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Abstrakt

Cilem této diplomové prace je za pomoci marketingovych nastroji zjistit a analyzovat
soucasnou situaci firmy ABC s.r.o. Dale porovnani marketingovych nastroju této firmy
afirmy menSiho charakteru. Analyza vyuzivani marketingovych nastrojl.
A k poslednimu zjisténi patfi za pomoci ankety analyzovat plsobeni marketingovych
nastroju na spotrebitele.

Prace se déli na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti je vysvétlena podstata
marketingu, jeho postupny vyvoj, zakladni principy a pojmy marketingu. V druhé Casti
jsou metody aplikovany v praxi prostfednictvim marketingu.

V zavéru jsou uvedeny navrhy marketingového planu na podporu strategie, zhodnoceni
vlivu aplikace marketingového planu na penézni toky podniku a jejich efektivni vyuziti
a prokazani vlivu marketingovych nastrojl na spotfebitele.

Klicova slova: Marketing, anketa, marketingova strategie, vyzkum, sbér

primarnich dat, marketingova komunikace.
Abstract

This diploma thesis has several objectives. The first one is to analyse current situation
of ABC s.r.0. in relation to marketing tools used by this company. The second objective
is to compare mentioned tools with marketing tools used by a smaller enterprise. Other
aims of this thesis are analysis of the use of marketing tools and analysis of their impact
on consumers (customers) while using method of questionnaire (survey).

The work is divided into two parts — theoretical and practical. Theoretical part explains
essence of marketing, its evolution, basic principles and terms. Some of these methods
are practically used in the second part of the work while analysing the situation of the
company.

The last part of the work includes marketing plan which should support company’s
strategy and an evaluation of its impact on the cash flows of the enterprise and their
effective use in marketing.

Key words: marketing, questionnaire (survey), marketing strategy, research,

collection of primary data, marketing communication
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1 UvOoD

V dnedni dobé je realitni trh pfehlcen mnoZstvim firem zabyvajicich se prodejem
zaméfeni se na zakaznika a uspokojeni jeho potfeb. Vyhledavani a uspokojovani
zakaznika je proces marketingu, ktery pfinasi dosazeni cili. Dosazeni cild vyzaduje
dobrou organizaci, koordinaci vSech €innosti Ci zavedeni novych metod. Marketingovy
mix je nedilnou soucasti marketingového planovani. Nelze jej od néj oddélit, musi
vychazet z aktualni situace, ve které se podnik nachazi. Informace v dnesni dobé hraji
velmi dulezitou roli. Marketingovy vyzkum slouzi k zjisténi a analyze co nejvétSiho

mnozstvi potfeb a pfani zakaznika.

Ziskavani zakaznika a zajisténi jejich vérnosti je v dnesni dobé nadlidskym udkolem.
Spole¢nost by si méla uvédomit, ze staly zakaznik je pro né stejné, mozna i vice dulezity
nez novy zakaznik. Mezi témito znaky je vSak tfeba najit rovnovahu. K nalezeni novych
zakaznikl je zapotfebi dobra reklama a propagace firmy. Solventni firma si zaklada
predevs§im na uméni porozumét. Uspésna firma se z &asti zaméFuje na marketing. Podle
mého nazoru stoji za uspéchem realitnich firem &i firem obecné predevSim kvalitni
marketing, a proto jsem si jako téma diplomové prace vybrala vyznam a vyuZiti
marketingovych nastroju ve firmé ABC s.r.o. V mé diplomové praci budu na zakladé

prani vybrané spoleénosti pouzivat nazev firmy ABC s.r.o..

Tato diplomova prace bude mit dvé hlavni ¢asti, a to teoretickou a praktickou ¢ast.
V teoretické €asti budu definovat oblast marketingu a s tim souvisejici pojmy. Prakticka
¢ast bude vénovana naplnéni zvolenych cild, kterymi jsou, za pomoci marketingovych
nastroju zjisti a analyzovat souCasnou situaci firmy ABC s.r.o. Dale porovnani
marketingovych nastroju této firmy a firmy mensiho charakteru. Analyza vyuzivani
marketingovych nastroju. A k poslednimu zjisténi patfi za pomoci ankety analyzovat
pusobeni marketingovych nastroji na spotfebitele.

Z téchto stanovenych cilu plynou jednotlivé vystupy prace, kterymi by mély byt navrhy
marketingového planu na podporu strategie firmy, zhodnoceni vlivu aplikace
marketingového planu na penézni toky podniku a jejich efektivni vyuZiti a prokazani vlivu

marketingovych nastroju na spotfebitele.
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2 TEORETICKA CAST

Nejdfive je potfeba vénovat urcitou ¢ast diplomové prace vysvétleni dilezitych pojma,

které s moji diplomovou praci souvisi.

2.1 Pojem marketing

Marketing je véda i disciplina, ktera se velmi rychle rozviji. Objevil se kolem roku 1910
ve spojenych statech Americkych, jako reakce na hospodarskou krizi. Marketing byl a je
definovan rGznymi autory a rlznymi zplsoby. Marketing ma svij puvod pfedevSim
v myslence, ze lidé jsou sumou potfeb a pfani.

Dle Kozla je marketingovy vyzkum jakési naslouchani spotfebiteli (Kozel, 2011, s. 12).
Svobodova dodava, ze se jedna o cilevédomy proces, ktery sméfuje k ziskani urcitych
konkrétnich informaci, které nelze opatfit jinak (Svobodova, 2011, s. 13).

Kotler marketing definoval takto: ,Marketing je spole€ensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby
a smény vyrobku ¢i jinych hodnot. Zatimco prizkum trhu je uziti marketingu v praxi.”
(Kotler, 2004, str. 4).

2.1.1 Marketingové planovani vs. Planovani

Planovani obecné — se da obecné rozdélit na ro¢ni plan, dlouhodoby plan a strategicky
plan. Roéni plan neboli kratkodoby plan popisuje sou€asnou situaci spolecnosti, jeji cile,
strategie, program ¢€innosti, rozpo€et na nasledujici rok. Dlouhodobé planovani popisuje
primarni faktory a sily, jez budou organizaci ovliviiovat v pribé&hu nékolika nasledujicich
let, zahrnuje dlouhodobé cile, hlavni marketingové strategie a prostfedky nezbytné
pro jejich dosazeni. Strategicky plan popisuje, jak se bude spoleCnost adaptovat,
aby vyuZila pfilezitosti, které nabizi prostfedi, a udrzela strategickou rovnovahu mezi cili
(Kotler, 2007, str. 88).

Marketingové planovani tvofi tézisté koncepcniho fizeni firmy. Pouziva jako své
nastroje jednotlivé slozky marketingového mixu (4P). Marketingové planova predstavuje
rozfazovany proces, pomoci néhoz se specifikuje zamérfeni trzné obchodnich aktivit
firmy a vyhledy trzni pozice firmy v budoucim ekonomickém prostfedi. Je rozdéleno
do nékolika fazi: faze analyticka — vstupni rozbory stavu, faze koncepcéni — definuje
zakladni sméry trzné obchodni orientace firmy, faze cilova — definuje a konkretizuje cile
firmy, faze strategickd — soustfeduje se na zpUsob trzné obchodni chovani firmy,
za uCelem dosazeni cilll, faze realizaéni — dochazi k realizaci, faze kontrolni — sleduje

vSechny faze marketingového planovani (Pleskac, str. 189-190, 2001).
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Vysledkem marketingového planovani je plan, ktery musi byt dostateCné pruzny,

aby mohl reagovat na ménici se podminky (Bouckova a kolektiv, str. 17, 2001).

2.1.2 Marketingova strategie vs. Strategie
Strategie obecné — da se definovat jako dlouhodoby smér a cil podniku, k uspokojeni
potfeb svych vlastniki a dalSich zainteresovanych subjektd tim, Zze dosahuje
konkuren€nich vyhod v ménicim se prostiedi skrze své schopnosti a zdroje (Slavik,
str. 30, 2014).
Marketingova strategie - ma-li se ve firmé realizovat koncep&ni zamér, naplnit vize
azni stanovené strategické cile, stava se strategie nastrojem, jak téchto zamér
dosahnout a udrzet pfi naplfiovani firmu akceschopnou a stabilni i pfi eventualni zméné
realnych rozvojovych podminek. Strategie tvofi zaklad trzniho chovani firmy. Dobra
marketingova strategie se projevuje v zakazkovém marketingu (ziskani kvalitnich
zakazek v pozadovaném objemu a ovladnuti perspektivnich trznich segmentu),
v komerénim marketingu zase vysokym odbytem vyrobku. Mezi typy marketingové
strategie patfi: strategie selekce a rozptyleni trznich segmentu, strategie optimalizace
naplnéni vyrobni kapacity firmy v jednotlivych segmentech trhu, situacni strategie
a strategie trznich systému (Pleskac, str. 201-207, 2001).
Situacni strategie — pozice firmy se béhem jejiho plsobeni na trhu neustale vyviji.
Management reaguje na trzni situace pod tlakem vznikajicich pfiznivych a nepfiznivych
jevu a sleduje, jak se naplnuji marketingové cile.
e Antimarketing — cilem je odrazovat poptavku a vyrazné ji omezovat.
e Demarketing — nabidka nestaci zvySujici se poptavce, marketing demobilizuje
poptavku a utlumuje jeji trzni pozadavky.
e Udrzovaci marketing — cilem je udrzet trzni rovnovahu mezi nabidkou
a poptavkou.
e Remarketing — v dobé klesajici poptavky je zaméfen na obnovu puvodni
poptavky.
¢ Konverzni marketing — v segmentu plsobi tzv. negativni poptavka (negativni
postoj zakaznikl(). Marketing hleda pfiCiny a snazi se je odstranit (Pleskac,
str. 207, 2001).

2.1.3 Marketingovy mix
Roman Kozel ve své kniZzce Moderni metody marketingu uvadi, Ze marketingovy mix
je souhrn nastroju marketingu pusobici na trhu. Na marketingovy mix muzeme pohlizet

jako na soucCast marketingového strategického fizeni, kdy definujeme strategie
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jednotlivych prvkd mixu, nebo jako nastroj taktického Fizeni jednotlivych prvka (Kozel,
2011, str. 44).

Tento model byl vyvinut v 50. letech minulého stoleti, kdy se zacalo poprvé pouZivat
slovni spojeni 4P. Marketingovy mix zaujima strategickou pozici produktu na trhu pomoci

Ctyf parametru:

e Vyrobek (Product): uspokojuje potfeby zakaznika.
e Cena (Price): hodnota pro zakaznika.
o Propagace (Promotion): komunikace se zakaznikem.

o Distribuce (Placement): pfemisténi potfeby od vyrobce k zakaznikovi (Markova,

2008, online).
Vyrobkova politika (Produckt) Cenova politika (Price)
- sortiment - ceniky
- kvalita - slevy
- desing - nahrady
- znacka - platebni podminky

\ Cilovi zakaznici «
/plénované pozicovani §__

Komunikacni politika (Promotion)
- reklama

- osobni prodej

- podpora prodeje

- public relation

Distribuéni politika (Place)
- distribuéni cesty

- dostupnost distribu¢ni sité
- prodejni sortiment

Obrazek 1. Marketingovy mix (Némec, 2005), vlastni zpracovani

Podle Zamazalové Marcely se dale k zakladnimu 4P pfidava, People (lidé), Personnel
(zaméstnanci), Physical evidence (fyzicky dukaz). Oznaceni ,P“ v marketingovém mixu
muze navodit pocit, Ze jde o vnitfni, podnikovy pfistup a Zze takto koncipovany mix
postrada typicky marketingové naslouchani trhu, tedy respekt k prani zakaznika, proto

se nékdy 4P nahradi ozna¢enim 4C (Zamazalova, 2009, s. 40).
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Tabulka 1: Nahrazeni 4P za 4C.

4P 4C

Product Customer solution (feSeni potieb)
Price Customer cost (vydaje zakaznika)
Place Convenience (dostupnost feSeni)
Promotion Communication (komunikace)

Zdroj: Zamazalova, vlastni zpracovani

2.1.4 Cena

Stanoveni ceny je zakladnim faktorem prodeje. Cena je marketingovym nastrojem, ktery
nic nestoji, naopak je zdrojem prostfedki pro vedeni a hospodafeni s firmou
(Pelsmacker, 2003, str. 23).

Nakladové orientovand metoda: Prednosti této metody je jednoduchost. Zjisténi
urovné nakladu je pro firmu mnohem jednodus$si nez odhad, jak na cenu bude reagovat
spotrebitel (Zamazalova, 2009, str. 155).

Konkurenéné orientovana: Jedna se o metodu, pfi které firma sleduje cenu
konkurenénich firem a v podstaté je kopiruje. Nakladim a poptavce je vénovana mala
pozornost (Zamazalova, 2009, str. 155).

Hodnotové (poptavkové) orientovana: Tato metoda vychazi ze stanoveni nizkych cen
pfi kvalitni nabidce (Zamazalova, 2009, str. 155).

Pleska¢ dodava, Ze metoda je orientovana na uroven hodnoty, kterou zakaznik vyrobku
pfisuzuje, tzv. jaky ma pro néj vyznam a miru preference. Rozhodujicim metodickym
postupem je sledovani cenové elasticity poptavky. Jeji princip spocdiva v porovnani
velikosti zmény ceny vyrobku a zmény velikosti poptavky na novou cenu regulujici
(Pleskac, str. 148, 2001).

Zakladni elementy trzné obchodniho procesu firmy: Marketingovy proces je nutné
pojimat jako strukturovany systém. Obecny vyznam marketingu spociva v tom,
Ze umoznuje na zakladé prabéhu trznich transakci zajistit:

» Vyhodnou relaci mezi nabidkou a poptavkou,

> Prekonavat konkurenci vlivu,

» Navratnost nakladl produkce ¢i docilovani zisku.

Poptavkové kategorie: Potfeby — predstavuji zakladni existen&ni podminky, existuji

primarni a sekundarni. PoZadavky — projevuji se jako pocitova a uvédoméla potieba.
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Vyjadfujici naroky a predstavu o zplUsobu naplnéni. Poptavka — predstavuje konkrétni
cenové dosazitelny vyrobek (Pleskac, 2001, str. 23-26).

Nabidkové kategorie: tvofi trzni protipdl poptavkovym silam. Jejich ucelem je vyvolani
zajmU zakaznika ve smérech. Funkcni, uZitny obsah vyrobku — vyrobek musi byt
stfedem trzniho zajmu, ucelovy a pro spotiebitele uzitny. Kritéria kupniho rozhodnuti —
jedna se o sérii postupnych krokl, pomoci nichz zakaznik upfesfiuje sva rozhodnuti
0 nakupu vyrobkul a reakce na nabidku. Pruznost cenové pfiznivosti nabidky — Marketing
ceny nechape jako fixni soucast nabidky, cena by méla byt impulzem pro zvySovani
odbytu. Cenova nabidka by méla zvySovat atraktivitu vyrobku (Pleskac,
2001, str. 23— 26).

Typy cen zakazkového marketingu — kazda cena je tvofena podle urcitych postupl(i

a je ovliviiovana strategickymi zaméry strany nabidky vici zakaznikovi.

o Nabidkova cena - je soucasti soutézni nabidky potencialniho zhotovitele
na realizaci stavebniho dila (cena pevna, ceny pohybliva, cena skladebna, cena
cilova).

¢ Smluvni cena — zavére¢na dohodnuta cena tvofi sou¢ast smlouvy o dilo mezi
investorem a dodavatelem.

e Kalkulaéni cena - je zaloZena na skute¢né kalkulaci nakladd.

e Zakaznicka cena - cena vytvarena podle potfeb a pozadavkl zakaznika.

e Bézna trzni cena - jedna se o béznou cenu na trhu, jejiz vySe mlze byt
deformovana momentalni situaci na trhu. Tato cena nevyvolava cenovou valku.

e Segmentaéni cena — cena kalkulovana a nasledné manipulovana s cilem
uplatnit se v konkrétnim trznim segmentu.

e Cena ztratového tahouna — vyrazné nizka cena, kterd ma za cil vzbudit
pozornost poptavky a pfivést k nakupu.

e Smetanova cena — cena unikatni, technologicky vyspélych a mimofadné
kvalitnich vyrobk( a projektl pro naro¢né zakazniky. Je zaru€ena navratnost.

e Prunikova (penetra¢ni) cena — cena stanovena na takové urovni, aby umoznila
prinik na nové trhy &i segmenty.

e Zavadéci cena — jde v podstaté o penetracni cenu, po urlitém Case vsak prejde
do vy3si cenové hladiny.

¢ Intervenéni (dumpingova) cena — nizka cena s cilem prorazit cenovou bariéru

zavedenou na urcitych trzich (Pleskac, 2001, str. 23—-26).
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2.1.5 Propagace

Jednou ze slozek marketingového mixu je propagace, jejimz cilem dle Foreta je snaha
ovlivnit chovani lidi na zakladé procesu prezentace ideji, sdileni mysSlenek a Sifeni
marketingovych informaci (Foret, 2003, str. 153).

V ramci propagace — marketingové komunikace — si firma sestavuje komunikaéni mix,
ktery jiz vyjadfuje konkrétni namichani slozek propagace a tim umoznuje efektivni Fizeni
trznich procesl a provadéni ucelné komunikace se zakazniky a obchodnimi partnery.
Vzajemnou kombinaci slozek chce firma cilené ovlivnit nakupni a spotfebni chovani
zékaznika.

Podle Foreta jsou nejvice uzivané prvky komunikaéniho mixu: Reklama, podpora
prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing (Foret, 2003, str. 154).
Blazkova pfi vymezeni komunikacniho mixu upfednosthuje pouze prvni Ctyfi vySe
jmenované slozky a pfimy marketing spolu s moznym rozsSifenim na vystavy a veletrhy

a sponzoring, zminuje pouze okrajové (Blazkova, 2007, str. 128).

2.2 Slozky marketingové komunikace

Pro marketingovou komunikaci je charakteristické, Ze jejim smyslem je pfedevsim
komunikovat, néco sdélovat, jejim Ukolem je stimulovat a podpofit prodej vyrobku
a pusobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu (Bouckova, 2003,
str. 222).

Propagacni mix se sklada z podpory prodeje, reklamy, prodejniho personalu (osobni

prodej), public relation (prace s verejnosti), pfimého marketingu.

2.2.1 Podpora prodeje

Soubor marketingovych aktivit, které pfimo ovliviiuji kupni chovani spotfebitele, zvySuji
efektivnost obchodnich mezi¢lankd ¢i motivuji prodejni personal (Pfikrylova, 2010,
str. 88).

2.2.2 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti zahrnuje jakékoliv informace vztahujici
se k vyrobci nebo k jeho vyrobkim. Objevuje se ve sdélovacich prostfedcich. Neni
zaméfena na stimulaci prodeje, ale spiSe na vytvareni pfiznivé image a reputace firmy.
Mezi bézné nastroje, které se zde pouzivaji, jsou sponzorstvi prospésnych akci, vizitky,
firemni automobily, podnikové noviny (Kotler, 2000, str. 124).

Dle Slavika je PR Sir§i komunikaci s vefejnosti, neni orientovana na konkrétni produkty,

nybrz na posileni dobré povésti podniku (Slavik, 2014, str. 28).
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2.2.3 Reklama

Dle Kotlera je reklama jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace
mySlenek, zboZi nebo sluZeb identifikovaného sponzora. Cilem je specificka
komunikacni uloha, kterou je tfeba spinit se specifickym cilovym publikem bé&hem
specifického obdobi (Kotler, 2007, str. 855).

