ktera
spravuje profily desitkim spoleCnosti, ale také mnoha jednotliveim. Vlastnim
doporucenim je tedy vtomto piipadé zalozeni podnikového profilu a zajiSténi jeho
profesiondlni spravy pfisluSnou spolecnosti. Dale by bylo vhodné zajistit pravidelné
reporty obsahujici idaje o ndzorech lidi a jejich pohledech na nasi realitni kancelaf. Na
zaklad¢ takto ziskanych informaci budeme schopni zjistit nazory zakaznikd i
potencialnich klienti véetné jejich ocekavani. Realitni kancelar bude tak schopna daleko
efektivnéji prizptisobovat své sluzby svym klientim. Vyhodou je, Ze v piipadé€ socidlnich
siti je zde vysokd mira anonymity, na zakladé niz jsou lidé daleko oteviencjsi a
piistupnéjsi. DokaZeme tak od nich ziskat daleko vice potfebnych informaci nez naptiklad
z riiznych dotazniki a telefonati, které mivaji v konecné fazi casto protikladny Gcinek.

5. Zavedeni tzv. farmingu. Jedna se o metodu uZivanou zejména v zépadni Evropé¢, ale jiziu
nas se takova forma realitni ¢innosti postupné rozviji a adaptuje. Princip spociva v tom, ze

kazdy maklét ma svou danou oblast, ve které pusobi. Zna tamni prostredi, je v kontaktu
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S mistnimi lidmi. M4 tak moZnost dostat se prednostné¢ k zajimavym nemovitostem a
ziskat je pro sebe k prodeji ¢i k uskuteénéni jiné hospodaiské operace. Navrhuji proto
roz¢lenit Ostravu na jednotlivé ¢asti, které budou pod spravou jednotlivych makléra, kteti
budou samoziejmé¢ vzijemné spolupracovat a budou podléhat realitni kancelafi.
Konkrétné na jejich vzajemnou spolupraci kladu velky diiraz. Jakakoliv forma rivality a
soutéze by takovy koncept nabourala a nebylo by dosazeno kyzeného cile. Realitni
makléfi si musi uvédomit, Ze nepracuji sami za sebe, ale pro realitni kancelar jako celek.
Cilem je odbourat soucasné¢ chapani makléii. To Casto piipomina ,,kovbojku®, protoze
kazdy se snazi ,,z jednoho talife urvat, co se da“ a to bez ohledu na klienta, realitni
kancelaf, ale i na vlastni povést. Realitni makléti budou muset pfistoupit na koncept
,farmingu®, ztotoznit se snim a snazit se ho napliovat. Musi si uvédomit, ze pracuji u
profesiondlni realitni spolecnosti, ktera postavila sviij marketing a svou existenci praveé na
novém, modernim a solidnim pfistupu ke klientim. Pokud by to nebyli ochotni
respektovat, potom bude nutné s takovymi osobami ukoncit pracovni pomér a nadale
S nimi jiz nespolupracovat.

6. Navysit podil internetové reklamy a reklamy v odbornych realitnich casopisech.
Doporuceni vychazi zprovedeného marketingového prizkumu, ktery prokazuje, ze
zékaznici, ktefi maji jiz zkuSenosti s realitnimi spolecnostmi, davaji pfednost internetové
reklam¢ a reklamé v odbornych cCasopisech. VétSina mladych lidi, ktefi si své bydleni
poftizuji poprvé, diky soucasnym spolecenskym trendiim, divéiuje daleko vice internetu a

informacim na ném. Proto je daleko leh¢i je touto formou G€inné oslovit.

Tabulka 9: Vyhodnoceni odpovédi u respondentii se zkuSenostmi z realitni kancelafi (zdroj: pfevzato z

[1])

Preferované poradi 1 2 3 4 5 6 7
REALITNI INTERNETOVE PORTALY 32 2 10 4 0 0 0
REKLAMA V REALITNIM CASOPISE 10 30 2 2 0 2 2
REKLAMNI LETAK 4 8 20 4 4 2 6
SPOT V MEDIICH 2 6 8 14 4 4 10
BILLBOARD 0 0 2 12 22 10 2
REKLAMA NA AUTE 0 2 4 8 8 24 2
REKLAMA NA TRAMVAJI 0 0 2 4 10 6 26
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Na zaklad¢ stanovenych zékladnich marketingovych navrhli na zlepSeni situace povazuji za
prioritni body €. 4. a €. 6. Jednd se o feSeni finanéné nejpiiznivejsi. Navic spojuje nékolik
¢innosti dohromady. Zajisti nam jak propagaci, tak i okamzitou zpétnou vazbu v podobé

reakci klienta.

Internet v soucasné dobé drzi prvni pozici mezi zdroji, kam se lidé nejcastéji obraceji
V pfipad€ z4jmu o nemovitost. Proto pifehledné zpracovani internetovych stranek a inzerce na

realitnich serverech vyrazné zvySuje mnozstvi potencialnich kupct piislusné nemovitosti.

V nize uvedené tabulce je uvedeno preferované potadi zdrojii informaci klientl v ptipadé
z4jmu o koupi nemovitosti. Mlizeme si povSimnout, Ze internet zde opét zastava nejsilngjsi
pozici. Na druhé pozici jsou stéle jesté tiSténd media, na posledni pozici je vlastni navstéva
realitni kancelafe. Z uvedenych udaji lze vyvodit, Zze trendem soucasné doby je, ze klienti
navstévuji realitni kancelat vyhradné az v dob¢, kdy maji danou nemovitost vyhlédnutou a
kdy se zajimaji o potencidlni moznost koupé. Klienti realitnich kancelati velice ¢asto voli
informace k danym nemovitostem. Je nutné si povSimnout, Ze jen minimum klientd voli
rozhodnuti navstévy realitni kancelafe s tim, zZe pozaduji, aby jim realitni kancelar prislusnou
nemovitost sama nasla. Cesti realitni klienti jsou v této oblasti pomérné samostatni. Proto je
nutné jim prizpusobit také nabizené sluzby, tj. mit zejména piehledné zpracované webové

stranky spolecnosti, zajistit inzerci nemovitosti na velkych inzer¢nich serverech apod.

