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Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na rozbor marketingovych aktivit spolec¢nosti Century 21
All Inclusive, ktera se zabyva ptredevsim prodejem a prondjmem nemovitych véci. Tato
prace se sklada z teoretické Casti, kde jsou rozebrany jednotlivé pojmy tykajici se
marketingu a realitniho trhu. Druhd ¢ast je zaméfena na ptedstaveni spolecnosti a
provedeni jednotlivych analyz a ve tieti ¢asti budou feSeny jednotlivé navrhy ke zlepSeni

marketingové komunikace spolecnosti.
Abstract

This diploma thesis is focused on the analysis of marketing activities in the company
Century 21 All Inclusive which deals mostly with selling and renting real estates. The
work includes the theoretical part where there are several terms concerning marketing
and real estate market analysed, the second part involves the introduction of the company
and the execution of the particular analyses and the third part introduces further
suggestions for solutions which will lead to the improvement of the marketing

communication of the company.
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Marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, produkt, propagace.
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Marketing, marketing mix, communication mix, product, promotion.
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UVOD

Komunikace patii mezi stézejni aktivity dnesni doby. Kdo chce cokoliv komukoliv sdélit,
je nucen komunikovat. S tim se poji komunikovat vhodnou formou a ke spravnému
publiku. Velmi dilezitym nastrojem v této oblasti je marketingova komunikace, ktera
patii mezi dilezité kameny samotného marketingového mixu. Tyto ¢innosti jsou dulezité
pro vétsinu spolecnosti a maloktera se bez nich obejde. Je dilezité komunikovat jak se

soucasnymi zakazniky a udrzovat s nimi vztah, tak s novymi, potencidlnimi zakazniky.

Stézejnim aspektem dnesni doby je také vysokd konkurence v oblasti poskytovani
realitnich sluzeb. Realitnich kancelafi je tedy mnoho a prostfedi vysoce konkurencni.
Dtivodem mohou byt obecné a jednoduse splnitelé podminky pro vstup. Z toho plyne, Ze
si realitni kancelat muze zalozit témét kazdy. Mezi zékladni podminky patii zalozeni
volné zivnosti, respektive splnéni zakonem stanovenych podminek pro provozovani

Zivnosti.

S nabizenymi sluzbami realitnich kanceléii se ve svém Zzivoté setka téméf kazdy clovek.
At uz jde o hledani bydleni pfi nastupu na vysokou skolu, pfi prondjmu prvniho bydleni
¢i pti koupi nemovité véci v pozdejsim véku. Ve vSech uvedenych ptipadech je z pohledu
realitni kancelafe nutné vhodnym zptisobem komunikovat se svymi zékazniky a efektivné
vyuzivat marketingovych nastrojii. Finalni snahou je spokojeny klient, ktery ziska péci

na velmi vysoké trovni a doporuci spolecnost dal.

Diplomova prace se zabyva marketingovymi aktivitami konkrétni, a jiz existujici realitni
kancelafe Century 21 All Inclusive, kterd ptsobi v Jihomoravském kraji, konkrétné
v Brné Bystrci. Prvni ¢ast se vénuje teoretickému zakladu, ktery slouzi jako podklad pro
Casti nasledujici. Velmi dilezitou ¢asti je provedeni diikladné analyzy spolecnosti, jejiho
externiho a interniho prostiedi, s pfevazujicim se zaméfenim na jeji marketingové
aktivity. Nedilnou soucasti prace je posouzeni soucasného stavu a navrzZeni opatieni

vedouci ke zlepSeni marketingovych aktivit.
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CIiLE PRACE A METODIKA

Vymezeni problému

Diplomové prace se zabyvd marketingovymi aktivitami spolecnosti Century 21 All
Inclusive plsobicimi na realitnim trhu. Na zéklad¢ zjisténych analyz budou navrzeny
zmény, které povedou ke zlepSeni komunika¢niho mixu spolecnosti. V prvni ¢asti
diplomové prace budou rozebrany pojmy tykajici se marketingu a realitniho trhu. Déle
nasleduje Cast analytickd, kde je spolecnost rozebirdna pomoci jednotlivych analyz
a nasleduje Cast tieti — navrhova. Zde budou navrzeny jednotlivé zmény, které povedou

ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace realitni spole¢nosti.
Stanoveni cila

Hlavnim cilem diplomové prace je na zéklad¢ provedenych analyz navrhnout zmény

vedouci ke zlepSeni marketingovych aktivit spole¢nosti.
Dil¢i cile:
e provedeni analyzy marketingového prostiedi (vnitini a vng&jsi),
e provedeni analyzy marketingového mixu realitni kancelare,
e provedeni analyzy marketingovych aktivit realitni kancelafe,
e pomoci principu SWOT sestavit souhrn analyz,
e vytvofeni navrhil opatieni v zavislosti na provedenych analyzach,
e vytvofeni ¢asového harmonogramu navrhi,
e vytvoreni kalkulace navrht,

e provedeni zhodnoceni a doporuceni.
Metodika

Nejprve budou rozebrany v teoretické ¢asti diplomové prace teoreticka vychodiska, ktera
budou nasledné pouzita v navazujicich ¢astech diplomové prace. Analyticka ¢ast bude
provedena pomoci jednotlivych analyz: analyza PEST, PorterGv model péti sil, analyza
7S, dale analyza marketingového mixu, analyza marketingové komunikace a nakonec
SWOT analyza. Zjisténé vysledky z analytické ¢asti budou nésledné pouzity k vlastnim
navrhim. Na zéklad¢ téchto vysledki budou navrzeny zmény, které povedou ke zlepSeni

marketingové komunikace spolecnosti.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Marketing

Marketing musime chapat nikoliv jako pouze prodej a reklamu, ale jako uspokojovani
potieb zakaznika. AZ poté, co je produkt vyroben, dochazi k jeho prodeji. Jednd se
o komplexni tkol, ktery vypracuji manazefi, aby zjistili potfeby (urcili jejich rozsah
a intenzitu) a rozhodli se, zda se zde naskyta ziskova ptilezitost. Zde marketing nekonci,
ale pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu. Vylepsenim vykonu a vzhledu se snazi
prilakat nové zékazniky a také udrzet ty stavajici. Z vysledkl se uci a dany tuspéch se

snazi zopakovat (1).

Marketing je jednim ze styldi fizeni firmy. Je orientovany na trh zdkaznika. Role
marketingu ve firm¢ zalezi na konkrétni organizaci, pfedevSim na jejim vrcholovém
vedeni. Vrcholové vedeni musi znat podstatu marketingu a také byt presvédceno o jeho
ucelnosti. Marketing se netyka pouze jednoho ¢lovéka, oddéleni nebo ttvaru, ale vSech
lidi, kteti ve firmé pracuji. VSichni by se méli ve firmé naucit vazit si svych zékazniku,

poslouchat jejich potieby a podilet se na feseni problémii (2).

Marketing je zalozeny na vztazich se zdkazniky. Zakaznikem muze byt osoba, organizace

nebo domadcnost, kterd zaplati za zbozi (nebo sluzbu), aby ziskala ofekavany uzitek.

vvvvvv

osobou. Pokud je cilem firmy obstat v konkuren¢nim prostiedi, musi pravidelné sledovat

vyzkum chovani zdkaznikt a jejich motivaci ke koupi (2).
Marketing pfedstavuje integrovany komplex ¢innosti:

e vyzkum trhu,

e analyza prostiedi,

e pruzkum potieb,

e pfani zdkaznika,

¢ studium nékupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele,
e koncepéni Cinnosti,

e planovani,

e tvorba produktu,

14



e volba distribu¢nich cest,
e cenova a kontrakéni politika,
e promotion,

¢ marketingovy management (2).

1.1.1 Marketingovy sménny proces

Marketingovy koncept je obchodni filozofie. Ta nam ftikd, Ze uspéSné dosazeni
organizacnich cild je zalozeno na urceni potieb zdkaznika a jejich plnéni efektivnéji, nez

to déla konkurence (2).

Na obrazku €. 1 je zobrazena marketingova koncepce, kterd vychazi z hypotézy, ze by
firma méla zaméfit usili na uspokojovani cilového zdkaznika se ziskem. Spociva ve

¢tyfech hlavnich pilitich:

e soustiedéni se na trh,
¢ koordinovany marketing,
e orientace na zakaznika,

e vynosnost (2).

Potreby, prani,

poptavka
Marketingova
Trhy nabidka(produkty,
Klicové sluzby a zazitky)
marketingové
koncepce
Sména, transakce, Hodnota
avztahy a spokojenost

S

Obrazek 1: Kli¢ové marketingové koncepce (vlastni zpracovani dle (1))
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1.2 Marketing ve sluzbach

1.2.1 Sluzby

V soucasné dobé je charakteristické, ze sluzby rostou v celém svété. Lidé maji vice penéz,

vvvvvv

Poptavka po sluzbach stale roste, a to jak po sluzbach spotiebitelskych, tak
1 pramyslovych (3).

Sluzby patii do rozsahlé oblasti lidskych ¢innosti, které mohou poskytovat jednotlivcei,
ale také organizace (ziskové i neziskové) nebo také firmy. Velky objem sluzeb poskytuje
také stat (sluzby vetejného sektoru) (3).

-----

setkavame na kazdém kroku. Soukromy sektor za své sluzby dostava ptiméteny zisk (3).

1.2.1.1 Definice sluzby

e Jedna se o aktivitu nebo vyhodu, kterou miize jedna strana nabidnout druhé. Jedna
se o nehmotnou aktivitu, kterd neptinasi vlastnictvi.

e Jsou samostatn¢ identifikovatelné, nehmotné cinnosti, které nadm poskytuji
uspokojeni potteb. Nemusi byt spojovany s prodejem vyrobku nebo dalsi sluzby

(3).
1.2.1.2 Charakter sluzeb

1) Nehmotnost,
2) oddélitelnost,
3) heterogenita,
4) vlastnictvi,

5) znicitelnost (3).

1.2.2 Kbvalifikace sluzeb

Zakladni klasifikace sluzeb ¢leni sluzby na tercidlni, kvartérni a kvintérni. Jedna se o tzv.

odvétvové tfidéni sluzeb.

Mezi tercidlni sluzby patii sluzby diive vykonavané doma. Patii sem sluzby stravovaci,

ubytovaci, kosmetické sluzby atd.
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Kvartérni sluzby jsou takové, které usnadiuji a zefektivituji rozdéleni prace. Jedna se
napiiklad o dopravu, obchod nebo finan¢ni sluzby. Kvintérni sluzby jsou takové, které
né¢jakym zplisobem meéni a zdokonaluji jejich piijemce. Patii sem napiiklad vzdélani,
zdravotni péce nebo rekreace (3).
Sluzby lze tridit také podle jejich charakteristickych vlastnosti. A to:

e jiz zminéné odvétvove tiidéni sluzeb,

e sluzby pro spotiebitele a pro organizace,

e trzni a netrzni sluzby,

e (lenéni na zéklad¢ prodejce,

e Kklasifikace podle trhu kupujiciho,

e vyznam miry zhmotnéni sluzby,

e (lenéni sluzeb podle jejich charakteru poskytovani,

e klasifikace sluzeb pro potieby marketingu (3).

1.2.3 Marketingova politika firem poskytujicich sluzby

Pro poskytovatele sluzeb je marketing nastrojem, jak zajistit firm¢ pozici na trhu, a odlisit
ji od konkurence. Jelikoz hmotné vyrobky jsou standardizované a po vyrobeni ¢ekaji na
zakazniky, u sluzeb je nutnd interakce mezi zdkaznikem a zaméstnancem, ktery danou

sluzbu poskytuje.

Interakce musi byt efektivni, pokud chce firma ziskat konkurenc¢ni vyhodu v této fazi
prodeje sluzeb. Efektivnost interakce je zdvisla na kvalifikaci i dovednostech
zameéstnancl poskytujicich sluzby zakazniklim, ale 1 na celém firemnim systému, ktery

podporuje poskytovani sluzeb (4).
Na obrazku €. 2 jsou zobrazeny tfi formy marketingu v oblasti sluzeb:

¢ interni marketing,
e externi marketing,

¢ interaktivni marketing (4).
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firma

interni
marketing

externi
marketing

zaméstnanci ] ., zakaznici
interaktivni

marketing

Obrazek 2: T¥i formy marketingu v oblasti sluZeb (vlastni zpracovani dle (4))

Pod pojmem interni marketing chdpeme to, ze firmy, které poskytuji sluzby, musi velmi
dobie vyskolit a motivovat zaméstnance, kteii ptijdou do styku se zédkazniky. VSichni
zamé&stnanci musi mit za cil spokojenost zdkaznikll. Kazdy zaméstnanec musi byt

orientovan na zékaznika (4).

Interni marketing musi pfedchazet marketingu externimu. Interaktivni marketing se
soustfedi na kontakt se zdkazniky, a to béhem prodeje a vyuziti sluzby. Pokud se posuzuje
kvalita vyrobku, ¢asto jen malo zalezi na zpisobu, kterym zdkaznik vyrobek ziskal.
Pokud se ale jedna o sluzby, vysledné posouzeni kvality bere v uvahu to, kdo sluzbu

poskytuje, 1 zpiisob, jakym sluzbu poskytuje (4).
1.3 Pojmy z oblasti realitniho trhu

1.3.1 Nemovita véc

Dle zékona ¢. 89/2012 Sb. obcanského zdkoniku podle §498 jsou nemovité véci
,,INemovité veci jsou pozemky a podzemni stavby se samostatnym ucelovym urcenim, jakoz
i vécna prava k nim, a prava, kterd za nemovité veci prohlasi zakon. Stanovi-li jiny pravni
predpis, Ze urcita véc neni soucasti pozemku, a nelze-li takovou véc prenést z mista na

misto bez poruseni jeji podstaty, je i tato véc nemovitd. ““ (6, §498)
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1.3.2 Soucast véci

Dle zdkona ¢. 89/2012 Sb. obcanského zakoniku podle §505, §506 je soucast
véci Soucdsti pozemku je prostor nad povrchem i pod povrchem, stavby zrizené
na pozemku a jind zarizeni (ddle jen ,,stavba ) s vyjimkou staveb docasnych, vcetné toho,

co je zapusteno v pozemku nebo upevnéno ve zdech. “ (6. §505, §506)

1.3.3 Stavba

Dle zékona ¢. 183/2006 Sb. o uzemnim planovani a stavebnim tadu podle §2 odst. 3 je
stavba ,, Stavbou se rozumi veskera stavebni dila, kterd vznikaji stavebni nebo montazni
technologii, bez zretele na jejich stavebné technické provedeni, pouzité stavebni vyrobky,
materidly a konstrukce, na ucel vyuziti a dobu trvani. Docasna stavba je stavba, u které
stavebni urad predem omezi dobu jejiho trvani. Za stavbu se povazuje také vyrobek plnici

funkci stavby. Stavba, kterd slouzi reklamnim ucelum, je stavba pro reklamu.* (5, §2)

1.3.4 Stavebni pozemek

Dle zakona 183/2006 Sb. o uzemnim pldnovani a stavebnim fadu (stavebni zadkon) podle
§2 odst. b) je stavebni pozemek ,, stavebnim pozemkem pozemek, jeho cdst nebo soubor
pozemkit, vymezeny a urceny k umisténi stavby vuzemnim rozhodnutim anebo regulacnim

planem. “ (5, §2)

1.3.5 Zastavény stavebni pozemek

Dle zakona 183/2006 Sb. o uzemnim pldnovani a stavebnim fadu (stavebni zadkon) podle
§2 odst. ¢) je zastavény pozemek ,, zastavenym stavebnim pozemkem pozemek evidovany
v katastru nemovitosti jako stavebni parcela a dalsi pozemkové parcely zpravidla pod
spolecnym oplocenim, tvorici souvisly celek s obytnymi a hospodarskymi budovami.* (5,

§2)
1.3.6 Rodinny diim

Dle vyhlasky ¢. 501/2006 Sb. o obecnych pozadavcich na vyuzivani izemi podle podle
§2 odst. A) ,,rodinny diim, ve kterém vice nez polovina podlahové plochy odpovida

pozadavkim na trvalé rodinné bydleni a je k tomuto uicelu urcena; rodinny diim miize mit
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nejvyse tri samostatné byty, nejvyse dve nadzemni a jedno podzemni podlazi a podkrovi. *

(7, §2)
1.3.7 Byt

Dle zakona ¢. 89/2012 Sb. obcanského zakoniku podle §2236 odst. 1 je byt ,, Bytem se
rozumi mistnost nebo soubor mistnosti, které jsou c¢asti domu, tvori obytny prostor a jsou

urceny a uzivany k ucelu bydleni.* (6, §2236)

1.4 Realitni trh

Realitni trh mizeme definovat jako misto, kde se stfetdva nabidka s poptavkou po
nemovitych vécech a tvofi se cena. Na jedné stran¢ stoji kupujici, ktery chce nemovitou
véc koupit, a na druhé stran¢ se vyskytuje prodavajici, ktery se snazi nemovitou veéc

prodat. Miize byt mezi nimi n¢jaky zprostiedkovatel.

1.5 Realitni kancelare

Jako realitni ¢innost chdpeme pravnickou nebo fyzickou osobu, kterd ma jako predmét
podnikéni realitni ¢innost nebo zprosttedkovatelskou ¢innost. Jednd se o volnou zivnost.
Realitni kanceléie existuji z divodu usnadnéni, zrychleni a zefektivnéni realitni transakce
mezi stranou, kterd nemovitou véc nabizi, a stranou, kterd nemovitou véc poptava.