Prikrylova poklada reklamu za nejdulezitéjsi prvek komunikace. Jde o neosobni formu
komunikace, kdy rzné subjekty prostfednictvim rlznych médii oslovuji své soucasné
a potencialni zakazniky s cilem informovat je a pfesvédcit o uziteCnosti svych vyrobkd,
sluzeb &i myslenek. Obvyklym reklamnim cilem byva zvySovani obratu (Pfikrylova, 2011,
str. 66).

Reklamu jde rozdélit do tfi kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku &i zajem vyrobku, sluzeb,
organizaci, osobé, misté ¢i myslence. Jde o produkt nového vstupu na trh, protoZe cilem
byva oznamit, ze novy produkt je na trhu zakaznik(m k dispozici.

Presvédcovaci reklama miva za uUkol rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé,
organizaci, osobé, misté, myslence nebo situaci. Je konkurenéni forma podpory €asto
pouzivana ve fazi zralosti zivotnich cyklu vyrobku.

Pfipominkova reklama navazuje a predchozi reklamni aktivity a pomaha zachovat
pozici (Pfikrylova, 2011, str. 68).

Komparativni (srovnavaci) reklama pfimo ¢i nepfimo porovnava jednu znacku
s ostatnimi (Kotler, 2007, str. 857).

Reklamni tvorba

Pfiprava a realizace inzeratu Ci spotu by méla byt logickym vyusténim zvolenych
komunikacnich témat, ktera jsou nedilnou sou€asti marketingového mixu. Hlavni faktory
ucinné inzerce jsou: tvorivost (kreativita), navaznost na predchozi reklamu,
asociace s ostatnimi produkty, pokud je to mozné a vhodné. Vyslednym efektem
by mélo byt upoutani pozornosti a vyvolani zajmu, dale informovat nebo pFesvéddit,
a vést ke koupi (Pfikrylova, 2011, str. 83).

2.2.4 Prodejni personal

Prodejni personal neboli osobni prodej je jeden z nejnakladnéjSich nastroju
marketingové komunikace. Prodejci se pohybuiji v terénu, hodné cestuji a zna¢nou &ast
svého Casu travi vyhledavanim potencialnich zékaznikl a zajiStovanim spokojenosti
zakaznikl existujicich (Kotler, 2000, str. 124).
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2.2.5 Primy marketing
PFfimy marketing (direct marketing) je nejstarSi forma komunikace se zakaznikem. Patfi
sem prodej prostfednictvim poSty, neboli zasilkové obchody, dale telemarketing

a nejnovéjsi formou je prodej prostfednictvim internetu (Kotler, 2000, str. 125).

Viceucelové pojeti marketingu — Pojeti a uziti marketingu Ize rozdélit do skupin.

Dle ucelu pusobeni na chod podniku:
» Marketing prodejné odbytovy - jeho ucelem je vytvareni podminek pro zvySeni
prodejnosti vyrobku a dosazeni vyhodné trzni pozice.
» Marketing nakupné-zasobovaci — plsobeni je zaméfeno na rozmisténi
a optimalizaci podminek vyrobnich a stavebnich faktor(, které ovliviuji prubéh

a efektivnost vyrobnich procesu (Pleskac, 2001, str. 35-36).

Dle ¢asového plsobeni:

» Marketing ,out off line* — ma koncepéni a strategicky vyznam. NefeSi problém
nakupu nebo odbytu v Case — FeSi nad&asové problémy.

» Operacni marketing — smyslem je pfipravit plynulou pfipravu pfedvyrobnich
a vyrobnich &innosti v oblasti zakazkového zaméfeni.

» Marketing ,on line" — pfedstavuje realizacni obchodni fazi provadénou v realném
Case a zahrnujici nabidky, smlouvy, dodavky a prodej (Pleska¢, 2001,
str. 35— 36).

Dle sortimentniho, oborového &lenéni: Je zavislé na ucelu, pro néz ma marketingova
analyza a segmentace trhu slouzit.
Dle cilového zaméfeni:
» Komer¢ni marketing — charakteru komeréniho marketingu odpovida zasada,
Ze vyvoj a vyroba se uskuteCnuji na primarnim odhadu odbytu. Pfeviada
pfevazné v pramyslu, distribuci a prodeji stavebnin.
» Zakazkovy marketing — na rozdil od komercniho marketingu nestoji v centru déni
vyrobek, ale zakaznik. Smyslem je ziskani potencialniho zakaznika (Pleskac,
2001, str. 35-36).
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2.3 Marketingové prostredi

Marketing prostiedi zahrnuje aktéry a sily, které ovliviuji schopnost firmy rozvijet
se a udrzovat uspésné transakce a vztahy s cilovymi zakazniky. Marketingové prostredi
se méni, neni statické (Zamazalova, 2009, str. 48).

Kotler prostiedi charakterizuje jako souhrn okolnosti, ve kterych nékdo Zije nebo se néco
déje (Kotler, 2000, str. 48).

Aby byli reakce podniku adekvatni zménam, musi podnik vyuzivat fadu metod.
Podnikem ovlivnitelné slozky prostfedi nazyvame mikroprostifedi, neovlivnitelné slozky

makroprostfedi (Zamazalova, 2009, str. 48).

MAKROPROSTREDI

demografické pfirodni technologické

ekonomicke konkurence MIKROPROSTREDI

politické ‘

; _ > Marketingovi ; ,_
dodavatele é% firma Z_| zprostfedkovatel - | zakaznici

‘ <

verejnost

kulturni

Obrazek 2. Marketingové okoli, (online: http://moodle2.gymcheb.czmod/page/view.php?id=37342),
vilastni zpracovani

2.3.1 Makroprostredi
Marketingové prostfedi vytvari fada vnéjSich faktor(, které ovliviuji realizaci a rozvoj
marketingovych aktivit zamérenych na cilové zdkazniky (Kotler, 2004, str. 174). Faktory
makroprostfedi tvofi skupiny faktord, které pro lepSi zapamatovani byvaji uvadény
pomoci akronymu:

e Socialni,

e Technické a technologicke,

e Ekonomicke,

e Politické a pravni (Zamazalova, 2009, str. 49).

Socialni faktory

Socialni faktory se dale €leni na faktory demografické a faktory kulturni. Demografickymi
faktory charakterizuje demografie, ktera se zabyva zakladnimi ukazateli, které

charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Sleduje jejich pocet, hustotu osidleni, veék,
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pohlavi, zaméstnani a mnoho dalSich statistickych veli€in. Vzhledem k tomu,
Ze se zabyva zkoumanim populace a trh tvofi pravé lidé, je demografie v centru
pozornosti marketingovych pracovnikl (Bouckova, 2003, str. 84-85).

Kulturni faktory se zabyvaji kulturou, ktera se da charakterizovat jako soubor hodnot,
ideji a postoju urcité skupiny lidi, které jsou pfedavany z jedné generace na druhou.
Marketingové pracovniky zajimaji pfedevsim ty kulturni faktory, které ovliviuji chovani

spotrebitelt na trhu a jejich zmény v ¢ase (Bouckova, 2003, str. 84-85).

Technické a technologické faktory

Technické a technologické faktory se v poslednich letech staly jednou z dominantnich
slozek marketingového prostiedi. Pokud nechce podnik ztratit kontakt se svymi
konkurenty v této oblasti, musi vynakladat mnohdy velké financni prostfedky na vyzkum
a vyvoj (Bouckova, 2003, str. 84-85).

Technicky pokrok se vSak dotyka i spotfebitelll. Rozvoj modernich komunikaénich
technologii na internetu umoznil rychlou a snadnou informovanost a moznost srovnavat

konkurenéni nabidky (Zamazalova, 2009, str. 51).

Ekonomické faktory

Skupina ekonomickych faktord obsahuje pfedevSim ty, které ovliviuji kupni silu
spotrebitell a strukturu jejich vydaju. Pro podniky je dllezita celkova kupni sila, ktera
zavisi na Cinitelich, jako jsou skute¢né pfijmy obyvatelstva, uroven cen, vySe uspor

a vySe uverq, které byly spotfebitelidm poskytnuty (Kotler, 2000, str. 159).

V souCasné dobé je nutné pfipravit novou strukturalizaci spotfebitell podle pfijma,
charakterizaci jejich kupniho chovani podle pfislusnosti k dané pfijmové skupiné
a vytvareni kupnich pfilezitosti pro kazdou z nich. S tim také souvisi zmény ve strukture
vydaju (Kotler, 2000, str. 159).

Politicko-legislativni faktory

Marketingové prostiedi je silné ovliviiovano politickym prostfedi. Toto prostfedi obsahuje
zakony, vladni agentury a natlakové skupiny, které ovliviiuji a omezuji rdzné organizace
a jednotlivce. Zakony maji také za ukol zabrafiovat nekalé konkurenci. Politické
a legislativni faktory zahrnuji vliadni regulace a zakonné normy, které definuji pravidla
pro podnikani a mohou vyznamné ovlivnit rozhodovani o budoucnosti podniku. Mezi

nejvyznamngjsi faktory této skupiny patfi napf. politicka situace, stupen byrokracie
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a korupce, protimonopolnich zakonu, regulace exportu a importu, pracovni pravo,
ochrana Zzivotniho prostfedi atd. (Kotler, 2000, str. 159).

Prirodni a ekologické faktory

Tyto faktory zahrnuji vSechny pfirodni zdroje, které vstupuji do vyrobniho procesu. Dnes
jsou vyrazné limitovany jak nedostatkem pfirodnich zdroji obecnég, ale pfedevSim
kritickym stavem moznosti ziskavani jednotlivych druht &i dokonce celych jejich skupin
a rovnéz rostouci narocnosti spolecnosti na energie. Patfi sem i geografické a klimatické
podminky, které mohou vyrazné ovlivnit napf. spotfebu mnoha druhd spotfebniho zbozi
(Bouckova, 2003, str. 96).

2.3.2 Mikroprostredi
Jsou to ty vlivy, které bezprostfedné ovliviiuji moznost podniku realizovat svou hlavni
funkci — uspokojovat potfeby svych zakaznik( (Bouckova a kolektiv, str. 27, 2001).
Interakce se slozkami mikrookoli umozniuje podniku uspokojovat potfeby zakaznika.
Mikroprostfedi je tvofeno slozkami (Zamazalova, 2009, str. 53):

¢ Dany subjekt - podnik, firma, organizace - jako hlavni ¢lanek,

e Zakaznici,

¢ Dodavatelé,

e Distribucni ¢lanky a prostfednici a konkurence.

Podnik

Cilem analyzy mikroprostfedi je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvétvi pasobi
a zakladnim zpusobem ovlivriuji ¢innost podniku. Chovani podniku neni determinovano
pouze konkurenci, ale taky chovanim odbératell a dodavatell, substitu¢nim zbozim
a potencialnimi novymi konkurenty.
Firma vyhodnocuje:

e jak velky vliv maji tyto faktory (sily) na jeji Cinnosti,

e jak se branit vuci témto silam.

Uspéch firmy do velké miry zavisi pravé na dodavatelich. Proto je dlleZité, aby vénovala
pozornost jejich vybéru a stanovila si kritéria, podle kterych je bude hodnotit. Obvykle
ji zajima jejich postaveni na trhu, inovacni potencial, technologicka pruznost, ceny
a kontraktaCni podminky, kvalita produktd, v€asnost a spolehlivost dodavek aj.
(Bouckova, 2003, str. 79).
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Zakaznici

Zakaznik je klicovym bodem vesSkerého podnikatelského snazeni firmy. Bez ného by

existence firmy nebyla mozna (Zamazalova, 2009, str. 55).

Kotler rozeznava:
e trh spotiebiteld,
e trh vyrobni sféry,
e trh zprostfedkovateld,

e viladni trhy,

mezinarodni trhy.

Ke kazdému z nich musi podnik volit jiny pfistup. Schopnost reagovat na specifika
jednotlivych trhli a vyuzivat je k prospéchu firmy je charakteristické pro uspésnou firmu
(Kotler, 2004, str. 224).

Dodavatelé

Dodavatelé ¢asto rozhoduji o uspéchu ¢&i neuspéchu firmy. Kazda firma ma mnoho
dodavateltl. Dodavatelé se ¢&leni do ruznych kategorii, napf. dodavatelé materialQ
a surovin, energie a paliv, polotovart, dild a soucastek, technologii, informaci,
pracovnich sil aj. Specifickymi dodavateli jsou finanéni instituce, poskytovatelé sluzeb,
reklamni agentury apod. V souvislosti s dodavateli vyvstava otazka vyuZiti nakupniho
marketingu, ktery v praxi ¢eskych firem stoji na okraji zajmu, ale zkuSenosti ukazuiji, ze je
vice nez potfebny. Podstata nakupniho marketingu spociva v chapani dodavatell jako
specifickych zakazniku firmy. Stejné jako je nutné dobfe poznat stavajici a potencialni
zakazniky, je tfeba analyzovat i stavajici a potencialni dodavatele (Bouckova, 2003,
str. 92).

Distribué€ni €lanky a prostrednici

Firma vlastnimi silami nemuze zajistit vSechny aktivity podniku, které zahrnujeme
do oblasti marketingu a prodeje. Jejich realizaci na pozadované urovni mohou zajistit
firmy, které jsou specializované, které pomahaji financovat operace podniku nebo
zajistovat rizika spojena se sménou zbozi. Zvlastni ilohu maji finanéni organizace, které
usmeérnuji tok finanénich prostfedkd mezi jednotlivymi subjekty trhu, jsou tak schopny
udrzovat zadouci dynamiku podniku a nasledné i celého narodniho hospodarstvi
(Bouckova, 2003, str. 93).
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Konkurence

Podnik by mél dobfe znat své konkurenty a snaZit se, aby poZadavky a potfeby
zakaznik( uspokojoval Iépe nez oni. Konkurenéni prostfedi ma velky vyznam, protoze
vytvafi tlak na snizovani nakladd, na inovaci, zdokonalovani vyrobku a jejich lepsi vyuziti.
VSechny dosazené efekty vedou ke zvySovani obratu. Firma musi na existenci
konkurence reagovat vhodnou marketingovou strategii, ktera by mu zajistila konkurenéni
vyhody (Bouckova, 2003, str. 94).

2.4 PORTEROVA ANALYZA

V kazdém oboru rozhoduje o uspéchu podniku pét konkurencénich sil, které nejlépe
identifikuje Porterdv model analyzy konkurenéniho prostfedi. Tento model zobrazi
hrozbu vstupu novych konkurentll, vyjednavaci silu dodavateld a kupujicich, dale
dostupnost substitutl a intenzitu konkurence.
Ohrozeni ze strany nové vstupujicich firem — pfedstavuje hrozbu pro jiz fungujici
spoleénosti. Cim jednodusi je pro nové spoleénosti vstoupit na trh, tim je vétsi hrozba
nové prichozich firem. Av8ak existuji faktory, které limituji nové pfichozi firmy, a ty se
nazyvaji bariéry vstupu.
Kotler tvrdi, Ze k uspéni na trhu musi firma nabidnout vySSi hodnotu a uspokojeni
pro zakaznika nez konkurence. Proto se musi vedouci pracovnici nejen pfizpusobovat
potfebé& zakaznikl, ale také umistit nabidku firmy v mysli cilovych zakaznika (Kotler
a kolektiv, 2007, str. 134).
Podle Portera existuji tyto bariéry vstupu pro nové firmy:

> Uspory z rozsahu,
diferenciace produktu,
kapitalova narocnost,
prechodové naklady,
pristup k distribu¢nim kanaltm,

nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu,

V V.V V VYV V

legislativni opatfeni a statni zasah (Porter, 1998, str. 7-9).

Vliv dodavatelli — znaci, jak velky tlak mdze vyvinout dodavatel na firmu. Dodavatelé
totiz mohou hrozit pfi vyjednani s ucastniky odvétvi, ze zvySi ceny nebo snizi kvalitu
produktd. Mezi podminky, jez posiluji postaveni dodavatele, patfi:

» Nabidka je ovladana nékolika malo spole¢nostmi,

» neexistuji zadné substituty,

» odvétvi neni dllezitym zakaznikem dodavatelské skupiny,
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» dodavateltuv produkt je dilezitym vstupem pro odbératelovo podnikani,

Y

skupina dodavatell ma diferencovanou produkci,
» Cim jsou naklady na zménu dodavatele vysSi, tim ma dodavatel vétsi silu
ve vyjednavani (Porter, 1998, str. 27-29).

Sila kupujicich neboli odbératelti — nam ukazuje, jaky tlak mohou zakaznici vyvinout
na podnik. Zakaznici soutézi s dodavateli, tak Ze pozZaduji nizSi ceny a lepSi kvalitu
produktu nebo sluzeb, a tedy stavi postaveni konkurence proti sobé. Pokud jednotlivec
nebo skupina zakaznikl muize vytvofit dostatecné velky tlak, ktery zplUsobi zménu
prodanych vyrobku, potom oplyva dostate¢nou silou. Podle Portera se kupuijici stava

vyznamnou konkurencni silou za téchto okolnosti:

» Maly pocet zakaznikl, ktefi nakupuji velka mnozstvi — ¢im ma podnik méné
zakaznikl, tim je na nich vice zavisly,

» jednoducha zména produktu — ¢im je pro zakaznika jednodussi zménit produkt,
tim ma vétsi silu pfi vyjednavani,

» nakupovany pfedmét neni pro zakaznika dllezity nebo nezbytny,

» zakaznici jsou citlivi na zménu ceny,

» je-li odvétvi slozené z velkého poétu malych spole€nosti s malou vyjednavaci
silou,

» pro zakaznika je ekonomicky vyhodnéjSi nakoupit produkty od nékolika
dodavatell (Porter, 1998, str. 27—-29).

Dostupnost substitutd je dalSim dualezitym aspektem, ktery ovliviiuje zisk podniku.
Dostupnost substitutd znamena existence jinych produktd, které mohou splnit stejnou
funkci jako produkt daného odvétvi. Dle Portera substituéni produkty, které si zasluhuji
nejvétsi pozornost, jsou:
» Ty jejich zlepSujici se cenova pozice umoziuje pfiblizit se produkci v daném
oboru,

» jsou vyrabény v odveétvich, jez dosahuji vysokého zisku (Porter, 1994, str. 24).

Intenzita konkurence v odvétvi oznaCuje intenzitu konkurence mezi existujicimi firmami
na trhu. Jestlize existuje na trhu vysoka konkurence, obvykle ma firma nizsi pfijmy, nebot
naklady na konkurenceschopnost jsou znacné vysoké. Intenzita konkurencni sily

je odrazem energie, nastroju a strategie, kterou konkuren¢ni firmy vynaloZi.
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Mallya popisuje vysoce konkurencni prostiedi jako:
» Na trhu je mnoho firem, které maji stejnou velikost,
» neexistuje dominantni firma,
» nedostate¢na diferenciace mezi produkty a sluzbami,
» nedostateCné se rozvijejici trh, potom muze podnik ziskat zakazniky pouze
pretazenim od konkurence,

» nizké vyuziti vyrobni kapacity (Mallya, 2005).

Novi zakaznici Riziko vstupu

Smluvni sila novych firem
dodavateld

Konkurujici podniky v odvétvi

Kupujici

Dodavatelé ]

Rivalita mezi existujicimi podniky
uvnitf mikroprosttedi

Hrozba substitu¢nich I Smluvni sila
vyrobki kupujicich

Substituty

Obrazek 3. Portertiv model péti konkurencnich sil (Mallya, 2005), viastni zpracovani.

2.5 SWOT ANALYZA

Zjistuje silné (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses), pfilezitosti (Opportunities)
a hrozby (Threats) na zakladé strategického auditu. Ten nabizi mnozstvi dat rizného
vyznamu a spolehlivosti. Tato data jsou zpracovana a kliCové polozky jsou zdiraznény
z vyplyvajiciho interniho a externiho auditu. Jedna se o maly pocet polozek, které
ukazuji, kam by mél podnik upfit svou pozornost (Kotler a kolektiv, 2007, str. 97).