Tabulka 10: Vyhodnoceni odpovédi respondenti se zkuSenostmi s realitni kancela¥i (zdroj: pievzato z [1])

.

Preferované poradi 1 2 3
NA INTERNETOVYCH PORTALECH 30 16 2
V REALITNICH NOVINACH 8 22 18
OSOBNI NAVSTEVA REALITNI KANCELARE 10 10 28

Pokud bychom méli provést sumarizaci této kapitoly, mizeme fici zhruba toto: pro ziskani
klienta je nezbytné na nég efektivné zacilit reklamu pfi vyuziti souCasnych modernich

technologii, nabidnout mu individudlni seriézni pfistup, maximum kvalitnich sluZzeb za
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piiméfenou cenu, a ziskat na klienta zpétnou vazbu. Jako doklad mizeme brat provedeny

marketingovy prizkum mezi klienty realitnich kancelafi.

Tabulka 11: Preferované ofekavani klienti od realitni kancelafe (zdroj: pievzato z [1])

Preferované poiadi 1 2 3 4 5
ROZSAH SLUZEB 22 6 16 4 0
OSOBNI PRISTUP 20 26 2 0 0
FLEXIBILITA ZPETNE VAZBY 4 14 18 8 4
VIDITELNA REKLAMNI KAMPAN 2 2 8 24 12
VELIKOST REALITNi KANCELARE 0 0 4 12 32

4.1.2.4 Naplnéni strategie riistu

Kazdy podnik potiebuje pro to, aby se rozvijel a dosahoval potiebnych uspéchii, rust. Praveé
on spolec¢nost udrzuje v pohotovosti, ostrazitosti a podporuje tvirci mysleni - nejen na poli
marketingu. V analyzované realitni kancelafi vznikla situace, kdy nedochazi k jakékoliv
formé rustu spole¢nosti. Vzhledem k oblasti v niz realitni kancelai funguje, ma znacéné
moznosti roz§ifeni a to pfedev§im s ohledem na okolni aglomerace Ostravy. Je proto ze strany

vedeni nezbytné tohoto potencialu vyuzit.
V souvislosti s naplnénim strategie ristu doporuéuji postupné provést tyto body:

1. Na spole¢ném jednani spolecniki realitni kancelafe stanovit osobu odpovédnou za
naplnéni ristové strategie realitni kancelate.

2. Povéfend osoba sestavi pfedbéZzny koncept rlstové strategie, ktery bude obsahovat
jednotlivé oblasti, do niz bude realitni kancelar expandovat, zptisob a podobu, v niz
bude realitni kancelai na novém trhu fungovat a pusobit, pfedpokladany pocet
spolupracujicich zaméstnanct ¢i osob se spole¢nosti, finan¢ni naklady.

3. Na spolecné schiizi bude koncept projednan, mize byt také podle potieby pozménén ¢i
rozsifen. DuleZité je zejména projednani a stanoveni zplsobu financovani rozvoje
realitni kancelare.

4. Doplnéni a korekce dokumentu riistové strategie.

5. Zavérecné schvaleni riistové strategie, véetné rozpoctu.
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Zahajeni napliovani schvalené ristové strategie ze strany povérené 0Soby.

Povéfend osoba je vdzana pii plnéni své pracovni Cinnosti schvalenou rustovou
strategii. VSechny zmény je nutné projednat a schvalit vS§emi spole¢niky spolecnosti.
Totéz plati také pro stranku financni.

Povéfena osoba je povinna pravidelné informovat spole¢niky o vyvoji Vv napliiovani
rastové strategie.

Kontrolu budou provadét spolecnici realitni kancelaie.

Na zéklad¢ napliiovani ristové strategie ocekavam:

N

zvyseni trzniho podilu,
zvySeni konkurenceschopnosti vii€i ostatnim subjektiim,
Vétsi odolnost proti negativnim zménam na trhu,

Vy$si hospodarsky vysledek.

Pfi napliiovani ristové strategie je nutné dbat zejména na tato rizika:

Prilis rychly rist by mohl mit negativni vliv na uroveil poskytovanych sluzeb,
ptedevsim vzhledem k nutnosti vybudovani zcela nové sité.

Piilisna nakladnost zvolené ristové strategie.

Nehospodarné nakladani s pené¢znimi prostiedky.

Nedostatecna kontrola a vymahani fadného napliovani rastové strategie ze strany

vedeni realitni kancelate.

4.1.2.5 P¥ilisnd mira ,,familiarnosti“ v podniku

Prilisnd mira pratelskych vztahi zpisobuje v mnoha pfipadech ve spoleCnosti jisté

komplikace. Je vhodné klast diiraz na pratelské vztahy ve spole¢nosti. Jedna se o jev, ktery ve

zna¢né mitfe podporuje produktivitu zaméstnancu a zlepsuje jejich pracovni vykony. Musi byt

vSak udrzovan ve stanovenych mezich.

