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Abstrakt

Diplomové prace se zabyva marketingem, ktery je ve spolecnosti CENTURY 21
Subvenio, s.r.0. uplatiovan. Cilem je analyzovat stavajici marketingové aktivity spole¢nosti a
na zakladé vysledku této analyzy navrhnout nova feSeni. Podkladem pro stanoveni vhodné

koncepce jsou podklady teoretické i praktické.
Abstract

This thesis deals with marketing, which is applied in CENTURY 21 Subvenio Ltd..
The aim is to analyze existing marketing efforts of the company and to suggest new solutions
based on the results of this analysis. The base for determining appropriate concepts are
theoretical and practical basis.

Kli¢ova slova

Marketingova strategie, realitni kancelat, reklama

Keywords

Marketing strategy, real estate, advertising



Bibliograficka citace

BEZDEKOVA, V. Navrh marketingové strategie realitni kanceldie CENTURY 21
Subvenio, s.r.0.. Brno: Vysoké udeni technické v Brng, Ustav soudniho inZenyrstvi, 2012. 109

s. Vedouci diplomové prace doc. Ing. Vladimir Chalupsky, CSc., MBA.



ProhldSeni

Prohlasuji, ze predlozené diplomova prace je ptivodni a zpracovala jsem ji samostatn¢.
Prohlasuji, Ze citace pouzitych prament je tplna, ze jsem ve své praci neporusila autorska
prava (ve smyslu Zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech souvisejicich s

pravem autorskym).

VBmédne ....................

podpis diplomanta



Podékovani

Na tomto misté¢ bych chtéla podékovat vedoucimu mé diplomové prace docentovi Ing.

Vladimiru Chalupskému, CSc., MBA. za odborné vedeni pti zpracovavani diplomové prace.



OBSAH

UVOD .kttt e a ket e e h b et ek e e e ek bt e e R b e e e be e e e he e e be e e be e e e neeeenes 12
1 IMARKETING ..ot b bbbt b bbbt 13
1.1 DefiniCe MarketiNQU ......ccoiveiieii ettt ettt sraesreennennes 13
1.2 HOANOta MArKELINGU .....eceeieieiieee ettt ettt esreennennes 14
1.3 Marketing ve SIUZDACK ........c.ooiiiiiiiic 15
1.3 1 Defifice SIUZDY .......ccviiiiiiiiiiiieie et 15

1.3.2  Sluzby a jejich SPECIfikQ...........cocuiiiiiiiiiiiiii ittt 16

2 MARKETINGOVE STRATEGIE .....cooviviiiiiriiiereiseniiseesiesesseseeessssessssesessessssssseesenenas 18
2.1 Marketingové strategie v oblasti STUZED ...........ceviiiiiiiiiiiiiic e 18
2.2 Marketingovy mix pro oblast STUZED .......cccccveiieiiiiiii e 21
2.2.1 PrOGUKL ...t 22

2.2.2  CBNA....oiiiiiiii 22

2.2.3  DISIIDUCE ... 22

2.2.4  PrOPAJACE. ... cieiiteiteeiestee ittt sttt ettt b bt 23

2.2.5  LEAC ..o 23

A T o (010! c L PR ROPRPPRTR 24

2.2.7  FYZICKY AUKQAZ ..o 24

3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNT MIX .....otiiriririiiriieensesisesserssssssssssssssssssssssssssans 26
3.1 REKIAMA ... 26
3.1.1  Tradicni reklamni MEAIa ................cccooviiiiiiiiiiiiii e 26

3.1.2  Internetovd reklama...............cccouoieiiieiiiiiiii it 27

3.2 POOPOIA PIOUEJE ... .ottt bbbttt bbbttt e s 34
3.3 VZEANY S VEFEINOSH ..veviiiiieiieie ettt bbb bbbt 34
34 OSODNT PIOAE] ..ottt 35

3.5 Piimy marketing (Direct marketing) ..........ccocvviiriiiiiiiiiiic e 35



4 CHARAKTERISTIKA REALITNICH KANCELART ..o 36

4.1 Typy realitnich kanceldii podle VEITKOSL ..........cccoiiiviiiiiiiiiiic e 37
4.2 Cinnost realitnich KANCEIAT ...........ocvuuuriirieiireieriieeceieseseseees s 37
4.2.1 Ndbér nemovitosti a CinnoSti S M SPOJENE .......c.ecvveeiiiiiiiiieiiiee e siae e 37

4.2.2 Nabidka nemovitosti na PrOUE]........ccceiveiiiiiiiiiiiisiee e 37

4.2.3 Realizace prodeje NEMOVITOS .........ccueveriiiieiiniiiiiesiee e 38

4.3 Zakladni pojmy V realitni CINNOSTI....ccivuviiiiiiieiiiieiiiiesiieesiie e siee e sire e sine e ineeseee e 38
4.4  Clenstvi v asociacich realitnich KANCEIAF ........co.cvveververviveerceseesiceeseeesesseessseeseseeses s 40
BAL ARK CR oottt 40

4.4.2 AFIRE — Asociace investoru a realitnich kancelari ..................ccccovvenieiiinicnnnn, 41

4.4.3  Realitni komora Ceské republiky..............c.c.cooviveeeereveriesieesisserissssesssessssesissenenns 42

5 MARKETINGOVE ANALYZY ...oviiiiiiiiiisiieiesiesiiesssssiessssssss s 43
0.1 PeSt ANALYZA ...ocveiiiiiiicciee e 43
5.2 PorterGv model konkurenniho prostiedi .........ccccoviveiiiiiiiiiici e 43
9.3 SWO ANALYZA....ccuiiiiiiiiii i 44

6 ANALYZA VYBRANE REALITNi KANCELARE - OBECNA CHARAKTERISTIKA...... 46
B.1  CENTURY 21 .ottt bbbttt b ettt 46
6.1.1 CENTURY 21V CRu.oovirrieiieiiesiesiesi st 48

6.2 CENTURY 21 SUBVENIO S.F.0. cueiiiiiiiieiiiie sttt 48
6.2.1 Organizacni struktura CENTURY 21 Subvenio S.7.0. .........cccccevvoiiiiniiiiininennnn, 50

7 ANALYZA CENTURY 21 SUBVENIO S.R.O. c.coovuiieieeereieteeteeeeeeeseeesee s 51
7.1 Produkt (PrOGUCKL) ....c.oiveitiiiiiieieieee sttt 51
7.2 Cenik STUZED (PIICE). .. iitieitiiiiieiie ittt snne s 52
7.2.1  Provize pri prodeji REMOVILOSHL: ............cccuviiiiiiiiiiiii i 52

7.2.2 POSKYIOVANE SIEVY ...ttt 53

7.2.3 Cena sluzeb, které nejsou vzdy SOUCASI PFOVIZE .........ccccouviiiieeiiiiiiiiniieieneenien, 53

7.3 MISEO (PLACE) .vrvviiieiieiieiti ettt nr e 54



7.3.1  Misto poskytovani SIUZeb ................ccccoioiiiiiiiiiiiii i 54

7.3.2  Lokality nabizenych NEMOVILOSTL...........c.ccccouciiiiiiiiiiie it 55

7.4 Podpora prodeje (PromMOtION) .......ccecieiieiriee et esre e nns 56
1.4.1 Podpora centrdlni PODOCKY ............cccocviiiiiiiiiiiiiiiiiii i 56

7.4.2 Promotion CENTURY 21 SUBEVENIO S.1.0.....cccoiiiiiiiiiniccecsees s 58

7.5 Materialni predpoklad (Psychical eVIdeNCe) ... 60
A I B e [ € 570 ) (=) TP O PR UPR PP 61
7.6.1 Realitni makleri CENTURY 21 SUbVERIO, S.7.0. ....ccuuuuiiieiiiieiiiieiiiiiiiieeeseneesinnes 61

7.6.2  Zdkaznici realitni kGNcelare ................c.ccoovioiiiiiiiiiiiiiiei e 63

7.7 Proces poskytovani STUZDY (PTOCESS).......couiiiiiieiiiiiiiieii e 64
171 ZISKAVANT NEMOVITOSTL ...t 64

T.7.2  NADEE NEMOVITOSH ...ttt ettt b e b e 65

7.7.3  INZEICE NEMOVITOSTI ... 66

T.7.4  Prohlidky NEMOVITOSH .........cc.ccvuiiiiiiieii e 67

8 T = 0 To L TSSO 67

8 ANALYZA PROSTREDI ....ccooooiiiiiiiiiiiiircieseiecesesssesi s 69
8.1 PeSt ANALYZA ... 69
8.1.1  POLIICKE fAKIOTY ..o 69

8.1.2  EKONOMICKS fAKIOTY ...t 70

8.1.3  S0cCialni fAktory ..........ccoiiiiiiiiiiiiii 71

8.1.4  Technologicke faKtOry.............ccoouiiiiiiiiiiiiiii et 73

8.2 Porterliv MOAEL ......eeiiiiiiieiie ittt bbb b e nnee s 74
8.2.1 Vyjednavaci sila zakaznikii..................ccccoovvviiiiiiiiiiiiii 74

8.2.2 Vyjednavaci sila dodavatelii...................cc.ccocoioviiiiiiiiiiiiiiiiiii 74

8.2.3 Hrozba vstupu novych KORKUTentil ...............cccccooviiiiiiiiiiiiiiie e, 75

8.2.4  HIOZDA SUDSIHIUTLL. ...t te e e e e e e e e e e tteeeaseeeeereeat i aaeeeeeeereennnnaneas 75



8.2.5 Rivalita firem piisobici na daném trhu ...............ccc.ccccoeveiiiiiiiiiiiiiiie s, 75

8.3 SWOT QNALYZA.......eoiiiiiiiiiiicee e 75

9 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE ......covviiiiiiieinriieniissiisesisseiesesessiesssssissesoans 78
9.1 Komunika¢ni strategie — E-Marketing..........cccoiveiiiiiiiieii e 78
0,11 SEO ittt bbb re e nreenaeare et e 78

9.1.2  PPC FEKIAMA ...ttt 82

9.1.3  Remarketingova KAMPATL ...............ccouiiiiiiiiiiiiiii e 88

0.1.4  Kontextova reklama.................cccocueiuiiiiiiiiiii e 90

9.1.5 Reklama na FaCEhOOKU ...........ccoveiiiiiiiiiieiesee e 94

9.1.6 Vyhodnoceni navrhit E-MArKEtINGU ........cocoveiiiiiiiiiiinieieeee s 97

9.2 Komunikacni strategie — Offline marketing ...........ccooceveviiiiiiiiniee e 98
0.3 CeNOVA SITALEZIC ...vveuvivriiiieitiii ittt bbbt b e 99
0.3.1  NAVIN NOVERO COMIKU ... e e nae e snae e 99

9.3.2  Slevy pro dvoji ODCROA ..............cccouiiiiiiiiiiiiiiei e 99

9.4 Strategie zkvalitnéni poskytovanych sluzeb..........ccccociiiiiiiiiiiii e, 100
9.4.1 Pravidelné porady tymu.............cccoccoviiiiiiiiiiiiii e 100

9.4.2 Zpéetna vazba spokojenosti ZAKAZNIKIL .............cccccoevoiiiiiiiiiiiiiiie e 100

0.5  DiStrTDUCHT SEFALEZIC. . eeuviueevieiiiiiesieeie ettt nb et b e nneas 101
ZAVER ..ot 102
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ot ssssssssssssesnes 103
SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU .......ovvuiririieieineeneeseseses s 107
SEZNAM OBRAZKU .....ocooiiiriieiieeseeseeesesessssssssssssssssasssasssesssassssssssssssssssesssasssssssssssssssssssnes 108
SEZNAM TABULEK ...ttt nneas 109

SEZNAM GRAFU ..o oo e e e e et et e e et e e e e s et et e e e s et et et e s e s e e e e ereran, 109



UvVOD

Zijeme v dobé, kde kazda mali¢kost hraje dileZitou roli. V dobé kdy samotny produkt
&i sluzba uz nesta¢i. Casy, kdy se staly dlouhé fronty na zboZi, jsou nenavratné pry¢. Trh je
pfesycen homogennimi vyrobky a zdkaznici si tak mohou vybirat z celé Skaly zbozi a sluzeb
majici stejné uzitné vlastnosti. Firmy tedy svadi tvrdy boj o zdkaznika kazdy den a neustéle

hledaji nové zpusoby jak ziskat ten sviij podil na trhu.

Klicem k uspéchu kazdé firmy je porozumét potfebdm a pranim svych zakaznikd.
Vytvoftit takovy produkt nebo poskytnout takovou sluzbu, kterd nejen ze uspokoji, ale také
pred¢i ocekavani zakaznika. VSe se to¢i okolo zdkaznika a firma tedy musi nabidnout vyssi
hodnoty, néco vic nez konkurence. Stale se prizplisobovat narokiim a pozadavkim klientt a

tim uspokojovat pln¢ jejich potieby.

Kazdy nakupni proces podléhd rozhodovéni, které je podminéno riznymi faktory.
Ukolem marketingu je tedy pochopit psychologii tohoto procesu a navrhnout takové feseni,
které ovlivni zakaznika v jeho vybéru. Vytvaret propracované marketingové strategie a

originalni formy osloveni zdkaznik.

Cilem této diplomové prace je navrhnout takovou marketingovou strategii, ktera
Vv del$im ¢asovém horizontu bude ziskavat firmé nové zékazniky a rozSifovat povédomi o ni.
Névrhovéa ¢ast je zaméfena pfedevSim na on-line marketing, ktery ma v dneSni dobé velky

vyznam a proto mu v této praci vénuji nejvice pozornosti.
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1 MARKETING

,Marketing znamena uvédomélé, na trh orientované mysleni celého podniku.
Zakaznik stoji na pocatku vseho. Pod vlivem filozofie marketingu je tieba na vSe pohlizet a
vSe hodnotit z hlediska zakazniki. VSechny podnikové ¢innosti se musi orientovat na trh.
VSsichni pracovnici podniku si musi uvédomovat, ze o osudu jejich podniku se rozhoduje na
trhu. Marketing tedy musi proniknout do posledniho koutu v podniku. Neni to jen zalezitosti
managementu, ale vyzvou pro cely podnik. Chybou je rovnéz povazovat marketing pouze za
funk¢éni Utvar. Marketing neni ¢innosti, neni ani pocateCnim, ani konecnym ¢lankem
Vv procesu podnikovych vykont, které zacinaji ndkupem a konc¢i prodejem, ani se nezaméiuje
na trh teprve pii prodeji. V pfipadé marketingu se jedna piedevs§im o koncepci vedeni
podniku. Jako vud¢i filozofie managementu je na pocatku rozhodovaciho procesu, a tak se

ror r ’ ’ ’ ’ . 1
stava fenoménem, ktery musi obsahnout cely podnik.*

1.1 DEFINICE MARKETINGU

V odborné literatufe se mizeme setkat s fadou definici marketingu. Jako napf-.:

,,MARKETING (MANAGEMENT) — proces plinovani a implementace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji, bzozi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile
Jednotlivcii a organizaci. © (Americka marketingova asociace)

,,Marketing je socialni a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co

potrebuji nebo po cem touzi, a to na zdkladé produkce komodit a jejich smeny za jiné

komodity nebo za penize. “ (KOTLER, 1989).

., Marketing predstavuje cinnost vsech jedincu a organizaci zamérenych na zjistovani

a uspokojovani lidskych potreb, a to na zakladé smeny. “(SCHOEL, GUILTINAN, 1988).

., Marketing je souborem vsech lidskych cinnosti zamérenych na zprostiedkovani

smeny hodnot. “ (KOTLER, 1972).

., Marketing se tyka skutecnych lidi z masa a kosti, kteri musi prijimat obtiznd

rozhodnuti; zabyvat se nejlepsimi zpusoby, jak vytvorit novy produkt nebo jak ucinit produkt

! TOMEK,G.,VAVROVA, V. Stfety marketingu 2004. s. 64
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natolik neodolatelnym, Ze z prodejnich regadlu mizi primo pred oc¢ima.* (Michael R. Solomon,
Greg W. Marshall, Enora W. Stuart, 2006)

At uz je pojem marketing vykladan jakkoliv je zfejmé, Ze se tyka kazdého z nas.
Ovliviiuje nase rozhodnuti kazdy den pii ndkupu vyrobku i sluzeb. Je nastrojem, jenz dé¢la

produkt odliSnym.

1.2 HODNOTA MARKETINGU

,Marketing se tyka uspokojovani potieb riznych zajmovych skupin. Termin zajmové
skupiny zde znamend kupce, prodejce, investory do firmy, obyvatelé mistni komunity a
dokonce obcany statu, kde jsou zboZzi a sluzby vyrabény ¢i prodavany. Jinymi slovy jakoukoli
osobu nebo organizaci, jez ma na vysledku svij zdjem. Marketing tedy znamena

uspokojovani v§ech, kdo se marketingového procesu ucastni.

Dulezitou zajmovou skupinou jsou spotiebitelé. Spotiebitel je koncovym uzivatelem
zboZi nebo sluzby. Spotiebiteli mohou byt jednotlivei 1 organizace, at” uz je to firma, vlada,
divei spolek nebo charita. Casto se fika, Ze zdkaznik je na prvnim misté, ale je dileZité
neztracet ze zietele skute¢nost, ze prodejce ma rovnéz své potieby.

vvvvvv

Znamena to, Ze odbornici nejdiive identifikuji potfeby spotiebiteld, a poté nabidnou produkty,
jez tyto potieby uspokoji, aby tak zajistili dlouhodobou prosperitu firmy. Potieba je rozdil
mezi aktudlnim stavem, v némz se spotiebitel nachazi, a stavem idealnim nebo zddanym. Jeli
tento rozdil dostate¢né velky, spotiebitel je motivovan k tomu, aby néco pro uspokojeni své

potieby ud¢lal.

Specificky zpiisob, jakym je potfeba uspokojena, zavisi na individualni historii
spotiebitele, jeho dosavadnich zkuSenostech a celkovém kulturnim prostfedi. PFani je touha
po konkrétnim produktu, jenz uspokoji potiebu specifickymi zplisoby, jez jsou kulturné a

spolecensky ovlivnény.

Produkt poskytuje vyhodu, jestlize uspokoji potfebu nebo prani. Aby byl marketing
uspeésny, musi vytvaret produkty, které poskytuji jednu nebo vice vyhod dulezitych pro
spotiebitele. Zasadnim ukolem je identifikovat, jaké vyhody lidé hledaji, a poté pfijit
s produktem, jenz tyto vyhody poskytuje a zaroven spotiebitele presvedci, ze je lepsi nez

produkt konkurence, ¢imz jim usnadni rozhodovani o tom, ktery produkt koupit.

14



Po vaSem produktu miiZou touzit vSichni, ale to jeSté nezajisti zadny odbyt, pokud tito
lidé nemaji prosttedky k tomu, aby vas produkt ziskali. Spojime-li to S kupni silou nebo zdroji

pro uspokojeni pfani, vysledkem je poptavka.

Trh se sklada ze vSech spotiebitelt, ktefi sdili spole¢nou potiebu uspokojitelnou

specifickym produktem, a ktefi maji zdroje, viili a pravomoc tento nakup uskutecnit.

Misto prodeje bylo kdysi mistem piimého prodeje a nakupu, jaksi z ruky do ruky.
V dne$nim technologicky vyspélém svété se nicméné prodavajici a kupujici viibec nemusi
setkat. Moderni misto prodeje mize mit podobu nablyskaného ndkupniho centra, zasilkového
katalogu, teleshoppingu, elektronické aukce na Internetu nebo nabidky zbozi ¢i sluzeb

v podob& webovych stranek.«?

1.3 MARKETING VE SLUZBACH

,Zatimco charakteristickym rysem u hmotnych vyrobklli je spotieba predem
ptfipravenych produktli, u sluzeb jde nejen o spotiebu vysledkl procesu poskytovani sluzeb,
ale také o samotny proces poskytovani téchto sluzeb. Rozdily, které vyplyvaji z tohoto

tvrzeni, nejsou tak trividlni, jak by se na prvni pohled mohlo zdat.

Uplatnéni marketingu ve sluzbach vychéazi ze znalosti jak obecnych podminek
fungovani firme v daném prostiedi, tak specifickych podminek odvétvi sluzeb a charakteru

sluzeb samotnych

Ulohou marketingu je rozpoznat, které vlastnosti/parametry zakaznici oéekavaji,
poskytnout cilovym zikaznickym segmentim pfislib naplnéni jejich ocekavani
prostfednictvim komunikacnich a prodejnich kampani a tento vyrobek poté také skutecné

prodat.«?

1.3.1 Definice sluzby

Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji

uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.

2 HORAKOVA, 1. Marketing v sou¢asné svétové praxi. 1992. s. 6-7

¥ ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2010. s. 342-351
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Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti nutnée,

nedochazi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi. (americkda marketingova asociace)

Sluzba je cinnost,

kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je naprosto

nehmatatelnd a nevytvori Zadné nabyté viastnictvi. Jeji realizace miize, ale nemusi byt

spojena s fyzickym vyrobkem* (P. Kotler)

1.3.2 Sluzby a jejich specifika

»3luzby jsou samostatné identifikovatelné, predevS§im nehmotné CcCinnosti, které

poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi bat nutn¢ spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné

sluzby. Produkce sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto

veor r ;o . 7 vrs b
uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto zbozi.*

Nehmotnost

,Nehmotnost sluzby je vlastnost, kvili niz uzivatelé nemohou sluzbu vnimat zrakem,

hmatem nebo ¢ichem. Na rozdil od ndkupu hmotnych produktli nemizeme sluzby prohlizet

ani s nimi jinak nakladat pfed tim nez si je zakoupime. Z tohoto diivodu se velké mnozstvi

sluzeb z pohledu spotiebitele té¢zko hodnoti.

465

Tabulka ¢. 1: Princip nehmotnosti sluzeb

Princip nehmotnosti

Stupen nehmotnosti

Sluzby pro vyrobu

Sluzby pro spotiebitele

Sluzby, které jsou zasadné
nehmotné

Bezpecnost, komunikacni
systémy, franchizing, ..

Muzea, aukéni sing,
zabava, vzdélani, cestovni
ruch..

Sluzby poskytujici pfidanou
hodnotu k hmotnému
produktu

Pojisténi, udriba, poradenstvi,
inZenyring, reklama, ..

Realitni kancelare,
prekladatelské sluzby,..

Sluzby zpftistupnujici
hmotny produkt

Velkoobchod, doprava,
skladovani, financovani,
architektura, ..

Maloobchod, prodejni
automaty, postovni zasilky,
elektronicky obchod...

Zdroj: VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderng. 2008

* KOTLER, P a kolektiv. Moderni marketing. 2007. s. 18
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OkamZita spotieba

,Okamzita spotfeba odkazuje k vlastnosti sluzby, ktera je znemoziuje skladovat pro
pozd¢jsi spotiebu — bud’ bude nabidka vyuzita hned, nebo bude provzdy ztracena.
Poskytovatelé sluzeb se snazi vyhnout témto problémim za pomoci marketingového mixu,

ktery ma povzbudit zajem o dané sluzby v obdobi poklesu poptavky.«®

Neoddélitelnost

»3luzba je produkovani v pfitomnosti zékaznika, to znamenad, ze zdkaznik se UcCastni
poskytovani sluzby, je tedy neodd¢litelnou soucasti jeji produkce. Poskytovatel sluzby se
musi setkat v misté a cCase tak, aby vyhoda, kterou zdkaznik ziskdva poskytnutim sluzby,

mohla byt realizovana.*’

Variabilita neboli proménlivost

»Protoze sluzby zahrnuji osoby, které je vytvareji a uzivaji, maji znacny potencial
proménlivosti. Proménlivost sluzeb znamend, ze kvalita sluzeb zavisi na tom, kym jsou

poskytovany, a také na tom kdy, kde a jak jsou poskytovany.*®

® SOLOMON, M. R. a kol. Marketing o¢ima svétovych marketing manazerd. 2006. s. 291
® SOLOMON, M. R. a kol. Marketing o¢ima svétovych marketing manazeri. 2006. s. 292
"VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderng. 2008. s. 21

8 KOTLER, P a kolektiv. Moderni marketing. 2007. s. 714
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2  MARKETINGOVE STRATEGIE

,Marketingova strategie je vyjadifenim zékladnich zamért, které chee firma dosahnout
Vv dlouhém ¢asovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych ¢innosti
naplnila nadfazené obchodni cile a dosahla konkuren¢ni vyhody. Proces strategického fizeni
marketingu je sekvence strategickych marketingovych aktivit (nazyvanych také jen
strategicky marketing) realizovanych pro oblast marketingu — strategickd marketingova
analyza, formulace marketingové strategie, implementace marketingové strategie a kontrola
dosazeni marketingové strategie. V marketingové praxi je nekoncicim, stale se opakujicim
procesem a jednotlivé ¢asti procesu se budou i pii strategickém fizeni marketingu v praxi

pravdépodobnd prekryvat.«®

21 MARKETINGOVE STRATEGIE V OBLASTI SLUZEB

,Podobn¢ jako je tomu v pripadé marketingu zbozi, opiraji se i marketingové strategie
Vv oblasti sluzeb o zacileni spravnych trznich segmentii a o vytvofeni pozice sluzby ve snaze
odlisit ji od konkurenéni nabidky. Tohoto lez docilit zdiraznénim nékterych dimenzi, jako
jsou hmotné aspekty sluzby (vcetné vzhledu zaméstnancii, designu podniku a vizualniho stylu
firmy, vstiicnost, schopnost vcitit se a poskytnuti zaruky. Uginnym zptisobem nabidky sluzby
je Casto marketing na Internetu, protoze pro spotiebitele piedstavuje jednoduchy zplisob, jak

porovnat zékladni a rozSifené sluiby.“10

,»K dosazeni zvolenych cili mize spolecnosti zvolit riznou marketingovou strategii.