Realitni kancelate si za tyto ¢innosti uctuji provizi a to okolo 3-6 % (8).

1.5.1 Typy realitnich kancelari

e Jedna osoba — jeden realitni maklét,

e lokalni realitni kancelaf — takova realitni firma vét$inou zna velmi dobie lokalni

trh a mé zde dobré kontakty. Poskytuje sluzby na vysoké tirovni, vétSinou majitel
v dané lokalit€ Zije,

e sitova realitni kanceldf — tato realitni firma ma pobocky bud’ po celém regionu

nebo po celé republice a ma desitky nebo stovky realitnich maklér,

¢ nadndrodni franSizingové sité — tyto spolecnosti prodavaji licence zajemctim, ktefi

nechtéji podnikat na vlastni pést, koupi si tedy franSizu a podnikaji pod jejich

jménem (8).
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1.6 Segmentace

Nelze uspokojit vSechny pozadavky zdkaznikd nebo celého trhu, je tfeba je odlisit.
Vyrobci i prodejci se tedy snazi trh segmentovat. To znamena, rozdélit jej na mensi ¢asti
(stejnorodgjsi). Tyto casti se vyznacuji podobnymi naroky, pozadavky a potiebami, které
jsou homogenni a lze je snadnéji obsluhovat. Jednotlivé segmenty se od sebe tedy lisi
napiiklad v chovani, ndzorech, preferencich, postojich, pozadavcich, kupni sile atd. Za
ur€ity segment trhu povazujeme skupinu zakaznikl, ktefi se vyznacuji podobnym

vztahem k ur¢ité skupiné sluzeb (vyrobki) (9).
Proces vybéru cilovych trznich segmentt se sklada z:

1. stadia hodnoceni poptavky,

2. stadia segmentace trhu,

3. stadia vybéru cilového trhu,

4. stadia vypracovani nabidky, ktera podniku umoziuje ziskat (udrzet) si na cilovém

trhu zvolenou pozici (9).

V prvnim stadiu je potfeba peclivé zhodnotit moznosti prodeje vlastnich vyrobkd,
zhodnotit kvalitu konkurenénich vyrobki, odhad budouci poptavky a také urcit, zda jsou
hodnocené trzni moznosti dostacujici. VSechny kroky by mély byt realizovany s ohledem
na to, jakou marketingovou strategii chce podnik zvolit (v ramci piislusného trzniho
segmentu). Vysledky této analyzy slouzi k rozhodnuti o tom, na kterou skupinu se ma

podnik zaméfit (9).
Segmentaci trhu mizeme provadét podle hledisek:

e geografického — trh rozdélime na vétsi nebo mensi izemni celky (obce, regiony
atd.),

e demografického — zdkazniky rozdélime podle véku, pohlavi atd.),

e psychografického — délime podle ptislusnosti zakazniki do spolecenskych tiid,
které maji urCity zivotni styl,

e behaviordlniho — délime podle toho, jak se zdkaznici chovaji, napt. podle miry

pouzivani urcitych vyrobka (9).
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Kazdy trh mlizeme segmentovat riznymi zplisoby. Abychom ale mohli segmentaci
provést, je nutné, aby jednotlivé segmenty trhu mély tyto zékladni vlastnosti: méfitelnost,

dostupnost, podstatnost a akceschopnost (9).

Management ma za kol se rozhodnout, o které segmenty bude usilovat. S vybérem miize
pomoci porovnavani vlastnich schopnosti s pozadavky na uspéch, a to v kazdém
segmentu. Poté podnik prezentuje svoji nabidku takovym zpisobem, aby se cilovi
zakaznici seznamili s piinosy, které zahrnuje. Situovani, prezentace i vytvareni pozice
produktu je snahou o zakotveni kli¢ového piinosu i diferenciaci zbozi v myslich
zakaznikd. Prodavajici budou svym zakaznikiim prezentovat i dalsi divody, pro¢ si

koupit zrovna jejich znacku. Budovani pozice vyzaduje komplexnéjsi zakotveni 10).

1.7 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi je velmi dynamické. Zahrnuje nekoncici fetézec prilezitosti, ale
také hrozeb. Marketingovi pracovnici by méli takové faktory prostfedi analyzovat,
identifikovat a navrhnout zptisoby, jak pfizptisobit chovani firmy ve vztahu k sou¢asnému
1 ocekavanému vyvoji prostiedi. Na ménici se podminky musi odpoveédét v€éasnou reakcei,

aby firmy nejen piezily, ale také prosperovaly (2).

1.7.1 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostiedi se ¢leni na makroprostiedi a mikroprostiedi. Makroprostfedi obsahuje
urcité faktory, které ptisobi na mikroprostfedi vSech aktivnich ucastnikli trhu (s riznou

intenzitou a mirou dopadu) (2).

1.7.1.1 Makroprostredi

Patfi sem okolnosti, situace a vlivy, které firma svymi aktivitami nemize ovlivnit (nebo
jen velmi obtizn¢). Do makroprostiedi patii vlivy demografické, legislativni, politické,
ale také ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické a ekologické. Nékteré
jsou tedy hmotné a jiné nehmotné. Na obrazku €. 3 je zobrazen postup dold, ktery je nutny

pfi analyzovani vlivii makroprostiedi (2)

svét = kontinent =5 zemé == region == obec

Obrazek 3 : Postup smérem dolu (vlastni zpracovani dle (2))
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Abychom zhodnotili vyvoj vnéjsiho prostiedi, miizeme k tomu vyuzit PEST analyzu. Ta

zkouma tyto faktory:

e Politicko-pravni faktory,
e Ekonomické faktory,
e Sociokulturni faktory,

e Technologické faktory (2).

Mezi politicko-pravni faktory tadime politickou stabilitu, stabilitu vlady, daiiovou
politiku, socialni politiku, ¢lenstvi zemé v riznych politicko-hospodaiskych seskupenich,

zakony a ochranu zivotniho prostiedi (2).

Mezi ekonomické faktory fadime vyvoj HDP, urokové sazby, faze ekonomického cyklu,
miru nezaméstnanosti, ménové kurzy, inflaci a koupéschopnost. Z tohoto prostiedi

podniky ziskéavaji kapital a vyrobni faktory (2).

Sociokulturni faktory pisobi ve dvou rovinach - faktory podminiujici chovéani organizaci
a faktory spojené s kupnim chovéanim spotiebiteli. Ty jsou kulturni a socialni. Mezi
kulturni fadime kulturni hodnoty, spotiebni zvyky, jazyk, osobni image, fe¢ téla, chovani
zen a muzu (sblizovani jejich spottebniho chovani). Mezi socidlni faktory patii socialné
ekonomické zazemi spotiebitelll, majetek, piijmy, Zivotni styl, mobilita obyvatel a vyvoj
zivotni urovné. Dulezité je sledovat socidlni i kulturni vlivy, které plsobi na jedndni

organizaci (2).

Mezi technologické faktory patii trendy ve vyvoji a vyzkumu, vyrobni, dopravni,
komunikacni a skladovaci a informac¢ni technologie, rychlost technologickych zmén
a dalsi. Zmény technologického prostiedi jsou pro podnik zdroj technologického
pokroku, diky kterym mutizou dosahovat lepsich hospodarskych vysledkt, ale také

zvySovat konkuren¢ni schopnost a humanizovat praci (2).

1.7.1.2 Mikroprostiedi

Je to odvétvi, ve kterém dana firma podnika. Patfi sem okolnosti, vlivy a situace, které
mize firma vyznamné ovlivnit. Cilem této analyzy je identifikovat zakladni hybné sily,
které v odvétvi ptisobi, a zakladnim zptisobem ovliviiuji ¢innost podniku. V tabulce €. 2

je zobrazeno vertikélni a horizontalni marketingové prostiedi (2).
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Tabulka 1: Vertikalni a horizontalni marketingové prostiedi (vlastni zpracovani dle (2))

Vertikalni marketingové prostredi

Horizontdlni marketingové prostiedi

e Dodavatelé

e konkurence

e firma

e firma

e obchodnici

e vefejnost

e zakaznici

Porteriiv model konkurenc¢niho prostiredi

Je to velmi uziteény a Casto pouzivany nastroj analyzy oborového okoli podniku. Tento

model (na obrazku €. 4), vychazi z predpokladu, ze strategicka pozice firmy, ktera ptisobi

v ur¢itém odvétvi, je urCovana piisobenim péti zdkladnich faktora:

vyjednévaci silou zdkaznikd,
vyjednavaci silou dodavatelt,
hrozbou substitutu,

hrozbou vstupu novych konkurent,

A o e

rivalitou firem, které pisobi na daném trhu (11).

potencialni
nova
konkurence

v

Konkurence

dodavatelé = v branZi

hrozba
novych
konkurentd

odbératelé

vyjednavaci {\F

schopnosE substitu¢ni
dodavatelt vyrobky

vyjednavaci schopnost
odbérateld

hrozba substituc¢nich
vyrobkd a sluZeb

Obrazek 4: Portertiv model (vlastni zpracovani dle (2))

Firma vyhodnocuje, jak velky vliv maji tyto faktory na jeji ¢innosti a jak se vici témto

silam branit. Nékdy se k nim piidava jeste Sestd sila v podobé komplementait, které

predstavuji odvétvi na sob€ vzajemné zavisla.
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Dodavatelé: Casto na nich zavisi Gspéch/netispéch firmy. Kazda firma ma mnoho
dodavateli a méla by vénovat pozornost jejich vybéru i stanovit kritéria, podle kterych
bude dodavatele hodnotit. Firma pfihlizi na jejich postaveni na trhu, technologickou
pruznost, inovaéni potencial, ceny a kontrakéni podminky, kvalitu produkti, spolehlivost

a v€asnost dodavek a dalsi (2).

Obchodnici: Pripadné obchodni mezi¢lanky rozhoduji o tom, které zbozi se dostane

k zédkaznikovi a které ne. Firmy analyzuji:

1. potieby a pozadavky obchodnich mezi¢lank,
2. prubeéh jejich rozhodovani,

3. praktiky a pfistup ke kone¢nym zakaznikiim (2).

Zakaznici se podle vztahu k firmé rozdéluji na kupce, uzivatele, mozné kupce, mozné
uzivatele dané kategorie produkti. Pohled na zédkazniky z hlediska marketingu se snazi
postihnout, jaké okolnosti podminuji jejich vztah k produkttim a jak probihd rozhodovani.
Faktory, které se zjist'uji, zahrnuji: odhadované ro¢ni nakupy, rtst prodejli, geografickou
koncentraci, demografické a socioekonomické faktory zakaznika, kupni motivy,

informace o ndkupnim rozhodovani a dalsi (2).

Konkurence patii mezi dilezity faktor podminiujici marketingové moznosti firmy. Firmy
musi zjist'ovat, kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak je konkurent silny,

jakeé jsou jeho cile, v jaké oblasti se konkurent nachdzi, jeho silné a slabé stranky (2).

1.7.2 Vniti'ni prostredi

Vnitini prostiedi se vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem piimo fizeny

a ovliviiovany manazery.
Tvofti ho zdroje firmy:

e management a jeho zaméstnanci,
e organizacni struktura,

e mezilidské vztahy,

e kultura firmy,

o ctika,

e materialni prostredi (2).
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Tabulka 2: Analyza vnitiniho prostfedi — hodnoceni (vlastni zpracovani dle (2))

Realizace strategickych cilt firmy Marketing

Finan¢ni situace a schopnosti Prodej

Vstupni logistiky firmy Poprodejni servis

Vyrobni operace Védeckovyzkumny a vyvojovy zdroj
Technika a technologie uvnitf firmy Lidské zdroje

Vystupni logistika Urovei fizeni a organizace price
Image a goodwill firmy Infrastruktura firmy

Hodnoceni silnych a slabych stranek

Kazdy faktor by mél byt posouzen z hlediska vlivu na budouci prosperitu firmy (2).

1.8 Marketingovy mix

Abychom méli konkrétni a praktickou konkretizaci marketingového ptistupu pii
vytvareni nabidky, je potfebné vypracovani marketingového mixu. Jedna se o soubor
kontrolovanych marketingovych proménnych, které jsou pfipraveny k tomu, aby
produkce firmy byla co nejblize pfani zdkaznika. Marketingovy mix se tedy sklada ze

v$eho, ¢im firma mize ovlivnit poptavku po své nabidce. Jedna se o tzv. 4P:

e produkt,
e cena,
e distribuce,

e propagace (9).

Marketingové aktivity nelze chapat jako sumu jednotlivych opatieni, ale jako komplexni
zalezitost. Pokud ma byt vysledny celek uspéSny, musi byt harmonicky propojen.
Marketingovy mix nam naznacuje hledani optimalnich vzajemnych proporci a také relaci.
Pokud zménime produkt, tato zména by se tedy méla promitnout jak do jeho ceny, tak

i do zptisobu distribuce a samotné propagace produktu.

Vsechny Ctyfi ¢asti marketingového mixu musi byt ve vzdjemném souladu. To je jedina

moznost pro komunikaci se zédkaznikem, aby spravné pochopil nasi nabidku (9).
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1.8.1 Marketingovy mix ve sluzbach

Jedna se o soubor nastroji, pomoci kterych marketingovy manazer vytvaii vlastnosti
sluzeb, které nabizeji zakaznikiim. Jednotlivé prvky marketingového mixu Ize namichat
v odli$né intenzit€ i v rizném prostiedi. Cilem je uspokojit potieby zdkaznikli a pfinést

organizaci zisk.

Nejdiive obsahoval marketingovy mix pouze Ctyfi prvky (produkt, cena, distribuce,

marketingova propagace).

Aplikace v organizacich, které poskytuji sluzby, ukazala, ze tyto Ctyfi prvky nestaci.
Pfi¢inou jsou predevsim vlastnosti sluzeb. K ptivodnimu marketingovému mixu se tedy
ptipojily dalsi 3P:

e materialni prostfedi,

o lidé,

e procesy (3).

1.8.2 Produkt

Patii do zékladni slozky marketingového mixu. Mizeme jej definovat jako cokoli, co
slouzi k uspokojeni lidské potfeby nebo splnéni néjakého prani. Dle marketingového
hlediska je produkt vse, do ¢eho je vlozena lidské prace. Pojem produkt pouzivame jak u
hmotnych predméti, tak také u pojmi abstraktnich neboli nehmatatelnych. Jedna se o

vysledek lidské ¢innosti (12).

Produkt, a pfedevsim jadro produktu, musi pfesné¢ odrazet nasi znalost dané situace na
trhu. Na potieby a problémy zékaznikd bychom méli reagovat jako producenti trznim
pojetim produktu. Mizeme byt jakkoliv presvédCeni, ze nas produkt je ten nejlepsi na
trhu, ale pokud o néj neprojevi zajem zékaznici, nema smysl jej vyrabét. Za produkt se
povazuje to, co miizeme na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, ale také k pouzivani nebo

spotieb¢. Tento produkt by mél mit schopnost uspokojit pfani nebo potiebu druhych lidi
).

Jiny, ale ne upln¢ odlisny pohled na produkt najdeme v tabulce €. 3:
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Tabulka 3: OdliSny pohled na produkt (vlastni zpracovani dle (2))

Uroveii vyrobku Pohled zakaznika | Pohled dodavatele Priklad: osobni pocitace
Zakladni vyrobek | Zékladni  potieby | Zakladni vyhody, | UloZeni, zpracovani,
zakaznika které ¢ini vyrobek | rychlost zpracovani a
zajimavym vyhledavani dat
Ocekavany vyrobek | Minimalni Rozhodnuti o podob¢ | Znacka, zarucni doba,
pozadavky hmotnych a | servis, konkrétni sestava
zakaznika nehmotnych prvka
vyrobku
Rozsifeny vyrobek | Prodejce nabizi | Rozhodnuti o podobé¢ | Diagnosticky  software,
vice, nez zdkaznik | hmotnych a | mnozstevni slevy, odkup
ocekava nebo na co | nehmotnych  prvka | starych komponentd, sit’
je zvykly vyrobku prodejct, kluby uzivateld,
osobni prodej
Potencialni Vse, co zvysi uzitné | S pomoci | Uziti pro fizeni systému,
vyrobek vlastnosti vyrobku | vyrobkovych inovaci a | faxovani, komponovani
a jeho hodnotu pro | pfiznivéjSich hudby a jiné aplikacni
zakaznika podminek ptildkat a | oblasti
udrzet zdkaznika

Obecné mizeme o jadru hovofit jako o produktu, ktery se sklada z jadra a slupky, kdy
j&dro predstavuje asi 80 % nakladt a jen 20 % vlivu na zdkazniky a slupka ptfedstavuje

20 % naklada a 80 % vlivu na zakazniky.

Marketingové Uplny produkt vznikne az propojenim vSech uvedenych urovni produktu

2).
1.8.3 Cena

Cenou rozumime penézni ¢astku, ktera je sjednand pii ndkupu a prodeji vyrobki a pfi

poskytovani sluzeb jako urcita protihodnota za poskytované plnéni (2).