Silné a slabé stranky se vztahuiji k vnitfni situaci firmy. Vyhodnocuji se pfedevsim zdroje
firmy a jejich vyuziti, plnéni cild firmy. Pfilezitosti a ohrozeni vyplivaji z vnéjSiho prostiedi
(makroprostfedi, konkrétni trh), které obklopuje danou firmu a pusobi na ni

prostfednictvim nejriznéjSich faktord (Kozel, 2011, str. 46).
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Analyza vnitfniho prostiedi

SWOT
nalyz N

analyza Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
g
£
=
S Strategie Strategie
o) Maximalizaci silnych stranek Minimalizaci slabych stranek

S %’ — maximalizovat prilezitosti — maximalizovat pfilezitosti

2 e MAX - MAX MIN - MAX

73 N

o k)

S =

o o

ey

B

)

c

>

©

S 0

T 3 Strategie Strategie

< E Maximalizaci silnych stranek | Minimalizaci slabych stranek
2 — minimalizovat hrozby — minimalizovat hrozby
S MAX - MIN MIN - MIN
I

Obrazek 4. SWOT analyza, (online, dostupné z http:.//www.vlastnicesta.cz/metody/swot-analyza/), viastni
zpracovani

Svoboda a kol. uvadi, ze ,sestavenim pfilezitosti a hrozeb pro podnik do matice k silnym

a slabym strankam podniku dostavame SWOT matici, ktera ve Ctyfech kvadrantech

poskytuje podnikovému managementu informace pro zakladni moznost volby jeho

strategickych pfistupt“ (Svoboda a kol., 2006, str. 83).

Veber uvadi ¢tyfi mozné pfistupy vychazejici z analyzy SWOT:

>

>
>
>

2.6

PFistup SO — vyuzivat silnych stranek a velkych pfilezitosti plynoucich z okoli,
pFistup WO — snazit se eliminovat slabé stranky za pomoci pfilezitosti z okoli,
pristup ST — vyuzivat svych silnych stranek k eliminaci hrozeb,

pristup WT — snazit se vyreSit znepokojivy stav i za cenu likvidace Casti

organizace.“ (Veber, 2009, str. 534)

Pest analyza

Analyza makroprostiedi se zaméfuji na hodnoceni jednotlivych vlivll tohoto prostredi.

Podle pocatecnich pismen vlivli politickych (Political), ekonomickych (Economic),

socialnich (Social) a technologickych (Technological) nazyvame analyzu PEST. V rdmci

analyzy vlivd se snazime predevSim o: Identifikaci vSech vlivii pulsobicich
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na podnikani firmy na urcitém trhu, jejich zhodnoceni a vybér vyznamnych vlivi,
odhad trendii a intenzity pusobeni vlivi, posouzeni ¢asového horizontu
(Kozel, 2011, str. 45).

Politické

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita aj.

R

a Ekonomické
- inflace
Technologické é e - urokova mira
T o . ANALYZA . .

- vySe vydaju na vyzkum - vySe investic aj.
- noveé technologické
aktivity aj.

Socialni

- Zivotni styl

- uroven vzdélani

- Zivotni hodnoty aj.

Obrazek 5. Model PEST ANALYZY (online, dostupné z
http://wiki.knihovna.cz/index.php/STEP_(PEST)_anal%C3%BDzaf#cite_ref-1), vlastni zpracovani.

2.7 Priprava marketingového vyzkumu

Prvnim ukolem marketingového vyzkumu je spravné rozpoznat marketingové problémy.
| pfes Ffadu odliSnosti se marketingovy vyzkum sklada ze dvou etap, které na sebe
logicky navazuji. Jedna se o etapu pfipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.
Zakladni ukol pfedstavuje odpovéd na otazku, pro€¢ se ma vyzkum provadét.
Pfed prvnim kontaktem zadavatele a zpracovatele je nutné, aby zadavatel mél znalost
problematiky, kterou chce pomoci vyzkumu vyfresit.

Staré pfislovi hovofi, Ze dobfe definovany cil je napul vyfeSeny problém (Kozel, 2011,
str. 74-75).

2.7.1 Hypotézy

Hypotézy jsou vyslovenim predpokladll o povaze zjiStovanych vztahd, které chceme
dalSimi pokusy vyvratit ¢i ovéfit. Hypotézy slouzi jako prakticky nastroj, ktery ulehCuje
pfeformulaci marketingového problému do jazyka vyzkumu. Hypotézy rozeznavame
deskriptivni (popisné) a explanaéni (vysvétlujici). Deskriptivni hypotézy popisuji
né&jaky konkrétni stav zjiStovanych jevd. Explanaéni hypotézy maiji za cil vysvétlit néjaky
jev, nalézt néjaké vztahy (mezi problémem a pfi¢inou & moznym feSeni), (PFiborova,
1996, str. 33).
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2.7.2 Analyza vychozi situace

Analyza vychozi situace pfedstavuje neformalni zjiStovani, jaka data a informace jsou
pro feSeni problému dostupné. Hlavnim cilem tohoto kroku vyzkumného procesu
je ovéfovani pracovnich hypotéz na zakladé predbézného shromazdéni vdech
dostupnych informaci a nazoru, které se tykaji nami zvolené problematiky. Pokud
provadime neformalni sbér dat také od subjektl, které maji byt podrobeny nasemu
pozdéjSimu primarnimu sbéru dat, hovofime o tzv. Pilotazi. Pilotaz provadime na malé
skupiné vybrané z cilové skupiny.

Sekundarni vyzkum vychazi z Gdaja jiz publikovanych, primarni vyzkum, pfedstavuje
sbér dat uskute€nény poprvé, pro konkrétniho zadavatele a konkrétni problém.
Nevyhodou sekundarniho vyzkume je zastaralost, nespolehlivost a neaplikovatelnost,
zatimco velkou vyhodou je, Ze je levnéjSi nez primarni vyzkum. Primarni vyzkum ma

vSak jiné, lepsSi vyhody, jakou jsou presnost a aktualnost (Kozel, 2011, str. 83).

2.8 Obsah planu

Plan vyzkumného projektu by mél obsahovat metodiky (postup a metody), ktera by méla
byt pouzita, aby si mohl zadavatel udélat pfedstavu o kvalité navrhovanych cinnosti.
Organizace jednotlivych aktivit vychazi ze sbéru dat. Kazda metoda ma své pozitiva
i negativa. Nejprve je potieba rozhodnou o vyzkumu, napf.

e Dle cild vyzkumu: Explorativni, deskriptivni, kauzalni, monitorovaci, vyzkum

budouciho vyvoje.
e Dle povahy dat: kvantitativni, kvalitativni.
e Dotazovani, pozorovani, experiment.

e Osobni, telefonické, online, pisemné.

Konkrétni organizace sbéru dat by méla byt vplanu vyzkumného projektu
charakterizovana zodpovédénim nasledujicich otazek: Kdy? Kde? Kdo? Od koho
(Kozel, 2011, str. 89).

2.8.1 Monitorovaci vyzkum — analyza trhu a prostredi

Byva vyuzivan na zacatku vyzkumného procesu, podava vstupni informace o tom, co se
na trhu pravé déje. Monitorovaci vyzkum — soustavné pozorovani a analyza internich
udaju, informaci o vysledcich €innosti podniku a o vnéjSim marketingovém prostfedi.
Jeho primarnim cilem je odhalit mozné hrozby ¢i pfilezitosti, které se na trhu mohou
vyskytnout (Maly, 2004, str. 8-9).
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2.8.2 Explorativni vyzkum
Slouzi k pfedbéznému prozkoumani problému ¢i situace a pomaha spravné definovat cil

vyzkumu (muze jit napf. o pfedvyzkum), (Maly, 2004, str. 8-9).

2.8.3 Deskriptivni vyzkum

Cilem deskriptivniho vyzkumu je popsat konkrétni subjekty nebo objekty na trhu, vztahy,
které jsou mezi nimi, a jevy kolem nich probihajici. Podstatou vyzkumu je jasné
definovany problém a formalné strukturované postupy. NefeSi pficinu stavu. Potfebna

data ziskavame sekundarnim i primarnim zplsobem (Kozel, 2011, str. 153).

2.8.4 Kauzalni vyzkum
V jeho ramci se formuluji hypotézy, hledaji pfiiny a souvislosti mezi zkoumanymi jevy.
Snazi se zjistit, pro¢ je dany jev &i proces takovy, jaky je. Casto v praxi navazuje

na deskriptivni vyzkum (Maly, 2004, str. 8-9).

2.8.5 Vyzkum budouciho vyvoje

Spojeni poznani vécnych skuteénosti z deskriptivniho vyzkumu a analyzy jejich pficin
a vztahu z kauzalniho vyzkumu do vysledného modelu se snazime ukazat nejdilezitéjsi
souvislosti budouciho vyvoje. NejCastéji se realizuje formou scénart (Kozel, 2011,
str. 154).

2.8.6 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo
nebo se dé&je pravé nyni. Vyjimeéné sleduje budoucnost. Ugel kvantitativniho vyzkumu
je ziskat méfena Ciselna data. Pracujeme s velkym souborem respondentt. Kvantifikace
predstavuje mysSlenkovy proces, ktery slozi k tomu, abychom mohli udaje vypovidat

o0 jevech méfit, kvantifikovat, prevést do Ciselného vyjadreni (Kozel, 2011, str. 158).

2.8.7 Kvalitativni vyzkum

VétSina zjisStovanych udaju probiha ve védomi nebo v hife méfitelném podvédomi
spottebitele. Uelem je zjistit motivy, min&ni a postoje vedouci k uréitému chovani.
Vyuzivame k tomu nejCastéji skupinové rozhovory &i hloubkové rozhovory. Pracuje,
zpravidla s menS$im vzorkem respondentld. Nazory a projevy se analyzuji Casto
psychologicky (Kozel, 2011, str. 159).
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2.8.8 Individualni hloubkovy rozhovor

Osobni dotazovani (face to face) dvou osob vznika (za pfedpokladu zkuSeného tazatele)
uvolnéna atmosféra, jisty stupen intimity a je mozné zjistit velké mnozstvi pravdivych
subjektivnich nazort. Tyto informace pomohou objasnit, co se skute¢né déje v mysli
dotazaného. Pfi tomto vyzkumu je tfeba si peclivé vybrat respondenty (Kozel, 2011,
str. 167).

INDIVIDUALNI HLOUBKOVY ROZHOVOR predstavuje druhou nejéasté&ji vyuzivanou
metodu kvalitativniho vyzkumu. Kvalifikovany tazatel vede rozhovor s respondentem
podle ur¢itého schématu, pfedem sestaveného ve spolupraci se zadavatelem. Pomoci
co nejvolngjSich, ale tematicky pfedem vymezenych asociaci, zjiStuje skupinové
specifické relevantni obsahy, které Ize najit na vSech urovnich védomi (Soukup, 2009,
online, dostupné z http://www.vyzkumysoukup.cz/vyzkumne-metody/individualni-

hloubkove-rozhovory/).

2.8.9 Skupinovy rozhovor (Focus Group)

Focus group je oznaceni pro setkani skupiny zakaznikl pod vedenim osoby, ktera se
oznaCuje jako moderator. Skupina diskutuje o svych zkuSenostech, nazorech,
ocCekavanich o pocitech, které se vazi ke konkrétnimu produktu ¢i sluzbé. Dlraz by mél
byt kladen zejména na to, aby osoby, které se setkani ucastni, byli skuteéni zakaznici
a aby respektovali rizné nazory a pohledy. Zaroven by se ¢lenové skupiny mezi sebou
neméli znat. Moderator ma za ukol klast vhodné otazky, moderovat celou diskuzi, zajistit,
aby vSichni ¢lenové skupiny méli stejnou moznost k vyjadfeni svého nazoru a reagovat
na nazory ostatnich, zajistit uvolnénou atmosféru celé diskuze. Sam by mél zustat
objektivni a neutralni (Lukasdova, 2009, str. 68—70).
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2.9 Zakladni principy sbéru primarnich dat

Sbhér dat Ize uskute€nit za pomoci osobniho dotazovani, telefonického dotazovani,

online dotazovani, pisemni dotazovani a pozorovani.

2.9.1 Osobni dotazovani

Jedna se o tzv. metodu CAPI. Toto dotazovani ma dlouhou tradici a stale patfi mezi
vyznamné techniky. Hlavni vyhodou tohoto dotazovani je rozhovor tvafi v tvar (face
to face). P¥i této komunikaci ma tazatel pfimou zpétnou vazbu s respondentem. Tazatel
ma vyhodu, Ze mlze ukazovat respondentovi nazorné pomuicky — napf. obrazky, karty,
vyrobky, coz zvySuje srozumitelnost otazek a motivuje respondenta k odpovédi.
Pro respondenta je tento zpusob dotazovani pohodingjSi, protoze neni zatizen
zapisovanim svych odpovédi do dotazniku (Pfiborova, 1996, str. 48).

Vyhodou osobniho dotazovani je vysoka spolehlivost ziskanych (daji. Nedostatky
tohoto zplsobu muze byt urcita zamérna zkreslovani tazatele nebo zatajovani informaci
respondentem u citlivych témat. DalSi nevyhodou je Casova a nakladova narocnost
(PFiborova, 1996, str. 48).

2.9.2 Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je podobné dotazovani osobnimu. PFi tomto dotazovani
se pouziva metoda CATI. Respondent odpovida spontanné na poloZzené otazky, ale pro
tazatele chybi osobni kontakt s respondentem. Ve srovnani s osobnim dotazovanim jsou
pfednosti tohoto zpusobu nizké naklady na jeden kontakt. Nejvétsi vyhodou je rychlost,
se kterou se ziskavaji potfebné udaje. Mezi nevyhody patfi nemozZnost pracovat
s vizualnimi pomuckami, riziko nepochopeni otazky (Ci odpovédi), ale také doba,
po kterou je respondent ochoten pfes telefon odpovidat (tato doba se pohybuje okolo
10 minut), (Pfiborova, 1996, str. 49).

2.9.3 Online dotazovani

PFi online elektronickém dotazovani, tzv. CAWI, zjiStujeme informace od respondentu
prostfednictvim dotaznik( v emailech nebo Castéji na webovych strankach. Nejvétsi
dotazovani nepotfebuje tazatele, timto je dana jeho nestrannost (nemoznost ovliviiovat
respondenta). Za dalSi vyhodu lze povaZovat adresnost, nebot konkrétni webové
stranky si vétSinou prohlizeji uzivatelé, které problematika pravé téchto stranek zajima.
K nevyhodam patfi nizka vybavenost pocitaCi v nékterych regionech a predevsim

vybavenost internetem v naSich domacnostech a dlvéryhodnost odpovédi. Kvdli
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zvySovani navratnosti vyplnénych dotaznikud se pfi online dotazovani vyuzivaji motivaéni

ve formé zafazovani do slosovani o ceny ad. (Kozel, 2011, str. 177).

2.9.4 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani nebo také dotazovani postou patfi mezi nejméné rozsSifené typy
dotazovani a v sou€asnosti se viibec nepouziva. Vyhodou pisemného dotazovani jsou
relativné nizké naklady, respondent ma ¢asovy prostor na rozmysSleni odpovédi. Nejvétsi

nevyhodou je nizka navratnost (Kozel, 2011, str. 178).

2.9.5 Pozorovani
Pozorovani se da definovat jako zdmérny proces poznavani smyslové vnimatelnych
skuteCnosti a jejich zaznamenavani, pfiCemz pozorovatel nijak nezasahuje
do pozorovanych skutecnosti.

Pozorovat je mozné jak pfirozené jevy, tak experimentalné vyvolané jevy. Podle stupné
standardizace délime pozorovani na standardizované a nestandardizované. Pozorovani
muze probihat bud skryté (napfiklad pozorovani spotfebitelt v obchodech) nebo zjevné
(pozorovani védi o pritomnosti pozorovatele). Skryté pozorovani se pouziva
v pfipadech, kdy by pfitomnost pozorovatele mohla ohrozit priibéh pozorovani. Zjevné
pozorovani dale délime na zuCastnéné (pozorovatel se sam stava soudasti
pozorovaného jevu) a nezucastnéné (Zbofil, 1998, str. 29).

Vyhodou pozorovani je to, Ze nedochazi ke zkreslovani zkoumanych skuteCnosti

a vyzkum neni nijak zavisly na ochoté respondentt odpovidat na otdzky. Naopak mezi
a navic klade vysoké naroky na odborné znalosti a zpusobilost osoby, ktera ho provadi.
VétSinou v praxi neni mozné pozorovat velké vyzkumné soubory, coz sniZuje
reprezentativnost vyzkumu. Proto se v praxi pozorovani kombinuje s dal$imi technikami
vyzkumu (Foret, 2003, str. 47-48).

2.10 Realizace vyzkumu

Sbér dat - Vtéto fazi marketingového vyzkumu dochazi k vlastnimu sbéru
pozadovanych dat. Jako vyzkumnici musime spravné zajistit pribéh vSech &innosti,
které pfedchazeji samotnému sbéru pfi jeho organizaci, €innosti spojenych fyzickym
sbérem dat, i €innosti, které se sbérem souvisi po jeho provedeni.

Zpracovani dat — Jakmile se nam podafi nashromazdit poZzadovany objem dat,
nemUzeme okamzité zacit s analyzou dat a s vypocty jakéhokoliv druhu. Abychom

minimalizovali riziko nepfesnych doporueni z provedenych vyzkumd, musime
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nasbirand data vhodné zpracovat. Nejprve provedeme kontrolu a upravu dat.
Se zpracovanim souvisi pojem validita dat, kdy méfime skute¢né to, co jsme zamysleli
méfit. Naopak reliabilita dat nam fika, ze pfi opakované aplikaci dostaneme shodné
vysledky. Po sbéru a zpracovani dat pfichazi na fadu tfidéni dat. TFidéni je zakladem
pro hledani a definovani vhodnych segmentl. Nasledné kédovani dat ve fazi zpracovani
dat predstavuje pfevadéni hodnot zjiStovanych proménnych (slov, tfid) do novych
symbolu (Kozel, 2011, str. 100-102).

Cely marketingovy vyzkum konci analyzou dat, naslednym zpracovani, vyhodnocenim

a prezentaci doporuceni.

2.10.1 Dotaznik

Paul Hague ve své knize uvadi, Zze dotaznik je strukturovany sled otazek, navrzenych
za ucelem zjisténi nazoru a faktt a nasledného zaznamenani téchto Udaju. Prvotnim
cilem dotazniku je ziskani pfesnych informaci od respondentl z uvedenych otazek,
tykajicich se marketingového vyzkumu. Zapsané odpovédi poskytuji strukturu pro
rozhovory. V kazdém vét§Sim vyzkumu je dilezité, aby vSichni dotazovani lidé méli stejné
otazky, pfedevsim pro celkové vyhodnoceni prizkumu dané problematiky. Dotazniky
ulehéuji zpracovani dat. Zamérem dotazniku je také zajisténi standardniho formulare,
kam mohou byt zapisovana vSechna fakta, komentafe a stanoviska. K vyplnénému
dotazniku se kdykoli mizeme vratit, jelikoz vSe podstatné je zde uvedeno a diky tomu
nebude zapomenuto, i zaménéno (Hague, 2003, str. 103).