V ramci konkrétni realitni spole€nosti je nutné presné stanovit meze piatelského chovani na

pracovisti a vymezit vztah nadfizeného a podfizené¢ho. Je nezbytné dat zaméstnancim na

védomi, Ze vedeni realitni spole¢nosti podporuje pratelské vztahy na pracovisti jako formu

motivace zaméstnanct, Ze se snazi vytvofit svym pracovnikiim pokud moZzno, co nejlepsi
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podminky pro praci. Nicméné ze strany vedeni je nutné dat také najevo, ze zaméstnanci a
vedeni si nejsou rovni, ale ze je zde o vztah nadfizenosti a podfizenosti, ktery je nutné

dodrzovat.

Naplnéni tohoto doporuceni je nezbytné zejména v souvislosti s plnénim strategie rozvoje
realitni spolec¢nosti. V pribéhu rozvoje realitni spolecnosti bude klicové klast diiraz na vyssi
motivaci, fizeni a kontrolu prace zaméstnanct. Proto je nutné snizit miru benevolence vici
zamé&stnanctim. Cim bude realitni spole¢nost vétsi, tim bude muset vedeni spolenosti zptisnit

podminky ve spolecnosti.

4.1.3 Prilezitosti

Predstavuji potencial pfilezitosti, které mize podnik vyuzit pro posileni své pozice na trhu.

Umoziuji mu vytvofit si trzni vyhodu vi¢i konkurenci. Uvadim nasledujici moZnosti:

- spoluprace s konkurenci,

- zlepsit spolupréci s developerskymi spole¢nostmi,
- zlepsit komunikaci s Klienty,

- vyuziti rostoucich narodnostnich menSin,

- vyuziti systému franciz.

4.1.3.1 Spoluprdce s konkurenci

Cilem spoluprace samoziejmé neni vyzrazeni know-how ¢i predavani zakaznikd
konkurenénim realitnim kancelafim. Spolupraci s konkurenci doporucuji v souvislosti
s expanzi do oblasti novych trhii a pfedev§im v oblasti zdkaznickych sluzeb. K vyuziti dojde
naptiklad v ptipadech, ze zdkaznik z oblasti, kde analyzovana realitni kancelat ptsobi, shani
nemovitost v jiném kraji ¢i mésté. Spoluprace s ostatnimi kancelafemi nam také zajisti Sirsi
pole sluzeb tim, Ze budeme schopni doporué¢it nemovitosti v riiznych oblastech Ceské
republiky. Dosdhneme tak vyS$s$i komplexnosti poskytovanych sluzeb a zvySeni vérnosti a

spokojenosti nasich zdkaznikd.

Je zde také potencial hospodaisky. Lze se dohodnout, Ze pokud zdkaznik nemovitost skutecné

koupi, lze na dané obchodni transakci finan¢né participovat v podobé podilu. Podobn¢ muze
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fungovat spoluprace i naopak. Realitni kancelafe nas doporuci s tim, Ze budou mit smluvné

zajistén opétovné hospodaisky podil z realizované obchodni transakce.

Diilezité je, aby byly piesné stanoveny parametry pro vybér takovych partnerskych realitnich
kancelati. Vzhledem k tomu, ze cilem tohoto opatfeni primarné¢ neni ekonomicky profit, ale
snaha zviditelnit se, ziskat nové klienty a navézat spolupraci s ostatnimi oblastmi Ceské
republiky, je nutné klast zasadni diiraz na spolehlivost, goodwill, profesionalitu a odbornost

partnerskych realitnich kancelafi.

Pro naplnéni tohoto doporuceni je nutné stanovit obecné zavazna kritéria, na zaklade¢ kterych
budou partnerské kancelafe vybirany. V souvislosti s vybérem vhodnych partnerskych

kancelafi navrhuji tyto zdkladni parametry:

- doba fungovani na ¢eském trhu,

- Clenstvi v odborné organizaci sdruzujici realitni kancelare,

- Kkladné odezvy od klientl, osobni zkuSenosti s realitni kancelafi,
- velikost realitni kancelafe,

- pravni forma podnikéni realitni kancelate,

- profesionalita zaméstnanct realitni kancelaie,

- rozsah sluzeb poskytovanych realitni kancelaii,

- ochota navazat spolupraci.

Doba fungovani na ¢eském trhu:

Vzhledem k tomu, ze primarnim cilem je zvySeni kvality poskytovanych sluzeb, musi se
realitni kancelar zaméfit na realitni kancelafe splitujici urcité parametry, co se tyce zkusenosti
a znalosti trhu. Posledné jmenované je predevs§im otazkou Casu, proto doporucuji zameétit se
na realitni kanceldfe s urcitou historii, zkuSenostmi, znalostmi a v neposledni fadé¢ na
kancelaf, za niZz jsou vidét urcité podnikatelské uspéchy. Za vhodnou minimalni dobu

pusobeni na trhu stanovuji minimalné tfi roky soustavné realitni ¢innosti.
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Clenstvi v odborné organizaci sdruzujici realitni kancelafe:

Jedna se o dosti dulezity parametr. Clenstvi v odborné organizaci zajistuje, Ze se jedna o
solidni a spolehlivou realitni kancelar. Tedy o subjekt, ktery to v oblasti realit ,,mysli vazné* a
ma zajem o solidni podnikani, o potencidlni solidni spolupraci s nasi realitni kancelafi.
Prostiednictvi odborné organizace jsem schopni ziskat také celou fadu potrebnych informaci
Z oblasti vlastnich osobnich zkuSenosti lidi, ktefi se s danou realitni kancelaii osobné setkali a

spolupracovali s ni. V ramci odbornych organizaci doporucuji vybirat mezi t€émito subjekty:

- ARK (Asociace realitnich kancelaii Ceské republiky),
- AFIRE (Asociace investoril a realitnich kancelafi),

- Realitni komora Ceské republiky.