Pro spolecnosti z oblasti sluZeb to mohou byt tyto:

1) Strategie sméiujici k dosaZeni konkuren¢ni vyhody

Zakladem pro vytvofeni této strategie je jiSténi Cinnosti, které predstavuji konkurencni

vyhodu organizace. Podle Portera (1980) 1ze konkurenéni strategie zatadit do tii typi:

S HANZELKOVA, A. a kol. Strategicky marketing. Teorie pro praxi. 2009. s. 8

Y SOLOMON, M. R. a kol. Marketing o&ima svétovych marketing manazert. 2006. s. 311
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Vyhoda nizsich celkovych nakladi. V organizacich poskytujicich sluzby lze
tuto strategii volit za predpokladli, Ze organizace je velkd, ma alespon
regiondlni, radé€ji pak celostatni plisobnost. Organizace ma mensi miru
pfimych kontakti se zdkazniky, poptipadé lze vyuzit pro realizaci nékterych
jejich operaci (Ucetnictvi, poradenstvi, rezervace letenek, rychlé stravovani
apod.) moderni techniky. Nékdy tato strategie muze vést k zhorSeni kvality
sluzeb a k jejich zjednoduseni.

Diferenciace. Snaha o zvySeni hodnoty nabizené sluzby, ktera spociva
predevSim ve zvysSeni kvalit poskytované sluzby ve vztahu k jeji cené. Vyssi
hodnotu lze dosdahnou nabidkou zcela nové sluzby, zafizenim doplinkovych
sluzeb do nabidky nebo zjednoduSenim piistupu ke sluzbé naptiklad prodejem
mist v hotelu prostfednictvim internetu.

Specializace. Organizace se zaméfuje na urité mensi trzni segmenty
(jednotlivy segment). V ramci tohoto segmentu, ktery dokonale zna, mtize 1épe
uspoftit naklady, poptipadé poskytovat diferencovang, presné¢ zamétené sluzby,
§Sit¢ na miru vybraného segmentu. Nebezpeci spociva, v prili§ uzkeé
specializaci, ktera znamena, ze snizi-li se poptavka daného segmentu, nema

organizace po ruce jiny trh, ktery by nahradil snizeni piijma.

2) Riistova strategie

Rist organizace lze analyzovat pomoci dvou zékladnich rozvojovych prvki. Jedna

se o rozvoj trhu a rozvoj produktu. Kombinaci téchto ristovych prvki organizace zachycuje

matice trzni firmy, navrzena Ansoffem (1957). Trhy a produkty jsou zkoumany na zéklad¢

jejich novosti pro organizaci.

Strategie trzni penetrace (pruniku na trh) se snazi dosdhnout rlstu tim, ze
podporuje CastéjSi spotfebu stavajiciho produktu mezi soucasnymi
spotiebitelskymi segmenty. Je zde moZnost uplatnéni vérnostnich slev,
abonentnich vstupenek apod.

Strategie rozvoje trhu podporuje prodej stavajicich produktli novym trznim
segmentim. Typickym projevem této strategie je pronikdni rtiznych typl

sluZeb na geograficky nové trhy
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e Strategie rozvoje produktu predstavuje prodej (poskytovani) novych
produktii na stavajicich trzich. Typickym piikladem v oblasti vzdélavani je
zavadéni novych obort na stiednich a vysokych skolach.

e Strategie diverzifikace znamena rozvoj organizace vyvojem novych produkti
i hledanim novych trhli. Touto strategii se dlouhodobé& snizuje riziko
omezenim zavislosti na jediném produktu a trhu. Je vSak naro¢na na kapitalové

a lidské zdroje a vyzaduje znacnou flexibilitu organizace.

3) Strategie zaméi‘ena na rist portfolia

Organizace poskytujici trzni sluzby se pohybuji vétSinou ve znaéné konkurenénim
prostiedi s ¢asto se ménicimi pozadavky spotiebitelll. Proto se muize stat, Ze se jejich produkty
Casem stanou pro spotiebitele nezajimavé, nebo — klesne-li kupni sila — nepotiebné. Proto by
se organizace nemély spoléhat na jednotlivy produkt a jednotny trh. Mély by si vytvotit

portfolio produktti a vénovat pozornost jeho fizeni.

K hodnoceni produkce z hlediska piijml a vyznamnosti jednotlivych slozek portfolia
slouzi metoda ABS, vychdzejici ze zkusenosti, ze ne vSechny sluzby, které organizace nabizi,
pfinaseji stejné piijmy ¢i stejny zisk. Rozdéluje sluzby do tii skupin:

e Sluzby A (60-80% piijmil) jsou povazovany za velmi duilezité, pocet téchto
sluZeb je nejnizsi, tvoii 10-15% celkového portfolia.

e Sluzby B (15-20% ptijmt) predstavuji dilezité sluzby, jejich podil ¢ini 15-20%
Vv celkovém portfoliu.

e Sluzby C (10-15% piijmi), nejméné dilezité, jejich podil mize dosdhnout 60-

80%. Prednostné je nutné rozvijet sluzby typu A.“*

4) Positioning

Poté, co jsou vybrany a definovany pfislusné trzni segmenty, mize byt definovano
postaveni produktu (konkuren¢ni pozice), tj. jaké postaveni produkt zaujima v myslich

zakaznikl ve srovnani s produkty konkurentd. Positioning mtze slouzit pro osloveni nového

1 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivng a moderng. 2008. s. 49-51
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segmentu, coz umoziuje diferenciaci uvnitf dan¢ho nadfazeného segmentu. Positioning
ptestavuje zptsob:

e Jakym chce byt firma vnimana v mysli spotiebitele

e Jak se vymezuje vii¢i konkurenci

e Jak se vymezuje vuci dalsim skupindm (dodavateliim, odbératelim,

spolupracujicim firmam apod.)

Positioning spociva ve vybéru prvki, na jejichz zakladé ma byt produkt rozeznan.* 12

2.2 MARKETINGOVY MIX PRO OBLAST SLUZEB

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkove,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani

zakaznikit na cilovém trhu. “ (Kotler, Armstrong, 2004)

,Marketingovy mix je charakterizovan souborem nastrojl, jejichz prostfednictvim
muze marketing ovliviiovat trzby. Tradi¢ni nastroje marketingového mixu se oznacuji jako

4P: vyrobek (Product), cena (Price), misto (Place) a propagace (Promotion).“13

,Oznaeni 4P se pouziva pro jednoduchost a stru¢nost. Ve skute¢nosti muze byt
marketingovych aktivit, které jsou iniciovany podnikem za ucelem formovani nabidky,
mnohem vice. Navic kazdd z proménnych 4P sama o sobé je souborem aktivit, se kterymi
podnikatel¢ pracuji. Ke zvyraznéni ulohy dalSich vybranych nastroji pro dosahovani
podnikatelskych cili ve specifickych oborech podnikani byvaji zminovany model rozsifené
od dalsi P. Pro sluzby se, jako typicky marketingovy mix vzil model 7P, kde ptidanymi P jsou

Lidé (Peple), proces (Prcess) a fyzicky ditkaz (Physical evidence).«™

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008. s. 136
3 KOTLER, P. Marketing "A" do "Z"Osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy manazer. 2003. s. 69

1 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 2008. s. 40
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2.2.1 Produkt

vvvvvv

sménit, prodat. V marketingu se za produkt chépe cokoli, co slouzi k upokojeni urcité lidské
potieby, ke splnéni pfani a co lze nabizet ke sméné. Termin ,produkt se tak pouziva
k oznaceni jak hmotnych predméti (véci, ale také zivych organismu), tak i nehmotnych.
Podle definice Americké marketingové asociace je za produkt povazovano to, co Ize na trhu
nabidnout K upoutani pozornosti, k ziskani, uzivani nebo ke spotieb¢, tj. vSe, co se vyznacuje
schopnosti uspokojit prani nebo potieby zakaznikd. Produktem mohou byt nejen fyzické
predmeéty, ale také sluzby, osoby, mista organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi

hmatatelné i nehmatatelné véci.“®

2.2.2 Cena

,»Vsechny vyrobky a sluzby maji cenu a pravé tak maji hodnotu. V nejuzsim slova
smyslu je cena penézni ¢astka i€tovana za vyrobek nebo sluzbu. V SirSim smyslu je cena
souhrnem vSech hodnot, které¢ zédkaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku
nebo sluzby. V minulosti pfedstavovala cena hlavni faktor, ktery ovliviioval nakupni
rozhodnuti. Stale to plati v chudSich zemich, mezi méné bohatymi skupinami a u komodit.
Presto v poslednich desetiletich ziskavaji pfi nakupnim rozhodovani stale vétsi dilezitost

. 16
necenov¢ faktory.*

2.2.3 Distribuce

»Pod timto pojmem rozumime distribu¢ni kandl nebo misto. Misto muize byt
povazovani za zpusob, jakym budou vyrobek nebo sluzba distribuovany, aby to bylo pro
firmu pfinosné. Zahrnuje hledani nejlepsiho mista pro ukazku, prodej vyrobku, nabidku
sluzeb (naptiklad v obchod€, mistnosti na aukci, zda pijde o vyménu pfi setkani) nebo
nacasovani kdy a kde distribuce za¢ne. Firma musi takto rozhodovat o tom, kolik mezi¢lankt
bude mezi firmou a kone¢nymi spotiebiteli. Jak bude produkt distribuovan a piedstaven

y 71 o 17
zakaznikim.

' FORET, M. Marketing pro za¢ate¢niky. 2008. s. 87
' KOTLER, P a kolektiv. Moderni marketing. 2007. s. 748-749

" MALLYA, T. Zaklady strategického fizeni a rozhodovani. 2007. s. 60
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2.2.4 Propagace

»Posledni ale mimotradné viditelnou slozkou klasické podoby marketingového mixu je
propagace. Proto také, fekne-li se marketing, obvykle se hned kazdému vybavi reklama coby
nejznaméjs$i ndstroj propagace. Reklama podobné jako prodej patii do marketingu, ale
marketing rozhodné zahrnuje mnohem vic aktivit a ndastroji nez pouze tyto dva.
Prostfednictvim propagace sdéluje podnik zakaznikiim, obchodnim partnerti i klicovym
vefejnostem (steakholders) informace predevsim o svych produktech, jejich cenach 1 mistech
prodeje. Pii této Cinnosti, ktera se také oznacuje jako komunika¢ni mix, respektive
marketingovd komunikace, se v soucasnosti pouzivaji krome jiz zminéné reklamy také dalsi
nastroje, jako je podpora prodeje, public relations (vztahy s veiejnosti), osobni prodej a direct

marketing (pfimy marketing)“18

2.2.5 Lidé

,Nositelem a poskytovatelem sluzeb jsou lidé — zaméstnanci firmy. Jejich schopnosti,
zkuSenosti, odbornad zptisobilost a dovednosti urcuji kvalitu sluzby. V sektoru sluzeb tedy
daleko vice zdlezi na poskytovateli nez na samotném produktu. Proto také davaji piijemci
sluzeb (zakaznici) daleko vétsi vahu na prvni dojem pfi setkdni s poskytovatelem sluzby.
Velmi dulezitym faktorem pro hodnoceni lidského prvku v marketingovém mixu je zpétna

odezva.

Pokud je zadkaznik spojen s poskytnutou sluzbou (napt. usiti obleku), dokaze tuto
pozitivni zkuSenost piedat svému okoli, ¢imz nejen déla reklamu poskytovateli, zaroven
oceniuje jeho schopnosti a dovednosti, tim vzbuzuje u potencionalnich zakaznikl jista
ocekavani. Tento stav ovSem muze byt kontraproduktivni. Pokud novy zdkaznik, naldkan
vidinou skvé€le poskytnuté sluzby (napt. bezvadné padnouciho obleku), neni plné spokojen
(nebyla naplnéna jeho ocekdvani a predstavy), dochazi k rozporu mezi nim a prvnim

zakaznikem, v némz tato negativni zkusenost mize vyvolat pocit nejistoty a pochybnosti.* 19

8 FORET, M. Marketing pro za&4te¢niky. 2008. s. 113

¥ JANECKOVA, L. Marketing sluzeb. 1996. s. 75
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2.2.6 Procesy

,Procesy zahrnuji veskeré aktivity, které souvisi s poskytnutim produktu zakaznikovi.
Efektivnost procesli, Casova naro¢nost jednotlivych tloh, rozmanitost a komplexnost jsou
klicovymi prvky, které¢ ovliviiuji pohled zdkaznika na nabizeny produkt. Pokud firma nabizi
kvalitni zbozi za pfijatelnou cenu, ale v dlouhych casovych terminech (zplsobenych
prodlevami ve vyrobnim procesu), ztraci zakaznik o takové zbozi zajem a rad¢ji odchazi ke

konkurenci. Velkou roli zde tedy hraje hledisko ¢asu a optimalizace.

Procesy se neustale vyviji, zejména jejich rozmanitost a celistvost. Tyto dva pohledy
stoji proti sobé - ¢im rozmanitéj$i procesy budou, tim vice budou uspokojeny individualni
pozadavky klientl (napf. moznost vlastni konfigurace vozu pies internet), ale bude klesat
jejich komplexnost. Naproti tomu sniZeni rozmanitosti vede ke standardizaci (v extrémnich
pfipadech az k unifikaci procestl) a tim ke snizeni nakladt a zkraceni doby realizace (je

y . : v o . 2
moZno pouZit typizovana feseni, modularni systémy atd.).«?

2.2.7 Fyzicky diikaz

»Fyzické ditkazy jsou informace o fyzickém prostiedi, kde je sluzba poskytovéana nebo

vytvarena. Misto, kde dochdzi k interakci mezi poskytovatelem sluzby a jejim zakaznikem,

.. 21
uzivatelem.

% JANECKOVA, L. Marketing sluzeb. 1996. s. 78

2 PAYNE, A. Marketing sluzeb. 1996. s. 151
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Obrazek €. 1: Marketingovy mix sluzeb

Specialni nabidka
ZkuSebni vzorky
Letaky/plakaty
Darky zdarma
yhody

Zaméstnanci
Kultura
Zakaznicky servis

Zdroj: SLADKOVA, 1. Marketingovy plan v oblasti sluzeb. 2010
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3  MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

,»Marketingovy komunikacni mix je jednou ze slozek marketingového mixu, kterd je
zcela zaméfena na komunikaci. Pro firmy je v soucasném vysoce konkurencnim prostiedi
nutné, aby vyuzivaly vSech moznosti, které jim jednotlivé prvky marketingového
komunika¢niho mixu poskytuji, aby uvazovaly o budoucnosti, kterou dnes piedstavuji

komunika&ni a informa&ni technologie.“*)

3.1 REKLAMA

,V souCasné¢ dob¢ je reklama definovana jako ,kazda placena forma neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora®
(definice Americké marketingové asociace AMA). Z psychologického hlediska jde o urcitou
formu komunikace skomerénim zamérem. Tomu odpovida i definice reklamy, schvalena
Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, ktera tikd, ze ,,reklamou se rozumi piesvédcovaci
proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvi
komunikac¢nich médii“. Jde o placené zpravy, které vyuzivaji jednotlivd média k dosaZeni

cilové skupiny.“23

3.1.1 Tradiéni reklamni média

., Televize
Diky své schopnosti oslovit najednou velké mnozstvi lidi je televize Castou volbou
regionalnich nebo celostatnich firem. Zadavatelé reklamy maji dnes k dispozici
doslova stovky televiznich kanald. Nicméné reklamni kampan v televizi mize byt

velmi draha.

Rozhlas
Jednou z vyhod rozhlasové reklamy je flexibilita. Zadavatelé reklamy mohou jeji

obsah rychle ménit, Casto doslova na misté. Rozhlas je pfitazlivy pro zadavatele

22 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing Strategie a trend. 2008. s. 242

2 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 2007. s. 21
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reklamy, pro n¢z jsou dulezit¢ nizké ndklady a moznost osloveni specifickych

spotiebitelskych segmenti.

Noviny
Noviny patii k nejstar§Sim typtim médii a jsou vybornym médiem pro lokalni reklamu

a pro reklamu na kratkodobé akce, které vyzaduji rychlou reakei.

Casopisy
Piiblizné 92% dospélych lidi prolistuje alespont jeden casopis za mésic. Nové
technologie, jako je tieba tzv. selektivni vazba, umoziuji vydavatelim vyrabét riizné
verze stejného Casopisu, takze reklamy mistnich firem jsou umistény ve verzich

urcenych pro konkrétni lokality.

Zlaté stranky

Zlaté stranky predstavuji nejjednodussi reklamni médium zaméiené na zékladni

informace

Venkovni reklama
Jsou to napiiklad reklamni plakaty ve vefejnych dopravnich prostfedcich, reklamni
balony, billboardy a dalsi reklam umisténé na vefejnych mistech.

;o1 y , ’ 24
Média vazana na misto‘

3.1.2 Internetova reklama

,Dynamicky rozvoj Internetu a informac¢nich technologii obecn¢ ptinesl fadu novych
pifistupii v marketingu. Internet se postupné stava silnym samostatnym marketingovym
nastrojem a nejen nastrojem podplrnym, jak tomu bylo dfive. Jeho nespornou vyhodou je
vysokd mira interaktivity samotnych uZivateld a jejich zapojeni do marketingového procesu.
Diky Internetu mohou uZivatelé nejen pfijimat, ale také se sami podilet naptiklad na tvorbé

marketingové koncepce.

* SOLOMON, M. R. a kol. Marketing o¢ima svétovych marketing manazerd. 2006. s. 400-402
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V disledku vysoké penetrace Internetu mezi spotiebitele i konkurencni subjekty
nabyva marketing prostiednictvim Internetu na vyznamu. Internet obsahuje doposud zcela
nepoznané mnozstvi komunika¢nich kanali a marketingovych nastroju, které lze pomoci

pokrocilé analytiky i velice snadno a piesné Vyhodnotit.“25

Reklama na internetu ma mnoho podob a muizeme ji rozdélit do 5-ti zakladnich
skupin:
e SEM (Search engine marketing)
e Marketing na socialnich sitich
e Bannerova reklama
e E-mailovy marketing
e Remarketing

e ORM (Online reputation management)

SEM (Search engine marketing)

»oearch engine marketing (SEM) je metoda ziskavani zakaznikt, kterd vyuziva
internetovych vyhledavaci. Jeji podstatou je umisténi odkazu na propagovany web na dobie
viditelné misto (prvni stranku) ve vysledcich vyhledavani relevantnich frazi. UZivatel, ktery
dany vyraz hleda, pak s velkou pravdépodobnosti na odkaz klikne a dostane se tak na webové

stranky klienta. (Na odkazy na prvni strance vysledku klika ptiblizné 90% uzivatelii.)
K tomu, aby byl web viditelny, lze pouzit tyto metody:

Optimalizace pro vyhledavace (SEO). Zada-1i uzivatel do vyhleddvace vyraz, ktery
ho zajima, vyhledavac¢ najde ve své databdzi vSechny stranky, které danou frazi obsahuji, a
vyhodnoti jejich divéryhodnost a relevanci pro hledanou frazi. Ty, které vyhodnoti jako
nejrelevantngjsi a nejkvalitn€j$i, zobrazi prvni. Optimalizace stranek spociva v jejich uprave
takovym zpiisobem, aby je vyhledavace vypisovaly na prvnich mistech. Optimalizace pro

v

vyhledavace (SEO) je dlouhodobé& nejefektivnéjsi internetovy marketing.
Placené odkazy PPC. Druhou moznosti jak proniknout na prvni stranku vysledkd
vyhledavani je zakoupit placeny odkaz. Na vétSiné vyhledavacu jako je napt. Google,

Seznam, Yandex a dal$i se dnes pouziva systétm PPC — platba za klik. Diky tomu, ze se

» STEDRON, B. a kol. Marketing a nova ekonomika. 2009. s. 65
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opravdu plati pouze za kliknuti na odkaz, tedy za skuteéné ziskani navstévnika, a nikoliv za

pouhé zobrazeni inzeratu, je PPC reklama nejlepSim prostfedkem k rychlému a spolehlivému

ziskani navstévnikl. PPC neboli pey per click (Platba za klik) ma mnoho vyhod pro inzerenty,

kterymi zejména jsou:

piesné cileni,

vysoka navratnost investic (ROI),

online sprava kampani,

rychly start, upravy i ukon¢eni kampan¢,
moznost okamzité reakce,

vétSinou nizka cena,

plati se Casto az po skonc¢eni kampang,

v r v . Y.
pFesné uréeni, kolik bude reklama stat.«?°

Obrazek ¢. 2: Ukazka PPC reklamy na vyhledavaci Seznam.cz

S ESNAM e

Cosky Veswitd Fumy Mapy Zbodi Vice v

Vyledan Seznamem |

PPC reklama - kvaitné

Vydélavete pomoci PPC reklamy a2 o 50% vic! Usetlime vam &as a penize. ww:

Sprava PPC kampani
Profesionalni sprava PPC v Eeskych i zahraninich vyhledaadich. www ataxo cz

Reklama PPC ve whiedavacich, Ataxo
l m PPC Reklama - Speéva reklamnich kampand ve whieddvadich - platite jen za

skuteénd ziskand ni s:mmy (pay per click)

y/ppc-reklama
ez PPC reklama. internetovy marketing. [T STUDIO
!m ﬂlernela\) markety ng a PPC reklama ... PPC s20 ppc reklama spréva kampanl
- v ppe-marketing ¢

NN PPC Reklama_ efektivnl internetova reklama placend za kilk
» Chei védét vice o PPC reklamé ... PPC Reklama | to je efektivai internetovd
reklama Uvedené ceny nezahmuji DPH 13 % . Mapa webu, Kontakt
vow_ppe-reklama c2

o nas co J! ppc prot s ndm PPC reklama PPC !iuen kontakt
| = v ppH cz/ - Praha-zapad - Zobeazit

- Reklama na | intemety ¢ & prava PPC 0 P‘IFDIAL,FNTRUM

Pro nade kenty spraveme PPC kampand, P konkritnich po2adavcich

jeme spoleéné s PPC kompletni marksting
aww dstudio c2ippe/ - Zobeszil na mapd

~ PPClick - efektivni internetova reklama - PPC. kontextovd reklama ...