Jedna se o mnozstvi jednotek, které vyrobce pozaduje za produkt. Udava nam aktudlni
momentalni hodnotu produktu na trhu. Cena tedy neni neménna. Oproti jinym slozkdm
marketingové mixu se s cenou da pracovat velmi pruzné. Proto se povazuje za dulezity
a oblibeny nastroj marketingové komunikace. Jedna se o prvek marketingového mixu,
ktery firmé vytvaii ptijmy. VSechny ostatni slozky marketingového mixu jsou pro firmu
vydaj, ndklad (9). Stanoveni spravné ceny (za zbozi ¢i sluzby), ma vzristajici vliv na
hospodateni firem. Cena ovliviiuje poptavku, ale také postaveni firmy vici konkurenci
1 postaveni na trhu. Informuje kupujici a podléha regulaci nebo je deregulovana. M¢la by

spliiovat ocekavani trhu, ale i strategicka kritéria firmy (2).
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Funkce ceny v trzni ekonomice je zobrazena v tabulce €. 4:

Tabulka 4 : fuknce ceny v trZzni ekonomice (vlastni zpracovani dle (2))

Regulacni zakladni funkce, kdy cena vystupuje jako trzni regulator nabidky a
poptavky

Rozdélovaci je také nastrojem rozdélovani dichodu

Alokacni ma za ukol rozmist'ovat disponibilni zdroje ekonomickych subjektl

Kriterialni jedno z dtlezitych kritérii rozhodovani o koupi

Informacni je nositelem informaci o situaci na trhu, ptfedevs§im o stavu nabidky
a poptavky

Racionaliza¢ni | vystupuje jako nastroj raciondlniho piisobeni na stav nabidky

evidenéni je také méfitkem ekonomické ¢innosti

Faktory, které ovliviluji cenu, délime na interni a externi. Mezi interni faktory patfi
naklady na vytvoteni produktu, na jeho distribuci, propagaci i prodej. Naklady vétSinou
limituji spodni hranici dané ceny. Cim mame niz§i naklady, tim méZze byt niz§i cena
produktu. Fixni naklady se nam neméni dle objemu produkce a jsou stal¢. Variabilni

naklady nam rostou se zvétSujicim se objemem produkce (9).

Interni faktory (néklady) urcuji dolni hranici ceny, externi faktory (trh a poptavka) horni

hranici ceny.
V praxi se setkavame se tfemi zakladnimi postupy urovani ceny:

1. Pfistup zalozeny na nakladech:

- je nejbézngjsi, ale z marketingového hlediska neni logicky. Ptikladem je
postup, ktery je zalozen na pfirdzce. K celkovym vypoctenym nakladim
produktu pfipoc¢itame podil (10%). Jedna se o velmi jednoduchy vypocet.
Vyse podilu ale byva v zavislosti na konkrétnim produktu rizné. Nizsi byva
u zbozi denni spotfeby (napiiklad potraviny), vyssi u zbozi dlouhodobé
spotteby (napiiklad elektronika). Vys$si najdeme i u sezonniho zbozi (riziko
neprodejnosti) nebo u specidlniho zbozi, které je naro¢né na skladovani
a manipulaci (9).

2. Pfistup zalozeny na konkurenci:

- tento pfistup vychdzi z bézné ceny (trzni). Respektuje ceny konkurence,

pfedev§$im mensi firmy se fidi cenami vedoucich firem. Dalsi situace je

konkurzni cena, kdy se ve vybérovém fizeni firma uchazi o danou zakéazku.
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Tady se mlze cena stat urcujicim faktorem, a to vede k tomu, ze sledujeme
predpokladanou cenu konkurence vice nez naklady (9).
3. Pfistup orientovany na zédkaznika:

- zde se cena stanovuje na zdkladé hodnoty, kterou produktu ptiznava
spotiebitel. Zakaznik vnimé cenu vztahu k hodnoté produktu, ale také vici
jejimu pohybu. Reakce zdkaznika byva casto odlisna od ptedstav distributorti
i producentl. Napftiklad snizovani ceny mtize pasobit jako projev nizsi kvality

produktu (9).

1.8.3.1 Cenova politika

Jedna se o nejvyznamnéjsi soucast firemni politiky (obrazek €. 5) v oblasti thrad. Politika

uhrad zahrnuje:

e cenovou politiku,
e rabatovou politiku,
e financovani prodeje,

e politiku dodacich a platebnich podminek.
Ovliviyje zisk firmy i obrat jako Zadny jiny pfimy marketingovy nastroj.

Mezi cile cenové politiky patii: navratnost investice, dosazeni daného objemu trzeb,
dosazeni daného podilu na trhu, ziskdni novych zakaznikli, udrZeni si stdvajicich
zakaznikd, ziskani rychlého a neptferusovaného hotovostniho toku pomoci docasného

zvyseni trzeb (2).

NB |
Vystupy:
Trini sily - spole¢nost
-konkurence - ekonomicka
-struktura nakladd hospodarnost
-cenova elasticita , - zaméstnanost
H CENOVA - socialni rovnost
POLITIKA | _organizace
FIREM - ziskovost
5 - trZni podil
Socialni a pravni _rast trhu
formy - spotiebitel
- cenové kontroly, _ satisfakce
pravidla a regulace _ivotni standard
- etika aj. |

Obrazek 5: Cenova politika firem (vlastni zpracovani dle (2))
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Cenova politika musi byt koordinovana s navrhem vyrobku (sluzby), dale s jeho distribuci
i podporou prodeje, aby byl sestaven marketingovy program, ktery bude efektivni a
konzistentni. Pokud mame vyrobky, kde distribu¢ni fetézec tvoii hodné ¢lankt, musime
pocitat s vétsi marzi. Ta pokryje ndklady na sluzby a podporu prodeje poskytovanou
mezic¢lanky. Pokud mame vyrobek vysoce kvalitni, je potieba podle toho volit i cenu.
Casto pouzivana technika pro podporu cenové strategie je priméarni uréeni cilové ceny.
Strategie obraci obvykly proces, kdy je prvni vyrobek navrzen a az poté se urcuje jeho

cena (4).

Naklady ndm udavaji spodni hranici ceny vyrobku (sluzeb). Dany vyrobek musi firma
prodavat za cenu, kterd pokryje veskeré naklady véetné vyroby, distribuce i prodeje spolu
s pfiméfenym ziskem. Jestlize mé firma nizké néklady, mize prodavat za nizsi ceny,
a pritom realizovat vétsi objem prodeje i vyssi zisk. Naklady délime na fixni a variabilni.
Fixni nédklady jsou takové, které nezaviseji na objevu vyroby nebo prodeje, jsou stale
stejné, neménné. Napiiklad se jedna o odpisy, prondjem, teplo, uroky a dal$i. Variabilni

naklady se ndm méni ptimo tmérné k objemu produkce (4).

1.8.4 Distribuce

Jedna se o rozhodnuti, jakymi cestami se nds produkt dostane na trh a k zakaznikovi. Tato
Rozhodnuti o odbytovych cestich byva vazano dlouhodobymi smlouvami. Distribuci
nelze meénit operativné. Je to dlouhodobd zalezitost, ktera vyzaduje perspektivni

planovani a rozhodovani (9).

Jako distribu¢ni kanal oznacujeme souhrn vSech podniki a jednotlivct, ktefi se stanou
vlastniky nebo budou nadpomocni pfi ptevodu vlastnictvi produkti. Hlavné tenkrat, kdy

produkt putuje od vyrobce ke koneénému spotiebiteli (nebo k dal§imu zpracovani) (9).

Zakladni funkce distribu¢niho kanalu je v pteklenuti prostorovych, casovych a také
vlastnickych rozdilli mezi uzivateli a producenty produkti. Konkrétné se jedna o tyto

oblasti:

e vyzkum trhu,
e ziskavani kontaktu,

e propagace odbytu,
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e vyjednavani a zprostiedkovani,
e transformace a ptizptsobeni produktu potfebam zékaznik,
o fyzicka distribuce,

e pfebirani rizika a financovani (9).

Vlastni distribuce mé n¢kolik zdkladnich podob. Jako prvni je to nejjednodussi forma,
kdy vyrobce se obraci rovnou na zakazniky. Jedna se o podomni prodej, zasilkovy prode;j

nebo budovani vlastnich prodejen (2).

Zprostiedkovani role maloobchodnika predstavuje rozvinutéjsi podobu. Maloobchodnik

pusobi mezi vyrobcem a spotiebitelem (2).

wevr

To se vyskytuje u vyrobcti potravin, domdcich potieb nebo tieba u drogistického zbozi
).

Obecné plati, ze ¢im mame vice odbytovych stupiill, tim vice ztracime kontrolu nad
produktem, protoze se nam hife komunikuje se zdkaznikem a tim méné zname jeho
potfeby a ndzory. Ma to také vyhodu takovou, ze mizeme zvladnout rozsahlejsi trh
a komplexnéji zabezpecit odbytovy kanal (2).

Mezi hlavni Ctyti aspekty distribu¢niho kanalu patfi:

o fyzicky (pfedstavuje skutecné fyzicky tok zbozi),
e pravnicky (dochazi k ptevodu vlastnictvi),
¢ finan¢ni (zahrnuje toky plateb),

e komunikac¢ni (poskytuje informace o zbozi) (2).
Vlastni distribu¢ni strategii 1ze rozdélit do tii zdkladnich zpasobt:

Intenzivni distribuce — pouziva se ptevazné u zbozi denni spotieby, kdy se produkty
dostavaji do velkého poctu prodejen, aby byly zdkaznikovi k dispozici na kazdém mist¢,

i v kteroukoliv denni i no¢ni dobu (nejlépe 24 hodin denn¢/7 dni v tydnu) (9).

Exkluzivni distribuce — znamena pro prodejce ziskani vyhradniho prava. Producent za

to oCekava veétsi péci i podporu prodeje daného produktu. Producent chce mit vétsi
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kontrolu nad dodrzovanim jeho kvality. Exkluzivita umoziiuje prodejcim stanovit vyssi

ziskovou pfirdzku, ale i zhodnotit a posilit image znackového produktu (9).

Selektivni distribuce — je to kompromis mezi dvé predchozimi. Diky této distribuci
dochazi k lep$imu pokryti trhu nez u exkluzivni distribuce a zaroven zarucCuje lepsi

kontrolu nad produktem (nez v ptipad¢ intenzivni distribuce) (9).

1.8.5 Marketingova komunikace

Komunikace neslouzi pouze k vyméné informaci. Ukolem komunikace je ptesvédcit,
prodat a vytvofit novou hodnotu. K zdkladnim prvkim uspé$né komunikace fadime

jasnou vizi, peclivé osetfovanou znacku, integraci a provazanost komunikacénich aktivit.
5M marketingové komunikace:

poslani,
sdéleni,
pouziti média,

penize,

A e

méteni vysledki.

Marketingova komunikace je centralnim prvkem efektivniho marketingu. Jak je vidét na
obrazku €. 6, 1ze ji ¢lenit riznymi zplsoby, naptiklad na komunikaci tematickou (sdélit
néco o znacce, o produktu) a komunikaci zaméfenou na image (zlepSovani vztaht

s cilovymi zékazniky, zvednuti povédomi) (2).

Dale ji mizeme rozdélit na komunikaci podlinkovou, ktera je zaméfena na aktivity,
presvédcuje zédkaznika o koupi produktu. Nebo komunikaci nadlinkovou a to je reklama

v médiich (2).

marketingovy komunikacni mix |

prace

.. pfimy
sverejnostl

marketing

reklama podpora
prodeje

osobni prodej

Obrazek 6: Marketingovy komunika¢ni mix (vlastni zpracovani dle (2))
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V nasledujici tabulce mizeme vidét faktory, které ovliviiuji marketingovy komunika¢ni
mix.

Tabulka 5: Faktory, které ovliviiuji marketingovy komunikaéni mix (vlastni zpracovani dle (2))

Produkt Typ produktu,

znamost produktu,

cena produktu,

Sife, hloubka a celistvost informaci,
stadium zivotniho cyklu,

distribu¢ni cesta,

oblibenost produktu,

Typ kupniho rozhodovani,

charakter cilového trhu,

Rozpocet,

strategie znacky,

strategie ceny,

marketingové cesty a strategie komunikace,
zaméstnanci firmy,

vedeni firmy a jeho vztah ke komunikaci,
Konkurenéni strategie,

sila makropostfedi PEST,

e konkurencni strategie,

Zakaznik

Firma

prostiedi

1.8.5.1 Reklama

Jedna se o jednu z hlavnich ¢asti komunika¢niho mixu. Patii sem pouZiti placenych médii
ke sdé€leni informaci. Jejim cilem je informovat, presvéd¢it nebo ptipomenout. Za vyhodu
reklamy se povazuje to, ze oslovi Siroké publikum (geograficky rozptylenych zakaznika).
Za nevyhodu povazujeme to, ze se jedna o jednosmérny zptisob komunikace a je spojena

s vysokymi nédklady (2).
Ugelem reklamy je:

e propagace produktu (firmy nebo organizace a zalezitosti),
e podpora poptavky (primarni a selektivni),

e kompenzovani reklamy konkurentd,

e pomoc prodejnimu persondlu,

e zvySeni uzivani produktu,

e zdiraznéni a pfipomenuti produktu,

e snizeni vykyvu odbytu (2).
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Podle pfedmétu ¢innosti rozeznavame dvé kategorie reklam. Reklamu produktovou
a firemni. Ukolem produktové reklamy je zdfiraznit prednosti a vyhody produktu, které
jsou predmétem reklamy. Ukolem firemni reklamy je budovani image firmy, piedstaveni
jejich cil, zvySeni jeji znamosti atd. (2).

Celkovy postup tvorby reklamy najdeme v téchto sedmi krocich:

1. Cile — jsou to cile pro celou kampan, ale také dil¢i cile.

2. Cilové publikum — definujeme konkrétni ¢ast vefejnosti, ke které¢ bude reklama
zamétena. Vymezime jeji potieby a reference.

3. Rozpocet — zvazujeme kooperace dvou nebo vice reklamnich firem.

4. Poselstvi — zakladni rozvahy o tématu, form¢ i rozmérech nami piipravované
reklamy.

5. Vybér sdélovacich prostiedkii — ohlizime se na rozpocet a vymezeni cilové
vetejnosti.

6. Nacasovani — feSime, zda se jedna o jednordzovou kampan nebo dlouhodobéjsi
proces.

7. Zhodnoceni efektii — porovnani vysledkd vyzkumi pted a po reklamni akci (9).

Online reklama se objevuje béhem prohlizeni stranek na internetu.

1.8.5.2 Podpora prodeje

Obsahuje soubor rtiznych motivaénich néstroji (pfevazné kratkodobého charakteru),
vytvarejicich stimulovani rychlejsich (nebo vétsich) nakupi produkti zadkazniky. Plsobi
na zdkaznika okamzité. Nuti zdkaznika ucinit rychlé rozhodnuti. Snazi se o zvySeni

obratu, a to tieba doasnym sniZenim ceny, nabidkou vétsiho baleni atd. (2).

Nastroje, které patii do podpory prodeje, pouzivaji organizace jako vyrobci, distributofi,
obchodni sdruzeni, maloobchodnici nebo neziskové organizace. Zamétuji se na konecné

zakazniky 1 na subjekty velkoobchodni i maloobchodni sité a na firmy (4).

Mezi cile podpory prodeje patii kratkodobé zvySeni obratu (s cilem vybudovat
dlouhodobé stabilni trzni podil) pomoci spotiebitelské podpory. Cilem podpory obchodni
sité¢ je preneseni ¢innosti v oblasti novych vyrobkll na maloobchod (pozaduji zvyseni
zasob, propagaci produktli i poskytnuti vétsiho prostoru v regalech nebo ¢astéjsi nakupy).

Podpora prodeje se pouziva v kombinaci s reklamou, osobnim prodejem nebo jinymi
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nastroji patficimi do komunika¢niho mixu podniku. Je nutné zdkaznika ptitdhnout,
spottebitelska podpora se tedy musi propagovat a nabizet. Podpora prodeje spiSe poméha

posilit pozici znacky a buduje dlouhodoby vztah se zdkaznikem (4).

K podpoie prodeje muzeme pouzit mnoho nastroji. Mizeme je rozdélit jako
spotiebitelské nastroje, podporu obchodni sité¢ a nastroje podpory pro firemni partnery.
Mezi hlavni nastroje spotiebitelské podpory prodeje patii kupony, vzorky, slevy, cenové
balicky, reklamni darky, prémie, soutéze, hry, klientské odmény i vystavy na misté
prodeje. Podpora obchodni sité je forma podpory prodeje, kdy 68 % prosttedkll smétuje
k maloobchodni a velkoobchodni siti a 32 % ke kone¢nym spotiebitelim. Tato forma
presvédcuje obchodni mezi¢lanky, aby uptfednostnily urcitou znacku, vénovaly ji misto
v regalech, posunovaly ji zdkazniklim a podporovaly ji pomoci reklamy. Nastroj podpory
pro firemni partnery je forma, kdy firma utraci miliardy za podporu smétujici k firemnim
zakaznikim a partnerdm. Tento nastroj se vyuziva k vytvoteni novych podnikatelskych
ptilezitosti, k odménovani zakazniki, ke stimulaci nakupti nebo k motivaci obchodnikd.

Sousttedi se na vystavy, veletrhy a konference (4).
Mezi nejcastéjsi prostiedky podpory prodeje patii:

e vzorky produkti, ochutnavky — jsou vétSinou zdarma nebo za symbolickou
cenu. Vzorky patfi mezi nejucinngjsi, ale také k nejnakladnéjsi forme uvadeéni
nového produktu na trh. V dnes$ni dobé se cCasto pouzivd spojeni vzorki
s Casopisem, kde spojime inzerat s darkem.

e kupony — poskytuji kupujicim pii koupi ziskat urcitou slevu. Kupon byva soucasti
inzeratu.

e prémie — jedna se o produkt, ktery se nabizi zdarma nebo za sniZenou cenu.
Priklada se dovniti produktu nebo se ptibaluje vné.

e odmény za vérnost — poskytuji se v hotovosti nebo jiné form¢, a to za vérné
pouzivani produktu. Jedna se o vérnostni karty, které poskytuji zdkaznikovi slevu.

e soutéZe a vyherni loterie — je to moznost vyhrat at’ uz hotovost, nebo vylet, nebo
tieba zbozi. Zakaznici davaji prednost akcim, kde maji Sanci cenu ziskat.

e veletrhy, prezentace a vystavy — zde se predvadi prevazné nové produkty.