Kladné odezvy od klientd, osobni zkuSenosti s realitni kancelafi:

Vhodné provést, ale ne vZzdy musi byt tato metoda zcela objektivni. Je nutné si uvédomit, Ze
cela fada lidi se s realitni kancelafi setkd parkrat za Zivot. TudiZ nerozumi tomu, jak realitni
kancelafe funguji, ¢asto mivaji mizivé povédomi o realitnim trhu, o cendch nemovitosti i
zpusobu prodeje nemovitosti. TéméF padesat procent lidi v Ceské republice stale pti prodeji
nevyuziva realitni kancelare, ale zajiSt'uji si prodej nemovitosti sami. Je také obecnym faktem,
ze vétSina vlastnikli nemovitosti miva pfirozenou tendenci piecefiovat cenu své nemovitosti
vyse, nez je jeji redlna trzni cena. Z toho divodu maji Casto pocit, ze realitni kancelat
dostateéné nebojovala o vyssi cenu. Castym diivodem stiznosti jsou podle klientl také vysoké
poplatky, jenz musi odvadét realitni kancelafi. Z uvedenych divoda je vhodné shromézdit
nazory lidi a klientii. Je ovSem nutné nékteré z nazorti a komentait o€istit od emotivné, Casto
odborné nepodloZenych stiznosti a vytek. Mezi zplisoby, jak potfebné informace nasbirat,
patii vyuziti informaci poskytovanych odbornymi organizacemi sdruzujici realitni kancelate,
moznost vyuZiti odborné inzerce a dalSich stranek zabyvajicich se realitami a realitnimi
kancelafemi. V zasad€ by hlavnim néstrojem pro shroméazdéni takovych informaci mél byt
pouze internet. Nepfedpokladdm zde nutnost osobnich kontaktii s klienty, ¢i vypliovani
dotaznikli. Internet je v tomto piipadé dostatecnym zdrojem informaci v poméru kvalita,

mnozstvi a ndklady na ziskéani takovych informaci.
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Velikost realitni kancelafe:

Vzhledem Kk faktu, Ze na$im hlavnim cilem je vzajemna spoluprace a ne vzajemna
konkurence, doporucuji spolupracovat se stiednimi a mens$imi realitnimi kancelafemi.
Zamgéteny by v idealnim pfipadé mély byt regiondlné. Nedojde tak ke kiizeni vzajemnych
z4jmu. Jen takovym zplsobem je mozné poté rozvijet ispéSnou spolupraci. V ptipadé velkych
realitnich kancelafi se setkdvame se situaci, ze subjekty maji ambice ptisobit celorepublikove,
¢i ovladnout velkou cast naseho realitniho trhu. Mohlo byt tak casem dochazet ke

konkuren¢nim stietim, coz neni cilem tohoto marketingového opatteni.

Pravni forma podnikani:

Doporucuji navazovat spolupraci spiSe s realitnimi kanceldfemi, které podnikaji jako
pravnické osoby. Vzhledem kpovaze pravnické osoby piedpokladam vys$§i miru
podnikatelské trovné a urcitou miru solidnosti. Z tohoto divodu nedoporucuji plosné
spolupracovat s osobami provozujicimi samostatné realitni ¢innost a to pouze na zakladé
ohldSeni u Zivnostenského Ufadu. Toto doporuceni je mozné zvazit v ptipadé pievedeni
realitni Cinnosti z volnych do vazanych. Za téchto okolnosti by bylo mozno reélné

JO A

predpokladat zvyseni odborné urovné makléit, takto provadéjicich svou realitni ¢innost.

Profesionalita zaméstnancu realitni kancelafe:

Pokud, chceme mit spokojeného klienta, je nezbytné, aby mu byly nabidnuty kvalitni sluZby.
Takové sluzby vSak mohou poskytovat pouze profesionalni a odborné¢ vzdélani realitni

makléfi pracujici pro danou realitni kancelat. U profesionality makléit doporucuji zaméfit se

zejména na:

- styl vystupovani,
- ochotu,

- spolehlivost,

- solidnost,

- schopnost komunikace,
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obezndmeni s nemovitosti, jenzZ maklét prodava,
- odborné zakladni znalosti z oblasti stavebni,
- odborné zakladni znalosti Z oblasti pravni,

- odborné zakladni znalosti z oblasti finan¢ni.

Jako informacni zdroje opé€t doporucuji internet, poptipadé fiktivni schiizku a realizaci
prohlidky bytu, pfi niz by bylo mozné ziskat urcit¢ informace o ptisluSnych maklétich dané

realitni kancelare, se kterou mame zajem spolupracovat.

Rozsah poskytovanvych sluzeb realitni kancelafi:

Doporucuji, aby realitni kancelaf, se kterou bude navazana spoluprace, méla podobny nebo

stejny rozsah nabizenych sluzeb.

Ochota navéazat spolupraci:

wev

V kone¢ném souctu se jedna o nejdilezitéjsi bod. Aby bylo mozno danou spolupraci viibec
uskutecnit, je nutné souhlasné stanovisko obou zucastnénych stran. Zcela zasadni je fakt, ze
se jednd se o spolupraci a ne o konkurenci. Déle musi byt zjevna vyhodnost spoluprace pro

ob¢ strany.

Pro uspésnou realizaci tohoto bodu doporucuji naplnit vS§echny, nebo vétSinu doporucenych
bodi. Jednotlivé body nemaji v praxi stejnou hodnotu, nékteré jsou pro Usp&$nou spolupraci
dilezité vice, nékteré zase méné. Jejich vahu lze vyjadfit pomoci tabulky, kdy nejvyssi

dilezitost je 10 a nejniZsi je 1.