PPC reklama efektivné
Phvedte na své suark,

Chcete novou tvar firmy?
Swiiite se profesiondlim s tvorbou
nové identity. tiskowin &i stranek
Pixolo. czAogo-tiskaviny

Sprava reklam
Chcete efaktivné cilenou reklamu?
spravu ppe kampané na nas.

e-Marketing strategie
udinné intemetové medidini kampané

Skoleni PPC reklam

Nautte se spravovat své PPC kampané
lépe! Progkolima Vas za 2940 K&

voww Dobryweb cz

Reklama

Velky prostor pro kreatritu

vysoka hodnota zapamatovatelnosti
VilageCinemas c2

Zdroj: www.meosagency.cz

Kontextova reklama. ,Nejvétsi pfednosti kontextové reklamy je vedle moZznosti

platby za proklik (PPC) obrovsky zasah napfic tisici ¢eskymi servery. PPC kontextova

% http://www.ataxo.cz/informace/sem-marketing
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reklama je idealni pro klienty, kteti chtéji vyvolat zajem po svém produktu ¢i sluzbé, nebo

kteti chtéji ziskat mimo vyhledavani dalsi zékazniky navic.

. Vyhody kontextové reklamy jsou:

e Cileni dle UMISTENI — je mozné manualné vyhledat az desitky konkrétnich
vyznamnych serverll, které odpovidaji Vasi cilové skupiné — naptiklad servery pro
podnikatele, Zeny, déti, studenty, fanousSky automobilii, cestovani atd.

e C(Cileni dle OBSAHU — Vasi reklamu zobrazuje napfi¢ internetem u tematického
obsahu (naptiklad pod ¢lankem o Vasem produktu atd.). Reklamni systém
automaticky dle ndmi navrzenych klicovych slov rozpozna, nakolik relevantni je dany
text a nasledné jej zobrazi.

e C(Cileni dle REGIONU — pokud je VaSe podnikani regiondlni, umoziuji nckteré
reklamni systémy i moznost zobrazovani reklamy pouze uzivatelim z piesné¢ vybrané
oblasti, ¢imz vyrazné snizite naklady na neefektivni oslovovani zakaznikl z jinych

oblasti.«?’

Obrazek €. 3: Ukazka kontextové reklamy v siti Google.cz

Higwrd s¥inka » Bydenl » Reakty a Srarce Podiubeky Reality afinance Jakrato Tipy o endy Jakbug
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2cela 2darma.
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partnera na ndkolk desitek let, Rozhodovind by proto semélo vchizet pouze 2
porovidnd Grokovieh sazed, ale s tteba pedlive 2vidi mnoho daliich podstatndch
parametrl

B A Hypasee s
Velloobehods Crobars sy
thevy sa poplatciad, ervin
woola pdarma

Raiflelseabank pmd
baska, krerh plati ta vodes

S5 Buka teptrovant S0 osoinl Calind! Toshovalh 2o
-y beznainzatl deels Video. [
Rashie ayéey pre OSYC
Expresai reedadacs o Grivech 2 Sotd Prage b e F *
700 06VC de drubide doa! ety 2oip 002 it X2 A\
Mpeteky andine > =
Vy o o by petiion § Geowva: E‘.am?nﬁmn m:m't\.,'f)n’ &
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Hirgite 20 A0SR 0N
0800k 158 CVCh LREODEN LODK
G o ek =

Zdroj: www.abiturient.cz

27 http://www.better-marketing.cz/kontextova-reklama
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Marketing na socidlnich sitich

,,Za poslednich nekolik let se staly socialni sité opravdovym fenoménem. V dne$ni
dob¢ je to jeden z nejefektivnéjSich nastroji pro komunikaci se zakazniky. Dobie vedena
kampan napiiklad na Facebooku nebo Twitteru je idealni nejen pro budovani znacky nebo k
prohlubovani povédomi o Vasi firmg, ale také ke zvySeni zakaznické spokojenosti.«®
,»Vyhody reklamy na socialnich sitich, zejména na Facebooku, jsou:

e Moznost sociodemografického cileni - diky deklaracim uzivateli Facebooku lze cilit
reklamni sdé€leni pouze na vybrané skupiny napt. podle véku, vzdélani, rodinného
stavu a dal$ich kritérii

e Oslovujete uzivatele, kdyz se bavi - Facebook je jako unikatni socidlni sit’ mistem, kde
uzivatelé travi svlij volny Cas

e Facebook Ads je PPC reklamni systém - platite také pouze za prokliknuti na webovské

stranky, jedna se tedy také o vykonnostni model platby reklamy.“*°

Obrazek ¢. 4: Ukazka reklamy na Facebooku.com

Daniel Kriz
Wall  Isfo  Photos  Boxes My Swil  +

e B Sova €4 oo 4 a0 Teamiat i

T Seve w2 wrom o Semesyi nasooa

Zdroj: www.facebooknow.cz

% http://www.ataxo.cz/produkty/marketing-socialni-site

2 http://www.better-marketing.cz/facebook-reklama/)
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Bannerova reklama

,,Bannerova reklama je jednou z ptivodnich reklam na Internetu. Dnes jiz jeji a¢innost
klesla. Diivodem je tzv. bannerova slepota, to znamena, ze lidé uz si na pohyblivé reklamy v
podob¢ bannerti zvykli a automaticky je ignoruji. U reklamnich bannera se plati obvykle za
pocet zobrazeni, nikoli za proklik, a ziskani navstévnika se tedy s klesajici mirou prokliku

prodrazuje.

Vyhodou bannerovych reklamnich systémi je jejich schopnost rychle vizualné upoutat
potencialni zdkazniky. Bannerova reklama se hodi pro budovani a posileni znacky nebo pro
zavedeni jména firmy do podvédomi SirSi vefejnosti nebo pfi prezentaci nového produktu. V
tomto piipadé je totiz Gcelem, aby co nejvetsi okruh lidi znacku zaregistroval, nizkd mira

prokliku bannerti tim padem viibec nevadi.«*®

E-mail marketing

,E-mail marketing patii mezi nejefektivnéjsi zpisoby, jak lidem predat vase sdéleni ¢i
obchodni nabidku. Jeho vyhodou je nejen cena, ale predevsim rychlost reakce a moznost
velmi podrobné analyzy celé kampané

E-mail marketing zaziva nyni obrovsky boom. Firmy podnikajici na internetu si stale

vice uvédomuji, ze pomoci e-mailingu mohou velmi efektivné oslovit své stavajici i

potencialni zékazniky.

V e-mailovych kampanich miZete méfit doslova cokoliv — pocet kliknuti, zhlédnuti
stranky a velmi presné také zjistite, kolik z oslovenych lidi vykonalo poZadovanou akci.

Kampang¢ a jejich efektivitu mizZete posoudit rychle a pfesné.

Emailing je vhodné primarné vyuzivat k retenci zdkaznikd. Lépe funguje pfi jejich
opakovaném pfildkani zpatky na web a piesvédc¢ovani k dalSimu ndkupu, nez pii akvizici
novych zakaznikd. E-mailing je také dobrym nastrojem pro zvySovani divéryhodnosti a k

posilovani znacky. Velmi dobfe mize fungovat i pro potfeby vykonnostniho marketingu.* 3

30 http://www.seo-reklama.cz/Bannerova-reklama.html

*! http://www.h1.cz/e-mail-marketing
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Remarketing

,»Cesta k ndkupu byva obvykle velmi slozitd. Uzivatelé navstivi desitky stranek a
rozhodovani o ndkupu muze trvat i nékolik dni. Remarketing pomuze pifipomenout se

potencialnim zékaznikiim ve spravny Cas a zvysit tak uspéSnost Google AdWords kampani.

Cileni na publika (remarketing) je zplsob, jak oslovit uzivatele, kteti diive navstivili

webové stranky inzerenta. Toto cileni je mozné pouze v obsahové siti Google.

Zakladni strategie pouziti remarketingu:

e Osloveni vSech uzivatell, ktefi stranky navstivili

Toto nastaveni a cileni je vhodné pro mensi stranky, nebo naopak pro sbér
uzivateld vétSich stranek pro pozd¢jsi hromadné osloveni. Trvanlivost seznamu az 540
dni umoziuje zacileni pted dalsi sezonou nebo Véanoci.

e Osloveni navstévnikia kategorii

Pro vétsi weby se bude hodit segmentace uzivatelll podle toho, ktera kategorie
na daném webu potencionalni zakazniky zaujala. To muze pomoci cilit na osobni a
firemni zdkazniky, Zeny a muze nebo zajmy obecné. Je mozné napiiklad oslovit
nabidkou luxusnich hoteli pravé ty, ktefi se o né jiz v minulosti na webovych

strankach inzerenta zajimali.

¢ Vylouceni sou¢asnych zakazniku

Pokud je strategii oslovovat nové zakazniky, mize se jednoduSe seznam stavajicich

zakazniku publika vyloucit a cilit tak pouze na potencidlni nové zékazniky.“32

Online reputation management (ORM)

,,Online reputation management, ve zkratce ORM, je proces, ktery zajist'uje, aby se 0

inzerentu na internetu psalo co nejvice pozitivné a naopak negativni informace byly smazany.

Nejpoptavangjsi sou¢ast ORM je pak mazéani nebo alesponi neutralizace negativnich

informaci o firm¢ na internetu. Nejedna se pouze o psany text, ORM zahrnuje i videa,

% http://google-cz.blogspot.com/2010/05/remarketing-zasahnete-sve-publikum.html
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zvukové nahravky a streamovand média. V Cesku se pak nékdy pouziva i termin on-line

reputation management).

V ¢em spociva ORM:

e Aby se 0 inzerentu na internetu psalo co nejvice pozitivng.

e Pokud se piSe negativné, smazalo se to, zapadlo to (aby to nikdo nikdy nenasel), nebo
se informace v nejhor§im ptipad¢ neutralizovala.

e Aby se negativni informace ututlala nebo se zabranilo jejimu §iteni.«®

3.2 PODPORA PRODEJE

,Podpora prodeje je dal§im nastrojem nepiimé komunikace v marketingu. V této
souvislosti se uplatnuje fada riznych forem, jejichz poslanim je stimulovat spotiebitele k
rychlej$i nebo objemnéjsi koupi konkrétniho vyrobku &i sluzby. Casova platnost néstroji
byva obvykle omezena. Témito nastroji jsou napiiklad:

e Vzorky
e KupoOny
e Zvyhodnénd baleni
e Odmény

e Soutéze o ceny aj.

K pfednostem podpory prodeje patii skutecnost, Ze vyvolavd na strané zékaznikl

podstatné rychlejsi a intenzivnéj$i odezvu nez ostatni nastroje plropagace.“34

3.3 VZTAHY S VEREJNOSTI

,Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) zahrnuji vSechny cinnosti, jejichz
prostfednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Okoli a jeho
subjekty (stakeholders) jsou vSichni ti, s nimiZ chce mit firma dobré vztahy. Publicitu

podporuji tiskové konference, diskuse v médiich. Tyto aktivity nejsou placeny firmou a jejich

% http://www.robertnemec.com/orm-online-reputation-management/

¥ HORAKOVA, 1. Marketing v souasné svétové praxi. 1992. s. 326-331
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obsah je zpravidla pfipraven novinafi (coz muze skytat i urcité riziko, nebot dopad na

vefejnost nemusi byt vzdy pozitivni).«?

3.4 OSOBNI PRODEJ

,Osobni prodej miize byt definovan jako dvoustrannd komunikace ,,tvaii v tvai, jejiz
obsahem je poskytovani informaci, piedvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahti
nebo presvédceni urcitych osob — piislusniki specifické Casti vetejnosti. Na rozdil od

’ . v 7 r :o v . ’ [ . ’ ’ 36
ostatnich komunikacnich nastroji vyzaduje osobni prodej interakci se zakaznikem.*

3.5 PRIMY MARKETING (DIRECT MARKETING)

,Direct marketing (Pfimy marketing) je definovan jako vyuziti piimych kanalt
Kk osloveni zakaznikd a k doruceni zbozi i sluzeb zakaznikim bez pouziti marketingovych
prostfednikii (Mezi¢lank®). Tyto kandly zahrnuji direct meil, katalogy, telemarketing,

interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zatizeni.

N¢kdy je tento zplisob nazyvam marketing pfimé objednavky. V soucasnosti mnoho
marketérii vyuziva pfimého marketingu k budovéani dlouhodobych vztahii se zékazniky.
Posilaji svému okruhu zdkaznikli pfani k narozenindm, informativni materidly ¢i malé

darky. <’

% GUENES, M. a kol. Marketingova komunikace. 2003. s. 26
% GUENES, M. a kol. Marketingova komunikace. 2003. s. 2463

%" LANE, K. K. a kol. Marketing management. 2007 s. 642
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4 CHARAKTERISTIKA REALITNICH KANCELARI

,Dle natizeni vlddy o obsahovych néplnich jednotlivych zivnosti je realitni ¢innost
zivnosti volnou a zdkon ji definuje jako: ,,Ndkup nemovitosti za ucelem jejich dalSiho
prodeje, prodej nemovitosti, zprostifedkovani nakupu, prodeje a prondjmu nemovitosti, byt a

nebytovych prostor.**®

»Mezi hlavni sluzby, kterymi se realitni kancelare zabyvaji, jsou zejména:
1. Nabor zakazky

e Vstupni prohlidka nemovitosti

e Sepsani zprostiedkovatelské smlouvy

e Posouzeni redlni trzni ceny

e Pievzeti podkladt potiebnych k prodeji od klienta

2. Prtiprava zakazky
e Provéteni podkladi predanych klientem z béZzné dostupnych zdroji

e Zpracovani textovych a grafickych vystupt (podklady pro inzerci)

3. Realizace zakazky
e Nabidka nemovitosti
e Organizace prohlidky nemovitosti
e Pribézna komunikace s klientem
e Blokace nabidky nemovitosti
e Ptiprava podkladi pro kupni smlouvu nebo smlouvu ji obdobnou
e Asistence u kupni smlouvy nebo smlouvy ji obdobné sepsané k takovému
ukonu opravnénou osobou
e Vypotadani kupni ceny, je-li tak sjednano

e Dorucovéani smluv na katastralni ufad, je-1i tak sjednano*®

*www.businessinfo.cz/cz/clanek/zivnostenske-podnikani

¥ KANOVSKA, L. a kol. Doprovodné sluzby Konkurenéni vyhoda?. 2009. s. 132
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4.1 TYPY REALITNICH KANCELARI PODLE VELIKOSTI
e ,,Malé — pievazné OSVC
FO na zéklad¢ Zivnostenského opravnéni - § 6 zdkona €. 455/1991 Sb.
e Stiredni — pfevazné spole¢nosti s ru¢enim omezenym, OSVC
Dle zakona ¢. 513/1991 Sb. (obchodni zakonik), § 105 a nasledujici

e Velké — spole¢nosti s ru¢enim omezenym, akciové spole¢nosti

Dle zakona ¢. 513/1991 Sb. (obchodni zakonik), § 105 a nasledujici

e Tzv. Frangiza — propijéeni znagky a zptisobu podnikani“*’

4.2 CINNOST REALITNICH KANCELARI

»Postup pfi prodeji ¢i prondjmu nemovitosti se muze u jednotlivych realitnich

rrrrrr

4.2.1 Nabér nemovitosti a ¢innosti s tim spojené
o Kontaktovani majitele nemovitosti, schiizka s majitelem nemovitosti
e Prohlidka nemovitosti, makléiiv nazor na prodej nebo pronajem nemovitosti
e (Odhad Sance na splnéni piedstav klienta o cené — odhad prodejni ceny
¢ Informace o finanénich podminkach vybrané RK
e Piiprava smlouvy o zprostiedkovani
e RK ov¢éfi, zda je prodavajici (pronajimatel) opravnén s nemovitosti nakladat

e RK pofidi fotodokumentaci a popis nemovitosti

4.2.2 Nabidka nemovitosti na prodej
e Propagace nemovitosti na realitnich serverech
e Nabidka nemovitosti sou¢asnym klientim RK
e Propagace V realitnim tisku a jinych tiskovinach
e Umisténi plachet a poutaci na proddvanou nemovitost
e Provadéni prohlidek se z4jemci o danou nemovitost

o Staly kontakt s majitelem nemovitosti

0 Prezentace z prednasek p. doc. Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
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4.2.3

Realizace prodeje nemovitosti

Ptiprava podkladii pro ptislusné smlouvy

Ptiprava ptedlohy kupni (ndjemni) smlouvy

Po podpisu kupni smlouvy — navrh na vklad do katastru nemovitosti
Poradenstvi v oblasti dani

Zajisténi advokatni, notatské ¢i realitni uschovy

Zajisténi dodatecnych sluzeb (Napft. vyhotoveni Znaleckého Posudku)

Poradenska ¢innost financovani koupé¢ nemovitosti“**

4.3 ZAKLADNI POJMY V REALITNI CINNOSTI

»~Administrativni cena nemovitosti - cena nemovitosti, zjisténa podle
platného cenového piedpisu MF CR.

Developersky projekt - jako developersky projekt je oznacovana vystavba
novych budov, nej¢astéji bytovych domi, kancelafi ¢i nakupnich center
Katastr nemovitosti - soubor udaji o nemovitostech, obsahujici jejich soupis
a popis, geometrické a polohové urceni. Soucasti katastru nemovitosti je
evidence vlastnickych a jinych vécnych prav k nemovitostem. Pfedmétem
katastru nemovitosti jsou pozemky v podobé¢ parcel, budovy spojené se zemi
pevnym zakladem, vybrané stavby spojené se zemi pevnym zakladem a byty a
nebytové prostory vymezené jako jednotky podle zdkona o vlastnictvi bytt.
Kupni smlouva - smlouva mezi prodavajicim a kupujicim za ucelem koupé.
Musi mit u nemovitosti pisemnou formu a musi obsahovat identifikaci
prodévajiciho, kupujiciho, predmét koupé€ a kupni cenu.

List vlastnictvi - vefejna listina, vydana katastralnim Gfadem, ktera osvédcuje
(vedle kupni smlouvy) vlastnictvi k nemovitosti. Na této listin€ jsou zapsany
udaje napt. katastralni uzemi, ¢ast obce, katastralni Gfad, vlastnik nemovitosti,
¢islo popisné popft. evidencni stavby, parcelni ¢islo pozemku, druh pozemku

atd. Jsou zde i dalsi Gdaje duleZzité pro vlastnictvi nemovitosti, zejména o

! Prezentace z prednasek p. doc. Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
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vécnych bifemenech a dalSich omezenich vlastnickych prav a o nabyvacich
titulech k nemovitosti.

Néjemni smlouva - smlouva, kterou pronajimatel ptenechava za uplatu
najemci véc, aby ji ve sjednané dob¢ uzival.

Navrh na vklad do katastru nemovitosti - zadost prodavajiciho a kupujiciho,
prevadéjiciho a nabyvatele, sméfovana katastralnimu Gfadu, aby na zékladé
uzaviené smlouvy zah4jil fizeni o povoleni zapisu vkladu prava do katastru
nemovitosti.

Podilové spoluvlastnictvi - vice vlastnikli nemovitosti, kde kazdy z nich ma
idealni podil.

Prohlaseni vlastnika - jednostranny pravni ukon vlastnika domu, vlozeny do
katastru nemovitosti, kterym se v domé vyc¢lenuji jednotky podle zak. €.
72/1994 Sb (zékon o vlastnictvi bytl).

Prondjem - na zédklad¢ najemni smlouvy pronajimatel pfenechava za tplatu
najemci bytovou jednotku, nebytovou jednotku ¢i nemovitost do uzivani (napf.
byt v osobnim vlastnictvi).

Rezervaéni smlouva - rezervacni smlouva je pravnim institutem, ktery neni v
zadném pravnim ptedpise piimo typove urcen. Obvykle se rezervacni smlouva
pfi koupi nemovitosti uzavird jako smlouva nepojmenovana podle § 51
obcanského zdkoniku. Rezervacni smlouvou si kupujici zajistuje, Ze
prodévajici nebo spise realitni kancelar ¢i developer, tedy obecné prodavajici,
nebude po urcitou dobu jednat o pfevodu nemovitosti s jinym ndjemcem, nez
pravé s druhym ucastnikem této smlouvy. Rezervacni smlouva musi byt
uzaviena vzdy pisemné. Ovétené podpisy se nevyzaduji.

Zaznam v katastru nemovitosti - zdznam je druh zdpisu prava k nemovitosti
do katastru nemovitosti, které vzniklo, zménilo se nebo zaniklo zejména ze
zakona, rozhodnutim statniho organu, ptiklepem licitatora ve vetejné drazbg,
vydrazenim, ptiristkem a zpracovanim, a to na zaklad¢ listin vyhotovenych
statnimi orgdny a jinych listin, které podle zvlastnich ptedpist potvrzuji nebo
osveédCuji pravni vztahy.

Znalecky posudek - odborné dilo podané znalcem nebo znaleckym ustavem,
které spliuje nalezitosti posudku a stanovuje hodnotu oceniovaného majetku

podle pozadavki zdkona o oceniovani majetku nebo podle pozadavka soudu.
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Ukolem znaleckého posudku vSak nemusi byt jen stanoveni hodnoty majetku,
ale rovnéz odborné odpovédi na otazky zadavatele. Zpracovatel v§ak musi
vzdy respektovat ustanoveni Zakona o ocenovani majetku a musi mit piislusné
znalecké opravnéni. Kazdy znalecky posudek musi obsahovat 1 znaleckou
dolozku, ve které je popsan rozsah opravnéni znalce, identifikace jeho
jmenovani znalcem a ¢islo znaleckého posudku ¢i znalecké zpravy, pod
kterym je posudek zapsan ve znaleckém deniku.

e Zprostiredkovatelska smlouva - zprostfedkovatelska smlouva je vyuzivana,
kdyz jedinec potiebuje pomoci s prodejem véci - mize byt uzaviena napft. s

realitni kancelati, kdyz chcete prodat nemovitost.«*?

4.4 CLENSTVI V ASOCIACICH REALITNICH KANCELARI

Clenstvi v asociacich sdruzujici realitni kancelafe z celé Ceské republiky miize byt
jednim z faktorti odliSujicich realitni kancelaf od konkurence. Tyto asociace pomahaji
realitnim kanceldfim a jejim makléiim v profesnim rustu, vzdélavani a také jsou zarukou jisté
kvality poskytovanych sluzeb. Proto ¢lenstvi v takovychto sdruzenich mé dobry vliv na jméno

a brand dané realitni kancelatre, miize byt vyznamnym marketingovym nastrojem.

Jedna se zejména asociace jako je napt. ARK CR (Asociaci realitnich kancelafi Ceské
republiky), AFIRE (Asociace investorl a realitnich kancelafi) ¢i Realitni komora Ceské

republiky.

441 ARK CR

,Asociace realitnich kanceldii Ceské republiky je nejvétsi profesni sdruzeni
odbornikii, obchodnikii a dalsich profesiondlii plisobicich na trhu s nemovitostmi v Ceské
republice. Asociace byla zaloZena v roce 1991 né€kolika realitnimi kanceldfemi z riznych mist
Ceské republiky a v dnesni dobé ¢ita ¢lenska zakladna kolem 200 realitnich kancelaii z celé

republiky. ARK CR je pravnickou osobou — ob&anskym sdruzenim zalozenym dle zakona

¢. 83/1990 Sb.«®

*2 http://www.equip.cz/reality-slovnik/#

 http://www.arker.cz/?c_id=1
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., V¥hody élenstvi v AKR CR:

4472

kancelafi. Za timto uc¢elem AFIRE vytvafi referen¢ni listinu realitnich maklért. Kazdy ze

PrestiZ u klientd v ramci Ceské republiky i v zahrani¢i

Cenova zvyhodnéni u poskytovatelti sluzeb realitnim kancelarim (inzerce, vystavy
apod.)

Pravidelné informace v REALITNIM MAGAZINU ARK CR

Pojisténi odpovédnosti RK a drazebnikl za zvyhodnénou taxu

Moznost pouziti formularové Zprostiedkovatelské smlouvy

Slevy profesniho vzdélavani

Pravidelna setkani s kolegy v regionu i v celé republice

Odpovédi na odborné dotazy

Rozhod¢i tizeni

Pristup do ¢lenské sekce www.arkcr.cz

Prezentace ¢lenské RK na strankach ARK CR a na strankach mezinarodni federace
ICREA

Vyhody vyplyvajici ze ¢lenstvi asociace v prestiznich zahrani¢nich profesnich

organizacich.«*

AFIRE — Asociace investoru a realitnich kancelari

,Hlavnim cilem této asociace je zvySeni prestize realitnich makléii a realitnich

¢lenil asociace ma tak moznost zvetejnit informace o makléfi, ktery u n¢j pracoval.

lid¢é, kteti predavaji informace nebo jakkoliv jinak imysIn€ poSkozuji klienty, kteti s divérou

vyuziji jejich sluzeb. Timto se zveda tlak na makléfe, kteti pracuji na trhu realit, a dociluje se

Prvotnim zajmem asociace je zajmem 10, aby se do profesiondlni praxe nedostavali

tak vyssi Grovné sluzeb poskytovanych realitnimi kancelafemi v Ceské republice.

poskytuji kvalitni sluzby svym klientim a jejich podpora spolu s vytvofenim bliz§ich vztaht

Z dlouhodobého hlediska je zamérem sdruZovani profesionall z realitni branze, ktefi

mezi realitnimi kancelafemi, investory, pravniky, exekutory a znalci.