Konfrontuje se zde nase nabidka s nabidkou konkurence.
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e rabaty — jsou to slevy z prodejni ceny. Zakaznik zakoupi zbozi, zaplati a obdrzi

slevu dodatecné, tfeba na dalsi ndkup (9).

1.8.5.3 Vztahy s verejnosti

Princip ,,public relations® spo¢iva ve vybudovéani dobrych vztahii pomoci pozitivni
publicity. Uziva se k podpote produktl, mist, lidi, aktivit, myslenek, organizaci nebo
narodii. M4 zna¢ny dopad na povédomi vefejnosti a mnohem nizs§i néklady nez ma
reklama. Firma totiz nekupuje ani ¢as ani medialni prostor, ale plati lidi, ktefi se o tvorbu
a Sifeni informaci staraji a fidi firemni akce pro vefejnost. Jedna se o divéryhodné;jsi

formu nez je reklama (4).
Utvar pro vztahy s vefejnosti obvykle fesi:

e tiskové zpravy a agenturni Cinnost: tvorba i1 umisténi informacnich materiala

v tisku s cilem upoutat pozornost k sobé (vyrobku nebo sluzb¢),

e vefejné zélezitosti: péstovani a budovani vztahl v ramci zemé (nebo mistni

komunity),

e publicitu produktu: ziskani pozornosti médii urcitého produktu,

e lobbovéni: péstovani i budovani vztahl se zdkonodarci (a vladnimi ufedniky)
s cilem ovlivnit legislativu a regulaci v odvétvi,

e pomoc sponzorl: jednd se o vztahy se sponzory nebo se Cleny neziskového

sektoru. Cilem je ziskat a poskytovat finan¢ni nebo dobrovolnou pomoc,

e vztahy k investoriim: udrzeni dobrych vztahii s akcionafi (a dal§imi subjekty) (4).

Mezi hlavni nastroje, které se vyuzivaji v oblasti public relations jsou zpravy.
Zaméstnanci hledaji pfiznivé zpravy o firmé, lidech nebo produktech firmy. Nekteré
ptibéhy vzniknou pfirozenou cestou, nékdy se musi ptripravit akce, kterd vyvola reakei.
Pomoci mohou také projevy. Firemni ptedstavitelé jsou pod otazkami médii, kdy
poskytuji rozhovory, mluvi na riznych shromazdénich nebo se ucastni obchodnich
schiizek. Tyto pfilezitosti pomahaji posilit firemni image. Mezi dal$i néstroje fadime
zvlastni akce jako tiskové konference, slavnostni zahajovani, ohnostroje, vzdélavaci

programy a dalsi (4).

Lidé z public relations maji na starosti piipravu tiSténych materialii, které jsou urceny

k zasahu a ovlivnéni cilovych trhli. Jedné se o vyro¢ni zpravy, ¢lanky, brozury, firemni
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bulletiny i asopisy. Casto se pouzivaji i audiovizualni materialy. Abychom budovali
firemni identitu, je zapotiebi pouzivat materialy, které budou slouzit k identifikaci firmy.
Jsou to rdzné stojany, loga, vizitky, uniformy, firemni auta a dalsi. Jednd se
o marketingové nastroje, které jsou zapamatovatelné, odlisné a ptitazlivé. Patii sem také

webova stranka firmy (4).

1.8.5.4 Osobni prodej

Pokud chceme ménit stereotypy, preference nebo zvyklosti spotiebiteli, jedna se o velice
efektivni nastroj komunikace. Diky osobnimu piisobeni je mnohem ucinnéjsi nez
reklama. Soucasti prodeje by méla byt instruktdz o spravném pouzivani produktu.

Pouziva se predevsim u zbozi dlouhodobé spotieby a financ¢nich sluzeb (9).

Mezi cile osobniho prodeje patii vyhleddvani zédkaznikti, komunikace s nimi, prodej
produktt, ale také poskytovani sluzeb nebo shromazdovani informaci. Miize byt
realizovéan pifimym kontaktem s prodejcem osobné, pfes telefon nebo personalizovanou
korespondenci. Jako strategie osobniho prodeje se oznacuje byt ve spravny cas se

spravnym zbozim u spravného zakaznika (2).
Prodejni personal:

e podstupuje specialni trénink,

e je odborn¢ veden,

e motivovan odpovidajicim zptisobem,
e rozmist'ovan podle potieb,

e hodnocen za dosazené vysledky (2).

Osobni prodej je dvousmérna komunikace (mezi prodejcem a zdkaznikem) a to bud’
osobné, telefonicky nebo prostiednictvim internetu. Casto byva G¢inngjsi nez reklama.
Prodejce zjistuje, jestli rozumi problémiim zakaznika, jeho ocekdvani mize prizpisobit
nabidku i vyjednat vzdjemné vyhodné podminky (4).

vvvvv r

Prodejni tym je nejdilezit&jsim mezi¢lankem mezi firmou a jejimi zdkazniky. Casto
slouzi dvéma pantim, zakaznikiim i dodavatelim. V prvnim ptipadé reprezentuje
zakaznikim svoji firmu. Snazi se vyhleddvat nové zakazniky a pfindset jim informace
o firm¢ i jeji nabidce. Prodava tak, ze vyhledava zakazniky, prezentuje jim nabidku, mize

reagovat na ptripadné namitky, vyjednava o cenach i podminkach dodavek a uzavira
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obchod. Soucasné i zastupuje zdkaznika ve vlastni firmé jako ochrance jeho z4jmu. Ridi
vztah prodavajici — kupujici. Prodejci predavaji komentéie i zdkaznické podnéty zpét do
firmy. Snahou je uspokojit co nejlépe potieby zdkaznika, musi tedy spolupracovat

s marketingovymi pracovniky, aby vytvofili co nejvetsi hodnotu pro zékaznika (4).

Rizenim prodejnich tymi rozumime analyzu, planovani, realizaci a kontrolu prodejnich
aktivit. To znamend stanoveni strategie a struktury prodejniho tymu, nédbor, vybér,

odmeénovani, skoleni, supervizi i hodnoceni firemnich prodejct (4).

1.8.5.5 Primy marketing

Jedna se o navazéani pfimych vztahtl s peclivé vybranymi zdkazniky. Za vyhodu se
povazuje moznost okamzité reakce ze strany zakaznika a také budovani dlouhodobych
vztahtl. Casto se tato forma realizuje interaktivng. Pomoci databaze pak mize firma
pfipravit marketingovou nabidku, kterd je pfizptisobend ptfimo malym segmentiim nebo
individudlnim zékaznikim. Snahou je ziskat pfimou, rychlou i méfitelnou reakci

zakaznikd, ale také budovani znacky (4).

At pouzivame pifimy marketing jako model podnikani nebo jako doplnéni SirSiho
marketingového mixu, znamend velky pfinos pro prodavajici i kupujici. Kupujici
povazuji piimy marketing za pohodlny a snadny nastroj, protoze diky nému mohou
prochazet webové stranky i katalogy z domova v kteroukoliv hodinu. Je interaktivni — je
mozné komunikace kupujiciho s prodavajicim prostiednictvim emailu, telefonu, vSe je
mozné ihned objednat. Prodédvajici povazuji pfimy marketing za néstroj k budovani

vztaht se zdkazniky (4).

Pomoci databazi se mohou prodejci zamétit i na mensi skupiny nebo na jednotlivé
zakazniky. Je mozné jim pfizplisobit nabidku a sdélovat je individudlnim zpisobem. Jako
vyhodu povazujeme spravné nacasovani, diky kterému muizeme ve spravny okamzik

oslovit zakaznika (4).

Kvalitni databaze zakazniki je dilezita pro pfimy marketing. Jedna se o utfidény soubor
srozumitelnych informaci (o stavajicich i potencialnich zakaznicich), kde se nachazi
informace zahrnujici geograficky, demograficky, psychograficky i behavioralni
charakter. Databaze nam pomuze vyhledat potencialni zékazniky, pfizpisobit jim

produkty a udrzovat s nimi dlouhodoby vztah. Informace, které nesmi chybét v databazi
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jsou: produkty a sluzby, které nakoupili, pfedchozi objemy nakupti a ceny, dale jsou to

zakladni kontakty ve firm¢ (v€k, narozeniny, z4jmy atd.), konkurencni dodavatelé atd.

4.

Formy ptimého marketingu jsou:

osobni prodej,
zasilkovy prode;,
katalogovy prodej,
telemarekting,
teleshopping,
specializované stanky,

on-line marketing (4).

1.8.6 Marketing na internetu

Marketing na internetu je spojen s rozvojem informacnich a komunikac¢nich technologii

a také s internetem samotnym. Marketing musi brat v uvahu fakt, Zze v roce 2012 dosahl

celosvétovy pocet uzivatelil na internetu 2,5 miliardy lidi a Facebook v oblasti socialnich

médii ptesahl 1 milion registraci. Marketing na internetu se stal dynamicky se rozvijejici

disciplinou v novém tisicileti. V dne$ni dob&é nam internet piinasi obrovské moznosti.

V oblasti byznysu je internet velmi vyznamny. Marketing na internetu ma oproti

klasickému marketingu vyhodu v tom, ze jeho casova ptisobnost je 24/7/365, dale je to

moznost dobrého monitorovani a méfeni, vyznamnd moznost individudlniho ptistupu

k zdkazniktim a také schopnost komunikace s Sirokou vetejnosti (13).

Patfi sem:

webdesign,

optimalizace pro vyhledavace (tzv. seo),
placené odkazy ve vyhledavacich,
analyza ndvstévnosti webu,

reklama na internetu,

e-shop,

mobilni marketing,
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e c-mail marketing,
e online vyzkum,

e marketing na socidlnich sitich (13).

Ve sméru k zdkaznikovi mizeme formulovat 4 cile a to: informovat, pfimét k akei,
ovliviiovat a udrzovat vztah. Cile smérem od zdkaznika jsou: informace vztahujici se
k nakupu, informace o zdkaznikovi samotném a informace o pozadavcich, potfebach

a spokojenosti (13).

1.8.6.1 Webova stranka jako zdkladni komunikac¢ni kanal

Webové stranky maji ptidanou hodnotu, kterou marketing na internetu ptinasi. Jedna se
o multimédia, moznost sledovani chovani zdkaznika, moznost segmentace navstévnik,
dale je to Sirokd moznost aktivit od marketingové komunikace ptes prodej, dynamicky
obsah, a to v realném Ccase, proaktivita i sdileni. Optimalizace webovych stranek se

zabyva SEO (13).

1.8.6.2 Optimalizace pro vyhledavace — SEO

Jedna se o proces zvySovani poctu navstévnikit webové stranky pomoci dosazeni vyssi
pozice ve vyhledavacich. VétSina uzivateld prohlizi jen prvnich par stranek, proto je
dilezité, aby dana webova stranka byla zobrazena ve vyhledavacich na ptednich pozicich

(13).
1.9 Shrnuti teoretické casti

V teoretické Casti byly popsany predevsim zékladni pojmy tykajici se oblasti marketingu.
Soucasti teoretické ¢asti diplomové prace jsou také zdkladni pojmy z oblasti realitniho
prostiedi.

Dale byly popsany jednotlivé analyzy, které budou aplikovany v nasledujici analytické

casti této diplomové prace.
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2 ANALYTICKA CAST

Druha ¢ast diplomové prace vyuzije poznatkll z teoretické ¢asti a pomoci jednotlivych
analyz bude provedeno zjisténi informaci, na zdkladé kterych bude navrzena tieti ¢ast.
Zminéna treti ¢ast se bude zabyvat navrhy ke zlepSeni marketingovych aktivit realitni

firmy Century 21 All Inclusive.

Data ziskana pro tuto cast jsou pfredevSim od majitele spolecnosti Century 21 All
Inclusive, Mgr. Pavla Berky, ktery informace poskytoval pfi pravidelnych osobnich
schiizkach v realitni kancelafi. Déle jsou to informace ziskané z webovych stranek

spolec¢nosti, profilu na Facebooku a z propaga¢nich materiala.

2.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Realitni kanceldf, ktera byla pro tuto diplomovou praci vybrana, se jmenuje Century 21
All inclusive. Tato spolecnost je soucasti nadnarodni spolecnosti Century 21, ktera ji

poskytuje fransizu.

2.1.1 Obecné informace o nadnarodni spole¢nosti Century 21

Ceniuwz

Obrazek 7: logo (pievzato z (15)) Obrazek 8: logo (prevzato z (15))

Century 21 patii mezi nejstarsi frans$izové spolecnosti v oblasti realit. Spole¢nost vznikla
v roce 1971. Makléfi, kteti byli u vzniku této spolecnosti jsou Art Bartlett a Marsch
Fisher. Svou prvni realitni kancelar otevieli v Orange Country v Kalifornii. Century 21
se koncem 70. let stala jedniCkou na americkém realitnim trhu (a to jak v po¢tu a objemu
transakect, tak také v kvalité poskytovani sluzeb). Prilomovy byl pro spole¢nost rok 1998,

kdy se spole¢nost usadila v Ciné a ziskala jeden z nejvétsich trhil. V dnesni dobé se v Cing
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oteviraji desitky pobocek mésicné. V soucasné dobé je Century 21 svétovou jednickou
na nejvyznamngjsich realitnich trzich. Maji sit’ t¢éméf 7 000 realitnich kanceléii a to v 78

zemich svéta. Pocet realitnich makléti je okolo 101 000 (15).

Tato spolecnost se ve svéte prezentuje nejvetsi svétovou realitni siti, prestizni obchodni
znackou, dale také prvotiidnim servisem, sluzbami a transparentnimi vztahy se zékazniky
a partnery. Do Ceské republiky tato spole¢nost vstoupila 18. listopadu 2008. O spolupraci
s touto spoleCnosti projevilo zdjem velké mnozstvi zdjemcid, bylo vybrano 40
franSizovych partnerti. V soucasné dobé spolupracuje s Century 21 v nasi zemi padesat

realitnich kancelafi.

Do konce roku 2017 planuje spole¢nost poskytnout dalSich 15 licenci. Plan do dalSich
dvou let je takovy, Ze by spole¢nost chtéla mit zastoupeni ve velké vétSin€ Ceskych mést,

ktera maji nad 20 000 obyvatel (15).

Ceniun'Zl

CzecH REePuUBLIC

Obrazek 9: Logo spole¢nosti v CR (vlastni zpracovani dle (15))

Aktudlné je ve spolecnosti zhruba 300 realitnich maklétt. Century 21 se snazi presveédcit
zakazniky (potencialni klienty), ze realitni kancelafe nabizeji kvalitni sluzby a Ze maji
vyskolené realitni makléte, ktefi dokazi nabizet kvalitni sluzby, prvotiidni servis a jednaji

v souladu s etickymi zasadami (16).

Snahou realitnich maklétii je obchodni pfipad neuspéchat, ale dovést rychle, bezpecné
a ke spokojenosti klienta k uspéSnému konci. Snahou Century 21 je pfedat ¢eskému
realitnimu trhu zkuSenosti ze zahrani¢i, kde je znacka vniména jako vysoka kvalita,

spolehlivost a jistota jiz desitky let (16).
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2.1.2 Century 21 All inclusive

Pro tuto diplomovou praci byla vybrana pobocka Century 21 All Inclusive. Tato
spolecnost sidli na Namésti 28. dubna, Brno-Bystrc. V tabulce nize jsou uvedeny zakladni

udaje o spolecnosti:

Tabulka 6: informace o spolecnosti (vlastni zpracovani dle (17))

Nazev spole¢nosti: All Inclusive Estates s.r.o.

Sidlo spole¢nosti: Namésti 28. dubna 1069/2, Bystrc, 635 00 Brno
1CO: 27731537

ZaloZeni: 6. cervna 2007

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Jednatel: Mgr. Pavel Berka

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3
zivnostenského zakona prondjem nemovitosti, bytl a
nebytovych prostor

Pifedmét podnikani:

Spolecnost zalozil Mgr. Pavel Berka, ktery ji také fidi. V soucasné dob¢ v realitni
kancelaii pracuje 20 makléti, kteti pracuji na zaklad¢ zivnostenského opravnéni, 2
zameéstnanci na hlavni pracovni pomér a 3 pracovnici na zdkladé dohody o provedeni

pracovni ¢innosti (18).

Mezi nemovité véci, kterymi se spolecnost zabyva jsou byty, nebytové prostory, domy,
pozemky, hotely, garaze a ¢inzovni domy (18).

Spole¢nost ma svoji vizi a to:

e chce povznést kvalitu realitnich sluzeb,

e umoznit lidem pracovat v realitdich takovym zplisobem, na ktery budou pys$ni a
nebudou se za n¢j stydét,

e byt vzdy na stran¢ klienta,

e chce byt doporucenou realitni kancelafi, kterd se nikomu nevnucuje (18).