Existuji 3 typy dotazniku: strukturovany, polo-strukturovany, nestrukturovany.
Strukturovany typ dotazniku se vyuziva ve velkych dotazovych programech, kde je
mozné ocekavat mnoho presnych odpovédi. Polo-strukturovany dotaznik je hojné
vyuzivan v B2B marketingovém vyzkumu, kde je nutné uchovat odpovédi spole¢nosti.
Popfipadé najde uplatnéni i v situacich, kde odpovédi nemohou byt pfedem odhadnuty.
Vyuziva se opét osobniho nebo telefonického dotazovani. Nestrukturovany dotaznik
je zakladem mnoha studii technicich a omezenych trhii. Také se vyuziva v hloubkovych
rozhovorech a diskusnich skupinach. Umozriuje zjiStovat a hledat tam, kde si tazatel

neni uplné jisty odpovédi jesté pred interview (Hague, 2003, str. 104).

Otazky pouzivané v dotazniku:
V dotazniku je mozné vyuzit nékolik typu otazek za u€elem ziskani informaci

od respondenta. Otazky v dotazniku maji riznou funkci i podobu.
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Otevirené otazky — nenabizeji Zadnou variantu odpovédi. Dotazovany odpovida volné,
pficemz nékdy kladou tyto otazky znacné naroky na pamét dotazovaného, a také
na jeho verbalni schopnosti. Zpracovavaji se obtiznéji, zejmeéna pfi velkych souborech.
Uzaviené otazky — nabizeji varianty odpovédi, z kterych si dotazovany jednu urcitou
vybere. Naro¢na je pfiprava odpovédi, protoze by mély pokryt celou Skalu moznosti.
Navic by vzdy méla byt nabidnuta alternativa ,nevim“ ,néco jiného* a podobné.

Primy dotaz — otazka se tyka podstaty véci a nema skryty vyznam. Tyto otazky jsou
typické pro kvantitativni vyzkum.

Nepfimy dotaz — pta se jakoby na néco jiného, svou formulaci zatira vlastni smysl
dotazu. Pta se na véci, které nejsou prozity nebo na néz neni nazor, z tohoto divodu

patfi spiSe do kvalitativniho vyzkumu (Zamazalova, 2010, str. 79-80).

Navazeme-li na vySe uvedené déleni dotaznikl, pak zjistime, ze strukturované
dotazniky vyuzivaji pfevazné uzavienych otazek, nestrukturované dotazniky obsahuiji
oteviené otazky a polo-strukturované dotazniky pfedstavuji kombinaci obou typl otazek.
Dalsim typem déleni otazek mlze byt podle pozice, kterou zastavaji v dotazniku.
Z tohoto hlediska rozliSujeme otazky:

e Filtraéni (screeningové), které maiji zajistit, aby byly vybrany osoby z pozadovaného
segmentu a aby do dotazovaného souboru ,nepronikly“ osoby, které tam nepatfi.

¢ Kontaktni, které maiji za cil oslovit respondenta, takovym zpuisobem, aby byl ochoten
odpovidat.

¢ Analytické, které slouzi ke tfidéni respondentt do skupin.

e Demografické otazky se nachazi v dotazniku s cilem socialni definice respondenta

a zpracovani vysledkua (Hague, 2003, str. 105).

Pravidla navrhu dotazniku

Spravné promysleni dotazniku je zakladnim stavebnim kamenem pro marketingovy
prizkum. Pokud si dostate€¢né dotaznik nepfipravime, velice Casto se stava, ze pozdéji
nema uspéch. Mezi mozné didvody neuspéchu mizeme zafadit napf.: vynechani otazek,
Spatnou konstrukci otazek, Spatnou navaznost otazek, pfilis dlouhé a nesrozumitelné

otazky, neditelnost otazek (Hague, 2003, str. 115).
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Navrh dotazniku by se mél podle Hagua fidit deviti zasadami.

. Zamysleni se nad cili vyzkumu.

. Pfemysleni o zplsobu provedeni vyzkumu.

. Vzhled dotazniku.

. Odpovédi by mély byt provedeny ve standardnim formatu.
. Vziti se do respondenta.

. Typy otazek.

. Pfemysleni o moznych odpovédich.

. Zpracovani dat.

© 00 N o 0o b~ ODN -

. Instrukce tazatele.

2.11 Marketingovy audit

Marketingovy audit pfedstavuje systematickou sekvenci diagnostickych kroku, které
zabiraji marketingové aktivity podniku v Sirokém méfitku. Jedna se o zkoumani
komplexni, systematické, nezavislé, provadéné periodicky. Po uskute¢néné analyze
nasleduje plan opatfeni ke zlepSeni marketingu firmy (Lykova, 2000, str. 11).
V marketingové fungujicim podniku musi fungovat &tyfi zakladni typy marketingovych
systému: 1. Marketingovy informaéni systém, 2. Marketingovy planovaci systém,
3. Systém marketingové organizace, 4. Marketingovy kontrolni systém — zodpovida
za to, aby organizace dosahovala cilu, které si stanovila, zda si vede dobfe ve srovnani
s konkurenci a jestli na dosazeni cili v oblasti reklamy a prodeje nevynaklada vice
prostfedkl, nez je tfeba (Lykova, 2000, str. 13).
Marketingovy audit je tedy periodicky se opakujici zpisob kontroly toho, zda zakladni
strategie firmy je v souladu s moznostmi a zdroji, tedy zda podnik vyuziva svych
nejlepSich moznosti vzhledem k charakteru zakaznik, trhu, vyrobk( a obchodnich cest
(Lykova, 2000, str. 14).
Audit se zabyva Sesti hlavnimi sloZzkami, které rozhoduji o marketingové situaci firmy.
1. Audit marketingového prostfedi — sily demografické, ekonomické, ekologické,
technologické, politické a kulturni.
2. Audit marketingové strategie - kontroluje, jak jsou cile a strategie pfizpusobeny
témto vnéjSim podminkam.
3. Audit marketingové organizace — hodnoti schopnost marketingové organizace
realizovat nezbytnou strategii po strance jeji formalni struktury, funkéni

efektivnosti i fungujicich vztahl jednotlivych atvara.
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4. Audit marketingovych systém( — zaméfen na otazky fungovani marketingovych
systému podniku.

5. Audit marketingové rentability — zkouma, u kterych prostfedkl firma ziskava
prostfedky a kde trati.

6. Audit marketingovych funkci — do hloubky zkouma fungovani hlavnich slozek

marketingového mixu (Lykova, 2000, str. 16-17).

2.12 Marketing ve stavebnictvi

Stavebni trh je ucelenym vymezenym prostorem, kde dochazi k realizaci celé fady
aktivit. Sklada se z trhu realizace stavebnich dél, trh stavebnich hmot a celkl, trh

stavebniho servisu a trh nemovitosti.

Trh stavebnich hmot

!

Trh realizace 0 o
stavebnich dél Trh nemovitosti

4

Trh stavebniho
servisu

Obrazek 6. Struktura stavebniho trhu (Pleskac, 2001), viastni zpracovani.

2.12.1 Segmentace stavebniho trhu

Stavebni trh nema monolitni a univerzalni charakter. Pfedstavuje operacni prostor pro
uplatnéni marketingovych c¢innosti rdzného typu. Obsahuje kompozitni vzajemné
propojené subtrhy stavebniho charakteru a jeden navazujici, ktery do znacné miry

ovliviiuje vystavbu a jeji hmotné zabezpeceni (Pleskac, 2001, str. 64).

Trh stavebnich hmot — tento trh predstavuje vyrobu a prodej zakladnich faktor(
vystavby stavebnich dél. Vyroba ma pramyslovy charakter, vyuzivaji se typické
marketingové metody komeréniho typu. Pro firmy vyrabéjici stavebni hmoty plati
pfi soupefeni o zakazniky stejna marketingova pravidla jako pro podniky vyrabéjici
vyrobky spotfebniho charakteru. Na trhu stavebnich hmot proti sobé& stoji vyrobce
a spotiebitel (Pleskac, 64—74, 2001).

Trh technologickych celkii — Jsou to technicka zafizeni, ktera se zabudovavaji

do stavebnich dél a slouzi k zajistovani urcitych technickych parametra stavby a jejimu
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provozu (napf. klimatizaCni zafizeni, eskalatory, apod.) nebo slouzi pfimo k vlastnim
aktivitam, ke kterym byla stavba pofizena (vyrobni haly, apod.). Z marketingového
hlediska se jedna o trh klasického komeréniho marketingu, plati zde tedy pravidla

segmentace trhu jako na trhu stavebnich dél (Pleskac, 2001, str. 64—74).

Trh realizace stavebni dél — tento trh predstavuje zakladni a urcujici trzni sféru
ve stavebnictvi. Vyjadfuje vztah mezi dodavateli a investory. Zakladem obchodni dohody
jsou zakazky, na jejichz zakladé jsou provadény analytické a segmentacni procesy
a zpracovany marketingové mixy. Jde o zakazkovy marketing. Z hlediska stavebnich
firem Ize tento trh rozdélit: trh stavebnich dél dle jejich povahy (ucelu, funkce), trh
stavebnich dél dle geografického (Uzemniho) pusobeni firmy, trh komplexnich staveb
a trh subdodavek, trh vefejnych zakazek a trh soukromych investord, stavebni trh
dle demografického rozdéleni zakaznikd, trh dle psychografického rozdéleni zakaznikd,

trh dle pfipravenosti zakaznika k investovani (Pleskac, 2001, str. 64—74).

Trh stavebniho servisu — tento trh pfedstavuje Sirokou sféru poskytovani hmotnych
a nehmotnych servisnich €innosti. Vyuzivani marketingu v servisnich organizacich hraje
vyznamnou roli pfi ur€ovani obchodni politiky. Pfevladaji zde marketingové metody
zakazkového typu. Role projektantl a jejich vliv na ostatni segmenty je znacna,
projektant svym feSenim stavebniho dila vytvari odbyt vyrobcim hmot a také predvybér
stavebnich firem (Pleskac, 2001, str. 64—74).

Trh nemovitosti - vyznam tohoto trzniho nestavebniho segmentu spociva v tom,
Ze v ném pUsobi existujici i potencionalni vlastnici nemovitosti a investofi, ktefi ovliviuji
zpétné vyvoj stavebniho trhu. Trh nemovitosti nelze oddélovat od trhu stavebniho. Proto
by marketing stavebnich firem mél obsahovat analytické, rekognoskaéni a segmentové
informace o vyvoji trhu nemovitosti a stavu stavebnich objektd (Pleska&, 2001,
str. 64— 74).

2.12.2 Problematika volby segmentt trhu se stavebnimi zakazkami

Jednou ze zakladnich oblasti strategického fizeni stfedni Ci velké firmy je otazka
optimalni alokace jeji vyrobni kapacity do riznych segmentl (stavebnich obort) trhu
realizace stavebnich dél. Napf. které pro firmu nové segmenty stavebniho trhu budou
z dlouhodobého hlediska perspektivni a v jakém ¢asovém horizontu do téchto segmentud
pronikat a naopak. Rozhodnuti o tom, ve kterych €astech trhu bude firma v budoucnu

pusobit, ma zasadni dopad na veskeré dalSi aktivity podniku a jeho budouci Uspé&snost
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a prosperitu. K feSeni téchto problémul se nabizi nékolik postupu. Prvni skupinou jsou
tzv. portfoliové metody, kam patfi Bostonska matice, matice General Electric (GE),
modifikovana teorie portfolia (MTP). Druha skupina nastroji feSeni problému neni
zaloZena na teorii portfolia. Mezi né patfi: analyza cyklu Zivotnosti segmentd trhu,

diferen¢ni analyza, analyza diskontinuit (Pleskac, 2001, str. 98-100).

2.13 Vymezeni pojmu souvisejicich s tématem DP

Realitni kancelar — mize byt pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera ma jako pfedmét
podnikani napsanu realitni ¢innost, zprostfedkovatelskou ¢innost apod. U nas se realitni
kancelafr chape jako firma, v niz pracuiji realitni makléfi. | jeden realitni makléf mize mit
vlastni realitni kancelar, tedy pevnou adresu, jednaci mistnost s pocitatem, internetem,
pFip. se sekretarkou. V Cechach jde o volnou Zivnost, takze ji mize vykonavat prakticky
kdokoli (online, dostupné z http://www.realitni-kancelare.com/definice-realitni-kancelare-

a-maklere/).

Nemovitost — Dle § 498 nového obCanského zakoniku jsou nemovitymi vécmi pozemky
a podzemni stavby se samostatnym ucelovym urenim, jakoz i vécna prava k nim,
a prava, ktera za nemovité véci prohlasi zakon. Stanovi-li jiny pravni predpis, ze uréita
véc neni soucasti pozemku, a nelze-li takovou véc prenést z mista na misto bez poruseni
jeji podstaty, je i tato véc nemovita (tato véta se vSak na Vas pfipad nevztahuje). Veskeré
dalsi véci, at’je jejich podstata hmotna nebo nehmotna, jsou movité.

Rodinny dam — dle CSN 73 4301 Obytné budovy je rodinny ddm stavba pro bydleni,
ktera svym uspofadanim odpovida pozadavkim na rodinné bydleni a v niz je vice nez
polovina podlahové plochy mistnosti a prostort uré¢ena k bydleni, rodinny diim mize mit
nejvySe tfi samostatné byty, dv€ nadzemni a jedno podzemni podlazi a podkrovi.

Bytovy dim — dle CSN 73 4301 Obytné budovy je bytovy diim stavba pro bydleni,
ve které prevazuje funkce bydleni (Ve vztahu k terminu "obytna budova" zahrnuje tento
termin stavby pro bydleni o ¢tyfech a vice bytech, pfistupnych z domovni komunikace
se spole¢nym hlavnim vstupem, pfipadné vstupy z vefejné komunikace)

Stavebni pozemek — dle stavebniho zakona 183/2006 Sb. je pozemek, jeho Cast nebo
soubor pozemku, vymezeny a uréeny k umisténi stavby Uzemnim rozhodnutim anebo
regulacnim planem.
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3 Prakticka cast

Prakticka ¢ast bude vénovana naplnéni pfedem stanovenych cil(. Prvnim krokem bylo
navazani spoluprace s realitni kancelafi ABC. ABC vznikla 12. bfezna 2013 jako dalSi
brnénska franSiza celosvétové realitni sit¢ CENTURY 21. Druhym krokem pak bylo
zjisténi aktualniho stavu realitni kancelare, a jakych marketingovych nastroji spole¢nost

vyuziva. Po analyze aktualniho stavu doSlo k aplikaci SLEPT a Porter metody.

Dale jsem na zakladé knihy Marketingovy audit a kontrola aplikovala hodnotici metody,
kterymi jsou: struktura sortimentni nabidky dle kategorizace A, B, C, vyvoj loajality
zakaznikl a jejich spokojenost, hodnoceni stupné znamosti firmy a analyza efektivnosti

propagacnich nastroju.

Na zakladé téchto analyz jsem vytvofila dotaznik pro zakazniky realitni kancelare. Poté
jsem aplikovala zjis§téné informace na zvolené hodnotici metody a vyhodnotila cile,
kterymi jsou:

¢ zhodnoceni soucasné situace firmy ABC,

e analyza vyuzivani marketingovych nastroju,

e Vliv aplikace marketingového planu na penézni toky podniku a jejich efektivni

vyuziti a prokazani vlivu marketingovych nastrojli na spotfebitele.

K naplnéni posledniho cile, kterym je porovnani marketingovych nastroju této firmy
a firmy menSiho charakteru, jsem provedla individualni hloubkovy rozhovor s firmou
RE/MAX Pro. V dal$im kroku jsem porovnala marketingové nastroje firmy ABC s firmou
RE/MAX Pro a zhodnotila jejich odchylky.
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3.1 Historie spole¢nosti ABC, s.r.o.

CENTURY 21 se fadi mezi nejstarSi franSizové spoleCnosti v realitach. Zalozeni
spolecnosti se datuje k roku 1971, kdy realitni makléfi Art Bartlett a Marsh Fisher otevreli
svou prvni kancelaf v Orange County v Kalifornii. Koncem 70. let se CENTURY 21 stava
americkou realitni jedni¢kou jak v poctu a objemu realitnich transakci, tak v kvalité
poskytovanych sluzeb. Z pohledu svétového rastu byl prilomovy rok 1998, kdy se
spolegnost etabluje v Cing a ziskava tak jeden z nejvétSich svétovych trhi. Dnes
se v Ciné oteviraji desitky pobogek mésién& a CENTURY 21 bude brzy disponovat siti
s dvéma tisici kancelafemi.

Spoleénost CENTURY 21 vstoupila na &esky trh 18. listopadu 2008. Roku 2009,
kdy CENTURY 21 Czech Republic oficidlné zapocala s poskytovanim licenci, byl
v Ceské republice zaznamenan velky zajem o vstup do sit&. Jednani probihala s celkem
370 zajemci, ze kterych bylo vybrano 40 franSizovych partneru. Diky této rychlé expanzi
se CENTURY 21 Czech Republic stala nejuspésnéji se rozvijejicim mezinarodnim
regionem CENTURY 21 roku 2009. Zajem o znacku CENTURY 21 nepolevil ani béhem
dalSich dvou let, béhem kterych spoleCnost uzaviela spolupraci s dalSimi 42 novymi
obchodnimi partnery.

V soudasné dobé reprezentuje spoleénost CENTURY 21 v Ceské republice 50 realitnich
kancelafi, tj. 300 realitnich makléft a spoleéné s vedoucimi pobocek, asistentkami
a centralou tak pracuje pro spole¢nost témér 450 lidi. Vize spole€nosti je presveédcit
Ceské zakazniky, resp. potencialni klientelu, Ze realitni kancelare umi nabidnout kvalitni
sluzby, Zze dobfe vySkoleny makléf dokaze nabidnout klientdm skute¢né prvotfidni
servis, dodrzuje etické zasady a dovede obchodni pfipad rychle, bezpecné a k piné
spokojenosti klienta az k uspésSnému konci (online, dostupné

z https://www.century21.cz/o-nas/historie-century-21).

Historie spoleénosti ABC, s.r.o.
ABC vznikla 12. bfezna 2013 jako dalSi brnénska franSiza celosvétové realitni sité
CENTURY 21. Vlastni ji spolumaijitelé brnénské stavebni spole¢nosti PS Brno

a developerské spoleCnosti PS - Estate.
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3.2 Popis soucasné situace spolec¢nosti ABC, s.r.o.

Co se tycCe velikosti spole€nosti, tak zde funguji dva maijitelé, prokurista v roli manazera
kancelare, asistentka, a dale makléfi, ktefi spolupracuji na OSVC. Roéni obrat za rok
2016 ¢inil 2 516 804 K&.

Produkt — je realitni sluzba, prostfednictvim které spolecnost prodava nemovitosti.
Price - cena je pevné dana, a to u prodeje 5 % z kupni ceny + DPH, u pronajmu jde
0 1 mési¢ni ngjem + DPH).

Place — mistem pUsobeni spole¢nosti je Jihomoravsky kraj.

Promotion - realitni kancelaf disponuje propagaci, ktera je popsana v jednotlivych
bodech.

e Business for breakfast
Je organizace, ktera formou schiizky pfi snidani, umozfuje klientim ziskat nové zakazky
a navazovat nové kontakty, popf. navzajem si pomahat. Je pfedevsim pro malé stiedni
firmy, které se touto formou schazi jednou za 14 dni. Cena dlenstvi stoji 14 000-
16 000 K& roc¢né. Na Ceském trhu je tato organizace 7 let a ma 591 cClenud véetné

zastupce za firmu ABC, s.r.o. Spole¢nost touto cestou ziskava 20 klientl ro¢né.

¢ Home Staging
Jde o pfipravu nemovitosti k pronajmu nebo prodeji pfed vstupem do prodeje nebo
pronajmu. Cilem je tedy dosahnout toho, aby byla nemovitost co nejatraktivngjsi
pro co nejvétsi pocet potencialnich zajemcl a aby se nemovitost prodala v co nejkratsi
dobé. Home Staging je pfiprava domu nebo bytu k nafoceni fotografii pro realitni
kancelafe a k prohlidce potencialnich zajemcl. Netyka se stavu nemovitosti, pokud
nemovitost potfebuje nova okna, bude potieba vice nez Home Staging. Jedna se

o relativné novou sluzbu. V3e probiha po domluvé a schvaleni majitelem.

e PPC REKLAMA

Jedna se o platbu za kliknuti na reklamu spolecnosti.