4 \www.arker.cz
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Rozsah c¢innosti asociace vyplyvajici z jejich stanov registrovanych dne 3.6.2002

Ministerstvem vnitra;

443

zpracovavani a propagace legislativnich opatieni a koncepci v oblasti privatizace,
vystavby, Gdrzby a uzivani bytového fondu v Ceské republice a v oblasti regulace
podminek podnikani realitnich kancelari

uplatiiovani kvalifikovanych pfipominek k uzemnim pldnim mést a obci

ochrana zivotniho prostfedi

potradani Skoleni a vzdélavacich akci

budovani informacnich databazi, provoz informacnich internetovych stranek a serveru
a poskytovani dalSich servisnich sluzeb ¢lentim sdruzeni, které napomahaji dosazeni
zakladnich cil sdruzeni vyse uvedenych

podpora socialniho bydleni‘ 4

Realitni komora Ceské republiky

,Realitni komora Ceské republiky je profesionalni sdruZzeni odbornikii, obchodnikii a

dalgich specialistii, ktefi piisobi na Ceském realitnim trhu. Komora byla zaloZena v roce 2009

usp&Snymi realitnimi kancelafemi a makléfi z celé Ceské republiky. Poslanim Realitni

komory Ceské republiky je:

prosazovani a ochraiiovani z4jmu realitnich makléit

¢estné jednani a ochrana z4jmu klienta

ochrana klientt pted riziky nevyhodnych smluv

zavedeni pravniho ramce pro licencovani realitnich makléit
sdruZeni profesionalné blizkych podnikatelt

o W W /4 v 4 /4 14 W /4 4 . Id I ™ O 4
prubézné vzdélavani a zvySovani kvalifikace u svych makleéra* 6

* http://www.afire.cz/asociace.php

*® http://www.realitnikomora.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=47&Itemid=71
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5 MARKETINGOVE ANALYZY

,»Vzhledem k tomu, Ze marketing hovoii o tom, jak vyrobit a prodat to, co lidé chté&ji

vvvvvv

prostiedi: mista, kde se marketing odehravd. To ma dvé urovné: makroprostiedi, které

zahrnuje $irsi spolecenské sily ovlivitujici podnikani, a mikroprostiedi, jez se tyka vlivi firme

blizsich, které ovlivituji jejich schopnost slouzit zakaznikam.“*’

51 PEST ANALYZA

»Analyzy makroprostiedi se zaméiuji na hodnoceni jednotlivych vlivi tohoto
prostiedi. Podle pocate¢nich pismen vliva politickych (Political), ekonomickych (Economic),

socialnich (Sicial) a technologickych (Technological) nazyvame analyzu PEST.

Smyslem analyzy je zajiStovat jak staticka data, tak pfedev§im trendy, ke kterym
dochazi a znichz lze usuzovat na budouci vyvoj. Pfi kazdé analyze makroprostiedi

pamatujeme také na vlivy piekracujici hranice stati.
V ramci analyzy vlivil se snazime pfedevs$im o:
e Identifikaci vSech vlivl pisobicich na podnikani firmy na urcitém trhu,
e Jejich zhodnoceni a vybér vyznamnych vlivi,
e (Odhad trendu a intenzity ptisobeni vlivi,

e Posouzeni &asového horizontu.<*®

52 PORTERUV MODEL KONKURENCNIHO PROSTREDI

,,Velmi uzite¢nym a ¢asto vyuzivanym nastrojem analyzy oborového okoli podniku je

Porteriv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostfedi. Model vychézi z predpokladu, ze

* KOTLER, P a kolektiv. Moderni marketing. 2007. s. 60

* KOZEL, R. a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu., 2011. s. 45
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strategickd pozice firmy plsobiCi Vv uréitém odvétvi, resp. na uréitém trhu, je predevSim

uréovana pusobenim péti zakladnich ¢initeli (faktort):
e Vyjednavaci silou zédkaznik
e Vyjednavaci silou dodavatelt
e Hrozbou vstupu novych konkurentii
e Hrozbou substitutil

e Rivalitou firem piisobicich na daném trhu**

Obrazek ¢. 5: Porteriiv model konkurencniho prostredi

Hrozba
ndstupu
substituénich
produktd

Sila
konkurence
mezi
stavajicimi

Hrozba

nastupu

novych
konkurenty konkurentd

Vyjednavaci Vyjednavaci
sila zadkaznik( sila dodavatel

Zdroj: www.byznysslovicka.com

53 SWOT ANALYZA

»SWOT analyza je jednoduchym nastrojem, koncepénim ramcem pro systematickou
analyzu, zaméfenou na charakteristiku klicovych faktorG ovliviujici strategické postaveni
podniku. Je pfistupem nepietrzité konfrontace vnitinich zdroji a schopnosti podniku se

zménami v jeho okoli. SWOT analyza vyuziva zavéra piredchozich analyz tim, Ze identifikuje

“ KERKOVSKY, M. a kol. Strategické fizeni: teorie pro praxi. 2006. s. 53
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hlavni silné a slabé stranky podniku a porovnava je s hlavnimi vlivy z okoli podniku, resp.

ptilezitostmi a ohroZenimi a smétuje k syntéze jako vychodisku pro formulaci strategie.

Pristup SWOT analyzy rozliSuje dvé charakteristiky vnitini situace podniku, silné a

slabé stranky, a dv& charakteristiky vn&jsiho okoli, prileZitosti a rizika.**°

Obrazek ¢. 6: SWOT analyza

POMOCNE SKODLIVE

dosazeni cile dosaZeni cile

)
SILNE STRANKY

T —

VNITRNI POVOD
atributy organizace

weaknesses

VNEJSI PUVOD
atributy prostredi

pppoentunities threats

Zdroj: www.sunmarketing.cz

%0 SEDLACKOVA, H. a kol. Strategické analyza. 2009. s. 91
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6 ANALYZA VYBRANE REALITNI KANCELARE -
OBECNA CHARAKTERISTIKA

Pro svoji diplomovou praci jsem si zvolila realitni kancelait CENTURY 21 Subvenio
s.r.0., ktera je soucasti nadnarodni spole¢nosti CENTURY 21 — poskytovatele franSizy. Rada
bych tedy nejprve charakterizovala CENTURY 21 jako celek, jelikoz se z velké ¢asti podili
na chodu vybrané RK.

6.1 CENTURY 21

,CENTURY 21 je jednou z nejstarSich franSizingovych spole¢nosti puisobici na trhu
s realitami. Tato spole¢nost byla zalozena v roce 1971 v Orange Country v Kalifornii a to
realitnimi makléti Artem Bartlettem a Marshem Fisherem. Koncem 70. let se tato spole¢nost
stava jedni¢kou na americkém trhu jak v poctu prodanych nemovitosti tak také v kvalité
poskytovanych sluzeb. Na americkém trhu uznavana spolecnost zacala poskytovat své know-

how na zéklad¢ fransizingové licence a to na celém svéte.

Nyni se fadi CENTURY 21 mezi jedni¢ky nejvyznamnégjSich realitni kanceldii na
celém svété. Plsobi v 73 zemich svéta a ma vice jak 8000 pobocek. Vice jak 121 000
realitnich makléii nabizi denné po celém svéteé miliony nemovitosti. Na zaklad¢ dlouhé

existence je CENTURY 21 zéarukou a synonymem uspéchu.

CENTURY 21 ve svété znamenad:
e Nejvetsi sveétova realitni sit’
e Prestizni obchodni znacka
e Odborniky uznévana Tréninkova akademie
e Spoluprice makléfi v regionech a ve svéte
e Prvotiidni servis a sluzby
e Transparentni vztahy se zdkazniky a partnery

e Nejnovejsi technologie
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e Synonymum 1'lspéchu“51

Co nabizi CENTURY 21

Spolecnost na zaklad¢ licence nabizi zejména vlastnikiim realitnich kancelafi
praktické znalosti vedeni a fizeni kancelafe, sveétové uznavanou znacku, osvédcenou
marketingovou strategii, vztah s obchodnimi partnery jako jsou banky, PR agentury,
developefi, pojistovny ¢i mobilni operatoti. Poskytuje také profesionalni skoleni novych i
stavajicich makléii a managementu. Neopomenutelnou soucasti je také proptjceni IT

systému, ktery propojuje vSechny realitni kancelare této znacky.

»21 dirvodii pro¢ prave CENTURY 21:
e (Odborn¢ vyskoleni realitni makléfi
e Nejznamgéjsi svétova znacka mezi realitnimi spole¢nostmi
e Pecliva piiprava prezentace nemovitosti
e Sledovani ¢innosti a vysledka realitnich makléit
e Reseni detaild
e Stanoveni spravné ceny
e Vyjednavani
e Pribézné informace
e Dtvéra ve znacku
e Doplikovy servis
¢ Finan¢ni moznosti
e Sluzby
e Systém piestéhovani (relokace)
e Spoluprace makléta
e Vyjime¢né nemovitosti
e Investice do nemovitosti
e Rychly postup
e Inovacni technologie

e Charitativni podpora

L www.century21.cz

47



e Hypotécni financovani

e Pojisteni**

6.1.1 CENTURY 21v CR

Na cCesky trh vstoupila spole¢nost v roce 2008 a to 18. listopadu. Byl to den, kdy
CENTURY 21 zacala oficidlné poskytovat licence pro Cesky trh. Zajem o franSizu byl

ptekvapivé velky, z témét 370 uchazect bylo vybrano pouze 40 budoucich partnert. Diky

vvvvv

CENTURY 21 roku 2009.

V soudasnosti je pod hlavickou CENTURY 21 v Ceské republice registrovano 68
realitnich kancelafi v riznych fazich otevieni, zhruba 400 realitnich maklétt a téméi 650 lidi
pracujicich pro tuto spole¢nost. Pro rok 2011 se pocitd s t¢émét 100% - nim narGstem

realitnich makléit, jejich pocet by pak tedy presahl tisicovku.

Do roku 2013 se chce stat spole¢nost jednickou na ¢eském trhu s nemovitostmi. Jako
lidr v zemich jako je napi. USA, Cina, Japonsko, Francie a v mnohych daliich vyznamnych
ekonomikéch, chce i v Ceské republice dosdhnout téhoz uspdchu. K hlavnim ambicim této
nadnarodni spolecnosti je pfesvédCit Ceskou klientelu (potencionélni zékazniky), ze realitni

kancelaie mohou poskytovat kvalitni sluzby a ptredat ¢eskému trhu zkuSenosti ze zahranici.

6.2 CENTURY 21 SUBVENIO S.R.O.

Firma CENTURY 21 Subvenio s.r.o. vznikla dne 12. 4. 2011 a to zapsanim do
obchodniho rejstiiku a na zaklad¢ proptjceni licence fransizy. AC by se mohlo zdat, ze tento
novacek na trhu s realitami nemé Z4dné zkuSenosti s prodejem nemovitosti, neni tomu tak.
Skupina zakladateli mé4 rozsdhlou praxi v oblasti industridlni vystavby, s vystavbou a

prodejem nemovitosti a revitalizaci objekti a to jiz od roku 1991.

Ditvodem pro zakoupeni licence pravé od CENTURY 21 bylo usnadnit si proniknuti
na Ceskych trh s nemovitostmi. Timto krokem ziskali ze startu nejen dobré jméno ale také
know-how, informacni syst¢ém a podporu od mateiské spolecnosti, ktera je jednickou na

svétovém trhu realit.
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ZalozZeni realitni kancelafe CENTURY 21 Subvenio s.r.o. bylo poslednim krokem

k vytvoreni nabizejici se spoluprace mezi dvéma pravnimi subjekty a to advokatni kancelaii a

developerskou spolecnosti. Kooperace mezi témito spolecnostmi byla mozna diky JUDr.

Ivanou Peclovi, ktery je jednatelem ve vSech jiz zminénych firmach. Vytvofenim realitni

kancelate tak doslo k logickému propojeni vSech sluzeb, které souvisi s realitni ¢innosti.

MORAVAN DEVELOQP s.r.0. zabyvajici se vystavbou novych objektd, developt a

revitalizaci objektli zajistuje staly pfisun novych nemovitosti, a to exkluzivné pouze pro

CENTURY 21 Subvenio s.r.o. Mimo tuto ¢innost zajistuje svym klientim také Siroké

spektrum sluzeb. Jako ptiklad Ize uvést:

Vyhledavani vhodnych lokalit pro planovanou investici

Otazku majetkopravnich vztaht

Veskerou problematiku vztahujici se ke katastru nemovitosti (kupni smlouvy, smlouvy
zabyvajici se vécnymi biemeny, stavebni povoleni, vybér projektanta, dodavatele

stavby, inZenyring az po kolaudaci stavby apod.)

Diulezité¢ pro konkurenceschopnost této developerské spolecnosti je i fakt, Ze vySe

uvedené sluzby jsou poskytovany také v némeckém jazyce.

Dalsim ¢lankem této spolupracujici trojice je advokatni kancelat Economy JUDr. Pecl

a spol., v.o.s.. Tato spole¢nost poskytuje komplexni pravni sluzby pro klienty CENTURY 21

Subvenio i pro $irokou vetejnost. Pravni poradenstvi poskytuje v téchto oblastech:

Obchodni pravo
Nekala soutéz
Insolvenéni pravo
Obcanské pravo
Katastr nemovitosti
Spravni pravo
Pracovni pravo
Rodinné pravo
Ustavni pravo

A dalsi pravni sluzby dle potieb klienta

%2 www.century21.com
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Tato advokatni kancelat dale spolupracuje s profesionalnimi odborniky z oboru

danlového poradenstvi, znalci a odhadci nemovitosti, soudnimi piekladateli a tltumocniky.

Tato uzka spoluprace mezi CENTURY 21 Subvenio s.r.o., MORAVAN
DEVELOP s.r.o. a advokatni kancelaii Economy JUDr. Ivan Pecl a spol., v.o.s. tvoii
komplexni zajisténi sluzeb nejen v oblasti nemovitosti. Velkou konkuren¢ni vyhodou této

kooperace je poskytovani téchto sluzeb na jednom misté a to na adrese Zabrdovicka
15/16a Brno.

6.2.1 Organiza¢ni struktura CENTURY 21 Subvenio s.r.o.

Realitni kanceldi tvofi tym zkuSenych a kvalifikovanych makléia, kteti se
perfektné orientuji na trhu s realitami a maji zkuSenosti s prodejem ¢i prondjmem
nemovitosti. V soucasnosti zameéstnava realitni kancelai 6 profesiondlnich makléra,
pricemz stale hledd a nabira nové zaméstnance na pozici realitniho makléfe. Cilem, je
predevsim rozsifit tym makléit tak, aby realitni kancelar byla schopna uspokojit naroky
svych klientd. Lidrem realitniho tymu je jednatel a zaroven realitni maklét Bc. Lubomir

Pecl. Na chod realitni kancelafe a pravni otazky dohlizi jednatel JUDr. Ivan Pecl.

Obrazek ¢. 7: Organizaéni struktura spole¢nosti CENTURY 21 Subvenio, s.r.o.

Judr. lvan

Pecl
jednatel

Bc. Lubomir

Pecl
feditel/jednatel

Tomas . - Ivo Bara .,
) Ales Krajicek o . Radek Zaijic

Dokulil J Melicharek Nezvalova J

maklér maklér makléf maklérka maklér

Zdroj: www.subvenio.century21.cz
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7

7.1

ANALYZA CENTURY 21 SUBVENIO S.R.O.

PRODUKT (PRODUCKT)

CENTURY 21 Subvenio s.r.o. jak jiz bylo zminéno, poskytuje komplexni sluzby

souvisejici s prodejem a prondjmem nemovitosti. Jedna se zejména o tyto sluzby:

e Nabidka nemovitosti a jejich inzerce

e Zprostiedkovani prodeje nemovitosti

e Zprostiedkovani prondjmu nemovitosti

e Zprosttedkovani pievodu prav

e Kompletni pravni servis a poradenstvi

e Moznost rekonstrukce nabizenych nemovitosti

e Inzenyrské poradenstvi

Tyto sluzby jsou poskytovdny v souladu se strategii a podminkami udavanymi

matefskou spolecnosti CENTURY 21. Prostfednictvim matetské spolecnosti a jeji hlavni

centraly v Ceské republice mohou klienti CENTURY 21 Subvenio s.r.o. vyuZit navic tyto

sluzby:

Pojisténi — jedna se zejména o pojisténi nemovitosti, pojisténi hypotécniho uvéru,
pojisténi vybaveni domacnosti, irazové pojisténi 1 pojisSténi motorovych vozidel. Tato
pojisténi se sjednavaji se smluvnimi partnery CENTURY 21 pro Ceskou republiku.
Zlata hypotéka — CENTURY 21 nabizi také vyhodné hypotéky pro své klienty a to
prostfednictvi CENTURY 21 Financial Servis, ktery je sou€asti skupiny realitnich
kancelafi. Prostfednictvim tohoto servisu jsou poskytovany zdkaznikiim CENTURY
21 nejen hypotéky na koupi nemovitosti ale také poradenstvi v oblasti financovani
bydleni, zajisténi podnikatelskych ¢i provoznich tvéri atd.

Sprava nemovitosti — posledni ale nikoli méné€ vyznamnou ¢innosti centraly jsou
sluzby v oblasti spravy nemovitosti. CENTURY 21 zajist'uje podporu

v ekonomickych, tcetnich i1 technickych oblastech tykajicich se spravy nemovitosti.
V rdmci spravy nemovitosti poskytuje 1 nadstandardni sluzby jako jsou napft. recepcni
sluzby, hlidani objektii €1 zastupovani vlastnika nemovitosti pted Gfady a statnimi

institucemi.
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CENTURY 21 Subvenio s.r.o. poskytuje stejné sluzby souvisejici s prodejem ¢i
pronajmem nemovitosti jako prevdzna vétSina realitnich kanceldfi v Brné i celém
Jihomoravském kraji. AvSak silnou konkurencni vyhodou oproti malym realitnim kancelafim
je poskytovani vyhodnych hypoték, pojisténi nemovitosti ¢i jejich sprava a to prostiednictvim
mateiské spoleénosti CENTURY 21 pro Ceskou republiku. Tytu sluzby, které jsou nad ramec
klasickych realitnich kancelafi, poskytuji u nas jen spolecnosti jako REMAX ¢i Real
Spektrum.

7.2 CENIK SLUZEB (PRICE)

Cena sluzeb poskytovanych realitni kancelati CENTURY 21 Subvenio s.r.o. se odviji
od vySe provize z kupni ceny nemovitosti, u prondjmu nemovitosti dle vySe ndjmu (zpravidla

se jedna o 1-2 mési¢ni najmy).

7.2.1 Provize p¥i prodeji nemovitosti:
1. Provize 3%

o zéikladni servis souvisejici se zprostiedkovanim prodeje nemovitosti, jde o tzv.
metodiku Minimum makléte, kterd nezahrnuje pravni servis pouze sluzby
souvisejici s prodejem nemovitosti (nabér, fotky, marketing a prohlidky)

2. Provize 4%

e Zprostfedkovani transakce

e Zpracovani pfislusnych smluv

e Zajisténi ostatnich sluzeb

3. Provize 5%

e Zprostiedkovani transakce

e Zpracovani ptislusnych smluv

e ZajiSténi ostatnich sluzeb

e Advokatni tischova

o Uhrada poplatku za vklad do katastru nemovitosti

e Zpracovani dailového pfiznani

4. Provize 6%
e Zprostredkovani transakce

e Zpracovani pfislusnych smluv
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Zajisténi ostatnich sluzeb

Advokatni tischova

Uhrada poplatku za vklad do katastru nemovitosti
Zpracovani danového ptiznani

Znalecky posudek

Kompletni pravni servis + neomezené jednani s advokatem
Kompletni danovy servis

Obstarani vSech potiebnych listin z katastru nemovitosti

7.2.2 Poskytované slevy

7.2.3

Snizeni provize o 1% - jestlize prodavajici podepise vyhradni smlouvu na
prodej dané nemovitosti s realitni kancelaiti CENTURY 21 Subvenio s.r.o. a to
na dobu alespon tii mésicl snizuje se provize o 1%.

Pfi cené nemovitosti nad 2 milidony korun se snizuje cena provize o 0,5% a to
za kazdy dal$i milion ceny nemovitosti

Jestlize je cena nemovitosti vyss$i jak 4 miliony korun, je provize stanovena
individudln¢ a to vzhledem k rozsahu poskytovanych sluzeb.

Bezplatné pravni poradenstvi nejen v oblasti realit a to vlastni advokatni

kancelati CENTURY 21 Subvenio ve stanoveny den a hodinu v tydnu.

Cena sluzeb, které nejsou vzdy soucasti provize

Nemovitostni sluzby

Vypis z listu vlastnictvi 100k¢
Snimek pozemkové mapy 100k¢
Kopie listin 25ké/strana

Odhad ceny nemovitosti

Byt 3500k¢

Dim 7500k¢

Developersky projekt 15000k¢

Bytovy diim 30000ke
Smluvni dokumenty

Reservaéni dohoda zdarma

Smlouvy + pravni konzultace 5000k¢
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e Advokatni uschova 2000k¢

e Spravni poplatky 500k¢

e Danové piiznani 1000k¢e
4. Konzultace

e Konzultace s pravnikem 1500k¢/h

e Konzultace s danovym poradcem  1500k¢/h

Cenik sluzeb, které realitni kancelat poskytuje, se odviji pfedevS§im od jejich kvality a
servisu, ktery poskytuji specialisté Vv oblasti pravniho, danového ¢i realitniho poradenstvi.
Diky vysoké kvalifikaci poradct je spole¢nost CENTURY 21 Subvenio s.r.o. schopna fesit i

velmi naro¢né piipady, na které by se v budoucnu chtéla také zaméfit.

I kdyZ jsou poskytované sluzby velmi kvalitni, mohou byt z pohledu zékaznika ptili§
drahé. Drtiva vétsina realitnich kancelati v Ceské republice pouziva takovy provizni systém,
jehoZz principem je stanoveni vySe provize dle ceny nemovitosti nybrz podle rozsahu sluzeb.
V praxi tedy poskytuji realitni kancelafe komplexni sluzby a to za cenu 3-5% z ceny
nemovitosti. MiiZze tedy nastat situace, kdy zakaznik u jiné realitni kancelaie zaplati podstatné

niz§i provizi za srovnatelné sluzby nez u CENTURY 21 Subvenio.

Na druhou stranu je cenik vybrané realitni kancelaie priahledny, to znamena, ze klient
vi presné, za jaké sluzby plati a kolik. Otazkou ziistava, zda je tento fakt pro zakaznika

rozhodujici vzhledem k tomu, Ze provize se pohybuji v desetitisicovych ¢astkach.

7.3 MISTO (PLACE)

7.3.1 Misto poskytovani sluzeb

Spole¢nosti CENTURY 21 Subvenio s.r.o. sidli v blizkosti centra mésta a to na
Zabrdovické 15/16a. Vzhledem k tomu, Ze ¢ast budovy kanceléii je majetkem JUDR. Ivana
Pecla, nema realitni kancelar Zadné vydaje tykajicich se pronajmu prostor. V budové sidli také
Jiz zminovana spolecnost MORAVAN DEVELQOP, s.r.o. zabyvajici se vystavbou a investi¢ni

¢innosti a advokatni kancelat Economy JUDR. Ivan Pecl a spol., v.0.S..