Spole¢nost ma také své hodnoty:
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e odbornost, kvalitu, vysoky nadstandard,

e spokojeny maklér = spokojeny klient,

e tymovou praci — vzajemn¢ si pomadhame — budujeme pratelsky vztah,
e malo je Casto vice,

e dlouhodoby vztah s klienty,

e svobodu, flexibilitu, zabavu a neformalnost (18).

Obrazek 10: spole¢nost (pirevzato z (15)) Obrazek 11: vnitini prostor (prevzato z (15))

Century 21 All Inclusive se prezentuje dodatkem All Inclusive z n¢kolika divodu. V této
spolecnosti pracuji zkuSeni realitni makléfi, ktefi pracuji exkluzivné. Inzerat, ktery se na

internetu zobrazi, se vyskytuje na ptednich ptickach (18).

Spolecnost odmitd nabidky, které by nabizela i1 jina realitni kancelaf. Jako divod
odmitnuti je ten, ze by realitni makléfi pracovali pod stresem a jejich snahou by bylo

prodat co nejdiive a nejlevnéji, coz by bylo piredevsim na tkor zdkaznika (18).

Zakaznici maji jeden kontakt pro veSkerou komunikaci: maklét mé ptehled o vSech
zajemcich, je moznost efektivniho vyjednavani o cené. M4 ptehled o trhu, kde mize

spravné pracovat s cenou (18).

Nedochazi k ptehlceni internetu stejnymi inzeraty. Na prvni pohled by se tedy mohlo

zdat, ze se nemovitou véc nedaii prodat.

Pokud zékaznik uzavie vyhradni smlouvu s makléfem Century 21, neznamena, Ze

nemovitou véc prodava pouze jeden maklét. Spole¢nost ma referenéni systém spoluprace,
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kde vSichni realitni makléfi sdili své nabidky a poptavky, mlze kupujiciho zajistit

kterykoliv makléf z této pobocky. Tento systém zajistuje rychlejsi prodej (18).
2.2 Marketingové prostredi

2.2.1 Vnéjsi prostiedi

V této ¢asti budou detailn¢ rozebrany vSechny casti marketingového prostredi. Vnéjsi

prostiedi se sklada z makroprostiedi a mikroprostredi.

2.2.1.1 Analyza PEST

Analyza PEST se zabyva analyzou makroprostiedi realitni kancelaie Century 21 All

Inclusive.
Politicko-pravni faktory

Spolecnost Century 21 All Inclusive by méla dodrzovat zdkony, dopad na spole¢nost maji
predevsim:

e Zakon ¢. 455/1991 Sb., Zivnostensky zakon,

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik,

e Zakon ¢. 235/2004 Sb., o DPH,

e Zakon ¢. 593/199 Sb., o danich z pfijmu,

e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,

e Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.

Realitni kancelar musi dodrzovat v§echny zakony, které na spole¢nost maji dopad. Nejen
v téchto oblastech by méla sledovat zmény, nybrz i v dale uvedenych. V piipade
nedodrzeni zakonli a podminek by nasledné hrozily vysoké sankce. Za zminku jisté stoji,
ze v soucasné dob¢ se projednava regulace realitnich makléii. Ministerstvo pro mistni
rozvoj jiz vypracovalo navrh zakona, ktery zahrnuje naptiklad povinné pojisténi

odpovédnosti, ale také pozadavky na vzdélani.

V dnesni dobé muze dé€lat realitniho makléte v Ceské republice kazdy, tomu se ale chce
v budoucnu zabranit. Do budoucna se planuje zavedeni nové vazané zivnosti, kterou by

realitni makléfi ke své Cinnosti potfebovali. Realitni makléti by méli v budoucnu dokladat
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své vzdelani. Na tuto zivnost by mély mit ndrok pouze osoby s vysokoskolskym

vzdélanim v magisterském oboru. (Jednalo by se o obory ekonomika a pravo).

Pokud by tento navrh ministerstva prosel a byl na realitnim trhu zaveden, mohl by to byt

problém pro vétSinu maklétt, kteti na trhu pasobi.

Tato skute¢nost by zasadné ovlivnila téméf viechny realitni kancelaie v Ceské republice
(19).
Ekonomické faktory

Ekonomické situace ve svéteé ma samoziejmé dopad i na ekonomicky vyvoj u nas.
V minulych letech Ceskou republiku ovlivnila ekonomicka krize, kterd vyvolala
u nékterych podnikateli obavy a nechut investovat. Ekonomickeé faktory ovliviiuji velkou
¢ast firem na trhu. Nepfimo firmu ovliviiuje nezaméstnanost, HDP, inflace ale i riist mezd.

Tyto faktory maji vliv na koncové spotiebitele.

Nasledujici tabulka zobrazuje miru inflace, a to v letech 2012-2016. Nejvétsi vykyv
nastal v roce 2012, kdy byla mira inflace 3,3 %. Kolem roku 2012 mira inflace hodné
kolisala, kdy byla 3,3 %. Rok pted tim byla mira inflace 1,9 % a v roce 2013 skokové
klesla na hodnotu 1,4. V poslednich tfech letech se drzi mira inflace pod hodnotou 1,

pusobi tedy stabilngji. (20).

Tabulka 7: inflace v letech 2012-2016 (vlastni zpracovani dle (20))

rok 2012 2013 2014 2015 2016

inflace = 3,3 1,4 04 0,3 0,7

V nasledujicim grafu mizeme vidét pocet nezaméstnanych osob v Jihomoravském kraji
od roku 2004 do roku 2016. Nejvétsi pocet nezaméstnanych byl v roce 2013, kdy pocet
presahl 70 000 osob. V roce 2008 byla nezaméstnanost nejmensi, jednalo se pouze
0 43 063 osob. Nejvetsi pocet nezaméestnanych se navysil v roce 2009 (oproti roku 2008)
a to o vice nez 22 000 osob. Od roku 2014 nezaméstnanost klesa. Mize to byt opétovnym
ozivenim ekonomiky a ziskdnim divéry vzhledem k ukoncené krizi. Toto potvrzuje
vyjadieni ekonoma Deloitte, ktery uvadi, Ze pravé v roce 2014 Ceska ekonomika krizi

témét prekonala (21).
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Graf 1: pocet nezaméstnanych osob (vlastni zpracovani dle (20))

Pocet nezaméstnanych osob v Jihomoravském
kraji k 31.12.2016

80000

60 000
40 000
20000

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

o

V nize uvedeném grafu je zobrazeno HDP pro Jihomoravsky kraj od roku 2009 do roku
2015. Z grafu je patrné, ze HDP ma trvaly rist s tim, Ze mezi roky 2009-2011 je nartst

mensi. Kdezto u let nasledujicich je meziro¢ni zména vyssi.

Graf 2: HDP v Jihomoravském kraji (vlastni zpracovani dle (20))

HDP v mil. K¢ (Jihomoravsky kraj)
v letech 2009 - 2015
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V nasledujicim grafu je zobrazena bytova vystavba v Jihomoravském kraji, jedna se o
rok 2007-2015. Klesajici trend od roku 2007 nastal pravdépodobné z divodu ekonomické
krize, ktera pokracovala az do roku 2015. Nejvice zahdjenych vystaveb bytt bylo v roce
2007, nejméné¢ se zacalo stavét v roce 2013. Nejvice staveb bylo dokonéeno v roce 2007
a nejméng v roce 2014. Od roku 2012 do roku 2014 se stavby byt dokoncovaly kazdym
rokem méné. V nésledujicich letech v§ak mizeme vidét pozvolny narist. od roku 2014

uz se pocet dokoncenych byt pomalu zvySuje.
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Graf 3: bytova vystavba v Jihomoravském kraji (vlastni zpracovani dle (20))

Bytova vystavba v Jihomoravském Kkraji v
letech 2007 - 2015
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V nasledujicim grafu lze vycist, kolik se v jednotlivych letech vydalo stavebnich
povoleni. Jedna se o piehled vydanych stavebnich povoleni pro Jihomoravsky kraj, graf
znazoriuje roky 2010 az 2016. V roce 2011 bylo vydano nejvice stavebnich povoleni, od

tohoto roku pocet klesal, zlomovy byl az rok 2015.

Graf 4: pocet vydanych stavebnich povoleni (vlastni zpracovani dle (20))

Pocet vydanych stavebnich povoleni v
Jihomoravském kraji v letech 2010 - 2016
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Sociokulturni faktory:

Zékazniky realitni spolecnosti tvofi pfedevsim obyvatelé Jihomoravského kraje. K 30.
zaii 2016 méla Ceska republika 10 572 427 obyvatel. Z této hodnoty Zilo na tzemi
Jihomoravského kraje 1 175 025 obyvatel. PocCet obyvatel ve vékové skupiné 15-64 je
777 833. K 31.12.2015 zilo v Brné¢ 377 028 obyvatel. Tito obyvatelé tvoii vétSinu
zakaznikl spolecnosti Century 21 All Inclusive. Primérny v€k v roce 2013 byl 41,7 let,
v nasledujicim roce 2014 41,9 a v roce 2015 jiz 42 let. Je tedy ziejmé, Ze obyvatelstvo

starne. (20)
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Stav k 1. lednu 2015 Stiedni stav obyvatelstva Stav k 31. prosind 2015
celkem mua Zeny celkem muzi Zeny celkem muzi Zeny
Jihomoravsky
kraj 1172853 | 574178 | 598675 (1173563 | 574715 | 598848 (1175025 | 575536 | 599489
v tom okresy:
Blansko 107925 53 154 54771 108 032 53219 54813 108 126 53 268 54858
Brno-mésto 377 440 181885 195 555 376 915 181805 195 110 377028 181890 195 138
Brno-venkov 213 149 105 347 107802 214 111 105 792 108 319 215311 106 403 108 S08
Bredav 115049 56 472 58 577 115 275 56 586 58 689 115334 56 623 58 711
Hodonin 155431 76 608 78823 155 135 76 488 78 647 154873 76 382 78 491
Vyskov 90 460 44730 45730 90 631 44 798 45833 90815 44918 45897
Znojmo 113 399 55982 57417 113 464 56 027 57 437 113538 56 052 57 486

Obrazek 12: Pocet obyvatel v Jihomoravském Kkraji za rok 2015 (vlastni zpracovani dle (20))
V nasledujici tabulce jsou zobrazeny pocty obyvatel v Jihomoravském kraji. Barevné jsou
zobrazeny tfi skupiny, které jsou potencialnimi zakazniky realitni spole¢nosti. Skupiny
15-24 a 25-34 jsou obyvatelé, kteti vyhledavaji ptevazné prondjmy bytl a vékova skupina
35-44 vyhledava prevazné nemovité véci ke koupi (20).
Tabulka 8: pocet obyvatel v Jihomoravském Kkraji (vlastni zpracovani dle (20))

vék Pocet obyvatel

0-14 178 921
15-24 114 623
25-34 163 682
35-44 195 859
45-54 152 020
55-69 226 140
70-84 120 451
85 a vice 23 451

Prognézy obyvatelstva hovoii o tom, ze populace bude dal starnout. Realitni kancelaf
Century 21 All Inclusive by se méla zaméfit na mensi a levngjsi byty, které budou ¢im
dal vice vyhledavany nejen studenty v Brné, ale také starnouci populaci. Poptavka po

takovych bytech v budoucnu poroste (20).

Trh s nemovitymi vécmi i v Brn¢ ovliviiuje hodné pocet vysokych skol, které se ve méste
nachdzeji. V soucasné dobé ma Brno 14 vysokych skol s 34 fakultami, kde studuje pies
83 000 studentt. Velké mnoZstvi z nich vyhledava moznosti najmu v Brné. Cast studentd
po ukonceni studia zistava z ditvodu pracovnich nabidek v Brné a vyhledavaji moznosti
bydleni pomoci realitnich kanceléii. Proto je tu velky potencial jak na strané poptavky,

tak na stran¢ nabidky.
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Technologickeé faktory

Nartst technologii v poslednich letech je obrovsky. S tim jsou spojeny velké moznosti
pro vétsinu firem. Z pohledu zékaznika mizeme zminit rychlost a pohodlnost zobrazeni
nabidek riznych realitnich kanceléfi pfedev§im na internetu. Na druhou stranu pro realitni

kancelaf slouzi internet jako rychly a dostupny komunikacni kanal.

Internet je v dnesni dobé soucasti vétSiny domécnosti, az % ¢eskych domécnosti internet
a pocita¢ vlastni. U ¢ehoz 37 % uzivateld se piipojuje na internet pomoci mobilniho

telefonu. Bylo zjisténo, ze % uzivatelil internetu se ptipojuji denné (20).

Z oblasti technologie je pro realitni kancelat dulezity predev§im pocitac
s vysokorychlostnim ptipojenim k internetu. V dnesni dob¢ velka cast obyvatel hleda
vhodné nemovité véci k prondjmu i prodeji pomoci internetu. Proto by realitni kancelar
meéla mit webové stranky na velmi vysoké urovni. Nemovité véci by mély byt

prezentovany nejnovéjsimi technologiemi jako jsou naptiklad 3D prohlidky.

Ke své Cinnosti potfebuje spolecnost tedy pocitace, internet, telefony, ptipadné tablet.

Online prezentace nemovitych véci by pak méla byt rychla a pruzna.

2.2.1.2 Analyza mikroprostiedi firmy

Porteriv model

Aby byl podnik konkurenceschopny a plnil predpoklad uspésného rozvoje, je dilezité
analyzovat realitni kanceldf v ramci podnikatelského prostfedi. Tento model analyzuje
postupné vyjednavaci silu zdkazniki, vyjedndvaci silu dodavateld, dale hrozbu vstupu

novych konkurentl, rivalitu mezi stdvajicimi konkurenty a v neposledni fadé hrozbu z

pohledu substitut.
VYJEDNAVACI SILA ZAKAZNIKU

Pod pojmem vyjednavaci sila v oblasti realit je mysleno predev§im zprosttedkovani
sluzeb. Za zékazniky realitni spoleCnosti jsou povazovani zdjemci o koupi ¢i ndjem
nemovitych véci. Situace na trhu si vyzaduje individualni pfistup ke kazdému

zakaznikovi.

Velkou roli zde hraje skuteCnost, ze realitni kancelat CENTURY 21 All Inclusive

spolupracuje pouze s lidmi, kteti si tuto firmu zvoli ve vyhradnim zastoupeni. Tuto
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podminku si spole¢nost vyhradila proto, aby realitni makléfi pracovali jak nejlépe to
dovedou. V opacném ptipad¢ by se mohlo stat, Ze se budou realitni makléti snazit prodat

nemovitou véc co nejdiive na tkor kvalitnich sluzeb a ceny.

V dnesni dobé je realitnich kancelaii v Ceské republice velké mnoZstvi, proto je
vyjednavaci sila zakaznikl siln€j$i nez diive. Pokud nejsou spokojeni s podminkami
jedné realitni kancelafe, mohou oslovit druhou. Pokud klient nesouhlasi s vyhradnim
zastoupenim, ma moznost vyjedndvat o podminkach, mezi které patii cena nemovité véci,

provize a dalsi.

Vyhradni zastoupeni pozaduji realitni spolecnosti AC Real i Remax. Pouze spole¢nost

Riff tuto informaci nikde uvedenou nema.
VYJEDNAVACI SILA DODAVATELU

V prvé fadé patii mezi dodavatele realitni kancelafe predevSim zakaznici. Jedna se
o klienty, ktefi chtéji prodat nebo pronajmout nemovitou véc, ale mohou to byt také
developerské spolecnosti. Vyjedndvaci sila dodavatelii je zde velmi vysoka, protoze

v Brné se nachazi velké mnozstvi realitnich spolecnosti.

V druh¢ fadé mezi dodavatele fadime poskytovatele obchodnich prostord, dale jsou to
poskytovatelé internetu, hostingu, spravce domény, ale také mobilni operator. Mozné
ptilezitosti se naskytuji ve vyhodnéjSich smlouvach, kde je mozné sjednat lepsi

podminky.
HROZBA SUBSTITUTU

Nejvétsi hrozba substituti je prodej nebo pronajem nemovitych véci bez realitni
kancelafe. Casto se takové webové stranky propaguii a jevi se jako zdarma, ale neni tomu
tak. I na téchto serverech byvaji poplatky za zvefejnéni nabidky. Pro zakazniky je v této
fazi dalezité zvazit, jestli je pro n€ vyhodnéjsi si obchodni transakcei sjednat samostatné,
tedy bez realitni kancelaie, nebo k prodeji ¢i pronajmu radéji realitniho makléte pfivolat.
Co se tyka najmu, zde by se to dalo zvladnout bez realitni kancelafe, ale u prodeje uz je
vSechno samostatné, nebo vyuzit sluzeb realitni kancelafe. Neznalost pravniho prostredi
zakaznikl nahrava realitnim kancelafim. Pokud vezmeme mozna vznikla rizika prodeje

nemovité véci bez realitni kancelare, procento provize je oproti tomu nizké.
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RIVALITA MEZI KONKURENTY

Mezi své konkurenty fadi realitni spolecnost Century 21 All Inclusive nejen realitni
kancelafe v Brn¢ Bystrci, ale v celém Jihomoravském kraji. Konkurencni realitni

kancelare se nachdziji v nejbliz§im okoli hned Ctyfi.
Realitni kancelar Riff

Tato spole¢nost sidli pfimo v obchodnim domé, ve kterém se nachézi i Century 21 All
Inclusive. Spolecnost nabizi komplexni sluzby na trhu s realitami. Na webovych
strankach nejsou dohledatelni realitni makléfi. Pocet nabizenych nemovitych véci je
mensi. Tato spolecnost mé nepravidelnou oteviraci dobu, na pobocce se vyskytuji jen
minimaln¢. V nabidce maji byty, rodinné domy, pozemky, rekreacni objekty, komer¢ni
objekty a pronajmy. Fotografie u jednotlivych inzeratl jsou nekvalitni, popsany dokonce

dvéma vodoznaky. Tato realitni kancelaf neni povazovéna za velkou konkurenci (22).