Tabulka 2: Rozkli€ovani PPC reklamy
RU TTS/navstévy | RU z mobilu | TTS/navstévy

z pocitace Minuty Pocet zakaz. | Minuty

Pocet zakaz.
Sreality.cz 734 411 9:56 254 606 6:31
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Reality.idnes.cz | 259 060 7:03 73131 5:14
Reality.cz 59 627 1:23 12 398 3:37
Realitymix.cz 151 316 5:49 30985 5:03
Ceskereality.cz 162 691 6:06 40 055 4:31
Hyperrealisty.cz 63 477 4:10 22 345 3:41
Realhit.cz 71725 1:32 12 913 3:54
Moravskereality.cz | 68 374 4:35 12 282 3:49
Realcity.cz 89 362 0:37 13 627 3:14
Eurobydleni.cz 105 333 2:17 24 651 1:51

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat poskytnutych spole¢nosti ABC.
Tuéné zvyraznéné jsou placené inzerce, ostatni jsou zdarma.
Graf 1: Navstévnost PPC

NAVSTEVNOST REALITNICH SERVERU

m Sreality m Reality.idnes mrealitymix
m ceskereality m Hyperreality m Realhit
m Moravskereality m Realcity m Eurobydleni

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat poskytnutych spole¢nosti ABC.

PPC reklama je nejvice vyuzivana na S realitach, kde celkova online navstévnost pres
poc¢ita je 734 411, prlmérna doba straveni na téchto strankach je 9:56 minut.
Navstévnost pfes mobilni telefon je 254 606 a doba straveni na téchto strankach je 6:31.
Dale je reklama vyuzivana na portale Reality.idnes.cz, primérna doba straveni je zde
7:03 minut s navstévnosti 259 060.

Spole¢nost ABC utrati za rok 120 000 K¢ za inzerci na téchto zminénych strankach.

Co se tyCe pfinosu zakaznikl na zakladé nakladd na inzerci, je to nasledujici.
Na S reality spole¢nost spotfebuje 70 % svych nakladd na inzerci a plyne z toho
i nejvy$Si pfinos zakaznikd (50 %). Naklad na jednoho zakaznika je tedy 14,1 K¢&. Reality
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Idnes se na celkovych nakladech na inzerci podili z 15 %, pfinos novych zakazniku
je 20 %. Naklady na jednoho zdkaznika jsou zde 22,1 KE&. V neposledni fadé patfi
ke zminéni, ze naklady na prohlize¢ reality dosahuji vySe 15 % z celkovych nakladu,

aktivum zakaznikl je 10 %. Naklad na jednoho zakaznika je zde 4,8 K&.

Graf 2: Navstévnost placenych realitnich inzerci.

1500000
989017
1000000
500000 332191
72015
0 | =———|
Sreality Reality Idnes Reality
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat poskytnutych spole¢nosti ABC.
Z grafu je patrné, Ze nejCastéji lidé hledaji nemovitosti pfes S reality.
Graf 3: Celkovy naklad na inzerce za rok.
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat poskytnutych spole¢nosti ABC.
Realitni kancelar nejvice zaplati za inzerci na S realitach.
Graf 4: Naklad na jednoho zakaznika v K¢.
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10
4.8
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat poskytnutych spole¢nosti ABC.
Na grafu je vidét, Ze dle navstévnosti a ceny celkem za inzerci, je pro firmu nejdrazsi

inzerce na serveru Reality Idnes.
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e SEO - SKLIK

Ovliviiuje, jak vyznamné se zvolena internetova stranka umistuje ve vysledcich pfi
vyhledavani. Jedna se o zvolena slova, pomoci nichz uzivatel hleda spole€nost. Klicova
slova si spole¢nost voli sama. ABC pro zvoleni klicovych slov pouziva funkci copywriter,
ktera jim tato slova navrhuje. Mezi kliCova slova spoleCnosti patfi: realitni kancelar Brno,
pronajem bytl v Brné, prodavame, ale trochu jinak. Ro¢né tato reklama a propagace
téchto slov do vysSich pozic stoji 12 000 K&.

Zaméfim se na jednu vySe uvedenou propagaci slov, a to pronajmy byta Brno, kde RK
je zobrazena v popfedi vyhledavani. Na zakladé téchto kliCovych slov si zobrazi firemni
stranky 159 uzivatell. Naklad na tuto propagaci je 7,5 K&. Celkoveé tedy 1192 K¢.

V ramci Skliku si spole¢nost plati za retargeting, coz je reklama uréena pro zakazniky,
ktefi uz jednou firemni stranky navstivili, a je cilena dle toho, co zakaznik na strankach
hledal. Naklad na tento model jsou 5 771 K¢&. Zbytek rozpoctu spolecnost vyuziva

na propagaci nékterych nemovitosti, které prodava.

e Google Analytics
Jedna se o nastroj od spolecnosti Google, ktery umozriuje vlastnikim webovych stranek
ziskavat statisticka data o uzivatelich svého webu. Diky této sluzbé je mozné mérit
prodej a konverze

(https://www.google.com/intl/cs ALL/analytics/features/index.html).

Spolecnost vyuziva Google analytics na internetovém portalu blogdoma.cz. Pomoci
tohoto serveru Ize hodnotit celkovou navstévnost, pocet uzivatelll, pocet zobrazeni,
procentualni pomér novych a stalych uzivatelll a mira okamzitého opusténi. V prvni
poloviné roku tyto stranky navstivilo 64,3 % novych klientd. Primérna doba stravena
na portalu je 01:41 minut, coz vzhledem obsahu stranky neni mnoho. Také mira opusténi
stranky je pomérné vysoka a to 64,3 %. Celkové navstévy tohoto severu jsou 832 z toho

je 551 uzivatelu.

Graf 5: Pomér novych zakazniku ke stavajicim.

64%

ONovy zakaznici @ Stavajici zakaznici

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat poskytnutych spole¢nosti ABC.
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o Newsletter, Facebook, Instagram
Vyuzivani newsletterl je v dnesni dobé oblibenym marketingovym nastrojem, avsak ne
vzdy ucinnym. SpoleCnost zasila pravidelné jeden krat do mésice newsletter, ktery
informuje o novinkach spole¢nosti, 0 nové nabizenych nemovitostech a pfinasi odkaz
na blogdoma.cz. Jeden z dalSich nastroju je socialni sit facebook, na niz vyuziva ABC,
jak placené, tak zdarma pfistupy. Je zde stranka s nazvem spoleCnosti, kde 377
uzivateld facebookovych stranek oznacilo firmu, jako ,To se mi Libi“. Co se tyce
pFispévkua, ABC pridava pfispévky zhruba osm krat do mésice. Jako dal$i nastroj
spole€nost vyuziva Instagram. Soucasti kazdého e-mailu je odkaz na firemni instagram
afacebook. Ucdinnost newslettertd, facebooku a instagramu bude zkoumana

v dotaznikovém priazkumu.

¢ Inzerce obecné
Jako kazda realitni kancelar i tato inzeruje svou nabidku prostfednictvim internetovych
portalli, at uz placenych nebo neplacenych. Mezi placené servery patfi S reality,
reality.idnes, reality a bazos. Inzerci zdarma vyuziva spoleénost na strankach, jako jsou

ulovdomov, ceskereality, century21, realicity, reality123, hyperreality a viareality.

Tabulka 3: Roéni naklady na marketing

Typ nakladu Obsah sluzby Roéni suma v Ké
REALITNI 120 000,-
SERVERY

NAF (centralni fond) 75 000,-

Vizitky 10 000, -

Reklamni tiskoviny Letaky s nemovitosti 50 000,-

Reklamni pfedméty Propisky, Desky na prohlidky, Vina, 10 000,-
Darkové predméty.

Online — marketing Sklik, FB reklama, google analytics, 50 000,-
seo, Instagram reklama

Branding Polepy vozl, polepy kancelare 20 000,-

Grafik, Copywriter Bannery, textace inzerce, 50 000,-
Facebookovy ucet a sprava

Web Stranky spoleénosti ABC, s.r.o. 15 000,-
Suma celkem 500 000,-

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat poskytnutych spole¢nosti ABC.

¢ Interni marketing
ABC ma vlastni poZzadavky na zaméstnance, mezi né patfi stejny vzhled prezentovanych

produktu, logo, stejny vzhled internich dokumentt, emailové podpisy a vizitky.
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Spoleénost ABC, s.r.o. prodava a pronajima nemovitosti, na které ma exklusivni pravo.
Pro majitele to znamena, Ze jeho nemovitost smi nabizet jen jedna realitni kancelaf, a to

ta, se kterou ma tuto spolupraci podepsanou.

¢ Garantované pronajmy
Spolecnost jako prvni zavedla garantované pronajmy, tj. s majitelem nemovitosti
je sepsana smlouva, ze realitni kancelar ruci za pronajem nemovitosti po cely rok. Maijitel
tak proto nemusi feSit problémy zmény najemnik( po par mésicich, realitni kancelar mu
rui za pronajem. Pokud by se stalo, ze realitni kancelaf na mésic ¢i dva nesezene
podnajemniky, plati najem sama — proto garantované pronajmy. ABC, s.r.o. se takto

stara zhruba o 25 najma.

3.3 Porter Analyza

Stavajici konkurenti

Mezi stavajici konkurenty firmy patfi realitni kancelafe, jako jsou RE/MAX Pro, Real
Spectum a Bravis. Tyto firmy nabizi stejny sortiment jako firma ABC tj. domy, byty,
komerc¢ni prostory a zprostfedkovavaiji pronajmy. Tato sila konkurentd ma vsak maly vliv.
Jako dalSi velkou silu konkurentt firma vnima konkurenci mezi tzv. Fran§izmeny. Uvnitf
podniku pry podle maijitele spoleénosti ABC, panuje velka konkurence. Z vlastni
zkuSenosti vim, Zze se provize pohybuje na standardni urovni 5 %, konkurence ji drzi na

podobné (témér stabilni) urovni.

Potencialni konkurenti

Zde je tfeba se zamyslet nad tim, zda je firma konkurenceschopna. Jestli je tato sluzba
na trhu vyjime&na a zda je po této sluzbé poptavka. Potencialnim konkurentem muze byt
kazda realitni kancelaf pusobici ve stejném mésté. To, jak lidé vnimaji realitni kancelare

na trhu, a které znaji, bude soucasti otazky v dotaznikovém prazkumu.

Dodavatelé

Jedna z dalSich soucasti Porterovy analyzy jsou dodavatelé. Dodavatelé v realitni sféfe
pusobi jako prodavajici zakaznici, dodavaiji realitni kancelafi nemovitost, se kterou pak
Firma je na dodavatelich zavisla. Toto podnikani by bez dodavatell nefungovalo.
Bez dodavatell by pak nebyli kupujici a firmé by nemél z €eho plynout pfijem. Sila

dodavatell je tedy velmi vysoka. V soucasné dobé se da sila dodavatelll povazovat
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za nejdulezitéjsi pfi prodeji rodinného domu v Brné. Jelikoz je v Brné rodinnych domi
k prodeji minimum, dodavatel mize pozadovat vy$Si cenu a tim zveda svoji silu
dodavatele. Firma ziskava sveé dodavatele na shromazdénich pfi Business for Breakfast,

dale na doporuceni a v neposledni fadé pfFes internet.

Kupujici

Zajemci o nemovitosti jsou zaroven kupujicimi. Ve firmé tvofi dilezitou slozku.
Bez kupuijicich by firma nebyla schopna fungovat. Silou kupujicich je schopnost
vyjednavat o cené. Kupujici maji silu stejné vysokou jako dodavatelé. Spole¢nost nabizi
domy, byty, komeréni prostory, snazi se, aby nemovitosti byly dobfe pfipraveny k prodeji

a byly tak pro kupuijici unikatni.

Substituty

Substitutem se vtomto pfipadé mysli cokoliv, co né&jakym zpUsobem nahradi
zakaznikovi sluzbu nebo produkt, ktery poskytuje firma. Jedinym moznym substitutem
v oblasti je nahrazeni realitni kancelafe tim, ze lidé budou svoje nemovitosti prodavat
a kupovat sami, bez spoluprace s realitni kancelafi. V souCasné dobé vsak vétSina
zakaznik( tuto moznost nepfipousti. Divodem muze byt Uspora Casu a neznalost

pravnich pfedpisu.

Zavér Porterovy analyzy

Vysledkem Porterovy analyzy je zjisténi, ze je spoleénost ABC ovliviiovana pfedevsim
kupujicimi a dodavateli. Ostatni u€astnici (konkurenti) spole€nosti ABC spole¢nost tolik
neovliviiuji. Vyznamni jsou pro ABC pfedevSim dodavatelé a kupujici, se kterymi jiz
v minulosti navazala spolupraci. Hodnoceni Porterovy analyzy uvadi pfehledna tabulka.
Hodnotici Skala je stanovena v rozmezi bodli 1-5, pficemz je vzdy uvedeno, jak ma byt

tato stupnice chapana.

Tabulka 4: Zhodnoceni Porterovy analyzy.

Faktory Hodnoceni
Mira rdstu odvétvi. Nizka 112(3|4|5 | Vysoka
Bariéry vstupu do odvétvi. | Zadné 112(3|4]|5 | Vstuptéméf nemozny
Rivalita mezi konkurenty. | Extrémnévysoka |1 |2 |3 |4 |5 | Téméf zadna
Dostupnost substitutt. Mnoho substitutd | 1 |2 |3 |4 |5 | Zadné substituty
Vyjednavaci pozice Diktuji podminky | 1|2 |3 |4 |5 | Podfizuji se podminkam
kupujicich.
Vyjednavaci pozice Diktuji podminky | 1|2 |3 |4 |5 | Podfizuji se podminkam
dodavateld.

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Porterovy analyzy.
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Z tabulky 2 vyplyva, Ze bariéry vstupu do odvétvi jsou velmi nizké, mira rastu odvétvi
velmi vysoka, rivalita mezi konkurenty na stfedni urovni. Dodavatelé nemovitosti si Casto

diktuji podminky, naopak kupujici se podminkam podfizuji.

3.4 PEST analyza

Zde se budu zabyvat analyzou globalnich a narodnich trendu, které podnik ovliviuiji.
Trhem firmy je Jihomoravsky kraj. Budu vychazet ze souasnych zakonu, trendu
a celkové situace této zemé (Ceské Republiky).

- Politické prostiedi — pro firmu je zasadni dodrZzovani vSech norem. Stat ovliviuje
ekonomiku zejména zakony a kontrolou jejich dodrzovani. Stabilita politického prostredi
je pro firmu dulezita. ldentifikator pro méfeni rizika maze byt stfidani vlady, systém
politickych stran. Politické prostfedi se da momentalné povazovat za stabilni. Sou¢asna
vlada ma na programu zustat v evropské unii, pro trh obecné je tato situace vyhodnégjsi.
Situace na politické scéné ovliviiuje celou ekonomiku, investory i potencialni zakazniky.
V Jihomoravském kraji, zejména ve velkych méstech je vystavba bytll pomérné
rozSifena. Poptavka po novych bytech nedosahuje na nabidku novych byt (zejména
z hlediska kvality, velikosti a ceny, ktera je na ukor kvality vysoka a tim se stava
nedostupnou).

- Ekonomické prostiedi — makroekonomické ukazatele ovliviuji ve velké mife
hospodareni kazdého podniku a maji dopad na jeho plsobnost na trhu.

Faktory, kterymi je ovliviiovan trh s nemovitostmi, Ize rozdélit do dvou skupin. Faktory,
které ovliviuji nabidku a ty, které ovliviuji poptavku. Na strané poptavky, tedy
kupujicich, Ize hovofit o kupni sile poptavajicich, ktera je ovlivnéna primérnou mzdou,
mirou nezaméstnanosti a dostupnosti financ¢nich prostfedkd na bydleni. Na druhé strané
nabidky, kterou zaujimaji prodavajici, je vyraznym faktorem zvySeni DPH u stavebnich
praci. Dal8imi faktory jsou také mira inflace a HDP.

Aktualni vySe minimalni mzdy je 12 200 K&. Primérna mzda v Jihomoravském kraji Cinila
za rok 2016 - 26 629 K&. Mira nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji byla v roce 2016

— 6,11 % (online, dostupné z https://www.czso.cz). Vysoka nezaméstnanost muze byt

pro RK hrozbou z davodu snizeni poptavky. ZvySeni minimalni mzdy ma pozitivni dopad
pro realitni kancelare.

Meziro¢ni narust stavebni produkce za mésic srpen 0 1,9 % a za obdobi od pocCatku
roku o 2,8 % nevyvold doufdm neopravnéné nadSeni o pokracujicim rustu
ve stavebnictvi, natoz tvrzeni o néjakém odlepovani se ode dna. Srovnavame-li vysledek

s rokem pfedchozim, musime mit stale na zfeteli, Ze za ve stejném obdobi od srpna byl
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propad — 7,9 %. Necela dvé procenta navic jsou jisté zanedbatelny pokrok. Pokud
se opravdu vynofujeme nad hladinu, mame pofad jesté hladinu tésné u nosu a stale
klesame. V Cervnu jsme byli nad nulou o 3,2 %, v Cervenci uz jen 0 3,0 % a ted v srpnu

jiz jen 0 2,8 % (online, http://www.sps.cz/RDS/ deail new.asp?id=7589&type=aktu).

Sazba DPH se od roku 2013 zménila u zakladni sazby z 20 % na 21 %, u snizené sazby
Zz 14 % na 15 %. Tato sazba plati od roku 2014 az do soucasnosti.

Jednim z dalSich ukazatelu, které podnik ovliviiuji, je vyvoj miry inflace. Inflace
predstavuije rist véeobecné cenové hladiny zbozi a sluzeb v ekonomice. Uginky inflace
na ekonomiku jsou rGzné. K negativnim dopadim inflace se fadi snizeni realné hodnoty
penéz, nejistota ohledné budouciho vyvoje cen, ktera odrazuje od investic a Uspor. Mezi

pozitivni ucinky patfi povzbuzeni investic do nefinancnich investi¢nich projektu.

Obrazek 7. Mira inflace v procentech.
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Zdroj: (online, dostupné z www.csu.cz, vlastni zpracovani).

Mira inflace se neustale méni. V roce 2015 ¢inila inflace 0,3, v roce 2016 pak 0,7.
Pro rozvoj firmy je nizka inflace velmi pozitivni. Na obrazku €. 8 je viditelné, Zze od konce
roku 2016 se mira inflace stale zvySuje. Pro podnik ABC je vhodna nizka nebo stabilni
inflace. Pokud je inflace vysoka nebo se oCekava, ze vysoka bude, znamena to obrovské
nejistoty v podnikovém planovani.

HDP za rok 2016 byl 0 2,3 % vy$8i nez v roce 2015. Stejné jako v poslednim Ctvrtleti
byly hlavnimi faktory ristu spotfeba domacnosti a zahraniCni poptavka. Investi¢ni
aktivita naopak po cely rok k rastu nepfispivala (online, https://www.czso.cz/csu/czso/
cri/tvorba-a-uziti-hdp-4-ctvrtleti-2016).
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Vime, Ze vySe poptavky ovliviiuje ceny nemovitosti, pokud poptavka pfevysuje nabidku,

ceny nemovitosti rostou. V nasledujicich tabulkach jsou zobrazeny ceny v letech 2013-

2015. Ceny nemovitosti za rok 2016 budou k dispozici aZz na konci roku 2017.

Pramérné kupni ceny stav. Pozemku v JM dle velikosti obci v letech 2013-2015 (v K&/m?)
Tabulka 5: Ceny pozemki 2013-2015.