Vlastni hodnotici tabulka obsahuje osm zakladnich podminek, které by méla splnit realitnich
kancelafr, se kterou budeme zvazovat spolupraci. V tabulce je ovSem také zohlednén fakt, ze

ne kazdd z podminek ma stejnou vahu (dalezitost), jako podminky ostatni. Proto zde bylo

v

dualezitost ma podminka ¢islo 8.
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Tabulka 12: Hodnotici tabulka (zdroj: vlastni zpracovani)

Hodnoceni
Podminka spoluprace vyznamnosti

Doba fungovani na ¢eském trhu

Clenstvi v odborné organizaci sdruzujici realitni kancelare

Kladné odezvy od klientli, osobni zkuSenosti s realitni kancelari

Velikost realitni kancelafe

Pravni forma podnikéni realitni kancelate

Profesionalita zaméstnancu realitni kancelare

g1l N OO O 00 O O

Rozsah sluzeb poskytovanych realitni kancelafi

© N| o g A~ W N P Ok

Ochota navazat spolupraci 10

Do budoucna lze v piipadé fungujici spoluprace realitni kancelatre dale sblizit napf. na bazi
dohod o spolupraci. Takovouto spolupraci lze vyuzit pti posilovani a upeviiovani pozice na

trhu vuci okolni konkurenci.

4.1.3.2 Zlepsit spoluprdci s developerskymi spolecnostmi

V ramci posilovani na trhu a rozSifovani portfolia nabidek, doporucuji navéazat spolupraci

s jednou ¢i vice developerskymi spole¢nostmi.

Developerské spole¢nosti jsou schopny realizovat pomérné velké a Casto i technologicko -
ekonomicky ndro¢né projekty, kde ovSem nejsou schopny efektivné rozprodat ¢i pronajmout
vSechny vybudované plochy. Zde doporucuji realitni kancelafi nabidnout své sluzby v podobé

zprostifedkovani prodeje ¢i pronajmu bytovych a nebytovych prostor v pfislusnych objektech.

Toto doporuceni nepifimo navazuje na piedchozi bod. Na zaklad¢ spoluprace mezi
spratelenymi realitnimi kancelafemi je moZnost inzerovat tyto projekty v ramci celého uzemi

Ceské republiky a zajistit tak vy$§i uspésnost obsazeni a prodeje piislusnych prostor.
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Od takové spoluprace lze kromé ckonomického profitu ziskat také cenné informace a
kontakty na zadkazniky, v podob¢ samostatnych fyzickych osob a pravnickych osob (v podobé
podnik a jinych subjekti).

Kvalitni spoluprdce mezi developerem a realitni kancelaii bude mit pozitivni efekt na jeji

goodwill, zvysi to jeji dllezitost a silu v o¢ich ostatnich konkurencnich realitnich kancelafi.

4.1.4 Zlepsit komunikaci s klienty

Zasadnim doporucenim pro dosazeni uspéchu, je v prvni fad¢ dobra komunikace. Pokud je
realitni spolecnost schopna dobré a kvalitni komunikace se svymi klienty, ma velkou vyhodu

oproti konkurenci ptsobici na trhu.

Cinnosti, které realitni kancelafe provadi, jsou na dobré komunikaci zaloZeny. Zejména oblast
bydleni je velmi socialné citliva. Proto je dulezité s klientem navézat pokud mozno dobré, az
pratelské vztahy a ty i po uskuteénéni obchodni transakce udrzovat. Doporucuji, aby vedeni
spole¢nosti vénovalo maximalni pozornost zplsobu a podobé¢, jak makléti, ale i ostatni

zameéstnanci €1 potencidlni externisté, s klientem komunikuyji.

Vedeni spole¢nosti musi stanovit zadsadni parametry a podobu komunikace s klientem, a tuto
formu stanovit jako zavaznou a vyzadovat jeji plnéni od svych makléii a zaméstnancid. Je
nezbytné vStipit svym zaméstnanclim, Ze jednou z priorit realitni kancelafe, je také fadna
komunikace s klientem. Mnoho makléfti je hnano vidinou prémii a podilti z realizovanych
obchodti. Zapominaji vSak, Ze zarukou dlouhodobé¢ perspektivy realitni kancelaie je jeji dobré

jméno a dostatek spokojenych zakazniki.

Co je ukolem spravné komunikace a k ¢emu ma takova komunikace vést, lze vyjadfit
prostfednictvim modelu AIDA. Na modelu si 1ze pfedstavit, jakymi fdzemi zdkaznik postupné
prochazi, nez dospéje k ptislusnému rozhodnuti. Pro realitni kancelat je dilezité plsobit na
klienta, citlivé s nim komunikovat po tuto dobu a pfimét ho k rozhodnuti o nakupu. Je nutné,
aby se realitni kancelat vyhnula jakymkoliv formam natlaku a nuceni. V takovém ptipadée
siln€j8i klient ztrati zdjem, slabsi klient podlehne, ale realitni kancelafr ztrati jeho pfizen a

nebude se moci spolehnout na doporuceni ze strany klienta.
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Meznamaost,
neuvédomeni si
produktu/znacky

Znamost, Znalost,

uvédomeéni si pochopeni Presvéddeni Akce

Obrazek 19: Model AIDA (zdroj: prevzato z [3])

4.1.4.1 VyuZiti hospodaiské krize k akvizicim na realitnim trhu

V piipad¢ vhodnych podminek doporucuji k ziskdni novych klienti a nového portfolia
nemovitosti vyuzit akvizice mensi realitni spole¢nosti. Jedna se o pomérné finan¢né rentabilni
zpusob ziskavani klienti. Ve své podstaté pti daném druhu akvizice nekupujeme samotnou
spole¢nost jako takovou, ale jedna se ndm zejména o jeji trzni podil, know-how, zdkazniky a

jeji vlastni nabidku realit.