Chybi zde seznam realitnich makléit, a hlavné jejich fotografie. Klient si vybira
realitniho makléfe i podle sympatii. Schazi profil makléte se seznamem nemovitych véci,

se kterymi obchodoval. To ubira na vérohodnosti realitnich maklétt této spole¢nosti (22).

Online marketingova komunikace realitni kancelaie nebyla nalezena jak na Facebooku,
tak ani na realitnich serverech, kde by spole¢nost mohla své nabidky inzerovat (jedna se
o servery jako je naptiklad sreality.cz). Webové stranky pravdépodobné nejsou
optimalizovany, protoze ve vyhleddvac¢i Google ani Seznam se tato spolecnost
nezobrazuje na prednich pfickdch. Nebyla nalezena zadnd PPC reklama, bannerova

reklama ani remarketingova reklama.

Inzeraty danych nemovitych véci ma spolecnost psané se Spatnym pravopisem, nabidky
nepusobi presvéd¢ive ani diveéryhodné.

Realitni kancelai AC Real

Tato realitni kancelat funguje od roku 2006. Specializuje se na lokalitu Bystrc a okoli.
Nabizené nemovité véci ma realitni kanceldf na specialnich webovych strankach

http://www.realityvbystrci.cz/. Tyto stranky jsou zpracovany piehledné a jednoduse (23).

Realitni kancelat AC Real pracuje vyhradné v ramci exkluzivni smlouvy. Zajistuje vse,

od vypisu z katastru nemovitosti ptes kupni smlouvy i pomoc se st¢hovanim.
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Tato spolec¢nost ma svij profil na Facebooku, kde se k dneSnimu dni nachdzi 647
fanouskull. Na této strance spolecnost sdili nejen své nabidky, ale také ¢lanky, které pise
pomoci svého zpravodaje (viz nize). Objevuji se zde i informace o neplanovanych
zménach, jako je naptiklad zména pracovni doby. Na strance je také moznost hodnoceni,
kde mé ale bohuzel realitni kancelaf pouze tfi hodnoceni. Tato skute¢nost neptisobi

divéryhodné (23).

V ramci webovych stranek http://www.acreal.cz/ piSe realitni kancelaf Realitni
zpravodaj, kde pfidava zhruba 7 ¢lankt mésicné. Zajimava je také kategorie reference,
kde je mozné zhlédnout ohlasy a reference prodanych nemovitych véci. V podkategorii
ohlasy se nachazi pouze tii stru¢nd hodnoceni, podkategorie reference obsahuje pouze
fotku a nazev nemovitych véci, reference se zde nenachazi. Webové stranky nejsou
pravdépodobné optimalizovany, jelikoz se nezobrazuji na pirednich ptickach ve
vyhledéavacich jako je Google nebo Seznam. Nebyla zaznamenana zadna PPC reklama,

bannerova reklama ani remarketingova reklama (23).

Provize realitni spolecnosti je 3 % + DPH. Tato provize jiz zahrnuje sluzby spojené
s vyhleddvanim nemovitych véci, prohlidky, ptipravy smluv. Déle je v cen¢ predavaci
protokol véetné prepisu energii i poplatky za vypisy a vklady na katastru nemovitosti.
Klient m4d moznost vyuzit i sluzby bankovniho poradce, pokud bude mit zijem
o hypotecni uvér. Poplatek za tuto sluzbu je také zahrnut v provizi. V cené je také

advokatni uschovna penéz i smluv (23).

Za priplatek realitni kancelar zajistuje notarskou i bankovni tischovnu. Jako posledni
sluzbu, kterou ma realitni kanceldf zpoplatnénou, je moznost zajisténi st€éhovani. Tato
sluzba je zprosttedkovana pomoci st¢hovaci sluzby a je zpoplatnéna dle ceniku st€hovaci

firmy (23).
Realitni kancelaF Remax Atraktiv Plus

Tato spole¢nost ma webové stranky na podobné bazi jako spolecnost Century 21 All
Inclusive. Tedy tato pobocka ma webovou stranku jako podstranku webové adresy
http://www.remax-czech.cz. Jedna se o franSizovou spolecnost, ktera funguje na stejném

principu jako Century 21 (24).
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Spolec¢nost vyplaci odménu za doporuceni klienta. Tato odmeéna je ve vysi 10 % z provize

(24).

Webové stranky této spolecnosti jsou jednoduché, skladaji se pouze ze zakladnich
informaci, zobrazeni na map¢ a nemovitych véci v okoli. U jednotlivych inzerati jsou

vzdy zobrazeny informace ohledné makléte, véetné fotografie (24).

Prodej bytu Brno | Reality RE/MAX
www.remax-czech.cz » Byty » Prodej » Jihnomoravsky kraj v
Prodej byta v Brné i prilehlém okoli s realitni kancelafi RE/MAX. Piijdte si vybrat bydleni v druhém

nejvétsim mésté podle svych predstav

Obrazek 13: ukazka webové stranky ve vyhledavacdi (zpracovano dle (40))

Jak je vidét na obrazku ¢islo 13, spolecnost je vyhledatelnd pomoci klicovych slov na
prvni strance ve vyhledavaci Google. Tato webova stranka se zobrazuje hned na druhém
misté¢ neplacenych pozic. Z toho plyne, Zze tato realitni kancelaf ma velmi dobie
optimalizovanou svoji webovou stranku. Nebyla nalezena zadna PPC reklama, bannerova

reklama ani remarketingova reklama.

Stranku na Facebooku tato spolecnost zaloZzenou ma, bohuzel ji sleduje pouze 31
fanousku. Jedna se o velmi maly pocet. Piispévky na této strance jsou nepravidelné, jedna
o takovou smeés vSech informaci. Plsobi to nepiehledné. Hodnoceni na Facebooku ma
realitni kancelar pouze tfi, z toho dvé hodnoceni pochazi jiz z roku 2013. Tato prezentace
na Facebooku by potfebovala upravu, momentalné realitni kanceléii v propagaci urcité

nepomaha.

Tabulka 9: porovnani realitnich kancelafi (vlastni zpracovani dle (15) (22) (23) (24))

Century 21 Riff AC Real Remax
All Inclusive
Webové stranky ano ano ano ano
Stranka na Facebooku a Ano - Ano Ano
pocet fanouski 1803 647 31
Vyhradni zastoupeni ano - ano ano
Pocet realitnich makléri 20 1 4 2
Provize 5% 3 % (+ DPH) 3-5%
Dalsi sluzby Home staging - Realitni Odmeéna za
zpravodaj doporuceni klienta
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Z nésledujici tabulky l1ze vy¢ist, ze realitni kancelai Century 21 All Inclusive je nejvétsi
v ¢asti Brno-Bystrc a jeho okoli. M4 velké mnozstvi realitnich makléfa oproti ostatnim

realitnim kancelafim.

Provize realitnich kancelafi se v této oblasti pohybuje od 3 % do 5 %, realitni kancelaf

Century 21 All Inclusive ma provizi oproti konkurenci vétsi.

Mezi nadstandardni sluzby, které kazda realitni kancelat poskytuje, patii néco jiného.
Spolecnost Century 21 All Inclusive se snazi presveédCit zdkazniky prostiednictvim home
stagingu, spole¢nost Riff nemé zadné dalsi sluzby, spolecnost AC Real vsazi na vlastni
webovy realitni zpravodaj a posledni zminiovana realitni kancelar Remax nabizi atraktivni

odmeénu za doporuceni klienta.

Mezi nejvétsi konkurenci je povazovana po zjiSténi informaci spolecnost Remax a AC

Real, realitni kancelaf Riff patii mezi nejmensi konkurenci.
HROZBA VSTUPU NOVYCH KONKURENTU

Tato hrozba je potencidln€ vysoka, jelikoz realitni kancelai mize zatim provozovat témet
kazdy, je k tomu potieba pouze zivnostensky list. Pokud se tato situace nezméni, hrozba
bude vysoka i nadéale. Na trhu existuje spousta malych realitnich kancelafi, které si
zakladaji jednotlivci, ale 1 vEtsi realitni kancelare, které spolupracuji s velkym mnozstvi

realitnich makléfa.

Pokud bude shvalen zdkon, ve kterém je snahou prosadit vzdélani do prace realitnich

makléit, tato hrozba bude vyrazné mensi.

V budoucnu je v planu z volné zivnosti realitnich makléti ud€lat vazanou, aby se kvalita
téchto sluzeb v oblasti realit zlepSila. Pokud se tak opravdu stane, procento novych

realitnich kancelafi pravdépodobné klesne.
2.2.2 Vnitini prostiredi

2.2.2.1 Analyza 7S
Strategie

Spolecnost Century 21 All Inclusive nema zpracovany zadny strategicky plan. Jako

nedostatek ve strategickém fizeni bych zaradila malou komunikaci ptes internet,
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pfedevs§im pomoci socidlnich siti. Socialni sit¢ v dneSni dobé oslovuji velké mnozstvi

obyvatelstva. Lidé¢ se setkavaji na socidlnich sitich denné¢.

Potencialni zdkaznici realitni kancelafe jsou predevSim lidé mladSiho véku, ktefi si
v nejblizsich letech budou hledat bydleni. A pravé tato cilova skupina se nachazi na

socialnich sitich nejvice (18).
Struktura

Realitni kancelaf je mald, proto neméd zadnou propracovanou organizacni strukturu.
V Cele firmy je jednatel — Mgr. Pavel Berka, ktery firmu vlastni a rozhoduje o vSech
dilezitych vécech. Na pana jednatele se mizou vSichni zaméstnanci kdykoliv obratit,

vzdy si na né najde ¢as a véci fesi rychle (18).
Systémy

Zaméstnanci firmy a realitni makléti zajistuji velkou cast prace pomoci softwaru
spolecnosti Century 21, pomoci kterého Ize vidét vSechny nabidky i poptavky pobocky
All Inclusive. Pomoci tohoto programu také zvefejiiuje spole¢nost své nabidky na
realitnich serverech. K prezentaci inzeratl pouzivad spole¢nost webové stranky
Century21, ale také dalsi servery. Mezi nejvice pouzivané patii www.sreality.cz,

www.ceskereality.cz, http://realitymix.centrum.cz/ a http://www.hyperreality.cz/ (18).
Styl prace

Ve spolecnosti si vSichni tykaji, dilezitd rozhodnuti déla jednatel Mgr. Pavel Berka.
ZkuSengjsi realitni makléfi zaSkoluji nové ptichozi po dobu tii méesict. Pokud si za¢inajici
realitni makléf nesezene zakazky a jevi se jako schopny, Sikovny a snazivy, spolecnost je

ochotna mu zakazky ptid¢€lit a pomoci mu v zacatcich.

Pan jednatel si zaklddd na kvalitni praci, proto funguje ve spolecnosti vyhradni

zastoupeni, aby realitni makléfi obchod neuspéchali a odvedli kvalitni praci (18).

Spolecnost si zaklada na dobré povésti, coz je u realitni kancelafe rozhodujici. Velka ¢ast
zakdzek funguje v ramci doporuceni, coz spolecnost zavedla pied tfemi lety. Snahou
realitnich makléii je sjednat co nejvyhodnéjsi obchod pro vSechny strany. Snazi se

zakaznikiim vyjit maximalné vstiic (18).

Styl fizeni je kombinace liberalniho (odhadem 80 %) a demokratického (odhadem 20 %).
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Spolupracovnici

Tato Cast souvisi s predeslymi a jde hlavné o to, aby fungovala komunikace mezi vSemi
osobami ve firm¢. Pan jednatel chce spolupracovat s lidmi, ktefi této praci rozumi, bavi
je a napliiuje. Pokud je zrovna mimo CR, chce mit na viechny spolehnuti, aby firma
fungovala i1 bez jeho pfitomnosti. Musi zde fungovat také zastupitelnost jednotlivych
realitnich maklétti, aby pfi neschopnosti makléie obchod nezlstal na misté, ale aby ho

n¢kdo zastoupil a obchod dokoncil (18).
Schopnosti

V této oblasti zatim neni pozadovano zadné vzdélani, proto je dulezité dikladné vybirat
realitni makléte. Schopnosti zaméstnancii i1 realitnich makléii jsou predevSim ve
znalostech trhu, oblasti Jihomoravského kraje, trhu nemovitych véci, ale jsou to také

znalosti v oblasti ekonomie a pravniho odvétvi (18).
Sdilené hodnoty

Ve spolecnosti Century 21 All Inclusive je pratelska atmosféra, z mnoha zaméstnancii se
stali pratelé, kteti se setkavaji i mimo pracovni prostfedi. Jednatel Mgr. Pavel Berka
vnima realitni kancelaf na vysoké urovni, oproti ostatnim realitnim kancelatim patii mezi
ty lepsi. Dokonce se spole¢nosti All Inclusive povedlo prosadit do v§ech pobocek Century

21 v Ceské republice home staging (vice v kapitole 2.3.1) (18).

2.3 Marketingovy mix

V této Casti bude rozebran marketingovy mix spolecnosti, ktery bude z teoretickych
vychodisek aplikovan na konkrétni realitni spole¢nost — Century 21 All Inclusive. Dtraz
bude kladen piedevsim na propagaci spolecnosti, ktera je hlavnim bodem této diplomové

prace.

2.3.1 Produkt

Produktem této spolecnosti je sluzba, kdy realitni kancelar zprostiedkovava prode;,
pronagjem nebo koupi nemovité véci. Jelikoz spolecnost z velké ¢asti funguje na

doporuceni, zaklada si na kvalité poskytovanych sluzeb.

Spolecnost si zakladé na téchto hodnotach:
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e prodava nemovité véci nad trzni cenou (v priméru o deset procent),

e provadi kvalitni home staging a fotografie na vSech nemovitych vécech,
e kvalitni odhad trzni ceny pro prodej i ndjem,

e vSechny inzeraty jsou piekladany do anglictiny,

e ma tym poradct, kteti pro kupujici vyhleddvaji vhodné nemovité véci,
e prezentuje novinky na setkdni brnénskych makléri,

e pracuje témét na 100 % doporuceni,

e pracuje v zajmu klienta (15).

Zprostiedkovani sluzby se skldda z nékolika ¢asti. Zacina se fazi naboru nemovité véci,
ve které se nejprve udéla cenovy odhad, jehoz cilem je najit trzni cenu. Tuto cenu zjistuje
realitni maklét pomoci programu, kam po zadani jednotlivych informaci (které ziskal na
zaklad¢ osobni navstévy nemovité véci) ziska tii ceny. Jednd se o cenu minimalni,
optimalni a maximalni. Tato cena je pfedlozena klientovi, ktery danou ¢astku porovna se
svoji predstavou a s realitnim makléfem se dohodnou na vhodné ¢éstce, kterd bude danou

nemovitou veéc prodavat (18).

Klient je sezndmen se zdkladnimi principy realitni spolecnosti, kde se dozvida informace
o etickém kodexu, reklamacnim fad¢€ a zdvazku prodavajicimu. Realitni maklét vypocita
a predstavi klientovi Cisty piijem z prodeje. Nasleduje seznameni s Casovou osou, aby byl
klient informovan o pravdépodobné délce celého procesu. Nasleduje podpis

zprostiedkovatelské smlouvy (18).

Ptechazime do faze ptipravy nemovité véci na prodej, kde se tesi pravni provéreni.
K projednani prichdzeji listy vlastnictvi, zastavy na byté, vécna bfemena i ptredkupni
pravo. Jedna se o pristupovych cestach, uvérech na domech, pfevod do osobniho
vlastnictvi (kdy nastavd komunikace s druzstvem), dale je to kontakt na ptedsedu SVJ,

uvolnéni nemovité véci a PENB (18).

Po vyteseni zminénych véci nésleduje piiprava nemovité véci na prodej (v této fazi
realitni maklét tesi s klientem uklid, vyklizeni, vyst€hovani, vymalbu atd.). Nasleduje
provedeni home stagingu, poté se zjiStuje nejvhodnéjsi Cas prohlidek v zavislosti na

slunci, hluku atd. (18).
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Dale tesi realitni maklét vhodnou prezentaci nemovité véci, kde se bude nabidka
vyskytovat, zda si preje klient uvadét cenu a jestli si pfeje vyvesit na nemovitou veéc

plachtu (18).

Po profesiondlnim nafoceni nemovité véci nasleduje uprava fotografii (kde se zameétuji
na ostrost, svétlost a retus). Nyni se jiz zhotovuje samotny inzerat, kde fesi realitni maklér
s klientem grafické a textové zpracovani inzeratu, kde se klade diiraz na emoce. Jako
posledni se vytvari 3D pudorys. Nasleduje marketing nemovité véci, kde se fesi
s klientem prednostni nabidky, zvefejnéni na Facebooku i reklama na internetu. V feSeni

jsou letaky a vystaveni inzeratu ve vyloze realitni kancelate (18).

V jedndni je také zvetejnéni na realitnich serverech, poptipadé¢ topovani inzerat. Realitni

makléf nabidky rozesila klientlim, kteti nemovité véci poptavaji. Resi se financovani. (18)

Ve fazi prodeje dostava klient od realitniho makléfe reporting. Ten spociva v tom, ze
minimaln¢ jednou tydné maklér informuje klienta o pribéhu prodeje, kde se klient
dozvida kolik osob makléie kontaktovalo, kolik probéhlo schlizek, kolik se naplanovalo

prohlidek i jaka byla zpétna vazba zdjemcti (18).