Nazev | Velikost obce Odhadni | Kupni 2013 2014 2015
okresu cena cena
Brno 50 000 obyv. a vice | 2 667 3089 2 645 3395 3743
mésto
Brno Do 1999 obyv. 509 676 519 698 787
venkov
2 000-9 999 obyv. 893 1099 1268 1042 1180
10 000—49 999 obyv. | 1408 1986 1313 2 315 1948

Zdroj (online, dostupné z www.csu.cz, vlastni zpracovani).

Tyto hodnoty ukazuji rostouci cenu stavebnich pozemki v okrese Brno-mésto. Naopak
snizeni ceny pozemk( z roku 2014 na 2015, Brno-venkov dle velikosti 2 000—-9 999

obyvatel.

Priimérné ceny bytovych domiu v Jihomoravském kraji v letech 2013-2015 v zavislosti na

velikosti obce (v KE/m3)

Tabulka 6: Ceny bytovych domu 2013-2015.

Nazev kraje Velikost obci Odhadni | Kupni 2013 2014 2015
cena cena
Jihomoravsky | Do 1999 obyv.
1274 1852 2 336 1262 i.d.
2 000-9 999 obyv.
1972 2449 1729 2 868 2794
10 000-49 999 obyv.
1709 1839 2102 1753 1416
50 000 a vice
2648 3070 3159 2875 3093

Zdroj (online, dostupné z www.csu.cz, vlastni zpracovani).

Z tabulky je patrné, Ze cena bytovych domu roste v zavislosti na velikosti obci. U obce
s 50 000 a vice obyvateli je cena nejvyssi. Ve vSech pfipadech je kupni cena vys8i nez
odhadni.
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Primérné ceny rodinnych domi v Jihomoravském kraji v letech 2013-2015 v zavislosti na
velikosti obci (v KE/m?3)
Tabulka 7: Ceny rodinnych domu 2013-2015.

Nazev kraje Velikost obci Odhadni | Kupni Kvantil | Kvantil | Kvantil
cena cena 25% 50 % 75 %
Jihomoravsky | Do 1999 obyv.
1881 2126 1035 1691 2803
2 000-9 999 obyv.
2164 2 358 1268 1919 2982
10 000-49 999 obyv.
2622 2962 1678 2602 3561
50 000 a vice
4805 4987 3568 4873 5948

Zdroj (online, dostupné z www.csu.cz, vlastni zpracovani).

Priimérné ceny byt v Jihomoravském kraji v letech 2013-2015 v zavislosti na velikosti
obci (v KE/m?)

Tabulka 8: Ceny byt 2013-2015.

Nazev kraje Velikost obci Odhadni | Kupni | Pram. 2013 | 2014 | 2015
cena cena | vel.
bytd
Jihomoravsky | Do 1999 obyv.
11648 12 308 73 13024 | 12144 | 10 391
2 000-9 999 obyv.
17 222 18 679 64 18902 | 18675 | 17595
10 000—49 999 obyv.
15223 17 245 62 17257 | 16805 | 17 731
50 000 a vice
28 472 32103 62 31129 | 32756 | 33946

Zdroj (online, dostupné z www.csu.cz, vlastni zpracovani).

V této tabulce mizeme vidét zajem o byty ve vétSich méstech, kde cena kazdoro¢né
roste. Je zde vétsi poptavka, roste tedy cena. V menSich méstech naopak cena kazdym

rokem klesa z dlvodu nizSi poptavky.

Cenu nemovitosti mize ovlivnit Urokova mira. V roce 2016 dochazelo k poklesu

urokovych sazeb uvéru na bydleni poskytovanych bankami a stavebnimi spofitelnami.

Tabulka 9: Mira poskytnuti ivérd na bydleni bankami a stavebnimi spofitelnami za rok 2015, 2016.
Ukazatel Rok 2015 v % Rok 2016 v %

UK2 (banky bez stavebnich spofitelen) — Gvéry na nakup bytovych 2,27 2,00
nemovitosti celkem — Urokova sazba

UKS (banky bez stavebnich spofitelen) — hypotecni ivéry na nakup 2,21 1,95
bytovych nemovitosti celkem — Grokova sazba

UK4 (banky bez stavebnich spofitelen) — hypotecni Uvéry na nakup 2,07 1,78
bytovych nemovitosti — nové uvéry v€. NavySeni — Urokova sazba
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UK8 Stavebni spofitelny — Uvéry na nakup bytovych nemovitosti celkem | 3,79 3,44
— urokova sazba

UK9 Stavebni spofitelny — standardni uvéry ze stavebniho spofeni — 3,99 3,84
urokova sazba

UK11 Stavebni spofitelny — hypotecni Uvéry na nakup bytovych 2,50 2,22
nemovitosti celkem — Urokova sazba

Zdroj: (online, dostupné z
http://www.cnb.cz/cnb/STAT.ARADY_PKG.PARAMETRY_SESTAVY?p_sestuid=49810&p_strid=AAABD&
p_lang=CS), vlastni zpracovani).

V nasledujici tabulce mizeme vidét dle ukazatell UK2 az UK11 miru poskytnuti Gvéru
na bydleni v roce 2015 a 2016. Z tabulky je patrné, ze v roce 2015 byl nejvyssi (UK9)
uvér ze stavebniho spofeni poskytnutého stavebni spofitelnou, v zastoupeni 3,99

procent. Tyto ukazatele znaci podobny vyvoj i v roce 2016.

- Socialni prostiedi - pocet obyvatel v Ceské republice v roce 2016 vzrostl
0 25 tisic na 10 578 820. Dle CSU méla na rdst populace vliv vy$$i porodnost i migrace
obyvatel ze zahrani€i. V roce 2016 se narodilo 112 663 déti (nejvice za poslednich 6 let)
a zemrelo 107 750 lidi. PoCet narozenych prevysil zemfelé o 4 913. Plodnost vzrostla
na 1,6 ditéte na 1 matku. NejCast&jsi vék matky narozenych déti byl 31 let. V pfipadé
narozeni prvniho ditéte byl vék matky nejCastéji 29 let. PoCet umrti mezirocné ubylo
0 3,4 tis. Muzi umirali v primérném véku 72,3 let a zeny ve véku 79,2 let. Celkové vice
pfibyva seniorl, kterym je 65 let nebo vice. Zatimco tato skupina vzrostla o 3 %, pocet
déti ve véku mezi 0 az 14 rokem pfibylo pouze o 1 %. Pokracuje tak starnuti obyvatel

v Ceské republice (online, http://finance.celkove.cz/clanek/porodnost-a-pocet-obyvatel-

v-cr-v-roce-2016).

- Technologické prostiredi — uroven technického rozvoje se stéle zrychluje.
Dostupnost modernich technologii je zaroven posileni rozvoje firmy. Pro inzerci
realitnich nemovitosti je dllezity internet. Pro vétSinu populace je vyuzivani internetu na
dennim pofadku. V této oblasti bylo dosazeno mnoha pokrokl. K novym technologiim,
které vyuziva realitni trh, patfi video prohlidky. Realitni kancelafe pomoci ,dronu” pofidi
video zaznam a nabizi ho klientim k zakladnim fotografiim. Ne vSak kazda realitni
kancelar touto novinkou disponuje, proto zde mlze vznikat konkurenéni vyhoda jistych

realitnich kancelafi. Vyvoj realitniho trhu je stabilni.
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Zhodnoceni vlivu PEST analyzy
Tabulka je souhrnem ovliviujicich faktoru, které vyplyvaji z PEST analyzy. Jednotlivé
faktory jsou ohodnoceny stupnici 1-5. Cislo 1 pfedstavuje nizkou miru vlivu faktoru, &islo

5 vysokou miru vlivu faktoru.

Tabulka 10: Uréeni miry vlivu faktor z PEST analyzy.
Faktory Mira vlivu

Politické Stabilita viady 2|34

Odchod z EU

Ekonomické Nezaméstnanost

Vy8e minimalni mzdy

Mira inflace

VySe urokové sazby

Socialni Rust populace

Technologické Internetova gramotnost

NI e
NN N N N N NN
w| w| w| w w w w w
o N S S S R~ SN
al o o a| o o o g o

Inovace technologii

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé PEST analyzy.

Z tabulky 8 je patrné, Ze nejvySsi miru rizika pfedstavuji ekonomické faktory. Tyto faktory
se bohuzel nedaji ovlivnit, proto je podnik musi sledovat a nasledné s nimi pracovat.
Technologicky faktor, jako je gramotnost lidi na internetu, ma také vysoky vliv. RK
inzeruje svoje nemovitosti pouze prostfednictvim internetu. Pokud by doslo ke snizovani
gramotnosti lidi, musel by se podnik zaméfit na jinou propagaci. To se ovSem

nepredpoklada. Gramotnost lidi stoupa.

3.5 Marketingovy audit a kontrola
V této kapitole bude vyuZzito nasledujicich analyz: struktura sortimentni nabidky podle
kategorizace, vyvoj loajality zakaznikl spolu s analyzou spokojenosti, analyza

efektivnosti propagacnich nastroja.

3.5.1 Struktura sortimentni nabidky podle kategorizace.

Cilem této analyzy je identifikace pfinosu jednotlivych vyrobku k celkovym trzbam.
Tabulka 11:Trzby z prodeje za rok 2016

Vyrobek Trzby z prodeje Podil z celkovych | Kategorie
2016 v Ké trzeb

Byt 1158 281,- 46 %

Rodinné domy 731 200,- 29 % B
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Komeréni prodeje 553 623, - 22 % C
Pronajmy bytu 73 700,- 3% D
Soucet 2 516 804,- 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat poskytnutych spole¢nosti ABC.

Kategorie A se na celkovych trzbach podili 46 %. Kategorie B rodinné domy se na
celkovych trzbach podili 29 %. Kategorie C komer&ni prodej zajistil trzbu 553 623 K¢,
coz €ini 22 % z celkovych trzeb. Zbytek (3 %) tvofi pronajmy bytl. Firma v roce 2016
zprostifedkovala prodej 8 bytl, 6 rodinnych domu a jedné komerce. Primérny trzba
Z jednoho zprostfedkovaného prodeje bytu je 144 785 K&, z jednoho rodinného domu

121 867 K&. Da se tedy fict, Ze nejvysSi pfijmy plynou z prodeje byt a rodinnych domu.

3.5.2 Vyvoj loajality zakaznik( spolu s analyzou spokojenosti

Loajalitu zakazniku Ize definovat jako zplsob chovani zakaznika, jenz se projevuje
dlouhodobosti vztahl k dodavateli a souCasné poskytovanim pozitivnich referenci
0 obchodnim partnerovi svému okoli (Lykova, 2000, str. 43).

Cilem je zjistit, dafi-li se podniku udrzet své zakazniky i v delSim ¢asovém horizontu,

pfipadné analyzovat divod jejich odchodu.

Pro aplikaci této analyzy jsem nejdfive vytvofila dotaznik pro respondenty. Po vytvofeni
dotazniku jsem vypocitala velikost vybérového vzorku, s 95 % spolehlivosti.

Vzorec vypoctu:

nN2(z22*p*q)/Al

Pro zakazniky realitnich kancelafi je do vzorce dosazeno n = (22 * 0,98 * 0,02) / 0,052,
kde vysledek je 31,36 a bylo tedy zvoleno 31 respondentl. Dotaznik pro zakazniky
realitni kancelare je ur€en pro lidi ve véku 18 — 70 let. Po zvoleni velikosti vybérového
vzorku byly stanoveny hypotézy, které budou napomocny k vyhodnoceni dotazniku.

Nasledné probéhl sbér dat, s vyuzitim metod CAPI a CATI.

1 Kde n je minimalni *pocet respondent(; z je stanoveny koeficient spolehlivosti (pfi hodnoté jedna je zarugena alespon
68,3% pravdépodobnost tvrzeni; pfi hodnoté 2 pak 95,4%), p je pocet respondentll znalych danou problematiku, q je
pocet respondentt neznalych danou problematiku, A je stanovena maximalni pfipustna chyba).
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3.5.2.1 Vyhodnoceni dotaznikového prazkumu

Nasledné prejdu k vyhodnoceni jednotlivych otazek. Dotaznik je pfilozen v pfiloze DP.

Graf 6: Vyhodnoceni otazky cislo 2.

Jak dlouho s firmou spolupracujete?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%  100%
EDo 1 roku E1 - 2 roky E2 - 4 roky E4 a vice let

Zdroj: vlastni vyzkum.

Respondenti, ktefi uvedli, ze spoleCnost ABC znaji, byli dale dotazovani na délku
spoluprace. VétSina dotazovanych uvedla, Ze s touto realitni kancelafi spolupracuji
maximalné jeden rok (71 %), zhruba pétina respondentd uvedla, Ze spoluprace trva déle
nez rok, avSak v maximaini délce 2 roky (19,4 %). O spolupraci delSi nez 2 roky se
celkem vyjadfila necela desetina dotazovanych. Zvolena hypotéza byla, Ze lidé budou

znat firmu 2—4 roky (dle toho, Ze firma je na trhu 4 roky), a ta se tedy nepotvrdila.

Graf 7: Vyhodnoceni otazky cislo 3.

Jste spokojeni se sluzbami RK?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

EANO BNE

Zdroj: vlastni vyzkum.
Z celkového poctu respondentd uvedlo 77,4 %, ze je se sluzbami realitni kancelare

spokojeno, hypotéza se tedy potvrdila.
Graf 8: Odpovédi z hlediska pohlavi.

Jste spokojeni se sluzbami RK?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

EANO BNE

Zdroj: vlastni vyzkum.
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68,7 % muzu je se sluzbami realitni kancelare spokojeno, zbytek 31, 3 % uvedli, Ze jsou
nespokojeni. Zeny jsou vice spokojené nez muzi. Spokojenost uvedlo 86,7 % Zen.
Nespokojenost byla z nejvétsi ¢asti (41,7 %) ve vékovém rozmezi 35-45 let, naopak
spokojenost méla nejvyssi zastoupeni (90 %) v rozmezi 34 let a méné.

Graf 9: Vyhodnoceni otazky cislo 4.

Pro¢ jste se sluzbami nespokojeni?

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

E Lezérni pfistup @Nekalé praktiky @P¥ili§ velka provize m Jiny divod

Zdroj: vlastni vyzkum.

Respondenti, ktefi vyjadfili svoji nespokojenost se sluzbami realitni kancelare (22,6 %),
uvedli jako divod nespokojenosti lezérni pristup RK (77,4 %), k jinym dlvodim patfilo
Spatny pfistup realitniho makléfe, Spatna komunikace z jeho strany a nezajem vyfresit
dany problém. Lezérni pfistup vidi za problém vékova skupina v rozmezi 3545 let a to
z 58,3 %. Variantou pfili§ velka provize odpovidalo pouze 16,7 % respondentl ve véku
35-45 let. Zvolenou hypotézou bylo, Ze jsou lidé nespokojeni z dlivodu vysoké provize,

vysledek se vSak nepotvrdil.
Graf 10: Vyhodnoceni otazky Cislo 5.

Jak hodnotite celkovy pristup realitni kancelare?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

ENemam zadné vyhrady B Mam drobné vyhrady

OMam vazné vyhrady @ Jiné hodnoceni

Zdroj: vlastni vyzkum.

Co se tyCe celkového pristupu realitni kancelare, tak polovina respondentd 51,6 %
uvedla, ze nemaji k pfistupu RK zadné vyhrady. Drobné vyhrady mélo 355 %
dotazovanych. Tyto drobné vyhrady méli respondenti ve v8ech vékovych kategoriich,
avSak v malém zastoupeni. Desetina respondentl pak uvedla, Ze ma vazné vyhrady.

Tyto vyhrady maiji respondenti ve véku 34 let a méné (10 %) a respondenti v rozmezi
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véku 35-45 let (16,7 %). Mezi jinymi nazory se respondent zminil o tom, Ze pfistup
realitni kancelafe byl opravdu nejlepsi, se kterym se kdy setkal.
Graf 11: Odpovédi z hlediska pohlavi.

Jak hodnotite celkovy pfistup realitni kancelare?

[12.5 %[ 6.2 %]

Muzi 43,8 % 37,5%
. D O O S S E—
Zeny 60 % 33,3 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ENemam Zadné vyhrady EMam drobné vyhrady

OMam vazné vyhrady @ Jiné hodnoceni

Zdroj: vlastni vyzkum.

60 % Zen nema Zadné vyhrady, 33,3 % ma drobné vyhrady a 6,7 % ma vazné vyhrady.
43, 8 % muzi nema zadné vyhrady, 37,5 % ma drobné vyhrady. Zeny Ize povaZzovat
za vice spokojené, nez jsou muzi. Muzi maji z 12,5 % vazné vyhrady ke spolupraci
s realitni kancelafi.

Graf 12: Vyhodnoceni otazky cislo 6.

V éem Vam prijde ABC lepsi, nez jina realitni kancelar?

| | | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

B Ma seridzni pfistup B Ma pratelsky pfistup @Jiné hodnoceni

Zdroj: vlastni vyzkum.

TéméF vSichni respondenti, ktefi uvedli moznost ,Jiné hodnoceni“, nasledné svou
odpovéd specifikovali tak, Ze realitni kancelai ABC neshledavaji jinou nez ostatni realitni
kancelare. Jako davod vyjimec€nosti bylo respondenty zvoleno z 22,6 % seriézni pfistup
a z 25,8 % pratelsky pfistup. Seriézniho pfistupu si nejvice respondenti ceni ve véku
34 let a méné (40 %) naopak pratelsky pfistup vnima 66,7 % respondenty ve véku
46 a vice. Seriozni pfistup byl také zvolenou hypotézou, nami zvolena hypotéza

se nepotvrdila.
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3.5.3 Hodnoceni stupné znamosti firmy
Cilem je zjistit do jaké miry je podnik znamy.
Graf 13: Vyhodnoceni otazky cCislo 1.

Znate firmu ABC?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%

EANO BNE

Zdroj: vlastni vyzkum.

VétSina (93,5 %) respondentd uvedla, Ze realitni kancelai ABC zna. Tuto realitni

kancelafr neznala pouze méné nez desetina respondentt (6,5 %).

Ugastnici vyzkumu dale vyjadfovali své hodnoceni vieobecné znamosti jednotlivych
realitnich kancelafi?, a to prostfednictvim jejich sefazeni od nejznaméj$i po nejméné
znamou. Grafy niZe zobrazuji, v kolika procentech pfipadu byla kancelafi pfifazena
jednotliva poradi.

Graf 14: Zhodnoceni stupné znamosti firmy, ABC.

ABC

~N o o b~ woN P

Zdroj: vlastni vyzkum.

Realitni kancelaf ABC oznacila ¢tvrtina respondentl (25,8 %) jako nejznaméjsi a vice
nez tfetina respondentl ji fadila na druhé misto (35,5 %). Celkové Ize tedy zhodnotit,
ze tato realitni kancelaf figurovala mezi t&mi spolenostmi, které byly dotazovanymi

zhodnoceny jako znameéjsi. Na prvni misto zaradilo RK 31,3 % muzi a 20 % zen.

2 Respondenti fadili podle vieobecné vefejné znamosti tyto realitni kancelafe: ABC, RE/MAX, Coloseum,
Real Spectrum, Sting, PAT Real, Century 21, a rovnéz méli moznost uvést jinou spole¢nost, ktera
v seznamu nefigurovala. Tuto moznost zadny z respondentt nevyuzil.
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Na druhé misto zaradilo RK ABC 53,3 % zen a 18,7 % muzul. Jako nejméné znamou

realitni kancelar hodnotilo 16,1 % respondent, z toho bylo 25,2 % muzl a 6,7 % zen.