V ramci akvizic doporucuji kupovat zejména malé realitni kancelafe, a to pouze v oblastech,
kde zatim analyzovana realitni kancelat neptsobi. Akvizicemi doporucuji podpofit postupny
rust realitni kancelafe a také jako zptisob pro vytvoreni urCité zédkladny pro dalsi rozsifovani

realitni kancelafe v daném mists.

4.1.4.2 VyuZiti rostoucich ndarodnostnich mensin

Na zékladé¢ demografického vyvoje doporu€uji zaméfit se na osoby s cizi statni piislusnosti,
popiipadé na Ceské obCany cizi rasy. Jednd se zejména o lidi asijského piivodu, patfici do
pomémné Siroké komunity asiatll pobyvajicich v Ceské republice. Jde o ekonomicky silnou
mensinu, kterda ma mnohdy pocetné potomstvo. Zde mize realitni kancelaf vyuzit zjevnou
vyhodu. Pocet asiatii na izemi Ceské republiky se stabilné zvysuje, rostou také jejich ptijmy,
socialni postaveni ¢i vzdélani. Velka ¢ast déti asijského pivodu dnes studuje na gymnaziich
nebo na vysokych Skolach. Da se predpokladat, Ze v budoucnu budou patfit k vyssi piijmové

skuping€ obyvatelstva. Budou tak tvofit velmi ldkavou cilovou skupinu zdkaznikd.

V souvislosti se zaméfenim na asijskou komunitu, doporucuji zaskoleni a navazani spoluprace
s asijskymi makléfi, kteti by byli v kontaktu s pfislusnou komunitou. Tim by také poskytovaly

cenné marketingové informace tykajici se konkrétnich poteb komunity.
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Pomérn¢ vyznamnou mensinou na naSem Gzemi jsou také Slovaci, Némci, Francouzi, Rusové,

Ukrajinci, Polaci.

Z pohledu analyzované realitni kancelafe doporucuji zaméfit se zejména na narodnosti
asijské, slovenské, polské. Pii doporuceni jen nutné vychazet z geografického a polohového

uréeni kraje, v némz realitni kancelat ptsobi.

ostatni narodnosti 100% =10 230060 obyvatel LISA X
a nezjisténo Ukrai 1%
39 ? _ rajina
: cizinci  narodnosti 9% slezska
1%, 3% i Rusko 3%
moraveka Vleﬁtr;;m 2%

"harodnost"
4%
380 474

obéang SR
6%

romska
3%

ceska narodnost
B899%
Q29777

Graf 1: Graf narodnostniho sloZeni (zdroj: pievzato z [23])
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Vyvoj poétu Rusti v Ceské republice
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Graf 2: Vyvoj po¢tu Rusii v Ceské republice (zdroj: prevzato z [31])

Rusové se stavaji v pribchu ¢asu ¢im dal vice dilezitymi klienty realitnich kancelafi. Jejich
zajem cili pfedevS§im na luxusni nemovitosti. V pfipad¢ Ostravska je ruské klientela zajimava

zZ pohledu spolecnosti Vitkovice Steel a.s. vlastnénou ruskou spole¢nosti Evraz.

V poslednich letech tak byl zvySeny zajem Rust o koupi rekreacnich bytii, domt pro traveni

dovolené ¢i pokojného dichodu.

4.1.4.3 VyuZiti systému franciz

V piipad¢ uspésného upevnéni pozice na trhu, ziskani potfebnych kontakti a vybudovani
vztaht s klienty, doporuc¢uji moznost vyuziti franciz. Ty mohou zajistit ispéSnou expanzi do
daldich oblasti Ceské republiky. Jedna se o koncept jiz uspé&iné aplikovany, zejména
nadndrodnimi realitnimi spole¢nostmi. V poslednich letech je trendem, Ze stale vice lidi si
jako zdroj své obzivy voli podnikani. Je zde tedy potencial tohoto trendu maximalné vyuZzit.
Zavedeni fran§izového podnikani bude ovSem krokem v horizontu nejdiive dvou let. Nejdiive
je totiz nezbytné aplikovat pfislusnad doporuceni v ramci stavajici realitni kancelafe. Ty
nasledné povedou k jeji stabilizaci a ristu. Na zakladé n¢j, 1ze poté nabizet uspeésné francizy.
Pokud by nedoslo k tspéSnému naplnéni doporuceni, nebo pokud by se spolecnosti
nepodafilo vytvofit si dostate¢né¢ dobry goodwill, doporucuji zavedeni franCizy odlozit na
pfiméfenou dobu, dokud nebude situace dostatecné ptizniva.
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Ze se jedna o zajimavy zplsob expanze, o ktery je stale vétsi zajem, dokazuje také &lanek
zabyvajici se piimo veletrhem franciz: Veletrh fransizového podnikani ,, Franchise meeting
point“ v Brné navstivilo zhruba 1600 zdjemcii. Podle poradatelii veletrhu je to velmi dobry

vysledek, spokojeni byli i vystavovatelé, ekl na zavér veletrhu mluvci akce Jan Smid.

Moznost fransizového podnikani, kdy firma za uplatu zdjemci poskytne své jméno a know -
how, nabizelo na brnénském vystavisti dnes a v patek 35 firem. Byl mezi nimi napriklad

Fetézec s obcerstvenim Subway ¢i sit restauraci Planet Sushi. [17]

Nejvetsi zajem je ale podle manazerky Ceské asociace franchisingu Petry Ritschelové o obory
spojené se zdravim a fitness. Celkové je podle ni fransizové podnikani v Cesku na velkém
vzestupu, protoze podnikani pod zavedenou znackou je méné rizikové, nez zacatek pod

viastnim jménem.