Nasleduje pravni zabezpeceni obchodu, kdy se nejprve pravne provétuje nemovita véc,
poté se vyhotovi rezervacni smlouvy. Tato smlouva ma za ucel eliminovat riziko, ze

kupec zméni nazor na posledni chvili (18).

Vyhotovi se smlouva o smlouvé budouci kupni, vznikd kupni smlouva i smlouva
o advokatni uschovné. Dale se vypracovava navrh na vklad a vlozeni smluv do katastru

nemovitosti a pfedava se nemovita véc maklétem (18).

Posledni faze spoc¢ivd v poprodejnim servisu. Nemovitd véc se piedd a vypracuje se
predavaci protokol. Realitni maklét zajisti prevod energii a sluzeb na nového majitele.

Zajistuje se vyhotoveni znaleckého posudku, ktery je potiebny pro vypocet dané
z pfevodu nemovité véci. Vyhotovi se pfizndni k dani z pfevodu nemovité véci a na zaver

dochazi k prihlaseni kupujiciho k dani z nemovité véci (18).
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HOME STAGING

Jedna se o tzv. ptipravu nemovité véci na prodej. Spole¢nost si jednotlivé nemovité véci
foti sama a to tak, ze dany objekt (byt, dim atd.) nejprve uklidi, naaranzuje, pokud
nejsou v dobrém stavu malby, podlahy a dalsi povrchové upravy, doporuci majiteli byt
takto ¢asteCné upravit, protoze tato drobnd Gprava v ramci par tisici dokaze byt prodat

za mnohem vyssi cenu.

Pokud se jednd o prostor, ktery neni vybaveny, spolecnost ma své postele, komody,

koberce a dalsi dekorace, které do mista pfiveze, naaranzuje a potidi fotografie.

Nabytek v misté zstava i v dobé prohlidky, protoze pro klienty v mensich prostorech
byva neptedstavitelné, Ze by se tam vlezla naptiklad postel. Poté, co pii osobni prohlidce

vidi, ze je to mozné, a dokonce v mistnosti zistava dalsi volny prostor, jsou presvédceni

o vhodnosti bytu/domu atd.

Obrazek 14: home staging (prevzato z (15)) Obrazek 15: home staging (pievzato z (15))

Home staging vétsSinou zabere okolo 3-5 hodin. Pfinese zakaznikiim vysoce kvalitni
prezentaci nemovité véci na trhu, zrychli prodej, vede k vyssi kupni cené€, dale pomiize
oslovit vétsi pocet zajemctli, nemovitd véc vynikne mezi ostatnimi a nemovitd véc vypada

vzdy Iépe a je pfipravena na prohlidky potencialnich zajemct.

Tato sluzba stoji 5 000 K¢ (jako samostatna sluzba). Pokud zakazniky spolecnost pfi

prodeji zastupuje, je tato sluzba zdarma (25).
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2.3.2 Cena

Cena je jednou z hlavnich slozek marketingového mixu, jelikoz ovlivituje chovani
zakaznika. Realitni kancelar Century 21 All Inclusive si za poskytovani sluzeb uctuje
provizi, ktera se pohybuje okolo 5 %. (Tato provize se pouziva vétSinou u nemovitych
véci v hodnoté do cca. 5 000 000 K¢&. Pokud jsou v jednani drazsi nemovité véci, provize

zpravidla klesa) (18).
Provize tedy neni pevna, po dohodé¢ s jednotlivymi realitnimi makléti se miize ménit.

U prodeje se vyjadiuje provize procenty z prodejni ceny nemovité véci. Kdezto

u prondjmu se vétsSinou jedna o jeden mési¢ni najem.

Tabulka 10: pi‘ehled sluZeb (vlastni zpracovani dle (18))

Sluzba Zajist'ujete Je cena sluzby

danou soucasti provize?
sluzbu?

List vlastnictvi ano ano

Snimek z katastralni mapy ano ano

Ovéreni podpisi ano ano

Kupni smlouva ano ano

Rezervaéni smlouva ano ano

Smlouva o smlouvé budouci ano ano

Sepsani navrhu na vlak do KN ano ano

Podani navrhu do KN ano ano

Odhad ceny ano ano

Advokatni ischovna ano ano

Notaiska uschovna ano ne

Daii z pfevodu nemovitosti ano ne

Daii z nemovitosti ne ano

Daii z piijmi ne ano

2.3.3 Propagace

Marketingova komunikace je rozebrana v samostatné kapitole 2.4.
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2.3.4 Distribuce

Spolecnost Century 21 All Inclusive sidli na adrese Namésti 28. dubna 1069/2, Bystrc,
635 00 Brno. Firma sidli v obchodnim dob¢, ve kterém jsou obchody jako je Albert, GE

Money Bank, restaurace, ale také jina realitni kancelar.

Century 21 All Inclusive mé vchod piimo z chodniku, druha zminovana realitni kancelar

sidli uvnitt obchodniho domu, neni viditelna zvenku.

Doprava je mozna jak vetejnou dopravou (tramvaji), tak i autem. Pfed spolecnosti je velké

mnozstvi parkovacich mist.

Q) EX
La Corrida €3} 2 K Q =
Lidl
g 2
nameésti 28. g
dubna 1069/2 =
o
=
Gpneuserws =
Oplustil Radek
Pivotéka Pivo & Becr@ g}
[
=
o

Obrazek 16: mapa (vlastni zpracovani dle (26))

2.3.4.1 Oblasti, kde realitni kancelar ptlisobi

Tato spolecnost se zaméfuje predevsim na Jihomoravsky kraj, Blansko, Brno-mésto,
Brno-venkov, Znojmo, Vyskov a Svitavy. Klienty, ktefi maji zajem o nemovité véci

nachdazejici se v jinych lokalitdch, doporucuje spolecnost jinym pobockam Century 21.

Realitni kancelai Century 21 All Inclusive se soustfedi na lokality v Jihomoravském kraji,
proto nabidky mimo tento kraj nedélaji. Jako hlavni divod je ten, ze realitni makléfi
nemohou znat viechny kraje v Ceské republice. Spole&nost si zaklada na vysoké znalosti

trhu, proto nabidky mimo jejich lokality nechdvaji jinym pobockam.
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2.4 Marketingova komunikace

2.4.1 Reklama

Spolecnost Century 21 All Inclusive si nejvice zaklada na formé reklamy, kterd funguje

na doporuceni.

Dutlezitd reklama pro realitni kancelat je na realitnich serverech. Spole¢nost pouziva

okolo 20 realitnich server(, nejvice vSak vyuziva tyto Ctyfi:

e www.sreality.cz,
e www.ceskereality.cz,
e www.realitymix.centrum.cz,

e www.hyperreality.cz.

Pomoci softwaru spolecnosti Century 21 zadava realitni kancelar jednotlivé inzeraty tak,
ze se rozeslou na vySe zvolené servery podle jednoho kliknuti. Ceny inzeratt se pohybuji
rizng, podle jednotlivych stranek. Ceny se pohybuji okolo 60 K¢ inzerat/den, avsak pii
koupi vice inzeratl se cena vyrazné snizuje. V nasledujici tabulce je porovnani Ctyf
nejpouzivanéjsich webovych stranek, které nase realitni spole¢nost pouziva. SReality.cz

jsou vyrazn¢ drazsi nez ostatni.

Tabulka 11: pi‘ehled cen inzerata (vlastni zpracovani dle (27) (28) (29) (30))

Pocet/den  Sreality.cz  Ceskereality.cz ~ Realitymix.centrum.cz ~ Hyperreality.cz

10 inzerati 120 K¢ nenabizi 15 K& 14 K¢
20 inzerati 132 K¢ 21,60 K¢ 25 K¢ 27 K¢
50 inzeratu 170 K& 33 K¢ 50 K¢ 41 K¢

Dale je mozné vyuzit sluzby topovani inzeratl, kdy se dany inzerat zobrazuje na pfednich
ptickach vyhledavani. S reality ma tuto sluzbu za 25 K¢&/den, hyperrealisty 5 K¢/den.
Realitymix maji tuto sluzbu ocenénou na pocet zobrazeni, kdy 500 zobrazeni je

zpoplatnéno 50 K¢, 1 000 zobrazeni 90 K¢ a 2 000 zobrazeni 150 K¢ (27) (28) (29) (30).
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2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je kliCovy v oblasti prodeje nemovitych véci. Pfi jednani s klienty
spolecnost preferuje osobni pfistup. Dulezité jsou také parametry realitniho makléte,

ktery musi u svych zékazniki vzbudit dojem divéryhodnosti.

Pii osobnim setkdni poskytuji realitni makléti zdkaznikim svoji vizitku, kterd by m¢la

byt poutava a méla by obsahovat vSechny potfebné informace pro klienty.

/ Mgr. Pavel Berka
/\‘ ,2 I Jednatel
e — u .

ALL INCLUSIVE

M: +420 731 001 622
Obchodni centrum Javor T: +420 530 507 488
Nam. 28. dubna 2 pavel.berka@century21.cz
635 00 Brno - Bystrc www.allinclusive.century21.cz

Obrazek 17: ukazka vizitky (archiv autora)

V prvni fazi osobniho setkani seznamuje realitni maklétf klienta s cenovym odhadem
nemovité véci, se zdkladnimi principy CENTURY 21, kam patfi eticky kodex, reklamacéni
rad a zavazek prodavajicimu. Déle je to vypocet Cistého piijmu z prodeje, predstaveni
Casové osy prodeje v posledni fade je to podpis zprostiedkovatelské smlouvy a zdvazku

prodéavajicimu (18).

V druhé fazi realitni maklét tesi listy vlastnictvi, zastavy na byté, vécna bfemena,
pristupové cesty, uvér na nemovité véci. Dale je to pievod do osobniho vlastnictvi,
uvolnéni nemovité véci a PENB. Ve tfeti fazi dochazi k home stagingu, dale realitni
maklét zjistuje, ve ktery Cas jsou nejvhodnéjsi prohlidky (slunce), zjistuje se veskera

mozna prezentace, nafoceni, upraveni fotografii a vytvoreni samotného inzeratu (18).

Ve ctvrté fazi prichdzi na fadu marketing nemovité véci, kde se tesi formy propagace,
reklamni kampang, topovani inzerati a financovani. V paté fazi probiha reporting, kdy
alesponi jednou tydné informuje realitni makléf klienta o prib&hu prodeje, realizuje
prohlidky a zajistuje financovani. Dale nasleduje pravni zabezpeceni obchodu. V dalsi

fazi je to poprodejni servis (18).
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2.4.3 Podpora prodeje

2.4.3.1 Home staging

Mezi nejvétsi konkurencni vyhodu povazuje Mgr. Pavel Berka home staging.
K propagaci této sluzby spole¢nost pouziva jednoduchy vytistény letak. Jedna se o format
A4, kde jsou vzdy na dvojstrané¢ dvé fotografie, prvni z nich obsahuje ptivodni pokoj
a druhd z nich pokoj po realizaci home stagingu. Cely tento letdk je seSit pouze

sesivackou.

Obrazek 18: ukazka letaku (archiv autora)

2.4.3.2 Vyloha realitni spole¢nosti

Pii vstupu do pobocky Century 21 All Inclusive si mizou klienti prohlédnout nabizené
nemovité véci, které v soucasné dobé realitni kancelar nabizi. Jedna se o jednoduchy letak
velikosti A4, kde je vzdy zobrazena fotografie nemovité véci, poloha, cena a zdkladni
informace. Déle lze z vylohy vy¢ist informaci o home stagingu a je tam zobrazeno velké
logo spole¢nosti. Pfed dvetmi je stojan s letaky a na levé stran€ je na chodniku postaven

poutac.

Obrazek 19: vstup do firmy (archiv autora)

66



2.4.4 Public relations

2.44.1 Webové stranky

@ RYCHLEJSI BEZPECNEJSI <5 VYHODNEJSI

2 234 nemovitosti, 281 makiéfii, 46 kanceldfi, 34 developerskjch projektil.

Domii /. Realitni kancelafe / CENTURY 21 All Inclusive

CENTURY 21 All Inclusive

LOKALITA W Informace o kancelifi
— Se: kiefu
LAASINSAVEINI (¢ 27731537 odpovédné osoby: Pavel Berka
T +420734799 444 Pocet makléfi: Seznam nemovitosti
<vybrat vl E: y21.c2 Nemovitosti v nabidce:

W www.century21

Hodnoceni o
OBSAHUJE TEXT Rezervacni Géet
—r 43-53720247/0100

Home Staging

Popis realitni kancelife
Absolutni upfimnost a etika jsou pro nas zcela kiicové hodnoty a reputace naseho tymu je na nich Ukézky Home Stagingu
postavena. Preététe si hodnoceni od nasich Kiienti: hitp/goo.gIMWRprbW Reality nas bavi, napliuje
nés lidem pomahat pinit jejich sny, ale i byt chapajici oporou pfi feseni jejich téz3ich Zivotnich situaci
Jsme tym lidi se srdcem na svém misté a s upfimnym zajmem pomoci kiientovi. Jedname vzdy v R
2ajmu Kiienta. Nasim hiavnim cilem jsou diouhodobé spokojeni Kiienti a postupné zvySovani kvality
realitnich sluzeb v Ceské Republice. Umoziiujeme siusnym a ambicioznim lidem pracovatv realitch
anemuset se za to stydét. Bavime se take viastnim a do a
ziskané zkuenosti zuroujeme pfi praci s klienty, ktefi také investuji do nemovitosti at uz formou

VYHLEDAT

Obrazek 20: nahled webové stranky (vlastni zpracovani dle (15))

Webové stranky www.century21.cz jsou vytvoteny pro celou Ceskou republiku. Pomoci
polozky v menu realitni kancelaie se dostaneme k map¢, kde si podle kraje vybereme
danou pobocku. Realitni kancelat Century 21 All Inclusive mé tedy presny odkaz
www.century21.cz/kancelar/allinclusive. Tato strdnka ma na pravé strané¢ jednoduché
menu, kde se dovime zakladni informace o realitni kancelafi, seznam nemovitych véci,

JA)

seznam makléru.

Na webovych strankach najdeme mapu, kde pobocka piisobi a fotografii vsech
zamé&stnancl. Navstévnici stranek mohou vyuzit také vyhledavag, ktery je bohuzel
vytvotfen pouze jednoduse. Nelze si nastavit jakou nemovitou véc hledam, jak ma byt
velka, ktera cena je pro mé optimalni, nelze nastavit ani stafi objektu ani zdali je stavba

panelova nebo cihlova.

LOKALITA
Brno
[ Jinomoravsky v
| Bmo-mésto v
ET 2

Obrazek 21: jednoduchy vyhledava¢ (vlastni zpracovani dle (15))
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2.4.4.2 Stranka na Facebooku

Stranka spolecnosti Century 21 All Inclusive je na Facebooku pod nézvem
,Prednostni nabidky nemovitosti Brno a okoli - Century 21 All Incslusive* .
K dnes$nimu dni mé tato stranka 1 807 fanouskt, coz je sice vzhledem ke konkurenci

vysoké ¢islo, avsak jde zde stale velky prostor pro nartist novych fanouskd.

Je tu k dispozici hodnoceni klientil, ktefi jiz s realitni kancelafi spolupracovali. Maji
moznost pomoci hvézdi¢ek udélit hodnoceni a napsat komentat, jak byli se sluzbami

spokojeni, poptipadé nespokojeni (31).

Klienti ud€luji hvézdicky od jedné do péti, kdy pét hvézdicek je maximum a nejvetsi
spokojenost. Vyhodou tohoto hodnoceni je, Ze je vzdy zobrazeno jméno hodnotici osoby,

takze potencialni klienti mohou vidét, s kym spolecnost spolupracovala (31).

Spravci stranky nemaji moznost hodnoceni n¢jak ménit ani mazat, takze to puasobi
veérohodné. Klienti hodnotici sluzby této realitni kancelafe Casto ve svych komentatrich
zmiiuji jméno realitniho makléfe, se kterym spolupracovali, takze potencidlni zdkaznici
si miZou piecist reference ptimo na jednotlivé realitni makléfe. K dne$Snimu dni ma tato

spole¢nost 61 hodnoceni (31).

Gentuy,

ALL INCLUSIVE

Prednostni
nabidky
nemovitosti F
Brno a okoli - Bl o ‘ sl B2
Century 21 All
Inclusive To se mi libi Sledovat Sdilet Zaregistrovat se Zoriva
@Brno.Byty
| Doporuéeno pro vas Realitni sluZby v Brno

Hlavni stranka

5.0 %k A - Closad Now
Informace Naplanujte si navstévu do Prednost... | Kontaktujte Pfednostni nabidl
SluZby % Pozvat prétele k aznadeni této strénky jako To
semi libi
Odhad Nemovitosti
Prednostni nabidky ° Century 21 ALL INCLUSIVE, Pfednostni
nabidky nemovitosti,
Hodnoceni X Prodéme i Vadi nemovitost vyhodné, bezpeéné
" a rychle. Home -staging je u nas standard - v
Fotky cené
To se mi libi Aot = % mi > 1 807 To se mi libi
r;ag\fft:}idubna 2-obc.. Traa 100% mira odezvy m Toto 52 ol wivatel Lusie Bofeckd s dasin
Videa i prételim (2
Udalosti N Syitady (113)
Sluzby § Pavel Berka has been here
Top Fans

Obrazek 22: ukazka stranky na Facebooku (vlastni zpracovani dle (31))
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Na facebookové strance je v menu polozka odhad nemovitosti, bohuzel je nefunk¢ni. Déle
ma realitni kancelaf pro své fanousky zptistupnénou registraci pfednostnich nabidek, kde
po zadéani emailu a osloveni budou dané osobé chodit na email nabidky dfive, nez jsou ve

vetejné inzerci. Momentalné ma spolecnost v databazi pres 2 000 emailt.