Graf 15: Zhodnoceni stupné znamosti firmy, REMAX.
RE/MAX

[38,7 %

Zdroj: vlastni vyzkum.

Realitni kancelaf RE/MAX je spiSe hodnocena stfedni znamosti. Vice nez tfetina
respondentt zhodnotila jeji znamost na treti misto (38,7 %). Na tfeti misto zaradilo tuto
realitni kancelar 20 % respondentl ve véku 34 a méné, 50 % respondentt ve véku 35—
45, a 44,4 % dotazovanych ve véku 46 a vice. Ctvrtina respondentti RE/MAX zaradila
na Ctvrté misto (25,8 %), z toho 30 % ve véku 34 let a méné a 41,7 % ve véku 35-45 let.

Graf 16: Zhodnoceni stupné znamosti firmy, Coloseum.

Coloseum
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Zdroj: vlastni vyzkum.

Realitni kancelar Coloseum byla zhodnocena jako méné znama, 38,7 % respondentu
zaradilo tuto realitni kancelaf na paté misto, z toho bylo 31,2 % muzl a 46,7 % zZen.
Na ¢tvrté misto zaradilo tuto realitni kancelar 43,7 % muzl a 13,3 % Zen. Na prvni misto

Coloseum zaradilo pouze 6,7 % Zen.
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Graf 17: Zhodnoceni stupné znamosti firmy, Real Spectrum.

Real Spectrum

Zdroj: vlastni vyzkumu.

Realitni kancelaf Real Spectrum byla jako nejznaméjsi z uvedenych realitnich kancelafi
oznacena vice nez tfetinou dotazovanych (35,5 %) a vice nez pétina respondent
ji Fadila na druhé misto (22,6 %). Timto se tedy spoleCnost Real Spectrum fadi k vy3e
uvedené ABC a jevi se dle vyjadreni respondentl jako velmi dobfe vefejné znama.
Na prvni misto zaradilo tuto realitni kancelar 43,8 % muzu a 26,7 % Zen. Na druhé misto
pak 31,2 % muzl a 13,3 % zen. Zeny (20 %) hodnotily realitni kancelaf Real Spectrum
jako méné znamou a zaradily ji tak az na paté misto.

Graf 18: Zhodnoceni stupné znamosti firmy, Sting.

Sting

41,9 %

Zdroj: vlastni vyzkum.

Realitni kancelar Sting byla zhodnocena jako méné znama, 41,9 % respondentu zafadilo
tuto realitni kancelar na Sesté misto, z toho bylo 53,3 % zZen a 31, 2 % muzu. Na druhé
misto zaradilo tuto realitni kancelaf pouze 13,3 % Zen, na tfeti misto 12,5 % muzu
a 6,7 % Zen, pouze vSak ve véku 34 let a méné. Lze tedy fici, Zze mladSi generace zna

tuto realitni kancelar vice nez starSi generace.
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Graf 19: Zhodnoceni stupné znamosti firmy, Pat Real

PAT Real

Zdroj: vlastni vyzkum.

Témér dvé tfetiny dotazovanych zaradily spole¢nost PAT Real na posledni misto
v zebFicku znamosti (61,3 %), z tohoto procenta odpovédélo touto variantou 86,7% zen,
a 37,5 % muzd. Na Sesté misto zaradilo tuto realitni kancelar 56,2 % muzd a 13,3 %
Zen. Zadny z dotazovanych tuto kancelaf nezafadil na vy3$i nez paté misto. Dle
vyjadfeni respondentl se tedy jedna o nejméné znamou realitni kancelar ze seznamu
uvedenych. Na paté misto zafadilo tuto realitni kancelar pouze 11,1 % respondent
ve veéku 46 let a vice, tato vékova kategorie zaroven oznacila tuto RK na posledni misto

Z 66,7 %.

Graf 20: Zhodnoceni stupné znamosti firmy, Century 21

Century 21

Zdroj: vlastni vyzkum.

Vysledky vyzkumu ukazuiji, Zze ¢tvrtina respondentt fadi spoleénost Century 21 na prvni
nebo druhé misto (25,8 %). To nasvédCuje tomu, Ze se spolu s ABC a Real Spectrum
tato spole¢nost fadi mezi tfi realitni kancelafe, které byly respondenty zhodnoceny jako

nejznaméjsi. Na prvni misto zafadilo tuto realitni kancelaf 18,8 % muzd a 33,3 % Zen.
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3.5.4 Analyza efektivnosti propagacnich nastroju

Cilem této analyzy je zjistit, zda jsou programy podniku u¢inné a jestli pozitivné ovliviuji
vyvoj podniku.

Graf 21: Vyhodnoceni otazky cislo 8.

Zucastnite se Business for breakfast?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
EANO ENE

Zdroj: vlastni vyzkum.

Z oslovenych respondentu se zucastni této podpory prodeje necela desetina (9,7 %),
z toho 13,3 % zen a 6,3 % muzu. Respondenti (8,3 %), ktefi se zu€astni Business for

breakfast jsou ve véku 35-45 let, a (22,2 %) starSi véku 46 let.
Graf 22: Vyhodnoceni otazky €islo 9.

Ctete Newsletter?

| | | | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

EAno, jednou do mési¢né EAno, maximalné pétkrat do roka
O Ne, nedtu

Zdroj: vlastni vyzkum.

Desetina respondentt (9,7 %, 12,5 % muzd, 6,7 % zen) ¢te newsletter jednou mésicné,

tfetina respondentd (25,8 %) maximalné pétkrat do roka, z toho 31,2 % muzl a 20 %
Zen. Avsak vétSina dotazovanych (64,5 %) tento email necte, a Cist nechce. Hypotéza
se potvrdila. Jednou mési¢né Cte newsletter vékova kategorie 35-45 let 28,3 %
a respondenti starSi 46 let z 22, 2 %. Jednou az pét krat do roka ¢tou newsletter vSechny

vékove kategorie, nejvice vSak kategorie 34 let a méné (40 %).
Graf 23: Vyhodnoceni otazky €islo 10.

Navstévujete nékterou z uvedenych webovych stranek?

6,5(3,2/6,5% 83,8 %
[ ]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
B Facebook spole€nosti B Instagram spoleénosti

B@Blog doma B Zadnou
Zdroj: vlastni vyzkum.

62



VétSina (83,8 %) respondentl uvedla, Ze nenavstévuje zadnou z vySe zminénych
webovych stranek spolecnosti ABC. VS8echny tyto prostfedky jsou vyuzivany z 16,2 %,
z toho nejvice facebook spole¢nosti (ten vyuziva 12,5 % muzl) a blog doma z 6,5 %.
Blog doma vyuziva pouze 13,3 % zen. Instagram ABC sleduje minimum respondentu,
6,3 % muzu. Blog doma navstévuji respondenti mladsi 34 let (10 %) a respondenti starsi

46 let (11,1 %). Instagram vyuZiva mladsi vékova skupina a to z 8,3 %.
Graf 24: Vyhodnoceni otazky €islo 11.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
= Muz mZena

Zdroj: vlastni vyzkum.
Dotaznikového prizkumu se ztucastnilo 51,6 % muzl a 48,4 % zen.
Vékové struktury dotazovanych jsou znazornény na grafu €. 25. Respondenti méli

Z 58 % stfedoskolské vzdélani s maturitou, a ze 42 % vysokoSkolské vzdélani.
Graf 25: Vyhodnoceni otazky €islo 12

I I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

@34 leta méné @35 - 45 let 046 a vice let

Zdroj: vlastni vyzkum.

3.6 Porovnani marketingovych nastroju

Spole¢nost RE/MAX pusobi na mezinarodnim trhu a je jedniCkou v po¢tu prodanych
nemovitosti ve svété. Stejné tak realitni kancelar Century 21 ma po celém svété svoje
frandizy, které pusobi i v Ceské Republice. S jednou RK, konkrétné RE/MAX Pro, jsem
navazala kontakt a provedla individualni hloubkovy rozhovor.

Nejprve obecné k realitni kancelafi. Na trhu je 9 let. Roc¢ni obrat za rok 2016 cinil
10 582 000 K&. SpoleCnost ma sidlo v Brné, vedeni tvofi tfi spolumaijitelé. RK prodava
a kupuje nemovitosti po celé Ceské Republice, zejména v&ak na tizemi Jihomoravského
kraje. Nej¢astéjSimi prodanymi nemovitostmi jsou rodinné domy a byty. Spole€nost ma
prozatim 25 realitnich makléfu, neustale vSak hleda nové a tim pracuje na rastu podniku.
Jejich poslani je pomahat makléfim, aby méli uspésny zivot. Hledaiji lidi, ktefi se o tuto

problematiku zajimaji a chtéji se stat soucasti spole¢nosti RE/MAX Pro. Majitelé
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nemovitosti neprodavaji, pouze uci makléfe, jak pracovat, fidi finance a marketing.
Realitni makléfe podporuji a napomahaji jim k dosazeni certifikace, jejiz nejvy3si stupen
je nezavisla certifikace dle normy ISO 170 24. Makléfi jsou vlastniky svého byznysu, maji
svoji vlastni databazi kontaktd. Kazdému makléfi nalezi 80 % z dosazené provize. Z této
Castky si maklér vytvari svuj vlastni marketing a svoji podporu prodeje.

Marketing celé spole¢nosti je zaméFfeny na naboru realitnich makléfd a na vytvareni
image firmy. Realitni makléfi maji dvé sféry vlivu, a to dle pusobnosti, kazdy makléf ma
na starosti urCitou ¢ast obce &i obec. Pokud se prodava nemovitost v této lokalité, nalezi
tak tomuto makléfi. Druhym okruhem je vilastni sféra vlivu, Sifeni informaci svym
znamym napf. pokud ma makléf za konicek tenis, §ifi svlj vliv na lidi, které potkava
v okoli tohoto koni¢ku. Co se tyCe celkového marketingu, spole¢nost vyuziva reklamu
prostfednictvim polepl aut, polepl tramvaji, billboardd a létajicich balonu. Soudasti
reklamy jsou i vizitky s vlastni fotografii. Dale neustale pracuje na rozvijeni webu
a pfesunu inovace svych stranek na moznosti zobrazeni prostfednictvim telefonu.
Celkové za marketing utratila za rok 2016 pfiblizné 600 000 K&, majitelé realitni
kancelafe tuto informaci povazuji za ddvérnou, sdélili mi pfibliznou €astku. V ramci

spole¢nosti vyuZzivaji Sklik, Seo i Google Analytics.

Marketing realitnich makléru

Realitni makléf za svoji propagaci utrati pfiblizné 100 000 K& za rok.

Promo spociva v zasilani Newsletter(l 4krat za rok a pouzivani placené i neplacené
reklamy na facebookovych strankach. Zde maji makléfi viastni profil, kde jsou velmi
aktivni (pfidavaji své inzerce, vyhlasuji soutéze, propaguiji svoji praci). Inzerce vystavuji
na placenych strankach, kterymi jsou S reality, Reality Idnes, Ceské reality a na
neplacenych strankach Remax. Makléfi vi o garantovanych pronajmech, ale tuto sluzbu
nevyuzivaji. Homestaging praktikuji a jako jedna z mala realitnich kancelafi maji
u vzacnéjsSich nemovitosti video prohlidky umisténé na youtube. Reklamu umistuji
na billboardy, plachty, vyuzivaiji tisk v lokalnich novinach, osobni reklamu v ¢asopisech,
spolupofadaji rizné spoleCenské akce.

Zakazniky ziskavaji na zakladé referenci. Stalé zakazniky si udrzuji tak, ze jim preji

k narozeninam, organizuji neformalni setkani, soutéZe a zasilaji jim newslettery.

3.7 Zavérecné shrnuti

Jednim z cili mé diplomové prace bylo zhodnoceni sou€asné situace spole¢nosti ABC.

Situace byla zhodnocena jako pfizniva. V bodé 3.3 je popsan sou€asny stav spolecnosti.
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Co se ty€e znamosti spole¢nosti, tak realitni kancelar ABC oznacila ¢tvrtina respondent(
(25,8 %) jako nejznaméjsi a vice nez tfetina respondentu ji fadila na druhé misto
(35,5 %). Celkové Ize tedy zhodnotit, Ze tato realitni kancelafr figurovala mezi té€mi
spole¢nostmi, které byly dotazovanymi zhodnoceny jako znaméjSi. Celkové rocni

naklady ABC jsou 480 000 K¢&. Spole¢nost vyuziva dostateéné metody marketingu.

Druhym z cill byla analyza vyuzivani marketingovych nastroju. Realitni kancelai ABC
vyuziva nasledujici marketingové nastroje: PPC reklamu na portale S reality, Reality
Idnes a reality. Dale Sklik, coz je marketingovy nastroj spole¢nosti Seznam.cz.
Spoleénosti ji vyuziva propagaci klicovych slov, a to ,pronajmy bytd Brno®, kde RK je
zobrazena v popfedi vyhledavani. V ramci Skliku si spoleCnost plati za retargeting,
coz je reklama zaméfena na zakazniky, ktefi uz jednou firemni stranky navstivili, a je
cilena dle toho, co zakaznik na strankach hledal. Spoleénost vyuziva google analytics
na internetovém portalu blogdoma.cz. Pomoci tohoto serveru Ize hodnotit celkovou
navstévnost, pocet uzivatelll, pocet zobrazeni, procentualni pomér novych a stalych
uzivateld a mira okamzitého opusténi. DalSim nastrojem je facebook, instagram
a zasilani Newsletterl. Spolec¢nost zasila pravidelné jeden krat do mésice newsletter,
ktery informuje o novinkach spolecnosti, 0 nové nabizenych nemovitostech a pfinasi
odkaz na blogdoma.cz., instagram spole¢nosti a facebook spole¢nosti. Business
for breakfast je organizace, ktera formou schuzky pfi snidani, umozruje klientim ziskat
nové zakazky a navazovat nové kontakty, popf. navzajem si pomahat. Je pfedevsim
pro malé stfedni firmy, které se touto formou schazi jednou za 14 dni. Home staging
je pfiprava nemovitosti k pronajmu nebo prodeji pfed vstupem do prodeje nebo
pronajmu. Cilem je tedy dosahnout toho, aby byla nemovitost co nejatraktivn&jsi pro co
nejvétsi poCet potencialnich zajemcli a aby se nemovitost prodala co v nejkratSi dobé.
Jako kazda realitni kancelar i tato inzeruje svou nabidku prostfednictvim internetovych
portall, at uz placenych nebo neplacenych. Mezi placené servery patfi S reality, Reality
idnes, reality a bazos. Inzerci zdarma vyuziva spoleCnost na strankach, jako jsou
ulovdomov, ceskereality, century21, realicity, realityl23, hyperreality a viareality. ABC
ma vlastni pozadavky na zaméstnance, mezi né patfi stejny vzhled prezentovanych
produktd, logo, stejny vzhled internich dokumentt, emailové podpisy a vizitky.

Tfetim z cild bylo za pomoci ankety analyzovat plsobeni marketingovych nastroju
na spotfebitele. Z divodu relevantnéjSich vystupl bylo pfi sbéru dat vyuzito
dotaznikového prazkumu. Zajimala mé Cetnost vyuzivani facebooku, instagramu, blogu

makléfem doma a c&teni newletterl respondenty. Desetina respondentl (9,7 %) Cte
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newsletter jednou mésic¢né, tretina respondentu (25,8 %) maximalné pétkrat do roka.
Av8ak vétsina dotazovanych (64,5 %) tento email necte, a Cist nechce. Vét3ina (83,8 %)
respondentd uvedla, Ze nenavstévuje zadny portal spole€nosti (facebook, instagram,
blog doma). VSechny tyto prostifedky jsou vyuzivany z 16,2 %, z toho nejvice facebook
spoleC¢nosti a blog doma z 6,5 %. Instagram ABC sleduje minimum respondentu.
Spolecnost ABC si zaklada na vedeni téchto profilt, dotaznikovy prizkum vSak ukazal,
Ze zcela zbyte¢né. Doporu€enim z mé strany by bylo, nekonéit s touto propagaci, aviak

na ni vynalozit minimum ¢asu.

Porovnani marketingovych nastroja této firmy a firmy mensiho charakteru bylo soucéasti
posledniho cile. Pivodnim zameérem bylo provést individualni hloubkovy rozhovor
s firmou menSiho charakteru, toto zpracovani se vSak ukazalo z divodu rozdilné
struktury naklad nerelevantni, proto bylo srovnani provedeno s realitni kancelafi
RE/MAX Pro.

Realitni kancelaif RE/MAX Pro a ABC, jsou stejného charakteru, obé dvé jsou fransizy
globalnich celosvétovych realitnich kancelafi.

Produkt — produktem obou RK je realitni sluzba, prostfednictvim které spoleénosti
prodavaji nemovitosti.

Price — obé realitni kancelare za svoji sluzbu berou provizi ve vysi 5 %.

Place - mistem plsobeni firem je zejména Jihomoravsky kraj.

Promotion - Co se tyCe marketingu spole¢nost ABC, za marketing vynalozi naklad
500 000 K& za rok. RK RE/MAX Pro mi odmitla pfesnou &astku sdélit, ale jedna se
zhruba o 600 000 K& za rok. Realitni kancelai RE/MAX Pro za marketing utrati vice
penéz, tyto naklady jsou vétsi z divodu reklamy na polep tramvaje, billboardy a jiné.
Propagace RK RE/MAX Pro se da povazovat za mnohem vyraznéjSi nez propagace
spole¢nosti ABC. RE/MAX Pro ma tedy navic reklamu na tramvaji, létajici balon, vice
firemnich aut, vice billboardl. Obé RK inzeruji na stejnych serverech, a to zejména,
S reality, Reality Idnes a Ceské Reality.

Spole¢nost ABC vyuziva Instagram, kdezto RE/MAX Pro tuto sluzbu nevyuziva.
Z dotaznikového prazkumu v8ak vyplynulo, Ze tato sluzba neni respondenty vyuzivana.
Facebook vyuzivaji obé realitni kancelare, jsou zde velmi aktivni.

Jak uz jsem dfive zminila, spoleCnost ABC se zuc€astfiuje Business for breakfast,
RE/MAX Pro ne. Garantované pronajmy realitni kanceldi RE/MAX Pro zn3,

ale neprovozuje je, ABC ano, a stara se touto formou o 20 pronajmi. RK RE/MAX Pro
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je v8ak krok napfed diky vyuZzivani video prohlidky u vyznamnéjSich nemovitosti, touto

formou propagace firma ABC nedisponuje.

3.8 Navrhovana opatreni

Ze stanovenych cilll plynou jednotlivé vystupy prace.

3.8.1 Navrh marketingového planu na podporu strategie.

Spole¢nost ABC pulsobi na trhu 4 roky. Hlavnim cilem spole¢nosti je utkvét zakaznikim

v paméti, udrzeni se na trhu a rozSifeni klientely. Mym ukolem je pfipravit marketingovy

plan, ktery by tyto cile naplnil. Pfed sestavenim marketingového planovani je nutné

provést marketingovou analyzu pro zjisténi sou€asné situace spole¢nosti. Tato analyza

byla provedena v bodé 3.2.

Definovani marketingovych potreb

Udrzeni stavajicich zakaznika.

RozSifeni klientely.

ZvySeni znamosti znacky v povédomi lidi.

Odvadéni kvalitni prace.

Tabulka 12: Analyza marketingovych potieb

zakaznikim.

Potieby Ucel Riziko Postup dosazeni

Udrzeni stavajicich LepSi  startovni | Vztahy se mohou | Upominkové

zakazniki. podminky. zhorsit. predméty, spolecné
setkani, seminare.