V' doprovodném programu veletrhu mohli zdjemci dostat rady ohledné zacatku podnikani,
pravnich problémii, odbornici jim pomohli najit ucetni ¢i financni specialisty a poradce ve

fransizovém podnikani. [17]

4.1.5 Hrozby

Predstavuji okolnosti, které jsou zpisobilé ohrozit fungovani a GspéSné plisobeni analyzované

realitni kancelafe na realitnim trhu:

vysoka mira konkurence na trhu,

legislativa,

demograficky vyvoj,

velké zahranicni ale i1 tuzemské realitni spole¢nosti.

4.1.5.1 Vysoka mira konkurence

Jedna se o pomérné aktudlni ohroZeni. Jako doporuceni pro omezeni rizik vysoké miry

konkurence uvadim zejména:

- Budovani portfolia vérnostnich klientt, kteti nam zajisti jak pravidelnou poptavku, tak

nabidku realit.
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- Zavést v realitni kancelafi sofistikovany software, ktery pomtze nejen managementu
Vv fizeni realitni kancelafe, ale napomutze také marketingu. Realitni kancelai bude
schopna daleko 1épe fesit pozadavky klienta, bude mit lepsi prehled o jeho potiebéch a
bude mu schopna nabidnout produkty, které on bude konkrétné potiebovat.

- Provést odklon od soucasnych konzervativnich metod marketingu a aplikovat vyse
zminéné doporuceni a navrhy, které byly vytvofeny a nastaveny na zaklad¢ predchozi
marketingové analyzy.

- Na zaklad¢ postupné expanze a rozSifovani se na nové trhy v oblasti
Moravskoslezského kraje, dojde k postupnému posileni pozice na trhu a dojde
ke zvyseni odolnosti vii¢i konkuren¢nim silam.

- Aplikovani vyse doporucenych novych druhti sluzeb, které v souc¢asné dobé¢ realitni
kancelafe u nas stale jesté viibec nenabizeji, ¢i je nabizeji pouze v omezené mife a
stale si plné neuvédomuji jejich potencial v ramci marketingu.

- Konkurenci lze omezit a dokonce také vyuzit pomoci jiz doporucované metody
vzajemného partnerstvi a spoluprace v ramci realitnich kancelafi. Dojde tak k omezeni
konkurence, k lepSim hospodaiskym vysledkiim, ale hlavné co je dulezité, dojde

k navyseni urovné sluzeb poskytovanych zakaznikim.

4.1.5.2 Legislativa

Jedna se o oblast, kterd je z pohledu realitni kancelafe pifimo neteSitelna. Legislativni otazky
jsou vyhradné vrezii vlady, organt podilejicich se na tvorbé zdkonli a na samotném
legislativnim procesu. Doporucuji proto, aby se stala realitni kanceldi ¢lenem jedné
zZ organizaci sdruzujici realitni kancelare. Skrze takovou odbornou organizaci bude schopna

pusobit na ptislusné organy a iniciovat piislusné legislativni zmény.

Nejveétsi hrozbou v oblasti legislativni je fakt, Ze realitni ¢innost je Zivnost volna. Pro vykon
realitni Cinnosti tak sta¢i splnit pouze obecné podminky pro vykon zivnosti. Nasledkem
takové situace je, ze na trhu se pohybuje velké mnozstvi subjektd, které nemaji potiebné
znalosti o problematice realit. Snizuji tak Groven poskytnutych sluzeb a poskozuji zabé&hlé

velké realitni kancelafe.
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4.1.5.3 Demograficky vyvoj

Jedna se o proces, ktery se jiz po delsi dobu projevuje v oblasti vyspélych zapadnich zemi.
Klesajici porodnost vede ke snizovani poctu obyvatelstva a tim také ke snizené poptavce po
nemovitostech. Tento proces je ovSem velice pomaly a postupné probiha v horizontu mnoha

let. Z hlediska realitni kancelafe nepiedstavuje vyznamnéjsi nebezpeci.

DalSim problémem miize byt fluktuace obyvatelstva z oblasti, kde realitni kancelatr plisobi.
V tomto ptipadé, jsem neshledal zadné zasadni nebezpeci pro analyzovanou realitni kancelar.
Oblast Moravskoslezského kraje, zejména pak tizemi statutarniho mésta Ostravy, kde realitni
kancelar piisobi, zaznamenala v poslednich letech zasadni ekonomicky rist. Neptedpoklada

se proto zadny zasadni odliv potencialnich zdkaznik.

Na potencialni rizika je ovSsem nutné upozornit v souvislosti s expanzi do okolnich aglomeraci
Ostravy, kde byl v uplynulych letech zaznamenan odliv zejména mladych lidi, a to z davodu
nedostatku kvalitnich dobfe placenych pracovnich mist. Z dlouhodobého pohledu se muze
tato situace stat potencidlnim ohrozenim vyvoje realitni kancelafe, respektive ohrozenim

uspésnosti jeji zamyslené expanze.

4.1.5.4 Velké zahranicni, ale i tuzemské realitni spolecnosti

Ptedstavuji znacné ohroZeni a to vzhledem ke své velikosti, hospodarske sile, ale také zazemi
zahrani¢nich vlastnikti. Jako nejlepsi zpisob omezeni rizika, které predstavuji, doporucuji

aplikovat predesla marketingova doporuceni tykajici se predevsim:

originality,

- spolehlivosti,

- komunikace s klientem,

- cileného marketingu na konkrétni osoby,

- efektivniho vyuzivani trznich mezer.
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Z.Aavér

Cilem diplomové prace byl Navrh marketingového feSeni vybrané realitni kancelafe.
Predmétem provadéné analyzy byla konkrétni realitni kancelaf piisobici na tizemi statutarniho

mgésta Ostravy.