Umistit vySe jmenované spolecnosti pod jednu stiechu bylo chytrym krokem
K propojeni stavebni, pravni a realitni ¢innosti. CENTURY 21 Subvenio, s.r.o. mize tedy

poskytnout komplexni sluzby svym zékaznikiim a to vSe na jednom mist¢.
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Situovani kanceldfe vSak nehraje az tak vyznamnou roli v realitnim businessu. Rozdil
zda je kancelat pfimo v centru mésta ¢i pobliz je zanedbatelny vzhledem ke skute¢nosti, ze
zékaznik navstivi zpravidla realitni kancelar az pii podpisu ¢i dojednani transakce. Dulezité

tedy neni, kde se realitni kancelaf nachazi, ale jaké sluzby poskytuje.

Obrazek €. 8: Umisténi kancelare
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7.3.2 Lokality nabizenych nemovitosti

Nemovitosti, které ma vybrana realitni kancelar ve své nabidce, mizeme rozdélit do
dvou kategorii. Prvni skupinou jsou nemovitosti, které nabiraji samotni makléfi spolecnosti.
Jedna se pfevazné o byty a nebytové prostory v mesté Brné. Do budoucna se chce realitni
kancelar zaméfit vice na ndber nemovitosti po celém jthomoravském kraji zeyména ve vétSich
méstech a zahrnout tak do své nabidky reality z oblasti VySkovska, Blanenska apod.

Dtvodem je zejména slabsi konkurence a vétsi potencial uplatnéni.

Druhou skupinou nemovitosti jsou Developerské projekty, pro jejichz prode; ma
realitni kanceldt vyhradni zastoupeni. Jde pievazné o objekty urcené k trvalému bydleni,
jejichz prodej ma na starosti jednatel Bc. Lubomir Pecl. Aktualné se jedna o tyto developerské
projekty:

e Kamechy II.
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velmi

developersky projekt coz byva velmi naro¢né. Diivodem je zejména to, ze developeii si bud’

sami zajistuji prodej vlastnich projektd, nebo prodej ponechéavaji na samotném trhu.

investovat do propagace téchto projektd. Jedinym zpisobem jak developerské projekty
prezentuje vetejnosti je nabidka na webovych strankach vybrané realitni kancelafe. Investice

do propagace developerskych projektii by jisté urychlila jejich prodej a zvysSila tak zisky

Atraktivni byty 1+kk az 5+kk v blizkosti brnénské piehrady
Nova Slatina

Komplex nizkopodlaznich modernich domi a byt 1+kk az 4+kk
Rezidence Obtany

Luxusni vilové domy s byt 1+kk az 4+1

Panorama

2 bytové domy v Bystrci s jednotkami 1+kk az 5+kk
Rajhrad — Klasterni dvur

Nizkoenergeticky projekt s byty 1+kk az 4+kk

Ri¢any u Brna

Ctyipodlazni domy s jednotkami 2+kk a 3+kk

Slapanice — Brnénska pole

Moderni bytovy komplex s byty 1+kk az 4+kk

Zebétinsky paloucek

6 samostatnych rodinnych domt v provedeni 4+kk

Pravé vyhradni zastoupeni v prodeji vySe zmitovanych developerskych projekta je

silnou konkurenéni vyhodou. V¢tSina realitnich kanceldfti ma tendence ziskat

Aby vSak tato konkuren¢ni vyhoda naplnila svoji podstatu, méla by realitni kancelaf

spole¢nosti.

7.4

74.1

také jistou podporu v oblasti marketingu. Za vyhody, které poskytuje nadnarodni spole¢nost

PODPORA PRODEJE (PROMOTION)

Podpora centralni pobocky

Zakoupenim fransizingové licence ziskdva franSizant nejen know-how spole€nosti ale

CENTURY 21 v oblasti marketingu lze povazovat zejména:
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Znacka a logo spole¢nosti — nazev spolecnosti a logo CENTURY 21 je znamé po
celém svété, predstavuje urcitou uroven poskytovanych sluzeb, je v podvédomi Siroké
vefejnosti. Tento fakt usnadiuje realitni kancelafi, ktera si zakoupi licenci, vstup na

ptesyceny trh s realitami.

Obrazek €. 9: Logo CENTURY 21

Zdroj: www.century?1.cz

Webové stranky — soucasti podpory ze strany centralni pobo¢ky CENTURY 21 jsou
webové stranky, jejichz design koresponduje s logem spolecnosti. Realitni kancelaf

tudiz nemusi investovat nemalé finan¢ni ¢astky do tvorby webovych stranek a grafiky.

Reklama v televizi — po proniknuti CENTURY 21 na cesky trh se spolecnost
prezentovala prostfednictvim televiznich spoti, které mély za kol obeznamit Sirokou

vetejnost o znacce a dostat ji do podvédomi obcanil.

Reklama na internetu — jako dalsi reklamni prostiedek, ktery CENTURY 21 vyuzila za
dobu plisobeni na ceském trhu, byl internet. Jednalo se zejména o reklamu v obsahové

siti Google, bannerovou a video reklamu na Youtube, propagaci na Facebooku.

Obrazek ¢. 10: Ukazka bannerové reklamy

CzecH REPUBLIC

Otevrete dvere

nekoneénym
prilezitostem

Zdroj: www.sunmarketing.cz
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e Tiskové zpravy — o CENTURY 21 byl napsan nejeden ¢lanek jak v tisténych tak i

internetovych zpravodajich jako je ihned.cz a finance.cz.

e Reklama v radiu — v soucasnosti probiha reklamni kampan v radiich po celé Ceské

republice na nadbér novych makléiti pro CENTURY 21.

Propagace CENTURY 21 probihala t¢émét vzdy v masovém méfitku a to jiz od roku
2008, kdy spolecnost vstoupila na cesky trh. Pfedchozi vycet marketingovych aktivit
CENTURY 21 je tedy spiSe demonstrativni, vzhledem k obdobi a jejimu objemu.

Propagace v takovémto rozsahu je velice nakladna a je pfinosem jak pro centralu, tak i
pro pobo¢ky CENTURY 21. Proto jsou tyto projekty financovani nejen hlavni centralou ale
také jednotlivymi pobockami. Smluvni podminky licence ukladaji fransizantovi odvadét
¢astku ve vysi 3% z obratu bez DPH a provizi makléfi do fondu CENTURY 21, a to kazdy
mésic. Fond pak slouzi pro financovani pravé marketingovych aktivit realitni spole¢nosti

CENTURY 21.

Pomoci brandové kampané, kterd je velmi nakladnd, se jméno realitni spolecnosti
dostava do Sirokého podvédomi vetejnosti. Pravé tato skutecnosti hraje dulezitou roli pro

franSizanty, ktefi nemusi investovat finan¢ni prostfedky do kampané zaméfené na znacku.

7.4.2 Promotion CENTURY 21 SUBEVENIO s.r.o.

Jako vétSina realitnich kancelafi tak i CENTURY 21 Subvenio pouziva neoriginalni
zpusob jak se zviditelnit. Jedna se pfedevSim o reklamu, ktera je typickd pro tyto druhy

spole¢nosti a pro potencionalni zdkazniky spiSe nudnd a otravna.
Vybrana realitni spolecnost vyuziva klasické zplsoby reklamy, a to:

e Billboardy — jedna se pouze o 3 billboardy umisténé na budové, kde sidli
spole¢nost CENTURY 21 Subvenio s.r.o., které zprostitedkovavaji zakladni

informace o spolecnosti

e Polepeny automobil — sluzebni automobil Renault Clio polepeny z obou stran

logem spolecnosti
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e Letaky — tuto formu propagace vyuzila firma pouze jednou a to na akci, ktera
se konala u obchodniho centra Globus v Brné. Cilem bylo pfedevsim oslovit

Sir§i vefejnost a seznamit ji s existenci této spolecnosti.

e Darkové predméty s logem spolecnosti — reklamni Cepice, klicenky, hrnecky a
tuzky.
e Casopis Grand reality, inzertni portaly — nejedna se o pfimou formu propagace

spiSe o inzerci nabizenych nemovitosti

e Plachty — plachty snapisem ,Na prodej“ nebo ,K pronagjmu®, logem
spoleCnosti a kontaktem umisténé na nemovitostech, které jsou v nabidce

CENTURY 21 Subvenio.

Tabulka ¢. 2: Naklady na reklamu

Naklady na reklamu

Typ reklamy Cena

Billboardy 50 000 K¢
Plachty prodej 15ks 6 000 K¢
Plachty prondjem 15ks 6 000 K¢
Polep automobilu 15 000 K¢
Letaky 500ks 2 500 K¢
Darkové predméty 10 000 K¢
Casopis Grand Reality 1/2 str. 6 000 K¢
Inzertni portaly 15 000 K¢
CELKEM 110 500 K¢

Zdroj: Interni informace

Jak jiz bylo zminéno na zaklad¢ licence ma realitni kancelat CENTURY 21 Subvenio
podporu Vv oblasti marketingu od matefské spolecnosti, ktera propaguje znacku CENTURY 21
jako celek. Vybrané realitni kancelafi tak odpadaji néklady, které by musela investovat do
propagace znacky, kdyby byla uplnym novackem na trhu. Pravé sila znacky byva rozhodujici
pii vybéru realitni kancelafe a pro majitelé franSizingovych licenci je tak konkurenéni

vyhodou.
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Matetska spolecnost zajiStuje propagaci znacky jako takové ale uz nepropaguje
jednotlivé fransizanty. Proto je dulezité, aby spole¢nost CENTURY 21 Subvenio investovala

do marketingu a pomoci reklamy ziskala nové zédkazniky.

Z ptedchoziho vyctu marketingovych aktivit vybrané realitni spole¢nosti vyplyva, ze
nejsou nikterak vyjimecné a nelisi se od konkurencnich spolecnosti. Firma jist¢ nevyuzila
vSechny mozné zplisoby propagace coz vzhledem ke kratké existenci firmy je pochopitelné.
Kazdopadné by m¢éla vice promyslet svoji budouci marketingovou strategii a oslovit tak co

nejvice potencionalnich zakazniki.

7.5 MATERIALNi PREDPOKLAD (PSYCHICAL EVIDENCE)

Kancelaie a celé zazemi spolenosti je uzpusobeno tak, aby se zde kazdy citili
pohodIng. Novy interiér je zafizen stylové a moderné s diirazem na jeho prakti¢nost. Blizkost
centra mesta Brna, dostupnost MHD a moznost parkovani na vlastnim parkovisti je jisté také

nespornou vyhodou pro klienty 1 makléfe podniku.

Z pohledu zakaznikli spoleCnosti jsou kancelafe velmi piijemnym mistem. Jiz
nékolikrat za dobu existence firmy se jednatelé setkali s kladnymi ohlasy tykajicich se pravé
jejich kancelare. Kromé kvalitnich sluzeb, které jsou zde poskytovany, je soucasti klientského

servisu i obcerstveni a to zejména horké a studené napoje.

Prostory CENTURY 21 Subvenio, s.r.o. jsou navrzeny nikoli jen pro pohodli
zakaznikd ale 1 makléfi. Divodem je piedevsim vliv pracovniho prostiedi na efektivitu a
vyslednou praci celého kolektivu realitni kancelafe. Aby mohli makléti vykonavat, co nejlépe
svoji ¢innost maji zde nékolik stolnich pocitacl, kopirky a ostatni kancelafskou techniku.
K dispozici je zde velkd konferen¢ni mistnost uréend nejen pro firemni porady, ale také pro
jednani s klienty pfi uzavirdni transakci. Nechybi ani kuchyika a samoziejmé socialni
zafizeni.

Nepopiratelnym piinosem pro makléfe je také to, Ze na stejném patie sidli jiz
zminované spole¢nosti Economy JUDr. Pecl a spol., v.o.s. a MORAVAN DEVELORP, s.r.o.
Jsou zde tedy vzdy odbornici z oblasti prava a stavebnictvi, ktefi jsou schopni okamzité

zodpoveédét dotazy makléf.

Zazemi realitni kancelafe hraje velkou roli pfi styku s klienty. Celkovy dojem z

kancelafe realitni spolecnosti je velmi piijemny avSak v realitnim businessu se povazuje za
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standard. CENTURY 21 Subvenio z tohoto ohledu nenabizi svym klientiim nic vic nez ostatni

konkurenéni spolecnosti.

Obriazek €. 11: Kancelafe CENTURY 21 Subvenio, s.r.o.

? Fotografie kanceldre

|

=‘-—--“'

Zdroj: www.subvenio.cz

7.6 LIDE (PEOPLE)

Cinnost a také fungovéni realitni kancelafe je denné zavislé na lidech. Na vystupovéni
makléfi, chovani kupujicich a prodéavajicich a obchodnich partnerech. Proto je velmi dilezité,

aby realitni kancelar vybirala peclivé své zaméstnance a obchodni partnery.

7.6.1 Realitni makléri CENTURY 21 Subvenio, s.r.o.

Jak jiz bylo zminéno realitni kancelat CENTURY 21 Subvenio, s.r.o. zaméstnava
momentalng 6 proskolenych makléit. Stale vSak hleda nové zastupce firmy do svého tymu.
Kritéria pro vybér makléii nejsou néjak ndrocnd. Pro vykon této Cinnosti neni dilezité
vzdélani, veék ani pohlavi. Podminkou pro pfijeti je komunikativnost, odhodlani, slusnost a to

vSe 1 bez predchozich zkuSenosti s prodejem jakéhokoli zbozi ¢i sluzby.

Skoleni makléi

Vzhledem k tomu, ze spolecnost nabira také nezkusené uchazece, je dilezité, aby méla
propracovany systém Skoleni. Vzd€lavani novych maklétd patii mezi hlavnim pilife
CENTURY 21 a je zaji§tovan centralou pro vybranou lokalitu. Skolici systém CENTURY 21

byl ocenén jako celosvétové nejlepsi v realitni branzi a umistil se také v TOP 100
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korporatnich &koleni na celém svété. Skoleni jsou rozdélena do jednotlivych trovni

nasledovné:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Start&Orientation
Zékladni kurz, ktery musi absolvovat kazdy novy maklét, jehoz obsahem jsou
predevsim informace o spolecnosti CENTURY 21 a zakladni poznatky a dovednosti
pro vykon makléiské ¢innosti. Cilem Skoleni je naucit makléte pravnimu minimu
Vv oblasti realit a katastru nemovitosti, ndzvoslovi nemovitosti a time management.
Vstupni skoleni mé kazdy maklét zdarma.
Create 21
Po 3 m¢sicich a uspésném absolvovani zakladniho kurzu Start&Orientation je makléf
povinen se zicastnit Skoleni Create 21. Na tomto Skoleni se rozviji zkusenosti
nasbirané za dobu praxe, problematika prodeje a prondjmu nemovitosti a to vzdy jeden
den v tydnu po dobu Sesti tydni. Cena Skoleni je 9450K¢ bez DPH a makléfi si ho
hradi sami.
Telefonovani a zvladani namitek (3890K¢ bez DPH)
Seminat je zaméfen na problematiku telefonni komunikace se zakaznikem zejména pak
na zvladani namitek. Makléfe uci jak se spravné vyjadiovat, jaké fraze pouzivat ¢i
nikoli.
Obchodni dovednosti (3890K¢ bez DPH)
Trénink obchodnich dovednosti a prodejnich technik, které makléiim usnadni prodej
nemovitosti a posunou jejich chovani na velice profesionalni troven.
Argumentace (3890K¢ bez DPH)
Skoleni argumentace u¢i makléfe spravné argumentaci v riiznych situacich pfi jednani
s klienty.
Komunikace (3890K¢ bez DPH)
Jakym zplisobem a jak Casto probihd komunikace mezi makléfem a zékaznikem, ¢eho
by se m¢l makléf vyvarovat.
Fotografovani (990K¢ bez DPH)
Ucelem tohoto $koleni je naugit makléfe fotografovat objekt

Development (7000K¢ bez DPH)

Skoleni, které zajistuje pobotka CENTURY 21 pro Ceskou republiku jsou piinosem

pro realitni makléte CENTURY 21 Subvenio tak i pro samotnou spolecnost. Absolvovanim

seminait sice ziskaji makléfi teoretické znalosti tykajici se realitni ¢innosti, ale zkuSenosti

62



ziskaji az praxi. Slabinou realitni kancelafe by pak mohli byt pravé nezkuSeni makléfi, ktefi se

nevyrovnaji otfelym maklétim jinych realitnich spole¢nosti.

Odmeérnovani a motivace

Vsichni makléti realitni kancelafe CENTURY 21 Subvenio, s.r.o. pracuji na
Zivnostensky list bez jakéhokoli finanéniho zakladu. Odménou za jejich praci je procentualni
podil z provize z prodeje ¢i prondjmu dané nemovitosti. Tato provize se odviji od vyse
celkové sumy pii kazdém prodeji, ktera piipada realitni kancelafi za vykonané sluzby. Provize

je pak stanovena nasledovné:

e 30% provize 0 K¢ - 50.000 K¢

o 32% provize 50.000 K¢ - 100.000 K¢
e 34% provize 100.000 K¢ -150.000 K¢
e 36% provize 150.000 K¢ - 200.000 K¢
e 38% provize 200.000 K¢ - 250.000 K¢
e 40% provize 250.000 K¢ a vice

Motivaci pro makléfe jsou nejen provize ale také finanéni a osobni ohodnoceni, které
udéluje manazer makléift Bc. Lubomir Pecl. Na konci kazdého kvartdlu ziska
nejproduktivngj$i makléf odménu ve vySi 10.000KE a osobni pochvalu pied celym

kolektivem.

Motivacni program, ktery spole¢nost vyuziva, se vyrazné nelisi od jinych realitnich
kancelafi. Jak konkuren¢ni spolecnosti tak i CENTURY 21 Subvenio vyuziva provizni systém
zalozeny na procentech z ceny provize. Pravé propracovanéj$i motivacni systém by mohl
pfivést do spolecnosti vice zkuSenych realitnich makléit a tim tak zvySit celkovou troven

realitni spole¢nosti.

7.6.2 Zakaznici realitni kancelare

Klientelu realitni kanceldfe tvofi predevSim lidé a firmy nabizejici a poptavajici
nemovitosti. Vzhledem K §ifi segmentu je tézké ho blize specifikovat, jelikoz kazdy zakaznik
vyzaduje osobity pfistup. Dulezité je, aby klient mél finan¢ni prostfedky a zdjem o koupi

nemovitosti.
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Pro ziskavani novych zakaznikli pouZzivaji makléfi mnoho zplisobtl. Prvotné si makléti
vytvoii tzv. osobni sféru vlivu — seznam osobnich kontaktl jako jsou rodina, pratelé a znami.
Dale pak oslovuji nové klienty prostiednictvim tiSténé a internetové inzerce, telefonického

rozhovoru, letakii, osobniho kontaktu ¢i propagacnich akci.

Z dlouhodobého hlediska je dulezité, aby realitni makléf pti komunikaci s klienty
zanechal vzdy dobry dojem. Tento pfistup ze strany makléit je st€Zejni. Spokojeny zakaznik
je skveélym ndastrojem pro Sifeni dobrého jména spolecnosti a v silném konkurenc¢nim boji

k nezaplaceni.

7.7 PROCES POSKYTOVANI SLUZBY (PROCESS)

Kazdy zrealizovany obchod realitni kancelafe ma sva specifika, kterd se odvijeji
predevsim od pozadavkl prodavajicich, stavu nemovitosti a naroki kupujicich. Ve své
podstaté vSak proces prodeje tak jako u vétSiny realitnich kancelaii ma ustaleny sled ¢innosti,

které se méni pouze v detailech v zavislosti na konkrétnim obchodnim piipadu.
7.7.1 Ziskavani nemovitosti
Pro ziskani novych nemovitosti pouziva realitni kancelat spoustu alternativ. Mezi
nejbéznéjsi zpusoby nebo jejich vzdjemnou kombinaci, patii:
Nemovitosti ziskané 7 inzerce

Pro vyhledavani nemovitosti z internetovych inzertnich portalti pouziva RK ,,systém

ADOL monitoring soukromé¢ inzerce, ktery nabizi tyto sluzby:
e Hleda nemovitosti na vSech cca 200 inzertnich portalech
e Je urcen pro malé, stfedni i velké realitni kancelafe a jejich makléfe

e Poskytuje konkuren¢ni vyhody prostfednictvim prvotifidniho monitoringu

soukromé inzerce realit.
e Ma 10 letou tradici na trhu prevazné v UK.
e Poskytuje nejvétsi prehled nové soukromé inzerce realit.

4

e Piinasi usporu €asu pii hledani vhodnych inzerati

J 4

e Nabizi automatické odfiltrovani nabidek realitnich kancelafi
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e Hled4 nové klienty (prodavajici/kupujici)

. L 53
e Rozpoznava opakované inzeraty*

Nemovitosti ziskané doporucenim

Dalsim zptisobem ziskdni novych nemovitosti je doporu¢enim a to predevSim z fad
spokojenych zakaznikli realitni kanceléie. Tito zdkaznici na zadklad¢ predchozich zkuSenosti
mohou odkazat své pratele ¢i znamé pravé na RK CENTURY 21 Subvenio s.r.0. Nemén¢
vyznamnou variantou je také doporuceni od zndmych a ptatel realitnich maklétt pracujicich
pro realitni spolecnost. Kazdy maklét si na zacatku své kariéry tvoii tzv. ,,sféru vlivu®. Jedna
se o okruh zndmych osob, které prostfednictvim e-mailu ¢i Facebooku informuje o své
¢innosti v RK. Na zakladé¢ této komunikace mize makléf ziskat kontakt pravé na zdjemce o

prodej ¢i koupi nemovitosti.

Nemovitosti klientit RK

V mnoha piipadech klienti CENTURY 21 SUBEVENIO s.r.o. se jednd o prodej
stavajici nemovitosti a nasledné koupi nové nemovitosti. Jestlize je tedy klient spokojen se

sluZbami realitni kancelafe mtze ji nabidnout dalsi spolupréci.

7.7.2 Nabér nemovitosti

Nabér nemovitosti probiha na zakladé pfedem domluvené osobni schiizky s majitelem
nemovitosti a realitnim makléfem. Cilem tohoto setkani je predevsim ziskani dulezitych

informaci potfebnych pro fadny prodej nemovitosti.
Mistni Setfeni pfi ndbéru nemovitosti vyzaduje individudlni pfistup, avSak ve své
podstaté ma tento proces ustalené faze a to:
e Seznameni majitele s podminkami a ¢innosti realitni kancelati CENTURY 21
Subvenio s.r.o.
e Zjisténi pozadavki majitele nemovitosti, zda je dany objekt zatizen hypotékou,

zastavnim pravem apod.

%% http://www.softreal.cz/adol.htm
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Odhad realné prodejni ceny nemovitosti na zakladé jejiho stavu, vybaveni a

polohy
Pofizeni fotodokumentace

Podpis smlouvy o zprostiedkovani sluzeb — podpisem tohoto dokumentu dava
majitel realitni kancelafi souhlas s nabizenim jeho nemovitosti. Obsah

nezavazuje klienta k vyhradni spolupraci s RK.

Podpis Nevyhradni/Vyhradni dohody o spolupraci — klient se mize
rozhodnout, zda jeho nemovitosti bude nabizet pouze realitni kancelaf
CENTURY 21 Subvenio s.r.o. nebo i jiné RK. Podpisem Vyhradni smlouvy
dava souhlas, Ze jeho nemovitost bude nabizet pouze CENTURY 21
Subvenio s.r.o. Tento dokument je uzaviran na dobu sjednanou mezi
majitelem a makléfem s moznosti vypovédi. Vyhodou exkluzivni spoluprace
je zejména snizeni provize o 1% a v ptipad¢€, ze majitel odkaze zajemce o
koupi na RK, da mu realitni kancelat 30% své provize. Jestlize se majitel
rozhodne obejit realitni kancelaf a prodd nemovitost bez jejiho védomi, hrozi
mu smluvni pokuta ve vysi provize, kterou by si uctovala realitni kancelar za

zprostiedkovani prodeje.

Inzerce nemovitosti

Po ziskani a ovéfeni vSech potiebnych informaci muze realitni makléf zacit nabizet
danou nemovitost. Tato etapa je vyznamna predevsim z hlediska rychlosti prodeje. Proto je
dilezité volit takové inzertni plochy, které jsou relevantni a maji vysokou miru zhlédnuti.