Rozsireni klientely. Vy$Si nabidka i | Mala nabidka i | VyuZivani

poptavka. poptavka. marketingovych

nastroju.

ZvysSeni znamosti Zviditelnéni firmy | Spatné  umisténi | Vyuzivani

znacky v povédomi lidi. | potencialnim reklamy. retargetingu.

Odvadéni kvalitni

prace.

Kvalitni prace =
minimum
reklamaci, kladné

reference.

Nekvalitni prace
zhorsi image firmy
a zvysi reklamace,
ztrata kladnych

referenci.

Nabor kvalitnich,
vzdélanych makléfu,
ktefi se zajimaji o

danou problematiku.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cile je nutné prevést na marketingove cile, které spliuji vlastnosti SMART (specifické,

méfitelné, akceptovatelné, realistické, terminované).

S jednotlivymi potfebami je spojen urlity zplsob dosazeni:

Upominkové prfedméty — flash disky 8GB s logem firmy, dfevéné ekologické
tuzky a propisky, kalendare. Pfedméty jsou urCeny pro zakazniky RK a pro
zaméstnance RK. Veskeré predméty jsou dostupné na tomto serveru
http://www.inetprint.cz, na tyto reklamni pfedméty je vyty&en rocni rozpocet
50 000 K¢.

Spole¢né setkani ve formé& seminafl — pronajem prostoru, kde bude probihat
prezentace ¢lankl, které jsou umistény na blogu doma, prezentace novych
nemovitosti, kde se zu€astnéné osoby budou moci na cokoliv zeptat. Pronajem
prostoru pro 20 lidi stoji od 3500 K&. Na tuto marketingovou ¢innost je vytyCen
rozpoCet 21 000 KE na rok. Tato spoleCna setkani by probihala jednou za dva
mésice. Nadale spole¢nost bude vyuzivat sluzbu Business for breakfast, ktera
ro¢né stoji 14 000-16 000 K¢.

Vyuzivani marketingovych nastroji — reklama na facebooku, stala reklama
v ramci retargetingu, zviditeInéni webovych stranek, stalé vyuzivani seo a google
analytics. Cena propagace na facebooku je zavisla od nastaveného denniho
rozpoctu. Spole¢nost bude prostfednictvim facebookovych stranek propagovat
nabizené nemovitosti. Na tuto propagaci bude vymezen ro¢ni rozpocCet
15 000 KE&. Vyuziti této propagace by mélo zvysit navstévnost facebookovych
stranek, diky tomu také alespor 75 uzivateli oznaci tuto facebookovou stranku
jako ,to se mi libi“. Doba, za kterou ma byt toto spInéno je 5 mésicu od zadatku
roku. RozpoCet na retargeting, Seo, Sklik a google analytics bude podobny
rozpoCtum predchozich let. Poc&itam v8ak s vynalozenim vice penéz
na retargeting, ztohoto divodu bude navrh ceny na rozpocCet stanoven
0 10 000 K¢ vyssi. V cené jsou zahrnuty prokliky za 5 K&, které budou nabizeny
specifickému kruhu uzZivatell. Celkem tedy 60 000 K& ro€né za cely balik téchto
sluzeb. Méfitelnost je zajiSténa zvySenim navstévnosti stranek, kde se google
analytics pouziva (blog doma). Zde pocitam, v navaznosti na probé&hnuté
seminare, se zvySenim podvédomi o tomto blogu, a tedy i zvySeni navstévnosti

alespori 0 8 %. Navy3eni 0 8 % by mélo byt splnéno od za¢atku roku do konce
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Sestého mésice. Méfitelnost retargetingu je zajiSténa pomoci nastroje Sklik, kde

pocitame se zvySenim navstévy alespori o 10 % béhem jednoho mésice.

e Vramci vyuzivani marketingovych nastroji - stalé vyuzivani inzerci na nejvice
navstévovanych strankach a to S reality, Reality Idnes a reality. Na inzerci
je vymezen rozpocet 120 000 K& na rok. Zavedeni video prohlidek nemovitosti.
Na tuto moznost propagace mohou zaméstnanci projit Skolenim “Video prohlidky
pro realitni maklére“, kde se naudi tuto propagaci pouzivat. Cena kurzu pro jednu
osobu stoji 1 400 K&. Spole¢nost timto zplsobem proskoli 5 realitnich makléru.

7 000 K& (zdroj:

http://www.arkcr.cz/art/5019/videoprohlidky-pro-realitni-maklere.htm). MakléF, po

Celkem na tuto sluzbu bude vymezen rozpocet

absolvovani tohoto kurzu, u vyznamnéjSi nemovitosti, pofidi video prohlidku
a umisti ji na WEB, takto bude c¢init béhem celého roku. Méfitelnost je tedy

zajisténa pofizenim video snimku.

¢ Nabor kvalifikovanych makléfi — makléfem by se méla stat osoba, ktera se o tuto

problematiku zajima. Dale by tato osoba méla disponovat alespon
stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou. Makléf by mél absolvovat alespor dva
nabizené kurzy asociaci realitnich makléfd CR. Na tento nabor a zaskoleni

je vyty€en ro¢ni rozpocCet 50 000 K¢ (Zdroj: http://www.arkcr.cz/art/4611/pravni-

aspekty-realitni-cinnosti.htm).

Tabulka 13: Rozpoc€et marketingového planu na rok 2018.

Aktivita Cena zahrnuje Cenav Ké. | Datum Zodpovida
Upominkové Flash disky 4GB 50 000,- 1.1.2018 — | Reditel
predméty s logem firmy, dfevéné 31.1.2018 | spoleCnosti
ekologické tuzky a
propisky, kalendare
Spole¢né setkani, | Pronajem prostort pro | 37 000,- 1.1.2018 - Reditel
seminare 20 lidi, Business for 31.12.2018 spole¢nosti
breakfast.
Marketingové Facebook, Seo, Sklik, | 202 000,- 1.1.2018 - Reditel
nastroje google analytics a 31.12. 2018 spole€nosti
inzerce.
Videoprohlidky,
Skoleni.
Retargeting Retargeting
Nabor kvalitnich, | Skoleni zaméstnanci | 50 000,- 1. 4.2018 - Reditel
vzdélanych 31.5.2018 spole¢nosti
maklérl
Kontaktni vizitky Vizitky 10 000,- 1.1.2018 - Reditel
31.1.2018 spole¢nosti
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Branding Polepy aut 20 000,- 1.1.2018 - Reditel
31.1.2018 spole€nosti

Sprava WEBU Copy writter 15 000,- 1.1.2018 - Reditel
31.12.2018 spole€nosti
Rezerva 50 000,- 1.12.2018 — | Reditel

31.12.2018 spole€nosti

Celkem 434 000,-
Zdroj: vlastni zpracovani.

Vyhodnoceni vysledk( bude probihat kazdy mésic od spusténi prvni marketingové
aktivity. Vyhodnoceni vysledkl by mélo vykazovat narust navstévnosti stranek

facebooku, blogu doma, zvySeni zajmu o inzerované nemovitosti a zvySeni poptavky.

3.8.2 Prokazani vlivu marketingovych nastroji na spotiebitele.
Vliv retargetingu - retargeting byl naposledy vyuZit vramci reklamy s logem

“Prodavame, ale trochu jinak®. Na tuto reklamu kliklo 274 494 uzivateld.

Vliv PPC - s ohledem na statistiky je nejvice vyuzivan placeny realitni server S reality,
dale Reality Idnes a reality. Neplacené stranky nejvice spotfebitelé navstévuji na serveru

eurobydleni.cz, s celkovou navstévnosti 182 301.

Vliv newsletteru — desetina respondentu (9,7 %) ¢te newsletter jednou mésicné, tretina
respondentt (25,8 %) maximalné pétkrat do roka. AvSak vétSina dotazovanych (64,5 %)

tento email nedte, a dist nechce.

Vliv facebooku, instragramu — vétSina (83,8 %) respondentt uvedla, ze nenavstévuje
Zadnou z vySe zminénych webovych stranek spolecnosti ABC. VSechny tyto prostfedky
jsou vyuzivany z 16,2 %, z toho nejvice facebook spole¢nosti a blog makléfem doma

Z 6,5 %. Instagram ABC sleduje minimum respondentu.

Vliv business for breakfast — Z oslovenych respondentl se zuc€astni této podpory
prodeje necela desetina (9,7 %). AvSak tato podpora prodeje neni cilena na stavajici

zakazniky, firma se touto cestou snazi ziskat zakazniky noveé.

3.8.3 Zhodnoceni vlivu aplikace marketingového planu na penézni toky
podniku a jejich efektivni vyuziti.

Business for breakfast je zatizeno nakladem 14 000 az 16 000 K¢& za rok, plyne vSak
z toho az 20 klientd za rok. Tento marketingovy nastroj se da tedy povazovat se velmi

aktivni. Napodobné i inzerce na placenych strankach, kde nej¢ast&jSim serverem dle
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navstévnosti jsou S reality (969 017 uzivatell), mésicni naklad na tuto inzerci
je 7000 KE. Naklad na jednoho zakaznika, ktery navstivi tyto stranky, je 14,1 K. Taktéz
ma smysl inzerovat své nemovitosti na neplacenych strankach, kde navstévnosti jsou
také vysoké, nejCastéji uzivatelé navstévuji server reality mix (182 301 uzivatel(). Sklik
stoji spoleénost ABC 12 000 K& ro¢né, spolecnost se diky tomuto nastroji zobrazuje
na prvnim misté pfi zadani kliCovych slov ,pronajmy bytd Brno“. Google analytics,
vyuZivany na strance blogdoma.cz. V prvni poloviné roku tyto stranky navstivilo 64,3 %
novych klientd. Primérna doba stravena na portale je 01:41 minut, coz vzhledem
k obsahu stranky neni mnoho. Také mira opusténi stranky je pomérné vysoka a to
64,3 %. Bylo by tfeba se zamyslet, zda ma vzhledem ke statistikdm cenu tento blog vést.
Z dotaznikového prazkumu vyplynulo, Ze tento blog vyuziva pouze 6,5 % respondentu.
Garantované pronajmy vzhledem k tomu, ze tuto moznost nevyuziva konkurence, maiji
smysl a jsou pro firmu dudlezité. Newsletter nestoji penize, ale jako marketingovy nastroj
neni vyuzivany. Na zdkladé dotaznikového pruzkumu necte newsletter 64,5 %

respondenta.
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4 Zaver

V Uvodu prace jsem si vytycila Ctyfi zakladni cile. Prvnim bylo za pomoci marketingovych
nastroju zjistit a analyzovat souéasnou situaci firmy ABC s.r.o. Dale porovnani
marketingovych nastrojl této firmy a firmy mensiho charakteru. Pvodnim zamérem bylo
provést individualni hloubkovy rozhovor s firmou mensiho charakteru, toto zpracovani
se v§ak ukazalo z duvodu rozdilné struktury nakladd nerelevantni, proto bylo srovnani
provedeno s realitni kancelafi RE/MAX Pro. Trfetim cilem byla analyza vyuzivani
marketingovych nastroji. A k poslednimu zjisténi patfi za pomoci ankety analyzovat
pusobeni marketingovych nastroju na spotfebitele. Z divodu relevantnéjSich vystupu

vSak bylo pfi sbéru dat vyuzito dotaznikového prizkumu.

Pro zakladni vhled do tématiky byly v prvnich kapitolach prace pfedstaveny teoretické
koncepty, které souvisi s tématem. Nasledné byly pfiblizeny zakladni pojmy souvisejici
s marketingem (marketingovy prizkum, slozky marketingové komunikace, obsah planu
aj.). Tato prace se zabyvala zadkaznicky orientovanym marketingem stavebniho podniku
v mém pfipadé v oblasti realitni kancelare. Soucasti prace bylo i dotaznikové Setfeni,
v némz se zjistovaly jednotlivé postoje, nazory na danou problematiku. Ke konci prace

jsou zhodnoceny vysledky diplomové prace spolu s navrzenymi opatfenimi.

K dosazeni cill jsem v prvnim kroku zjistila veSkeré mozné informace od feditele realitni
kancelafe ABC. K naplnéni dalSiho z cild pfispél individualni hloubkovy rozhovor
s feditelem realitni kancelafe RE/MAX Pro. Analyza marketingovych nastroju byla
zhodnocena a byl navrzen marketingovy plan. K jednotlivym vystupdm napomohl
dotaznikovy pruzkum, ktery byl vytvofen tak, aby analyzoval spokojenost zakaznika,

vyznam a vyuziti nékterych marketingovych nastroju.

Soucasna situace spolec¢nosti ABC byla zhodnocena jako pfizniva. Spokojenost se
sluzbami realitni kancelare projevilo 74,4 % dotazovanych. Z dotaznikového prizkumu
vyplynulo, Ze firma si na trhu vede velice dobfe, respondenti (25,8 %) ji vnimaji jako
nejznaméjsi a vice nez tretina respondentu ji fadila na druhé misto (35,5 %). Celkové
Ize tedy zhodnotit, Ze tato realitni kancelar figurovala mezi t€mi spole€nostmi, které byly
dotazovanymi zhodnoceny jako znaméjSi. Co se tyCe porovnani marketingovych
nastroju spole¢nosti ABC a firmy RE/MAX Pro, tak obé spolecnosti vyuzivaji obdobné
marketingové nastroje, avdak spole¢nost RE/MAX Pro vyuziva vétSich moznosti reklamy

(Iétajici baldn, polep tramvaje, billboardy). Spoleénost ABC vyuziva Instagram, kdezto
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RE/MAX Pro tuto sluzbu nevyuziva. Z dotaznikového priazkumu vSak vyplynulo, Ze tato
sluzba je vyuzivana pouze u 3,2 % respondentl. O krok napfed je RK RE/MAX Pro diky
vyuzivani video prohlidek u vyznamnéjSich nemovitosti, touto formou propagace firma
ABC nedisponuje. Do budoucna by pro spoleénost ABC bylo vhodné tuto propagaci
nemovitosti zavést. Analyzou vyuzivani marketingovych nastrojii bylo zjisténo,
Ze respondenti (83,8 %) nenavstévuji facebook, instagram ani blog doma. Blog doma
navstévuji respondenti mladSi 34 let (10 %) a respondenti starSi 46 let (11,1 %).
Instagram vyuziva mladsi vékova skupina a to z 8,3 %. Desetina respondentt (9,7 %,
12,5 % muzd, 6,7 % Zen) ¢te newsletter jednou mési¢né, tfetina respondentu (25,8 %)
maximalné pétkrat do roka, ztoho 31,2 % muzli a 20 % Zen. AvSak vétSina
dotazovanych (64,5 %) tento email necte, a Cist nechce. Jednou mésicné Cte newsletter
vékova kategorie 35-45 let z 8,3 % a respondenti starSi 46 let z 22, 2 %. Jednou az pét
krat do roka Ctou newsletter vSechny vékové kategorie, nejvice vSak kategorie 34 let

a méné (40 %).

Marketingovy plan by mél obsahovat nasledujici body: Udrzeni stavajicich zakazniku,
rozSifeni klientely, zvySeni znamosti znacky v povédomi lidi, odvadéni kvalitni prace.
Téchto bodl by mélo byt dosazeno pomoci upominkovych predmétl, spoleéného
setkani a seminard, vyuzivani marketingovych nastroji v co nejvétSim méfitku, vyssi
aplikace retargetingu a k neposlednimu také nabor kvalitnich, vzdélanych makléru, ktefi
chtéji tuto praci vykonavat se zajmem o danou problematiku. Celkovy rozpoc€et na rok
2018 je 434 000 K¢. Nejvetsi viiv z hlediska marketingovych nastroju ma na spotiebitele
inzerce na placenych strankach (S reality, Reality Idnes a reality). Tyto stranky jsou
respondenty vyuzivany ve velkém méfitku. Zjisténi plyne z analyzy PPC reklamy, kterou
spolecnost vyuziva. Druhym z vlivl je vliv retargetingu, ten byl naposledy vyuzit v ramci
reklamy s logem ,prodavame, ale trochu jinak®. Na tuto reklamu kliklo 274 494 uzivateld.

tvorby facebookovych a instagramovych stranek.

Zhodnoceni vlivu aplikace marketingového planu na penézni toky. Dvacet klientd roéné
spole¢nost ziska tim, ze se zu€astni Business for breakfast, tato ¢innost spole¢nost stoji
14 000 az 16 000 K¢ za rok. Myslim si, ze setrvani v tomto programu je pro spole¢nost
pfiznivé. Podobné i inzerce na placenych strankach, kde nejCastéji navStévovanym
serverem jsou S reality (969 017 uzivatel(), mési¢ni naklad na tuto inzerci je 7 000 K¢.

Néklad na jednoho zdkaznika, ktery navstivi tyto stranky, je 14,1 K&. Sklik stoji
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spole¢nost ABC 12 000 K¢ ro¢né, spolecnost se diky tomuto zobrazuje na prvnim misté

pfi zadani kliCovych slov ,pronajmy byt Brno*.

Diplomova prace mi pfinesla nové teoretické poznatky a praktické zkudenosti. VyuZila
jsem metody dotazovani, jak prostfednictvim internetu, tak telefonické, kdy je tazatel
pfimo v kontaktu s respondentem. U dotazovani jsem se nesetkala s Zadnymi problémy,

respondenti odpovidali bez problému a nékdy i s velkym nad$enim.
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Seznam pfiloh

Pfiloha €. 1: Dotaznik pro zakazniky realitni kancelare.

V kazdé otazce je mozno volit jen jednu odpovéd. Pfedem dékuji za vypinéni.
1) Znate firmu ABC?

a) Ano
b) Ne

Pokud ano, pfejdéte na nasledujici otazku, pokud ne, pfejdéte na otazku ¢&islo 7.
2) Jak dlouho s firmou spolupracujete?

a) Do 1 roku
b) 1-2

c) 24

d) 4 avice

3) Jste spokojeni se sluzbami RK?

a) Ano
b) Ne

Pokud odpovite variantou NE - pfejdéte na nasledujici otazku, ostatni pfejdou na otazku
¢. 5.

4) Proc jste se sluzbami nespokojeni?

a) Lezérni pFistup.

b) Nekalé praktiky.

c) Prilis velka provize.
d) Jina, napiste prosim.

5) Jak hodnotite celkovy pfistup realitni kancelare?

a) Nemam Zadné vyhrady.
b) Mam drobné vyhrady.
c) Mam vazné vyhrady.

d) Jiné, napiste prosim.

6) V &em Vam piijde ABC lep$i, nez jina realitni kancelar?

a) Ma seriozni pfistup.

b) Ma pratelsky pfistup.

c) Nabizi vzacné a ojedinélé nemovitosti.
d) Jiné, napiste prosim.



7) Seradte realitni kancelafe od nejznaméjsi po nejméné znamou?
Ocislujte prosim 1 — 7, kdy kazdé Cislo Ize pouzit jen jednou.

a) ABC

b) RE/MAX

c) Coloseum

d) Real Spectrum

e) Sting

f) PAT Real

g) Century 21

h) Jina, napiste prosim

8) Zucastnite se Business for breakfast?

a) Ano
b) Ne

9) Ctete Newsletter?

a) Ano, vicekrat do mésice.
b) Ano, 1 do mésice.

c) Ano, 1-5 do roka.

d) Ne, nectu.

10) Navstévujete nékterou z uvedenych stranek?

a) Facebook spolecnosti.
b) Instragram spole¢nosti.
c) Blog doma.

d) Nic.

e) Jiné, napiste prosim.

11) Jsem: MUZ/ZENA
12) Vék:

13) NejvySe dosazené vzdélani:

a) Zakladni

b) StfedoSkolské bez maturity
c) Stifedoskolské s maturitou
d) Vysokoskolské