Pted zahdjenim vypracovavani diplomové prace, ale i béhem n¢j, jsem se pravidelné setkaval
s jednim z byvalych spolec¢nikli realitni kancelare, ktery mé sezndmil s tim, jak konkrétni
realitni kancelaf fungovala, jaké v ni panovaly poméry a to jak mezi spole¢niky samotnymi,

tak mezi spole¢niky a zaméstnanci. Seznamil mé také s uskalimi a problémy daného oboru.

Na zéklad¢ takto ziskanych informaci, jsem byl schopen danou realitni kancelar popsat a
definovat jednotlivé vazby a vztahy v ramci jeji interni struktury. Ziskané informace jsem
poté vyuzil pii provadéni ptislusnych marketingovych analyz. Byly provedeny jak analyzy
externiho, tak i interniho prostfedi podniku. V ramci externi analyzy podniku jsem provedl
SLEPTE analyzu a PORTER analyzu. V souvislosti s interni analyzou realitni spole¢nosti
jsem uplatnil Rozbor ,,7 S faktorti” podniku. Na zakladé¢ takto ziskanych informaci jsem mohl
sestavit SWOT analyzu, kterd mi poskytla vystupni informace pro tvorbu doporuceni, ktera

maji zlepsit situaci realitni kancelare.

Mezi nejzavazngj$i skutecnosti, které jsem na zékladé provedenych analyz zjistil, patfi
skutecnost, ze realitni kancelar stale velmi podcenuje faktor doporuceni a vérnost klienta.
Soucasny stav odménovani a motivace realitnich makléfii je postaven na tom, aby makléf
hlavné prodal nemovitost za jakychkoliv okolnosti, Casto bez ohledu na vlastniho klienta.
Hlavni prioritou je okamzity zisk. Nikdo se ovSem jiz nedivd do budoucna. Bylo pro mé
velice prekvapivym zjisténim, jak malo jde realitni kancelafi o urcitou formu goodwillu. Proto
velka ¢ast mych doporuéeni sméfovala pravé smérem k budovani lepsich kontakta s klienty, k
nutnosti zaméfit se na jejich potieby, protoze cilem musi byt jejich spokojenost. Realitni
kancelat musi budovat databdzi vérnostnich klientli, ktefi budou zarukou urcité formy
stability realitni kancelafe. Pti Cetnych sezenich s realitnimi makléti jsem zjistil, Ze jednou
Z jejich velkych obav, je nestalost realitni trhu. Dale pak pfedev§im obava z nedostatku
klienti. VétSina z nich tento jev piipisovala hospodaiské krizi a obavam lidi utracet. Ja jsem
V tom postupem ¢asu vidél spise nepochopeni zakladli marketingu a jistou formu amatérstvi.

Malokdo si uvédomoval, ze i v oblastech jako je podnikani na realitnim trhu, si 1ze vybudovat
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zékladnu stalych zékaznikd, ktefi 1 v dob¢ recese a poklesu poptavky, mohou byt zdrojem

hospodatského uzitku realitni kanceldie a s tim spojené existencni jistoty.

Druhym zasadnim zjiSténim, které pfimo navazuje na predeSly odstavec, je vyznam
doporuceni na realitnim trhu. VétSina potencialnich klientd realitnich kancelafi davéa pfednost
pfi vybéru realitni kanceladfe doporuceni od osoby, kterd s realitni kancelati jiz nékdy
spolupracovala a byla s ni spokojena. Z toho vyplyva jedno zasadni zjiSténi. Vérnostni klienti
nejen, ze se vrati, ale jsou dokonce schopni na sebe navazat velké mnozstvi dalSich lidi, které
by jinak realitni kancelar nikdy neziskala. Reklamni kampang, ¢asto sebelépe organizované a
cilené, slouzi vétSinou stejné¢ pouze jako forma informovani o existenci realitni kancelare.
VétSina klientlh tak casto nakonec vyhleddvd informace o redlnych zkuSenostech jinych
klientl s tou ¢i onou realitni kancelafi. Jen minimum klientd si vybira realitni kancelar Cisté

nahodné, bez ohledu na néjakou formu reserse.

Ma diplomova prace miize v zasad¢ plsobit pon€kud obecnéji, vychdzi ovSem z praktickych
poznatkl z oblasti ¢innosti realitnich kancelafi. Cilem by mélo byt hlavné zménit mySlenku
»rychlého zisku“, o kterou se v souCasnosti vétSina makléii snazi. Ti jsou v této snaze
mnohdy podporovani samotnymi vlastniky realitni kancelafe. Je vhodné makléfe motivovat
spiSe na dlouhodobou spolupraci s klienty se zamétenim na Siroké pole doprovodnych sluzeb.
Je nutné si uvédomit, Zze vzhledem k socialni citlivosti pfedmétu, se kterym se v realitni
oblasti obchoduje, vyZaduje tento byznys maximalni individualni pfistup ke kazdému

klientovi.

Jsem piesvédceny, Ze pii aplikaci doporuceni Vv mnou analyzované realitni kanceléfi, by bylo
realné dosazeni vSech ¢i minimalné vétSiny cilti stanovenych vedenim realitni kancelare. |
pfes vysokou miru konkurence na soucasném realitnim trhu, je zde stile prostor pro

profesionalitu a originalitu. Ta totiZ v tomto ,.konkurenénim* prostiedi stale chybi.
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