Realitni kancelat CENTURY 21 Subvenio s.r.0. nabizi nemovitosti hlavné prostiednictvim:

e Systému Relis — tento interni systém slouzi pfedevs$im k zaddvani poptavek a

nabidek nemovitosti v ramci viech realitnich kancelati CENTURY 21 v CR.
Jedna se o software, ktery poskytuje centralni poboc¢ka CENTURY 21 vSem
svym franSizantim. V praxi to znamena, Ze jestlize jedna pobocka
CENTURY 21 ma zajemce o koupi dané nemovitosti a jina tuto nemovitosti

nabizi, dojde k jejich sparovani a vzdjemné spolupraci téchto pobocek.

e Internetové portaly — jedna se zejména o webové stranky, na kterych se

soustied’'uje nabidka a poptavka po nemovitostech. Z téchto internetovych
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portalll vyuziva realitni spolecnost zejména ty nejnavstévovangjsi, jako jsou

www.sreality.cz, www.realcity.cz a www.jm-reality.cz.

e Tisténda inzerce — nabizené nemovitosti inzeruje realitni kancelaf

prostfednictvim mési¢niku Grand Reality

e Prodejni plachty — jestlize klient podepsal s realitni kancelati smlouvu o
vyhradni spolupraci, umisti maklét plachtu s napisem ,,Na Prodej viditelné

na nemovitost.

Vsechny vySe uvedené zplsoby nabizeni nemovitosti kromé prodejnich plachet
obsahuji nejdillezit&jsi informace o prodavané nemovitosti jako je obytna plocha v m?

lokalita, cena, vybavenost a kontakt na makléte.

7.7.4 Prohlidky nemovitosti

Makléf se souhlasem majitele provadi prohlidky se zajemci o koupi dané nemovitosti.
Kazdy potencionalni kupec musi pted prohlidkou podepsat tzv. Protokol o prohlidce. Tento
dokument je dulezity pfedev§im pro realitni kancelat a to v piipad€, Ze by kupujici mél

v umyslu uzavtit kupni smlouvu s majitelem bez RK.

7.7.5 Prodej

V piipadé, Ze je znam kupec, podepisuje realitni kancelar smlouvu o zprostfedkovani
prodeje s kupujicim. Na zéaklad¢é tohoto dokumentu sklada kupujici rezervacni depozitum u
realitni kanceldfe nebo U notafe. VySe této Castky je stanovena individualng, avSak ve vétSing

pfipadi je to nejméné obnos rovnajici se provizi RK.

Prostfednictvim realitni kancelafe se podepiSe smlouva o budouci smlouvée kupni. Tato
listina je dohodou mezi kupujicim a prodavajicim, kde jsou vyjednany zejména Casové a
finanéni podminky tykajici se uskuteCnéni prodeje nemovitosti. Obsah smlouvy je dan
zejména specifikami obchodni transakce a pfisluSnou pravni Upravou, kterd vymezuje

nalezitosti a obsah smluv.

Nasleduje podpis kupni smlouvy, kterd se fidi ustanovenim Obcanského popiipadé
Obchodniho zikoniku. Na zaklad¢ platné kupni smlouvy a ulozeni penéz do uschovy je
podéavan navrh na vklad do Katastru nemovitosti. V okamziku uskutecnéni vkladu do Katastru

nemovitosti je vyplacena prodavajicimu ¢astka sjednand v Kupni smlouveé.
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Vyse uvedeny postup pti prodeji nemovitosti neni nikterak zvlastni a v drtivé vétSing
ptipadl se nelisi od konkurence. To vSak neznamena, ze precteme-li si tento navod, zvladne
kazdy znas prodat nemovitost. Uméni prodeje spoc¢iva v komunikaci a koordinaci aktivit
makléfe tak, aby byla dand nemovitost v co nejkratSim Case prodédna a vSechny strany tak

uspokojily své potieby.

V konkuren¢nim boji realitnich kancelafi je dulezité vénovat pozornost pravé jednani
s klientem a vyvarovat se zbyte¢nym komplikacim a pratahim. Nejlepsi reklamou je totiz

spokojeny klient.
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8 ANALYZA PROSTREDI

Realitni spolecnost CENTURY 21 Subvenio, s.r.o, se pohybuje v silné¢ konkuren¢nim
prostiedi. Trh s realitami v Ceské republice tak i v Jihomoravském kraji, kde spole¢nost
pusobi, je pfesycen spoleCnostmi nabizejicimi prave realitni sluzby. Je tedy diilezité posoudit

faktory, které¢ maji vliv na fungovani a nékdy také piimo na existenci spolecnosti.

8.1 PEST ANALYZA

Pest analyza vychazi z faktora vnéjsiho prostiedi, které ovlivituji vybranou spolecnost.
Cilem je zhodnotit pfedevsim politické, ekonomické, socialni a technologické vlivy.
8.1.1 Politické faktory

Ceska republika je politicky stabilnim statem, ktery podporuje podnikani jak uz
drobnych zivnostnikli tak i obchodnich spole¢nosti. Pomoci zakonti a pravnich norem
zajistuje dodrzovani pravidel a stanovuje tresty za jejich poruseni. Zakony, které ovliviiuji

podnikani v CR, jsou piedeviim:
e Danové zdkony
e Obcansky a obchodni zdkonik
e Antimonopolni zdkon
e Zivnostensky zikon
e Zakonik prace
e Zakon na ochranu spotiebitele

Stat se také zasluhuje o zvySovani urovné bydleni a to pomoci fondl a dotaci ze
statnich tak 1 evropskych zdrojii. Vyznamnou roli hraje Statni fond rozvoje bydleni, jehoz
»hovou koncepci je zejména zvySit dostupnost bydleni, zavést stabilni portfolio zdroji
financovani a podpory sniZzovani energetické narocnosti bydleni, vymezit stabilni pravni

pravu v soukromopravni oblasti (najem, vlastnictvi bytu, sluzby spojené s bydlenim).“>*

> http://www.sfrb.cz
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Oproti podpotfe trovné bydleni se chystaji zmény predevsim ve financovani bydleni,
které budou mit negativni dopad na trh s nemovitostmi. Jedné se pfedev§im o omezeni statni
podpory a to na financovani pouze vlastniho bydleni, snizeni statni podpory hypoték,
sjednoceni sazby DPH na 17,5% a v neposledni fad¢ uprava ndjemného v mistech, kde skonci

jednostranné navySovani najmu.

8.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory, které ovliviiuji trh s nemovitostmi, mizeme rozde€lit do dvou
zakladnich kategorii. Faktory ovliviujici poptavku a nabidku. Na stran¢ poptavky (kupujici)
se jedna predevSim o kupni silu poptavajicich, kterd je ovlivnéna mirou nezaméstnanosti,
primérnou mzdou a také dostupnosti financnich prostiedki na bydleni. Na stran¢ nabidky
(prodavajicich) se na cené nemovitosti projevi zejména zvySeni DPH u stavebnich praci.
Nezanedbatelny vliv na nemovitostni trh ma také mira inflace, hruby domaci produkt,

ekonomicky rust ¢i zivotni uroven obyvatelstva.

Pro Jihomoravsky kraj, kde spolecnost plsobi je v soufasné situaci mira
nezaméstnanosti 10,34%, pfi€¢emzZ se jedna o 5. kraj s nejvét§im procentem nezaméstnanych
v CR. Vyhledové prognézy predpokladaji mirny nartist nezaméstnanosti pro rok 2012 i 2013,
coz by mohlo vést k oslabeni poptavky po nemovitostech. Ackoli nezaméstnanost v kraji neni
piizniva, primérna hruba mési¢ni mzda v Jihomoravském kraji se pohybuje tésné nad hranici
22 tisic. Vy$§i pramémou hrubou mzdu vramci Ceské republiky pobiraji pouze ve

Stfedoceském kraji a v Praze.

Naopak urokové sazby hypoték se drzi u rokového dna. Od 1. 1. 2011 do 31.12.2011
klesl arok z 4,20% aZ na neuvétitelnych 3,56%. Takto nizkd sazba ma pozitivni vliv na trh
s realitami a hraje velmi dulezitou roli v rozhodovani o koupi nemovitosti. Dle finan¢nich

analytikl by se pfizniva hladina tirokovych mér méla udrzet i v roce 2012.

Nepftiznivou informaci, kterd se dotkne pfedevsim nové budovanych objektl, je
zvySeni DPH. Na zacatku roku 2012 se zvySila sniZzena sazba 10% na 14%, coZ vedlo ke
zdrazeni stavebnich praci a k moznému prodrazeni stavebnich zakazek. K 1. 1. 2013 se pak
sazba DPH sjednoti na 17,5%. V celkovém rozdilu béhem dvou let stoupne sazba stavebnich
praci o 7,5% a naopak klesne cena materidlu z ptivodnich 20% na 17,5%. Ve vysledku se
jedna o 5- ti procentni navySeni tykajici se vystavby, které nepochybné ovlivni konecnou cenu

nemovitosti.
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8.1.3 Socialni faktory

Je znamo, e Evropa nevyjimaje Ceskou republiku, starne. ,,V Jihomoravském kraji
zilo ke konci roku 2010 celkem 1,15 mil. obyvatel, coz jej fadi na ¢tvrté misto v potadi kraji
(za Prahu, StfedoCesky a Moravskoslezsky kraj). Z pohledu hlavnich vékovych skupin ma
nejvyssi podil na obyvatelstvu skupina osob ve v€ku 15 az 64 let — 69,8 %, nasleduji osoby ve
veku 65 a vice let — 16,2 % a osoby ve veéku 0 az 14 tvoti zbyvajicich 14,1 %. Zatimco podil
0sob nejstarsi vékové kategorie v poslednich 20 letech postupné naristal, podil détské slozky
populace se snizoval, a to az do roku 2008, kdy ¢inil pouze 13,8 %. V poslednich 2 letech byl
zaznamenan nepatrny rist podilu — v roce 2009 na 13,9 % a v roce 2010 na jiz uvedenych
14,1 %.<%°

Pro tucely této analyzy je dilezit¢ zohlednit pocet obyvatel, kteti mohou byt
potencionalni zajemci o nové bydleni. Jedna se tedy o skupinu obyvatel v produktivnim véku
a to vrozmezi 20 — 39 let. Tato skupina tvoii v Jihomoravském kraji necelou 1/3 vSech

obyvatel.

Jak znazornuje nize uvedena tabulka témét 354 tisic obyvatel Jihomoravského kraje je
ve véku spojeném pravé s potiebou bydleni. Poptavku po nemovitostech v Brné a celém

Jihomoravském kraji miizeme tedy povazovat za silnou.

> http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/vekove_slozeni_obyvatel_jihomoravskeho_kraje_k 31 12 2010
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Tabulka €. 3: Vékové sloZeni obyvatelstva JM kraje

Vékové sloZeni obyvatelstva JM kraje

Vékova skupina Celkem Muzi Zeny
0 13 046 6705 6341
14 49 856 25557 24 299
5.9 51562 26 433 25129
10.14 48 101 24759 23342
15-19 63 824 32670 31154
20-24 74 212 37927 36 285
25-29 83583 43 309 40 274
30-34 99 636 51119 48 517
35-39 96 263 49 400 46 863
40-44 76 840 39376 37 464
45-49 75 879 38 598 37 281
50-54 74768 37 406 37 362
55-59 81242 39379 41 863
60-64 79 152 36 964 42 188
65-69 61 829 27 834 33995
70-74 43 289 18 343 24 946
75-79 35435 13 586 21 849
80-84 27 392 9259 18 133
85-89 14634 4039 10 595
90-94 3256 786 2470
95+ 855 178 677
Celkem 1154 654 563 627 591 027

Zdroj: www.czs0.cz

Nikoli jen slozeni obyvatelstva, ale i jeho migrace ma velky vliv na lokalni trh
s nemovitostmi. Nasledujici tabulka demonstruje piiblizny pocet pfist¢thovanych a
vystéhovanych obcand pficemz rozdil mezi t€mito skupinami ¢inni ve vysledku pfirtstek

obyvatel v Jihomoravském kraji a to za rok 2010 o 1500 ob¢and.
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Graf ¢. 1: Pohyb obyvatelstva v JM kraji v letech 2006 az 2010

Pohyb obyvatelstva v Jihomoravském kraji v letech 2006 aZ 2010
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Zdroj: www.Czs0.cz

Dulezitym faktem, ktery bezpochyby ovliviluje trh snemovitostmi je velka
koncentrace studentl. Centrum Jihomoravského kraje — Brno, je univerzitnim méstem, ,,kde
pusobi jedna statni, pét vetejnych vysokych Skol se sedmadvaceti fakultami a Sest

soukromych vysokych Skol, kdy pocet jejich studentl piesahuje 80 tisic.«°

Vysoka
koncentrace vzdé¢lavacich instituci ma kladny vliv na uroven vzdélani obyvatel
Jihomoravského kraje a také na realitni trh. Pravé absolventi nachazeji své uplatnéni v misté

svych studii, coz vede k zvySovani poptavky po bydleni.

8.1.4 Technologické faktory

Nové technologie zasahuji do vSech stranek zivota nevyjimaje business. Zejména
Internet ziskava v dneSni dobé na vyznamu. Nejde pouze o zdroj komunikace, nybrz se jedna
o0 ,,online trh*, kde se stfetava nabidka s poptavkou po jakémkoli zboZi. Spolecnostem internet
nabizi nové moznosti prodeje a komunikace se zdkaznikem. V Soucasnosti je nemyslitelné,

aby fungujici realitni spole¢nost neméla webovou prezentaci ¢i reklamu na internetu.

Vyznam internetu je ziejmy i ze statistiky CSU, ktera udava, ze v roce ,,2005 a 2009

se v Ceské republice téméF zdvojnasobil pocet uzivateldi internetu ve véku 16-74 let (32 % v .

% http://www.brno.cz/turista-volny-cas/informace-a-zajimavosti-o-meste/
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2005, 60 % v r. 2009), obdobnym tempem rostl i pocet jednotlivel, kteti internet pouzivaji ke
komunikaci, z 27 % v roce 2005 na 55 % v roce 2009. Pocet uzivatelli internetu se v
uvedenych letech zvySoval v celé Evropské unii, a ruku v ruce s nim i pocet téch, ktefi

pomoci internetu komunikuji.“57

8.2 PORTERUV MODEL

Porterv model analyzuje situaci na trhu, kde se firma pohybuje a to pomoci 5-ti
hledisek neboli trznich sil. Tyto faktory maji vyznamny vliv na rast a existenci vybrané

realitni kancelafe, pomoci nichz mizeme predikovat jeji budouci vyvoj.

8.2.1 Vyjednavaci sila zakaznikt

Vyjednavaci sila zdkaznikli je predevSim determinovana naklady, které souvisi se
zménou dodavatele v ptipad¢ realitni kancelafe zprostiedkovatele sluzeb. Za zakazniky
realitni kancelafe povazujeme zdjemce o koupi ¢i pronajem nemovitosti. Vliv zakaznikli na
vyjednavani o cen¢ mé predevsim fakt, zda realitni kancelaf proddva nemovitosti vyhradné ¢i
nikoli. Jestlize RK nema vyhradni pravo na prodej nemovitosti, miize se zakaznik obratit na
jinou realitni kancelaf, ktera mu zajisti tytéz sluzby za méné penéz. V tomto piipadé je tedy
dalezité aby spolecnost zprostiedkovavajici koupi nemovitosti nabidla klientovi takové

sluzby, aby zakaznik nevyuzil sluZeb jiné realitni kancelare.

V dobg¢, kdy realitnich kancelaii je mnoho a nové rostou doslova jak houby po desti, je
vyjednavaci sila zakaznikG velmi silnd. Zakaznik s ohledem na pfesycenost trhu mize
vyjednavat nejen o cené¢ dané nemovitosti, ale také o vysi provize, kterou zaplati. Jestlize neni
vazéan vyhradni smlouvou, je vyuzivani sluZeb i vice realitnich kancelaii najednou mozné ba 1

velmi Casté.

8.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé realitni kancelafe jsou z pfevdzné casti zaroven jejimi zakazniky. Jde
zejména o majitele nemovitosti v Jihomoravském kraji, ktefi chtéji tuto nemovitost prodat ¢i
pronajmout. Dodavatelem také mtize byt developerska ¢i stavebni spolecnost. Opét zde hraji

vyznamnou roli poskytované sluzby, jelikoz dodavatel miize vyuzit sluzeb konkurence.

> http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/internet_a_komunikace
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Vyjednévaci sila dodavatelti je tedy velmi silna a to diky vysoké koncentraci realitnich

J 4 o

kancelafi ptisobici v Brn¢ a celém Jihomoravském kraji.

8.2.3 Hrozba vstupu novych konkurentii

V posledni dobé se stal realitni business velice popularni. Je to zejména proto, ze
naklady na zalozeni realitni kancelafe jsou malé a vstup na trh nikterak obtizny. Tento fakt
potvrzuje i to, Ze stale vznikaji nové realitni spole¢nosti na zakladé franSizingové licence i

kancelafe tzv. garazového typu. Vstup na trh je sice relativné snadny, avSak uspét v tak

vvvvvv

8.2.4 Hrozba substitutu

Vyznamnym substitutem na realitnim trhu je moznost prodeje ¢i koupé nemovitosti
bez realitni kancelafe. Pro zajemce o nemovitosti byvd koupé bez RK casto velmi lédkava,
jelikoz plati pouze cenu nemovitosti bez ptipadné provize. Provize realitni kancelare je vSak
velmi nizkd ve srovnani s riziky, kterd mohou vzniknout pii koupi ¢i prodeji nemovitosti na

,vlastni pest®.

8.2.5 Rivalita firem piisobici na daném trhu

Jak jiz bylo zminéno realitni trh v Jihomoravském kraji, je siln¢ konkurencni prostiedi
a rivalita realitnich kancelafi tak obrovska. Jen na uzemi Brna puisobi vice nez 360 realitnich
kancelafi z toho 1 silné spolec¢nosti jako REMAX, M&M reality, Real Spektrum a dal$i. Boj 0
zakaznika je nesmirny, coZz vede pfedevSim ke stdlému zkvalitiovani sluZeb, které tyto
spolecnosti poskytuji.

S ohledem na pocet realitnich kancelaii dochazi ¢asto v realitnim businessu k nekalym

rrrrr

nepodloZzenymi nebo lzivymi informacemi. Zdravé soupefeni o kazdého potenciondlniho

klienta se vytraci, ¢imz se také poskozuje diivéra zakaznika v samotné realitni kancelare.

8.3 SWOT ANALYZA

Naslednd SWOT analyza vybrané realitni kancelafe poukazuje na silné a slabé

realitni kancelafe CENTURY 21 Subvenio, s.r.o.. Identifikuje pfilezitosti a hrozby
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vnitiniho i1 vnéjsiho prostfedi. Je nastrojem pro zjisténi stavu realitni kancelafe a jejich

vyhlidek do budoucna.

Vsechny nize uvedené¢ body analyzy vyplyvaji z pfedchoziho zhodnoceni vSech
moznych faktori, které ovliviiujici samotnou RK. Podkladem pro vytvoifeni SWOT
analyzy byly pfedevsim informace, které¢ vyplynuly z rozboru 7P marketingového mixu,

PEST analyzy a Porterova modelu 5-ti konkurenénich sil.

Silné stranky
e Podpora centralni fransizy v oblasti marketingu
e Skoleni zaginajicich makléit centralou
e Nabidka sluzeb nad ramec klasického prodeje
e Jméno silné mezindrodni znacky
e Vlastni advokatni servis
e Vyhradni spoluprace se stavebni a developerskou spole¢nosti
e Vsechny sluzby v jedné budové
e Vlastnictvi budovy kancelare
e Schopnost fesit slozité ptipady
e Pfijemné zdzemi spolecnosti

e Spoluprace regionalnich realitnich kancelati

Slabé stranky
e Zacinajici firma
e Zavislost na poskytovateli franSizy
e Naklady spojené s pronajmem licence
e Nedostatek maklétt
e Vysoka cena poskytovanych sluzeb
e NezkuSenost makléit

e Slab4 marketingova strategie

Prilezitosti

76



e Clenstvi v asociacich realitnich kancelaii

e Nizké hypotécni sazby

e Podpora financovani bydleni ze strany statu
e Podpora vystavby

e Rostouci vyznam Internetu (nové moznosti prodeje)

Hrozby
e Finan¢ni krize
e Legislativni zmény a omezeni
e Poskozeni jména spole¢nosti
e Dalsi konkurence
e Omezeni nové vystavby
e ZvySeni DPH a dani souvisejicich s nemovitostmi
e Zvysujici se nezaméstnanost
e Snizeni migrace obyvatel do mésta Brna (snizeni poptavky)
e Pokles HDP

e Rast inflace

Z vysledku SWOT analyzy vyplyva, Ze nespornym piinosem pro realitni kancelafe
je jeji propojeni s advokatni kancelaii a developerskou spolecnosti. Dalsi vyhodou a
zéaroven slabosti je zavislost na poskytovateli fran§izy. Spolecnost by méla vice investovat
do propagace a to zejména developerskych projekti, pro které ma vyhradni zastoupeni a
V neposledni fad¢ se pfipravit na finan¢ni 1 realitni krizi, ktera se ocekava v nasledujicich

letech.
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9 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti CENTURY 21 Subvenio, s.r.o. je spolecnost
zalozend na zaklad¢ fransizingové smlouvy. Navrh marketingové strategie se tedy tyka pouze
aspektl, které¢ firma mutze ovlivnit, a které nepodléhaji podminkam fransizingové licence.
Cilem navrhové casti je doporucit takové nastroje a cCinnosti, které povedou nejen ke

zkvalitnéni sluzeb poskytovanych RK, ale také a to pfedevsim ke zviditelnéni spolecnosti.

Celkova koncepce marketingové strategie je sestavena obzvlasté na zékladé financnich
moznosti spoleCnosti a jejich potieb. Na zakladé téchto skutecnosti navrhuji takové feSeni,
které nebude pftilis ndkladné a z dlouhodobého hlediska pfinosné. Pro vycisleni jednotlivych
feSeni se budu fidit nabidkou a cenikem spole¢nosti BETTER MARKETING, s.r.o., ktera tyto
sluzby poskytuje. I kdyz internetovych agentur na trhu ptsobi cela fada, pro vycisleni nakladi
jsem zvolila agenturu BETTER MARKETING, s.r.o. a to ze dvou diivodii. Necelé 4 roky
pracuji v této agentufe na pozici Produckt specialist, tudiz mam pfistup k internim materialim
jiz zminované spolecnosti a ceniku, ktery mnohdy jiné agentury specializujici se na on-line

marketing nezverejiuji.

9.1 KOMUNIKACNI STRATEGIE — E-MARKETING

Jedinou formu reklamy na internetu, kterou spole¢nost vyuziva, je jeji webova
prezentace, ktera také neni pfili§ zdafild. V dobé€, kdy internet nabird stile na vyznamu, to
povazuji za vice nez nedostatecné. Z toho diivodu se miij navrh marketingové strategie bude
tykat predevsim propagace na internetu. Dalsim hlediskem, které ovlivnilo mé rozhodovani,
jaky zpusob propagace realitni kanceldfe zvolit, bylo také to, ze reklama na internetu je

transparentni a mefitelna.

9.11 SEO

Zakladem uspéchu na internetu jsou kvalitni webové stranky a pozice v pfirozenych
vysledcich vyhledavani. Cim vys$si tyto pozice jsou, tim se zvySuje mozna navitdvnost
Z bezplatného pfirozeného vyhledavani z vyhledavact Google.cz a Seznam.cz. To znamena

vice potenciondlnich zdkaznikl z organického vyhledavani.

Vysledkem a ukolem SEO optimalizace je radikalni zvySeni navstévnosti webu z

vyhledavact (obvykle o desitky az stovky %) v relativn€ kratkém casovém horizontu nékolika
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mésict. Proces SEO optimalizace je technicky i ¢asové narocny, proto se provadi v n€kolika

etapach, které na sebe navazuji:

e Prvni etapa - analyza technickych nedostatkti pro SEO optimalizaci, analyza

konkurence na ptfednich pozicich ve vyhledavacich

e Druha etapa - analyza klicovych slov, optimalizace struktury a zapracovani
klicovych slov (alokace), navod pro psani optimalizovanych textt, korektura
(kontrola) textd pro kategorie a podkategorie webu, revize a optimalizace

stavajicich zpétnych odkazii

e Tieti etapa - rucni zapis do vybranych katalogti, vnitini prolinkovani obsahu
webovych stranek, analyza pro nakup, individualni nakup zpétnych odkazd,

strategie celkového linkbuildingu

Prvni etapa

Podrobna analyza technickych chyb v kédu a ve struktute. S ohledem na tuto analyzu
se vytvaii konkrétni ndvod na opravu webovych stranek, kterého obvykle provadi IT
pracovnik a dokaze vSechny chyby postupné napravit. Technické nedostatky na webu brani v
uspéSném fungovani optimalizace pro vyhledavace (SEO). Zlepsi se i Citelnost a funkénost
stranek pro navstévniky webu, a tedy i potencionalni zakazniky.

Dal$im krokem prvni etapy SEO optimalizace je detailni analyza konkurence a
soucasného stavu webovych stranek vybrané spolecnosti. Na zéklad¢ této analyzy se urcuje

konkrétni SEO strategie jako je zapracovani kli¢ovych slov, zména struktury ¢i copywriting

textt webu.
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Tabulka ¢. 4: Analyza kli¢ovych slov pro webové stranky

Hledanost oborovych klicovych slov

Klicové slovo Vyhledavani Pozice na Seznam.cz Pozice na Google.cz
realitni kancelar 165 000 - -
realitni kanceldre 27 100 - -
realitni kanceldr brno 1900 - -
Rk 60 500 - -
rk brno 3600 - -
prodej byt 110 000 - -
prodej bytu 110 000 - -
prodej dom 60 500 - -
prodej domu 74 000 - -
pronajem byt 110 000 - -
pronajem bytu 135 000 - -

Zdroj: www.google.cz, www.seznam.cz

Z provedené analyzy hlavnich oborovych kliCovych slov vyplyva, ze webové stranky
vybrané realitni spolecnosti se nezobrazuji v ptfirozenych vysledcich vyhleddvani do 10.
stranky na vyhledava¢i www.google.cz a www.seznam.cz. Je tedy nutné provést SEO
optimalizaci tak, aby se stranky www. subvenio.century21.cz zobrazovali minimalné na 1.

stran¢ ve vyhleddvani na jiz zminénych vyhledévacich.

Druha etapa

Druhé etapa se zaméfuje na analyzu nejvice hledanych vyrazii s diirazem na slovni
spojeni, tedy long tail. Neomezujeme se jen na zakladni kliova slova, ktera se pfi analyze
bézné pouzivaji, ale vSechny rtzné slovni tvary, spojeni a hledané dotazy, které jsou
relevantni k obsahu stranky jako napft. prodej byt Brno, byty na prodej Brno, prondjem bytii
Brno apod. Vysledkem je zpravidla nékolik set kli¢ovych slov, ze kterych se poté fadoveé
desitky ruéné zapracuji do webu realitni kancelaie. VEtSi mnozstvi relevantnich long tail
vyrazil pfinese na stranky vice zakaznikd nez husté pouziti nekolika malo kli¢ovych slov v
kontextu celého webu. Spravna a podrobna analyza klicovych slov a jejich nasledné

zapracovani do webu je z hlediska SEO extrémné dulezité.

Dalsim krokem je optimalizace struktury webovych stranek. Podle podrobné analyzy
klicovych slov se definuji a nasledné zapracuji vybrané vyrazy do jednotlivych stranek a

podstranek webu tak, aby bylo rozmisténi klicovych slov co nejvice relevantni k obsahu
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stranky. Mize dojit i ke zmén¢ mapy webu a zméné stavajici struktury (vytvofeni novych
kategorii a, tak definice dat stranek jako je TITLE, Meta Description, Meta Keywords,
nadpisy, tvary URL adres a provazani dualezitych stranek. Tato struktura poté slouzi jako
podklad pro copywriting/copyediting stranek. Zaméfujeme se hlavné na optimalizaci

produktovych stranek webu

Obsahova c¢ast na webu je jednou z velmi dilezitych soucasti spravné SEO
optimalizace. Hustota klicovych slov, spravna volba klicovych slov a mnoho dal$iho ma sva
pravidla, ktera se fidi podrobnym navodem. V ptipad¢ spole¢nosti CENTURY 21 Subvenio,
s.r.0. by byly zpracovany texty copywriterem, pficemz text by obsahoval jiz zminovana

klicova slova v pfedem dané hustoté.

Nepochybné diilezita je také analyza stavajicich zpétnych odkazi, které vedou na
webové stranky vybrané realitni kancelafe z firemnich katalogt, partnerskych stranek, blogt a
dal$ich internetovych aktivit. Na zaklad¢ analyzy se navrhne ndvod a opravy a optimalizaci ke

konkrétnim odkazum.

Tieti etapa

Na zacatku teti etapy se provede ru¢ni a tedy dikladné optimalizovany zépis jak do
nejvyznamnéjsich (firmy.cz, najisto.cz, google maps atd.) tak i oborovych katalogh
(rforum.cz, reality.mesec.cz atd.), diky kterym ziskaji webové stranky spole¢nosti CENTURY

21 Subvenio, s.r.0. jak zakladni odkazy, tak i relevantni navstévnost.

Dale se proveden analyza pro nakup vhodnych tematickych zpétnych odkazu, kdy se
rucn€ vyhledaji a ndsledné oslovi webové stranky a servery pro umisténi zpétného odkazu na
strdnku vybrané realitni spolecnosti formou ndkupu ¢i vymény. Bude se jednat zejména o
stranky s relevantnim obsahem tedy o nemovitostech, realitich a bydleni, ¢imZ se zvysi vaha

zpétného odkazu.

Nakup zpétnych odkazi z tematickych webu, které slouzi pro posilovani pozic ve
vyhledavacich. Navrh a optimalizace se vSemi technickymi nalezitostmi pro SEO, kterou

provede IT specialista.

Jak jiz bylo na zacitku zminéno SEO je velice technicky i ¢asové ndro¢né, proto
realizaci provadi specializované agentury a seo specialisté. V ptipad¢ realizace SEO

optimalizace u spolec¢nosti CENTURY 21 Subvenio, s.r.o. by celkové naklady byly v fadech
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desetitisicii korun, jak demonstruje nésledujici tabulka. Ceny praci a sluzeb vychazeni
z ceniku spolecnosti BETTER MARKETING, s.r.o, kterd se zabyva kompletnim

internetovym marketingem.

Tabulka €. 5: Prehled nakladi na SEO

Prehled nakladda na SEO

Popis sluzeb Rozsahv h Cena
Prvni Etapa

Analyza technickych nedostatkd pro SEO optimalizaci 3 3 000 K¢
Analyza konkurence na prednich pozicich ve vyhledavacich 1,5 1 500 k¢
Prvni etapa celkem 4,5 4 500 K¢
Druha etapa

Analyza klicovych slov 4 4 000 K¢
Optimalizace struktury a zapracovani klicovych slov (alokace) 20 20 000 K¢
Revize a optimalizace stavajicich zpétnych odkaz( 7 7 000 K¢
Druha etapa celkem 31 31 000 K¢
Tieti etapa

Ruéni zapis do vybranych katalogl 7 7 000 K¢
Vnitrni prolinkovani obsahu webovych stranek 2 2 000 k¢
Analyza pro ndkup vhodnych tematickych zpétnych odkazu 1 1000 K¢
Individualni ndkupu zpétnych odkaz{ 2,5 2 500 K¢
Treti etapa celkem 12,5 12 500 K¢
Monitoring a sprava mésicné 1,5 1 500 K¢
Monitoring a sprava rocné 12 18 000 K¢
CELKOVE ROCNI NAKLADY NA SEO 66 000 K&

Zdroj: Interni materially BETTER MARKETING, s.r.0.

9.1.2 PPC reklama

Pti tvorbé PPC kampani je dllezité nejprve zhodnotit nékolik hledisek, které maji vliv
na uspeésnost samotné kampan¢ a také na jeji vyslednou cenu. Jedna se zejména o nésledujici

faktory:

1) Vybér systému pro PPC kampan (Google AdWords, Sklik, Etarget)
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2) Kuvalita a struktura webovych stranek realitni spolecnosti

1) Konkurenénost oboru

2) Vybér vhodnych kli¢ovych slov a popisku pro realitni spole¢nost
3) Struktura, pocet a nastaveni kampani

4) Rozpocty a limity kampané

Neéktera vyse uvedena hlediska je t€zké odhadnout, proto se pii tvorbé PPC kampani
pouzivd celd tada nastroji, které Cerpaji z relevantnich dat a umoznuji tak predikovat
nastaveni kampané. Jedna se zejména o Google nastroj pro navrh klicovych slov, naseptavac

¢i statistiky hledanosti klicovych slov pro vyhledava¢ Seznam.cz.

V piipad¢ realitni kancelafe CENTURY 21 Subvenio, s.r.o. navrhuji vytvofit 2
kampané. Kampan zaméfenou na budovani brandu a kampan propagujici developerské

projekty, které mé spolec¢nost ve vyhradnim zastoupeni.

Brandova kampari

Cilem této kampang je oslovit potencionalni zékazniky, kteti hledaji bydleni ke koupi,
prondjmu ¢i prodeji V Brné. Pro tuto kampan bude pouzit reklamni systém Google AdWords a
Sklik. Reklama CENTURY 21 Subvenio, s.r.0. se pak bude zobrazovat ve vyhledavacich
Google. cz a Seznam.cz.

Navrh klicovych slov, jejich tematické rozdéleni do sestav a rozpocet bude stanoven
na zéklad¢ podrobné analyzy hledanych vyrazu a to pomoci nastroje Google AdWords ,,

Nastroj pro navrh kli¢ovych slov*
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Obrazek ¢. 12: Navrh kli¢ovych slov pro brandovou kamparn

Kli¢ové slovo Konkurence
“realitni kancelar brno” - Vysoka
"prodej bytd brno" ~ Vysoka
"pronajem byti brno" - Vysoka
“century 21 brno” ~ MNizka
“rk brno” - Stredni
“prodej domid brno” ~ Vysoka

Mistni objem vyhledavani za

mésic 2
590

1 600
590

46

260

260

Zdroj: www.adwords.google.com

Pfibliina CPC (ve vyhledavani)

7
9.91 KE
9.16 K&
6.37 K&
3.68 KE
5.67 KE
7.64 KE

Z vySe uvedené analyzy kliCovych slov vyplyva cena za proklik (CPC) a také

konkurenénost oboru, ktera je relativné vysoka. Odhadovana cena za 1 proklik se tedy

bude pohybovat mezi 5-10 K¢ Vezmeme-li v Gvahu hledanost danych vyrazi a

predpokladanou procentualni Gspésnost reklamy ve vysi 2% je potencial cerpani kampané

cca 2000 proklikt (2000 potencionalnich klientl) mé&si¢né za celkovou cenu 15 000K¢.

Vzhledem k finanénim mozZnostem zacinajici realitni kancelate je 15 000 K¢ pouze

Vv kreditu za 1 kampait mnoho. Aby tedy kampail nebyla tak financné nakladna bude

omezena rozpoc¢tem ve vySi 100K¢/den a nabizenou cenou za proklik. Snizena cena za

proklik zptisobi posun hledanych vyrazi na niz$i pozice a vyrazné snizi cenu za 1 proklik.

V praxi by pak mési¢ni ¢erpani kampan¢ ¢inilo cca 1000 K¢, jak demonstruje nasledujici

Obrazek ¢. 13: Ukazka reklamy ze systému AdWords

tabulka:
Reklamni sestava Prokliky =
realitni kancelaf brno 4 79
prodej bytd brno 33
prodej domu brno 16
prodej rd brno 12
prodej nemaovitosti brno 2

Zobr. 7

4131

1810

239

263

52

CTR (z
1,91 %
1,82 %
6,69 %
4 56 %

3,85 %

Prim. CPC (7
7,94 KE
333KE
2,27 KE
3,87 KE

1,80 KE

Zdroj: www.adwords.google.com
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Cena (7
627 61 KE
109,76 KE

36,39 KE

46,39 KE

3,60 KE

Prim. pozice (7

44
51
44
28
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Aby byla kampan kompletni, musi kazda sestava (skupina klicovych slov) mit tzv.
popisek. Jedna se o text, ktery se zobrazi po zadani klicového slova do vyhledavace a oslovi
tak potencionalni zékazniky. Popisek by mél byt koncipovan tak, aby zaujal a ptivedl

potencionalniho zakaznika na stranky spole¢nosti CENTURY 21 Subvenio, s.r.0.

Obrazek €. 14: Navrh textové reklamy

Postranni reklama - o
Realitni kancelaf Brno

Hledate lepsi bydleni? Obratte se
na nas. Kompletni pravni servis!
subvenio.century21.cz

Reklama nad wysledky wyhledavani Realitni kancelf Brmo

Hledate lep3i bydleni? Obratte se na nas. Kompletni pravni servis!
subvenio.century21.cz

Zdroj: Vlastni navrh

Obrazek ¢. 15: Ukazka reklamy CENTURY 21 Subvenio na google.cz

+Vy Vyhledavani Obrazky Mapy YouTube Zpravy Gmail Dokumenty Kalendai Dalsi~

GO\ }8[6 realitni kancelaf brno ] “

Vyhledavani

Reklamy - Proé tyto reklamy?

Vae
Realitni Kancelai Brno | REALCITY cz
Obrazky www _realcity cz/realitni-kancelare
Realitni kancelare ve vaSem regionu najdete s REAL-CITY.

Realitni kancelaf Brno
Hledate lepsi bydleni? Obratte se

Mapy nanas. Kompletni pravni senis!
subvenio.century21.cz
Videa Realitni servis na miru | rkmatras.cz
www.rkmatras.cz/
Zpravy 20 let tradice a zkuZenosti na vasi strané. PrestiZni reference klientd Reall Eroradost i
www.reality-proradost.cz/
Makupy Prodavate nebo kupujete nemovitost?
Byty, domy, pozemky Brno | realspekirum.cz Jde toi s usmévem.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kampari na developerské projekty

Obdobn¢ jako u navrhu brandové kampané budeme postupovat i u kampané zamétrené
na developerské projekty. Ugelem této kampané je oslovit ty, co hledaji bydleni v lokalitach,

které ma v nabidce pravé CENTURY 21 Subvenio, s.r.0. Jedna se o nasledujici novostavby
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v téchto oblastech: Kamechy, Novéa Slatina, Obfany, Bystrc, Rajhrad, Ri¢any u Brna,

Slapanice, Zebétin.

Klicova slova budou tvofit spojeni lokality se slovy byt, novostavba, novostavby, byty
na prodej apod. a opét budou tematicky uspofadany do sestav. Hledanost, konkuren¢nost a

prumérna cena vybranych klicovych slov je popsana v nasledujici tabulce.

Obrazek €. 16: Navrh kli¢ovych slov pro kampan developerské projekty

Klicové slovo Konkurence Mistni objem whledé:.ré!ni ra Priblitna CPC {ve vyhledavani)
mésic (7 7

byty slatina - Stiedni 390 713 KE
byty bystrc - Stredni 390 7,90 K¢
byty kamechy - Stredni 170 14,45 KE
byty rajhrad - Stredni 170 512 K¢
byty slapanice - Stredni 140 4 55 K¢
byty Zebétin ~ Stredni 110 5,25 KE

Zdroj: www.adwords.google.com

S ohledem na nizkou hledanost klicovych slov miizeme ptredpokladat maximaln¢ 100
prokliki mési¢né s primérnou cenou za 1 proklik cca 7 K¢ Naklady kampané by tedy

odhadem ¢inily 700k¢ mésicné.

Vzhledem k uz8imu zacileni kampang je tieba prizpisobit také textovou reklamu a jeji
cileni, aby se pifi prokliknuti reklamy dostal potencionalni zékaznik na stranky o
developerskych projektech tedy konkrétné na: www.subvenio.century21.cz/developerske-
projekty.
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Obrazek €. 17: Navrh textové reklamy pro Kamparn developerské projekty

Postranni reklama
Movostavby Bystre

Hledate lepsi bydleni v Bystrei?
Obratte se na nas a bydlete hned!
subvenio.century21_cz/Movostavby

e R Movostavby Bystre - Hledate lepsi bydleni v Bystrei?

Obratte se na nas a bydlete hned!
subvenio_century21.cz/Movostaviy

Zdroj: Vlastni navrh

Obrazek ¢. 18: Ukazka reklamy na seznam.cz

Internet Firmy Mapy Slovnik ZboZi Obrazky Videa Encyklopedie

SEZUA-M.CZ. novostavby bystrc Vyhledat Seznamem | Pokrogilé hledani »

» Cesky Ve svété

Rezidence 3D
MNové dimenze VaZeho bydleni. 27 nadstandardnich bytd v Modfanech
1 www.rezidence3D.cz

Novostavby Bystre
Hledate lepsi bydleni v Bystrci?
Obratte se na nas a bydlete hned!
subvenio.century21.cz/Novostavby

Novostavby ji7 za 1.4 mil
Akce plati pro novostavby v Praze. Zkuste najit levnéj3i, cenik zde!
www.ekospol.cz

Nové atraktivni bydleni
& vBmé&? Viechny whodné nabidky naleznete s Real-City!
4 www.Novostavby-RealCity.cz

Nové byty v Praze

Zahajen prodej 2. faze vystavby.
Zavadéci ceny byt a velké dspory!
S Cakovickvpark.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

v

(]
—

Tvorba a sprava PPC kampani vyZaduje zpracovani odbornikem s letitou praxi
internetovou agenturou. Pravé navrh klicovych slov a jejich nasledné rozdéleni do sestav ¢i

nastaveni kampan¢ ovlivituje vysledné naklady na reklamu.

Celkové naklady na PPC kampari

V piipadé¢ realizace kampani pro CENTURY 21 Subvenio by cena kampané
obsahovala i cenu za spravu PPC kampang a jeji pfipravu. Pro skute¢né vyc¢isleni nakladt na
realizaci ndvrhu pouziji platny cenik internetové agentury BETTER MARKETING, s.r.o.,
ktera se zabyva PPC reklamou jiz fadu let. Nastaveni a celkova kompozice kampani bude
stejnd na obou reklamnich systémech. Vysledna cena pak zahrnuje veskeré naklady na PPC

reklamu a v pripadé uskute¢néni jeji realizace by se jeji vyse nezménila.
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Tabulka €. 6: Naklady na celoro¢ni PPC kampan

Nacenéni PPC kampani

Google Kampan obecna + developy
Velikost reseni do 20 sestav (small)
Pfiprava kampané v hodinach 3h
Cena za 1 hodinu pfipravy kampané 990 K¢
Celkova cena za ptipravu kampané 2970 K¢
Cena za pfipravu kampané po slevé 1485 K¢
Sprava kampané v hodinach 1,5h
Cena za hodinu spravy kampané 990 K¢
Cena za mésicni spravu 1485 K¢
Odhadovany mésic¢ni kredit 1700 K¢
Celkové roc¢ni naklady 39 705 K¢
Seznam (stejna kampan jak na Google)

Ptiprava kampané* zdarma
Cena za mésicni spravu 1485 K¢
Odhadovany mésicni kredit 1700 K¢
Celkové ro¢ni naklady 38 220 K¢
CELKOVE NAKLADY NA PPC REKLAMU 77 925 K¢

* stejnd kampan v dal$im reklamnim systému 100% sleva z pfipravy

* za kazdych 6 mésicu trvani smlouvy 25% sleva ze spravy kampané

Zdroj: Interni materially BETTER MARKETING, s.r.o.

V thrnu za cely rok by celkové ndklady na PPC reklamu cinily 77 925 K¢. Tuto

¢astku by spolecnosti neplatila jednorazové, ale kazdy mésic vV pomérné c¢asti. Mesicni

naklady na reklamu by tedy Cinily 6 494 K¢.

9.1.3 Remarketingova kampan

Jako dal$i zptsob reklamy jsem zvolila remarketing v reklamnim systému Google.

Jedna se o zcela novy zpusob osloveni potencionalnich zakaznik na Internetu. Ukolem

remarketingu je pfivést zpét na webové stranky CENTURY 21 Subvenio, s.r.o. uZivatele,

ktefi jiz stranky v minulosti navstivili.

Tvorba a nastaveni remarketingové kampané ma 3 faze:

e Vytvofeni a nasazeni remarketingovych koédi na webové stranky CENTURY

21 Subvenio, s.r.0. (Sbér uzivatelti do seznami pomoci cookies)
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e Tvorba a nasazeni bannert
e Sprava remarketingové kampané

Pro potieby remarketingu vytvoiime kody v systému Google AdWords na vSechny
hlavni sekce webovych stranek (Homepage, Makléti kancelafe, Nemovitosti kancelare,
Bezplatné pravni konzultace, Hleddme makléfe, Developerské projekty). Vytvoiené kody
s riznou délkou platnosti budou sbirat uzivatele, ktefi navstivili webové stranky CENTURY

21 Subvenio za vybrané obdobi.

Dalsim krokem v piipravé remarketingové kampang je vytvoreni poutavych statickych
bannerti, vybér vhodné strategie, nasledné spusténi v systému AdWords a Vv neposledni fadé
nastaveni remarketingové kampané. Systém Google AdWords umoZituje vylouceni nékterych
uzivateli ze zdsahu reklamy. Reklama vybrané spolecnosti by tedy byla cilena pouze na

uzivatele, kteti navstivili sekce Nemovitosti realitni kancelate a developerské projekty.

Obrazek ¢. 19: Ukazka statického banneru

Century

SUBVENIO

Stale hledate to prave bydleni?

UzZ nehledejte!
Méme pro Vas bydleni sni za
skvélé ceny!

www.subvenio.century2l.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Proces navraceni potencionalniho zakaznika v ptipadé CENTURY 21 Subvenio, s.r.o.

by mél nasledujici pritbéh:

1) Uzivatel, ktery pfiSel na stranky CENTURY 21 Subvenio, s.r.0. a navstivil sekci
Nemovitosti realitni kancelafe je oznacen na zadkladé cookies a stane se tak

soucasti seznamu uzivatelt v Google AdWords.
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2) Pomoci nastaveni remarketingové kampané v systému Google AdWords se
bannerové reklama bude zobrazovat pouze uZzivatelim, ktefi navstivili podstranky

ato - Nemovitosti realitni kancelafe a developerské projekty.

3) Na zakladé cookies pak banner ,,pronasleduje® uZzivatele a zobrazuje se mu na

serverech, které navstivi.

4) Jestlize uzivatele reklama zaujme a ten vzapéti klikne na banner, dojde k jeho

zpétnému navratu na webové strainky CENTURY 21 Subvenio, s.r.o.

Nespornou vyhodou remarketingu je nejen navrat potencionalnich zédkaznikii zpét na
stranky, ale také silnd podpora brandu. Pfi platbé pouze za privedeného zakaznika mizeme

povazovat tuto reklamu za jednu z nejlevnéjsSich s takovym brandovym efektem.

Celkové naklady na remarketingovou kampan v délce trvani 6 — ti mésicni spravy

budou vy¢isleny na zékladé platného ceniku spolecnosti BETTER MAREKTING, s.r.0.

Tabulka €. 7: Nacenéni remarketingové kampané

Nacenéni remarketingové kampané

Reklamni systém Google Typ kampané Small

Vytvoreni kédu 3 960 K¢
Pfiprava strategie kampané 1500 K¢
Vytvoreni banner( 2 970 K¢
Kredit na 6 mésicu 6 000 K¢
Sprava kampané na 1 mésic 2 500 K¢
Sprava kampané na 6 mésicu 15 000 K¢
CENA CELKEM 29 430 K¢

Zdroj: Interni materially BETTER MARKETING, s.r.0.

9.1.4 Kontextova reklama

Jako dal$i moznost osloveni potencialnich zdkaznikd se nabizi kontextova reklama.
Tento zplsob reklamy, jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti diplomové prace, se zobrazuje
pfimo na konkrétnich webovych strankdch a odpovidd obsahu téchto webl. V kontextové
reklamé mizeme vyuZit dvé metody cileni — na umisténi nebo na zakladé klicovych slov. Pro
potieby realitni kancelafe jsem zvolila metodu cileni na umisténi. V takovém piipadé se bude

reklama CENTURY 21 Subvenio, s.r.0. zobrazovat na vybranych tematickych serverech.
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U nastaveni kontextové kampané pro vybranou realitni spolecnost hraji dilezitou roli

vybrané servery, které by mély tematicky odpovidat oboru podnikani, spravné nastaveni

kontextové kampané a systém, ve kterém bude reklama spusténa.

Pro CENTURY 21 Subvenio, s.r.0. jsem zvolila reklamni syst¢ém Google AdWords.

Tento systém umoznuje zobrazovani reklamy na partnerskych serverech Google v reklamni

siti AdWords. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost se zabyva prodejem a prondjmem nemovitosti

zvolila jsem takové servery, které obsahuji ¢lanky a informace o bydleni a realitach.

Tabulka ¢&. 8: Servery o bydleni v reklamni sit Google

Umisténi

ceskykutil.cz
4-construction.com
magazinzahrada.cz
jakbydlet.cz
domacidilna.cz
zastreseno.cz
konev.cz
rady-kutilum.com
hyperbydleni.cz
stavenicko.cz
maxibydleni.cz
stavimesen.cz

Graficka reklama

Nepodporovano
Nepodporovano
300x250, 250x250
120x600
468x60

250x250
Nepodporovano
728x90
Nepodporovéno
728x90
Podporovano
Nepodporovano

Zobrazeni za den

10000-100000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000

Zdroj: www.adwords.google.cz

Tabulka €. 9: Realitni servery v reklamni sit Google

Umisténi

realitymix.centrum.cz
byty.cz

vlastnici.cz
espolubydleni.cz
byty.hyperinzerce.cz
nemoshop.cz
realites.cz
reality.bazos.cz
nemovitosti.slando.cz
reality.eurobydleni.cz
pronajem-bytu-brno.cz
realcr.cz

Graficka reklama

Nepodporovano
Nepodporovano

468x60 , 300x250 , 200x200 , 250x250

Nepodporovano

468x60 , 336x280, 120x600
728x90, 160x600

160x600

Nepodporovano

728x90, 200x200
Nepodporovano

728x90, 160x600

728x90, 160x600
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Zobrazeni za den

100000-500000
10000-100000
10000-100000
10000-100000
10000-100000
10000-100000
10000-100000
10000-100000
10000-100000
10000-100000

0-10000
0-10000




byty.i-pronajem.cz
bezva-byt.cz
chcispolubydlici.cz
inzercebyty.cz
malina-reality.cz
aaa-reality.cz
byty-praha.info
pronajmy.cz
espolubydlici.cz
hledampodnajem.cz
rcreal.cz

bluereal.cz
realityring.cz
reality.mesec.cz
prahareal.cz
pronajmypraha.info
byty-domy-pozemky.cz
bydlenicko.eu
novereality.cz
reality.ceskyinzert.cz
extra-reality.eu
reality-zlinsko.cz
reality-ostravsko.cz
bezva-dum.cz
nemovitostionline.cz
r7.cz
katastralni-mapy.eu
nemovitosti.megainzerce.cz
prodej-chaty-chalupy.cz
severo.ceskereality.cz
extra-dum.cz
zapado.ceskereality.cz
vychodo.ceskereality.cz
stredo.ceskereality.cz
jiho.ceskereality.cz
aaa-chaty.cz

728x90

728x90, 160x600
728x90 , 468x60
Podporovano
728x90, 160x600
160x600 , 250x250
Nepodporovano
Podporovano
Nepodporovano
Podporovano
728x90 , 468x60
160x600

728x90
Nepodporovano
120x600
336x280

728x90

300x250
Podporovano
Podporovano
Podporovano
Nepodporovano
Nepodporovano
728x90, 160x600
250x250

728x90
160x600 , 250x250
336x280
Podporovano
728x90
Podporovano
728x90

728x90

728x90

728x90
Nepodporovano

0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000
0-10000

Zdroj: www.adwords.google.cz

Reklama v reklamni siti Google umoziuje 2 zpusoby jak zakaznika oslovit. Bud’ grafickou

reklamou v podobé banneru nebo klasickou textovou reklamou. Vzhledem k tomu, Ze ne

vSechny vybrané servery podporuji zobrazovani grafickych reklam, zvolila jsem pro vybranou

realitni spolecnost kombinaci obojiho.
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Kontextova reklama s textovou reklamou

Pro textovou reklamu v reklamni siti Google plati stejné zasady jako pro reklamu ve
vyhledavani, proto by tedy mohl byt pouzit stejny textovy inzerat jako u jiz vySe navrhované
brandové kampané ve vyhleddvani. Vyhodou textové reklamy je zejména to, ze se miize

zobrazovat na vSech partnerskych serverech Google.

Obrazek €. 20: Navrh reklamy v reklamni siti

Realitni kancelar Brno

Hledate lepsi bydleni? Obratte se
na nas. Kompletni pravni seris!
subvenio.century21.cz

Realitni kancelaf Brno
Hledate lepsi bydleni? Obratte se na nas. Kompletni pravni servis!
subvenio.century21.cz

Zdroj: Vlastni navrh

Kontextova reklama s grafickou reklamou

I kdyz se grafickd reklama zobrazuje pouze na serverech, které podporuji tyto formaty
je graficka reklama mnohem poutavéjsi a z pravidla ma u uzivatelii internetu vétsi uspéch.

Vzhled grafické reklamy by mohl byt totozny s bannery pro remarketing.

Obrazek ¢. 21: Ukazka statického banneru pro reklamni sit’

Centursyy

SUBVENIO

Stdle hledate to pravé bydleni?

UzZ nehledejte!
Méme pro Vas bydleni sni za
skvélé ceny!

www.subvenio.century2l.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

93



Posledni fazi v nastaveni kontextové kampané je hruby odhad cerpani kampané, ktery
vychazi z primérného denniho zobrazeni, ceny za proklik a primérné uspesnosti kampang. U
kontextovych reklam uvazujeme obecné€ s primérnou uspésnosti reklamy v fadu kolem 2 setin

procenta, odhadované prumérné zobrazeni cca 100 000 za den a cenou za proklik 2-5K¢.

V piipad¢ realitni kanceldfe CENTURY 21 Subvenio, s.r.o. by kontextovd kampan
vycerpala v kreditu cca 1200K¢ za mésic. Tato cena zahrnuje pouze Cerpani kampané nikoli
naklady na jeji spravu a ptipravu. Pro kompletni vycisleni nakladii na kontextovou kampaii po

cely rok opét pouziji platny cenik spolecnosti BETTER MARKETING, s.r.o.

Tabulka €. 10: Nacenéni kontextové kampané

Nacenéni kontextové kampané

Reklamni systém Google Typ kampané Small

Pfiprava kampané 2 500 K¢
Sprava kampané 1500 K¢
Kredit 1200 K¢
Kredit na 12 mésicU 14 400 K¢
Sprava kampané na 12 mésicl 18 000 K¢
CENA CELKEM 37 600 K¢

Zdroj: Interni materialy BETTER MARKETING, s.r.o.

9.1.5 Reklama na Facebooku

Socialni sit€ jsou novym fenoménem internetu, pomoci néhoz muiize spole¢nost oslovit
uzivatele, kdyz se bavi, povidaji si nebo sdileji informace. Jako jediny systém umoziiuje

sociodemografické cileni internetové reklamy v socialnich sitich.

Facebook.com je nyni nejvétsi socialni sit’ na svété, kterou denné navstivi miliony
uzivatelii, konkrétng v Ceské republice méa nyni vice nez 3 miliony uZivateli. Kazdy uzivatel
stravi na Facebooku primérné pét hodin denné. Socidlni sité nyni pfestavuji novy trend v
komunikaci a umoziuji snadné ziskani novych zdkaznikii nebo fanouskl, ktefi doporuci
sluzby nebo vyrobky vybrané spolecnosti mnoha dal$im wuzivatelim v ramci celého

Facebooku.
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Aby mohla byt reklama na facebooku viibec spusténa musi se vytvofit tzv. profilovy
ucet spolecnosti na facebook.com. Tento profil je néco jako webové stranky na facebooku,
kde rGznymi piispévky ¢i fotkami komunikuje spolecnost s uzivateli, ktefi stranku tzv.

,»sdileji‘.

Zalozit profilovy ucet na socialni siti Facebook.com je velice jednoduché, Casto tedy
tato sluzba ve spojeni s reklamou na siti nebyva zpoplatnéna. V pripad¢ realitni kancelare

CENTURY 21 Subvenio, s.r.0. by mél profil na Facebooku nésledujici podobu.

Obrazek ¢. 22: Profil na Facebooku.com spole¢nosti CENTURY 21 Subvenio

A, ‘ Veronika Bezdékova Najit pFatele

SuUBVENIO CENTURY 21 Subvenio | & To se milibi | | Poslat zpravu % ~ ‘
To se mi libi (48) - Pocet lidi, ktefi o tom mluvi: 2 - Lidé, ktefi tady byli

Zdroj: Facebook.com

PPC kampan na Facebooku umoznuje oslovit uzivatele na zaklad¢ jejich zajmu a
veku. V pripadé realitni kancelare lze cilit pouze na urcitou vékovou skupinu, nikoli na zajmy,
jelikoZ neni mozné je presné specifikovat. Cilova v€kova skupina pro potieby reklamy na FB
budou uZivatelé od 21 let a star$i zijici v Brn€ a blizkém okoli. Horni vékova hranice cilové

skupiny neni dana, protoze s pfibyvajicim vékem uzivatelt rapidné klesa jejich pocet.

Reklamni systém Facebook.com na zakladé¢ demografického a geografického vybéru
cilové skupiny udava odhad poctu uZivatell ve zvoleném segmentu. V piipadé realitni
kancelate CENTURY 21 Subvenio, s.r.o. se jedna o vice nez 324 tisic uzivateli facebooku,

jak demonstruje screen pfimo ze systému Facebook.com.
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Obrazek €. 23: Odhad zacileni Facebook.com

Odhad zadleni

Pofet usivateld: 324.940

» kiefi bydli v: Ceska republika

s ktefi #iji do 80 kilometry od
Brno

n ve véku minimalné 21 a stardi

Zdroj: www.facebook.com

Oslovovani vybraného segmentu na socialni siti probiha pomoci inzeratu, ktery ma
grafickou i textovou Cast. Text 1 obrazek by mél byt poutavy a zejména by mél korespondovat

se sluzbami a grafickou upravou stranek vybrané spolCenosti.

Obrazek ¢. 24: Navrh reklamy na FB

Hledate viastni bydleni?

Uz hledat nemusite!
Ffijd'te k nam a my Vase
bydleni snd najdeme. Bez
starost a se zarukou
profesionality!

Zdroj: Vlastni ndvrh

Poslednim krokem k vytvoteni kampané je odhad jejiho Cerpani. Vezmeme-li v uvahu
prumérné procento UspéSnosti, které¢ se u facebookovych kampani pohybuje okolo 0,06% a
pocet uzivatell, které mame ve skupiné je potencial ¢erpani kampan¢ cca 200 prokliki za
mésic. Pfi primérmé cené za proklik 5 K¢ by se néklady na kredit pohybovaly okolo 1 tisice
K¢. Rocni néklady na kampan i s kreditem by tedy Cinily vice nez 30 tisic korun jak

demonstruje nasledujici tabulka.
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Tabulka €. 11: Nacenéni kampané na FB

Nacenéni kampané na Facebook.com

Reklamni systém Google Cena

Pfiprava kampané 1500 K¢
Sprava kampané 1500 K¢
Kredit 1000 K¢
Kredit na 12 mésicl 12 000 K¢
Sprava kampané na 12 meésicl 18 000 K¢
CENA CELKEM 31 500 K¢

Zdroj: Interni materidly BETTER MARKETING, s.r.o.

9.1.6 Vyhodnoceni navrha E-marketingu

Pfi sestavovani vyse uvedenych navrhli jsem volila takové feseni, které neni pftilis
nakladné a ma maximalni efekt. Reklama na internetu jako jedna z mala forem reklam je
pfesné mefitelnd, transparentni a pfesné zacilend. Komplexni internetové feseni povazuji za
zpusob reklamy, ktery je pro vybranou realitni kancelaf nejvhodnéjsi. Z toho divodu

nenavrhuji zadnou jinou formu firemni prezentace.

Znize uvedené tabulky vyplyvé, Ze celkové ndklady na realizaci a béh vSech
navrhovanych internetovych kampani by €inily 239 755 K¢&. I kdyZ se tato suma miize zdat
prilis velkd pro malou realitni spolecnost, neni tomu tak. Jak jiz bylo feceno, internetova

reklama je méfitelna tudiz, mizeme odhadnout pocet zakéazek, které tato reklama ptinese.

Vezmeme-li v uvahu konverzni pomér 0,05% (pravdépodobnost, ze se navstévnik
stranky stane zakaznikem RK) a ptfedpokladany pocet prokliki za celé obdobi tj. 25800
proklikd, zjistime, ze reklama nam piivede 129 zakazniku, kteti vyuziji sluzeb RK. Ziskame
tedy 129 zékaznikl za cenu 239 755 K¢. V prepoctu by tedy cena za jednoho zdkaznika RK
¢inila 1 859 K¢ coz je ve srovnani s hodnotou provize, kterd se pohybuje v fddech desetitisicii

korun, ¢astka zanedbatelna.
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Tabulka €. 12: Celkovy piehled nakladii v K¢ a pFinosii z navrhi

Celkovy prehled nakladti v K¢ a pFinosti z navrhi

Pot Pot
Jednorazové Meésicni Rocni Doba ocu..et . o.ce:c
Reklama ; P . . . prokliki  proklikt za
naklady naklady naklady @ trvani . sy x
meésicné rok
SEO 48 000 1500 18 000 12 Prinos v Fadu let
PPC Google 1485 3185 38 220 12 700 8400
PPC Seznam - 3185 38 220 12 700 8400
Remarketing 8 430 3500 21000 6 100 600
Kontext 2 500 2700 32400 12 600 7200
Facebook 1500 2 500 30000 12 200 1200
CENA CELKEM 61915 16 570 177 840 12 2300 25800
CELKOVE NAKLADY ZA ROK 239 755 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového vyhodnoceni vyplyvé, Ze v pfipad¢ realizace navrhi by celkovy zisk
z realizovanych zakazek ziskanych pomoci reklamy na internetu nékolikandsobné prevysil
naklady do ni vlozené. Nezanedbatelny je také silny brandovy efekt, ktery by kampané

vyvolaly, coz je v ptipadé zacinajici realitni kancelafe vice nez zadouci.

9.2 KOMUNIKACNI STRATEGIE — OFFLINE MARKETING

Z provedené analyzy marketingovych aktivit vybrané realitni kancelate vyplyva, ze
offline reklamé vénuje spolecnost podstatné vice pozornosti nez on-line reklamée. Svéd¢i o
tom nejen reklama v ¢asopisech o realitach, ale také ti¢ast na promoakcich, vyroba reklamnich

predmétt ¢i propagacnich letdki a plachet.

Vzhledem k sifi a rozsahu navrhované komunikaéni strategie na internetu povazuji
dosavadni offline reklamu za dostate¢nou. V piipadé planované expanze realitni kancelare do
veétsSich mést Jihomoravského kraje by bylo vhodné, aby se spolecnost prezentovala

pfinejmensim v regionalnich novinéch a €asopisech s realitni tématikou.
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9.3 CENOVA STRATEGIE

9.3.1 Navrh nového ceniku

Spole¢nost CENTURY 21 Subvenio, s.r.o. je jednou z mala realitnich kancelaii, ktera
neurcuje provizi z prodeje nemovitosti na zdkladé subjektivniho odhadu makléfe, nybrz na
zéklad¢ rozsahu poskytnutych sluzeb. Tento pfistup je v oboru realitni ¢innosti neobvykly a
muZze mit zdsadni vyznam pro potencialni klienty pfi vybéru realitni kancelare. Tato nesporna

vyhoda je vSak zastinéna vysokymi provizemi za poskytnuté sluzby.

Aby tedy cenik zlstal nadale pro klienty prihledny, ale srovnatelné cenové vyhodny
s konkurenci navrhuji sniZit provize a to ve vSech ptipadech o 1%, pti¢emz budou zachovany

jednotliva cenova zvyhodnéni a slevy.

Tabulka €. 13 : Navrh zmény ceniku spole¢nosti

Navrh zmény ceniku spolecnosti

Soucasny stav Navrhovany stav
Provize Sluzby Provize Sluzby
3% Zakladni servis zahrnujici - nabér, 2% Zakladni servis zahrnujici - ndbér,
0 ()
fotky, marketing a prohlidky fotky, marketing a prohlidky
. p . p p . — p
4% Zakvladnl servis + smlouvy, ostatni 3% Zakvladnl servis + smlouvy, ostatni
sluzby sluzby
5% Zakladni servis + smlouvy, ostatni 4% Zakladni servis + smlouvy, ostatni
0 ()
sluzby, advokatni uschova, poplatky sluzby, advokatni uschova, poplatky
Kompletni sluzby, znalecky posudek, Kompletni sluzby, znalecky posudek,
6% p y yp 59% p \4 yp
danfiové i pravni sluzby danové i pravni sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.3.2 Slevy pro dvoji obchod

V realitni praxi nebyva raritou, kdyZ prodavajici je zaroven kupujicim. Jedna se o
spolupréci, kdy majitel nabidne realitni kancelafi svoji nemovitost k prodeji a zaroven hleda

novou nemovitost k bydleni. V takovém piipadé spoleénosti CENTURY 21 Subvenio, s.r.o.
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neposkytuje majiteli zddné cenové zvyhodnéni i kdyz se jedna o mozny dvojnasobny obchod,

dvojnasobnou provizi.

V takovych piipadech je zadouci poskytnout klientovi slevu z provize pii koupi
nemovitosti a tim tak ziskat jistotu, ze danou nemovitost koupi pravé pies vybranou realitni
kancelaf. Tato sleva ve vysi dvouprocentniho sniZeni provize by byla jisté pro zakazniky RK
lakava a spolecnost by si zajistila sice mensi, avSak jisty piijem ze zprosttedkovani sluzeb pfi

koupi nemovitosti.

9.4 STRATEGIE ZKVALITNENI POSKYTOVANYCH SLUZEB

vvvvvv

sluzby. Pokud zakaznik neni spokojen napoprvé, pravdépodobnost, Ze znova vyuzije sluzeb je
miziva. Je tedy dilezité, aby makléti realitni spole¢nosti byli vzdy schopni feSit nenadalé
situace kvalitné a v zdjmu klienta. Navrhy strategie zkvalitnéni poskytovanych sluzeb se

tykaji pfedevsim zvySeni irovné servisu a védomosti makléit realitni kancelare.

9.4.1 Pravidelné porady tymu

Realitni kancelat ma diky poskytovateli franSizy moznost Gcastnit se na odbornych
Skolenich, kde se makléfi postupné vzdélavaji a uci se od téch nejlepsich v oboru realit. I kdyZz
jsou seminafe jisté piinosné, Casto nefesi zapeklité piipady z praxe. Aby se makléfi realitni
kancelate neustale vzdélavali a byli tak schopni poskytnout zakazniktim co nejlepsi servis, je

nutné vice neZ par Skoleni.

Proto navrhuji pravidelné porady celého realitniho tymu v pfedem stanoveny 1 den Vv
tydnu, kde by kazdy z maklétth mél prostor vyjadrit své poznatky, konzultovat stavajici i jiz
uzaviené¢ zakazky s ostatnimi Cleny tymu a vedenim. Sd€lenim vlastnich zkuSenosti mezi
makléfi a poucenim se z chyb ostatnich by bylo jisté ku prospéchu makléiim, tak i celé

realitni kancelafi.

9.4.2 Zpétna vazba spokojenosti zakazniki

Zakladem perspektivniho fungovani firmy je spokojeny zdkaznik, coz dvojnasobné
plati u realitnich kanceléafi. Na internetu se setkame s celou fadou blogt, které jsou zaméieny

na zkuSenosti zédkaznikil s realitnimi kanceldfemi ¢i konkrétnimi makléti. Malokdy je vSak
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hodnoceni pozitivni. Mnoho nespokojenych klientii realitnich kancelafi tak odrazuje z4jemce

od vyuziti sluzeb realitnich kancelaii.

V takovém situaci na trhu je dilezit¢ dbat na jméno spoleCnosti a co nejvice
eliminovat Spatné dojmy zakaznikli z poskytnutych sluzeb. NejlepSim nastrojem zjisténi chyb

makléit jsou tedy samotni zdkaznici a jejich zpétné vazba.

Jak a kdy zjistit, v ¢em byl klient spokojeny nebo naopak? Nabizi se cela fada
zpusobt, jako napft. telefonické dotazovani, e-maily, papirové dotaznicky apod. VSechny
uvedené zptusoby nam nezaruci ani 30-ti procentni odezvu a naklady se vySplhaji zbyte¢né
vysoko. Asi nejjednodus$im a nejlevnéjSim zplisobem je pifimé osloveni zdkaznikli po
podpisu kupni smlouvy. Vzhledem k tomu Ze 3 z 5 obchodt jsou uzavirany ptimo v kancelati
RK, nabizi se zde prostor pro jednatele spole¢nosti, aby provedl kratky avsak nenuceny hovor
s klienty a zjistil tak ptfipadné mezery makléte. Zpétna vazba umozni vedeni RK hodnotit a

nasledné zlepSovat chovani maklétii a tim se vice ptiblizit potfebam klientt.

9.5 DISTRIBUCNI STRATEGIE

V soucasném stavu je umisténi realitni kancelafe vyhovujici. Jednatel spolecnosti ma
vSak do budoucna v planu poskytovat sluzby po celém Jihomoravském kraji, coz s jednou
fungujici pobockou v Brné neni mozné. V takovém piipadé by bylo nutné oteviit nové
pobocky ve vétSich méstech a vytvofit nové tymy realitnich makléit. Vysoce nékladny krok

je pro zacinajici realitni kancelaf spise hudbou budoucnosti.
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ZAVER

Zadanim diplomové prace bylo navrhnout marketingovou strategii pro spolecnost
CENTURY 21 Subvenio, s.r.o., provést analyzu marketingovych aktivit spole¢nosti a faktort,
které¢ ovliviuji jeji uspésnost. Cilem prace je tedy doporucit opatieni k efektivnéjSimu

uplatnovani marketingovych nastroja v realitni kancelaii.

Aby mohly byt splnény pfedem stanovené cile, bylo nutné ziskat co nejvice informaci
tykajici se dané problematiky a informaci o firm¢, pro kterou jsou ndvrhy koncipovany.
Diplomova prace je tedy rozdélena do tii Casti a to: Teoreticka vychodiska prace, Analyza

souc¢asného stavu a Navrhové ¢asti.

Prvni ¢ast diplomové prace je vychodiskem pro ziskani poznatkl a pochopeni specifik
vybrané ¢innosti. Podkladem mi byly informace z relevantnich zdroju, které poslouzily jako
odborny teoreticky zaklad pro urceni vhodnych metod analyzy spolecnosti a stanoveni zaveéri.
Nejen knihy a internetové zdroje, ale i vlastni zkuSenosti v oblasti marketingu mi byly velmi

piinosné pii tvorbé diplomové prace.

V druhé ¢asti prace se vénuji analyze soucasného stavu firmy z pohledu marketingu a
poskytovanych sluzeb. Zdkladnou pro vyhotoveni analyz mi byly pravé teoreticka
vychodiska, kterd jsou popsana v prvni ¢asti tohoto dokumentu. Rozbor firmy jsem provadéla
systematicky a tyka se jak vn&jSich faktorti, které firmu ovliviiuji, tak i1 vnitinich faktort.

Propracovana analyza mi pak byla dilezitym zdrojem v navrhové ¢asti.

Cilem prace bylo stanovit marketingovou strategii pro vybranou firmu. Pfevazna cast
navrhl je vénovani komunikaéni strategii — e-marketingu, kterou povazuji za stéZejni pro
realitni kancelaf. Tato internetova strategie je doplnéna navrhy, které se tykaji cenové politiky
spole&nosti, distribuce a zkvalitnéni poskytovanych sluzeb. Ukolem navrhovanych strategii je
ziskat nové zdkazniky, podpofit podvédomi o znacce a zlepSit poskytované sluzby. Navrhova

¢ast obsahuje také cenovou kalkulaci a ptedpokladany ptinos jednotlivych kampani.

Za uspéch povazuji fakt, Ze navrhovana strategie konkrétné e-marketing zaujala

jednatele spole¢nosti Bc. Lubomira Pecla natolik, Ze se rozhodl ji v budoucnu zrealizovat.
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