2.4.4.3 Akce realizované/podporované realitni kancelari Century 21 All Inclusive
VANOCNI SBIRKA DARKU PRO DETI

Realitni kancelar letos pofadala uddlost, pomoci které méli zdkaznici, zaméstnanci
1 realitni makléti moznost obdarovat déti z détskych domovt ve véku od 0 do 18 let.
Darky nosili lidé ptimo do pobocky této realitni kancelare, odkud je poté zaméstnanci

prevezli détem do détského domova Lila (31).

Tato udalost by si zaslouzila vétsi propagaci, aby se o ni dozvédélo mnohem vice lidi.
U této udalosti na Facebooku je vidét, ze se o této akci bohuzel mnoho lidi nedozvédeélo.

Tato akce byla potfaddana pted Vanocemi v roce 2015 (31).

Realitni kancelaF se zajmem pomahat porada

VANOENI SBIRKU DARKU PRO DETI

muzete pfinést cokoliv, co udéla radost détem od O do 18 let. Véci je mozné

© allinclusive@century21.cz prinést do nasi kanceldre : |"‘:

Cenh I v Brné-Bystrci ve viedni | |
V2|, DRATINY dni od 9 do 17 hodin (A
ALL INCLUSIVE do stfedy 16.prosince S
e nebo je vyzvedneme primo
u Vs dle domluvy.

Obrazek 23: pozvanka na vanocni akcei (vlastni zpracovani dle (31))

DEN OTEVRENYCH DVERI

Realitni spole¢nost CENTURY 21 All Inclusive potadala 16. zati 2015 také Den
otevienych dvefi. O této udalosti se opét dozvedélo velmi malé procento lidi, proto se
také maly pocet lidi na tuto udalost dostavil. Tato akce by si také zaslouzila vétsi

propagaci nejen pomoci Facebooku (31).

CHARITATIVNI DRAZBA UMELECKYCH PREDMETU

69



Udalost, ktera se konala 19. ¢ervna 2014. Ucastnici mohli udé&lat radost sob& i svym
blizkym vydrazenim nékterého z ptredmét. Vytézek z této drazby Sel na nadacni fond
Podepséano srdcem. Tato udalost také neziskala pozornost u svych fanouski, nebyla nijak

propagovana (31).
VECER U HUGO HASSE

Tato udalost se konala 22. kvétna 2014 v domé, ktery ohromuje vSechny navstévniky
Biskupské ulice. Realitni kanceldt umoznila svym fanouskiim prohlédnout si tento
secesni dim. Na akci byla pozvana Ing. Arch. Vlasta Loutockd, kterd spolupracovala
s majitelem pfi rekonstrukci tohoto domu. Na akci bylo mozno prohlédnout si vystavu
Hugo Hass. Na akci se ochutnédvala skvéla vina, podavala se také ¢okolada, kava, Cerstvé
Stavy a dalsi. I tato udalost prostiednictvim Facebooku oslovila velmi malé mnozstvi

fanousku (31).

2.4.5 Primy marketing

Do pfimého marketingu patii predev§im skutecnost, ze realitni kancelaf funguje z velké
Casti na doporuceni klientd. Spolecnost oslovuji lidé, ktefi od svych znamych nebo ptatel
slyseli, ze tato realitni kancelaf je spolehliva a Ze s ni tito lidé neméli Zadné problémy, ba
naopak, byli velmi spokojeni. VétSinou se jedna pifimo o doporuceni jednotlivych

realitnich makléfi, se kterymi lidé spolupracovali, vytvofili si k dané osobé duvéru

a nemaji diivod pro¢ tuto osobu nedoporucit svym znadmym.

Zde je telefonicky i emailovy kontakt nezbytny. Komunikaci pfes mobilni telefon pouziva
realitni kancelar s klienty, kteti projevi zadjem o koupi, ndjem nebo prodej nemovitych
véci. Jedna se o kontakt s klientem, kdy realitni makléf domlouva véci pomoci mobilniho

telefonu. Klient a realitni makléf jsou neustale v kontaktu.
Nejedna se o slepé obvolavani lidi a nabizeni sluzeb realitni kancelare.

Zajemci o nemovité véci maji moznost pomoci profilu spole¢nosti na Facebooku
zaregistrovat svoji emailovou adresu, prostiednictvim které budou klientim chodit
pfednostné nabidky nemovitych véci v Brn€¢ a okoli zasilané realitni kancelafi 5x do

meésice. V databazi se nachazi nékolik 2000 adres.
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2.5 Souhrn analyz

Souhrn analyz je proveden pomoci pfistupu SWOT analyzy. Ve silnych a slabych

strankach jsou informace zjisténé z analyz mikroprostiedi a do pfilezitosti a hrozeb jsou

shrnuty analyzy tykajici se makroprostredi.

Tabulka 12: swot analyzy spolecnosti (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Fungovani na doporuceni.
Home staging.
Smysluplna vize.
Kolektiv spole¢nosti.

Software k zvefejinovani nabidek.

Zadny strategicky plan.

Letak pouzivany

k propagaci home stagingu.
Nedostatky webovych stranek.
Stranka na Facebooku.

Slab4a propagace akci potadané

spole¢nosti.

PRILEZITOSTI

HROZBY

Byty pro studenty a seniory.
Moznost piednasek na V.
Propagace nazvu All Inclusive.
Obnovujici se ekonomicky rust.
Podstatné méné RK (po regulaci).

Clenstvi v asociaci RK.

Regulace realitnich makléia.
Pracujici makléti

v ramci zivnostenského opravnéni
Vysoky riist cen nemovitych véci.
Velké mnozstvi RK.

Prodej bez realitnich kancelafi.

2.5.1 Silné stranky

Mezi silné stranky patii fungovani na doporuceni, protoze realitni makléfi nemusi

vyhledéavat klienty pomoci nezadoucich telefonatt. Klienti, ktefi spolecnost kontaktuji,

maji o spolupraci zajem a ke konkrétnimu realitnimu makléii dtveru. Jako dalsi silna

stranka je home staging. Pomoci této sluzby maji moznost klienti prodat svoji nemovitou

véc rychleji a za vyssi cenu. Tuto sluzbu konkurencni realitni kancelare nenabizi.
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Smysluplnd vize, kterou cti zaméstnanci, patii také do silnych stranek. Pokud je
spokojeny realitni makléf, odrazi se to i na spokojenosti klienta. Pan Mgr. Pavel Berka
vi, ze realitni makléf pracujici pomoci zivnostenského opravnéni mize kdykoliv odejit

ke konkurenci, proto je v jeho kompetenci tvofit dobré zdzemi pro tyto realitni makléte.

Kolektiv spolecnosti je velmi dobry, realitni makléfi si navzajem pomahaji. Vladne tam

skvéla atmosféra, zaméstnanci se setkdvaji i mimo pracoviste.

Jako posledni silnd stranka je uveden software, pomoci kterého realitni makléfi zvetfejiuji
inzeraty na internet. Makléf napiSe inzerat, zaSkrtne realitni weby, kde chce mit inzerat
zobrazen a je hotovo. Nemusi slozit€¢ na jednotlivé webové portaly vkladat inzeraty

zv1ast'. Tato moznost usetfi denné velké mnozstvi ¢asu.

2.5.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky byla zafazena skutecnost, Ze realitni kancelar nema zadny strategicky
plan. Neuvazuje nad otdzkami, kam by se chtéla posunout za x let, kolik by chtéla mit

pobocek, realitnich makléit, do kterych oblasti by se chtéla dostat a podobné.

Jako dalsi nevyhovujici véc je ta, ze si spole¢nost zakladd na home stagingu, ale k jeho
propagaci pouziva nehezky letdk. Dle mého nazoru je to véc, na které¢ by méla realitni
kancelar zalozit svou propagaci a dostat tuto sluzbu do povédomi lidi, aby se o této

moznosti dozvédeli. K tomu je potieba kvalitné graficky zpracovany letak.

Webové stranky jsou vzhledoveé hezké, ale je na nich uvedeno malé mnozstvi informaci.
Piedevs§im vyhleddva¢ nemovitych véci je nedostacujici, chybi v ném zésadni polozky,
pomoci kterych by mohli klienti nemovité véci vyhledavat snadnéji.

Stranka na Facebooku je provedena zajimavé, pocet fanouskt vici konkurenci je dobry,

ale 1 tak by spole¢nost tuto moznost méla vyuzit vice, pfes tuto stranku maji moznost se

mnohem vice pfiblizit mladym lidem. Je tam velky prostor k rtistu této stranky.

Jako posledni slaba stranka je propagace akci, které spole¢nost v minulosti poradala, ale
bohuzel akce nebyly propagovany, tudiz se o nich dozvédélo jen velmi malé mnozstvi

lidi.

72



2.5.3 Prilezitosti

Mezi prilezitosti patfi byty pro studenty i seniory, ktefi budou vyhledavat bydleni
v Jihomoravském kraji. Studenti do Brna pfichazeji kazdy rok a vyhledavaji moznosti
najmu. Byty pro seniory jsou také velka ptilezitost, jelikoz populace starne a lidé budou

Castéji vyhledavat mensi byty za cenu, kterou si mohou dovolit.

Jako velka ptilezitost se jevi spoluprace s vysokymi Skolami, kde by v rdmci pirednasek
mohla spole¢nost prezentovat sebe, své hodnoty a cile. Mohla by tak ziskat nejen nové
zakazniky, ale i nové (budouci) zaméstnance. Kdyby spoluprace fungovala se stavebni
fakultou, mohla by spolecnost navazat spolupraci se studenty architektury a dalSich

oboru.

Jako dalsi ptilezitost je propagace nazvu All Inclusive, kterd ma klientovi sdélit, ze ve

spolupréci s touto realitni kancelari ma zatizeny v§echny sluzby, nemusi se jiZ o nic starat.

Obnovujici se ekonomicky rust je skvéla prilezitost i do budoucna, lidé zacinaji mit opét

vEtsi zdjem o nemovité véci a chtéji investovat.

Pokud nastane regulace realitnich kancelari, bude to velka pfilezitost ziskat mnohem vice

zakaznikd, protoze velké mnozstvi RK zanikne.

Clenstvi v asociaci realitnich kancelafi Ceské republiky je urdita forma propagace.

Spolecnost by ji méla vyuzivat. Detailn€ bude tato ptilezitost rozebrana v navrhové ¢asti.

2.5.4 Hrozby

rvo ¢

Regulace realitnich maklétt je pro spolecnost také hrozba, protoze zatim je zhruba %

vysokoskolsky vzdé€lana.

Za dal$i hrozbu je povazovéna skutecnost, zZe realitni makléfi pracuji prostfednictvim
zivnostenského opravnéni. Tito lidé mizou kdykoliv odejit, najit si lepsi praci. Je to velka
hrozba pro spolecnost, ktera se je snazi naucit délat vsechno nejlépe.

Ceny nemovitych véci v poslednich tfech letech prudce rostou. Rist ndjmua se také

zvySuje. Oproti tomu rist mezd je mnohem mensi. Tato skute¢nost do budoucna neni

optimisticka.

Velké mnozstvi realitnich kanceléii je jedna z nejvétSich hrozeb. V soucasné dobé plisobi

v Jihomoravském kraji 545 realitnich kancelafi, z toho v lokalit¢ Brno-mé&sto ptisobi 370
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RK a v lokalité¢ Brno-venkov jich je 32. Celkem tedy pouze v Brn€ najdeme 402 realitnich

kanceléfi, coz velmi vysoké ¢islo (32).

Poslednim problémem je prodej bez realitnich kancelafi, ktery se provozuje predevsim
pfes webové stranky. Tato sluzba vyjde klienta levnéji, jelikoz neplati provizi realitni
kancelafi, bohuzel vSak spousta lidi si neuvédomuje, Ze si musi sami zatidit véci jako jsou
kupni smlouvy, advokatni tschovny, musi také komunikovat s katastrem nemovitosti

a mnoh¢é dalsi.
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3 NAVRHOVA CAST

V této Casti diplomové prace se budu zabyvat navrhem marketingové komunikace
spolec¢nosti Century 21 All Inclusive. Cilem bude zviditelnit tuto spole¢nost, zvysit o ni
povédomi, ale také ptivést nové zédkazniky. Jednotlivé dil¢i cile vychédzeji z analytické
casti, kde pomoci SWOT analyzy byly zjistény nedostatky v marketingové komunikaci

firmy.

Z analyzy plyne, Ze si spolecnost zaklada na doporucenich a referencich. Tuto skute¢nost
je potiebné pienést do marketingovych nastrojii a informovat o ni zdkazniky. Mgr. Pavel
Berka stanovil maximalni ¢astku, kterou do marketingové komunikace chce vlozit, ktera

¢ini 100 000 K¢.
3.1 Marketingovy specialista

Z analytické Casti vyplynulo, ze v realitni kanceldii Century 21 All Inclusive neni
zameéstnanec, ktery by se zabyval marketingem. Tuto oblast fesi Mgr. Pavel Berka, ktery
témto problémim vénuje z divodu pracovniho vytizeni velmi malo ¢asu. Proto hned na
zacatek této ¢asti navrhuji pfijeti nového zaméstnance na pozici marketingovy specialista,
ktery se bude starat o cely marketing. Doporucuji pfijmout zaméstnance, ktery bude mit
na této pozici alespon 3 roky praxe. Primérna mzda marketingového specialisty, ktery
ma 3-5 let praxi, pracujiciho v Brn¢ je 32 000 K¢. Tuto mzdu bych doporudila i pro nove
piichoziho zaméstnance. Castka zahrnuje i socialni a zdravotni pojisténi, jedna se tedy

o uplné néklady spole¢nosti za zaméstnance (37).
Marketingovy specialista by m¢l mit minimalné sttedoskolské vzdélani, alespon tii roky
praxe v oboru, m¢l by umét anglicky i némecky jazyk, ovladat ¢esky jazyk vcetné

gramatiky, mél by pracovat samostatné, byt kreativni a mit zkusenosti se SEO.

3.2 Webové stranky

Dulezitym aspektem pro vyuzivani webovych stranek je jejich funkénost, ptehlednost
a pravidelna aktualizace. Webové stranky slouzi jako prezentace spolecnosti, které
navstivi vétSina potencialnich klientd. Je to vizitka spolecnosti, kterou by se méla

spolec¢nost prezentovat jak nejlépe umi.
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Je zde velkd moznost vyuzit své konkurencni vyhody, ktera by z navstévy webové stranky

meéla byt patrnd, jasné viditelna a zfetelna.

3.2.1 3D prohlidky

Jedna se o virtudlni prohlidky, které potencidlnim klientim umoziiuji prohlédnout si
danou nemovitou véc jesteé predtim, nez ji osobné navstivi. Tyto prohlidky ukazuji

skute¢ny prostor v rozliSeni 3D.

Takové prohlidky vznikaji z fotografii, které se foti pomoci zrcadlovky a Sirokouhlého
objektivu. Pofizené fotografie se poté upravuji pomoci specidlni techniky do 3D.
V soucasnosti takovou moznost vyuziva jen malé mnozstvi realitnich kancelari. Tato
forma propagace nemovité véci je ndkladnéjsi a musi se k ni pristupovat individualng.
Jelikoz spolec¢nost Century 21 All Inclusive kazdou nemovitou véc pfed vytvorenim
inzeratu navstivi a provadi home staging, je tu velka ptilezitost v tomto okamziku poftidit

1 vhodné fotografie, ze kterych by se 3D prohlidky tvofily.

Tvorba samotné prohlidky je Casové i finanén€ naroCna. Spolecnost by si takové
prohlidky mohla nechat délat na zakdzku od firmy, kterd se na tuto ¢innost specializuje.
Tato moznost by ale byla pro firmu finanéné narocna. Myslim si, ze v této fazi by méla
ptijit spolupréace se studenty vysokych skol, ktefi studuji grafické obory. Tato forma ma
hned né€kolik vyhod. Spole¢nost snizi ndklady na tuto ¢innost, protoze studenti vysokych
Skol by pozadovali niz8i financni odménu nez firma, kterd se vyrobou 3D prohlidek
zabyva. Za dalsi vyhodu povazuji ziskany kontakt se studenty. Spolecnost by si tyto zaky
udrzovala v kontaktu a po ukonceni jejich studia by tém nejlepsim mohla nabidnout

zameéstnani.

Myslim si, Ze tato forma by uSetfila ¢as nejen klientim, ale také realitnim makléiim.
Zajem o osobni prohlidku by tak méli pouze vazni zdjemci. Dle mého ndzoru 3D
prohlidka zvySuje atraktivitu dané nemovité véci. Jelikoz zatim tuto formu propagace
nepouziva velké mnozstvi realitnich kancelafi, spolecnost Century 21 All Inclusive by

vynikla mezi konkurenci.

A 3D

Obrazek 24: ikona (vlastni zpracovani)
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Na obrazku ¢islo 25 je ikona prohlidky, kterou bych umistila vzdy k jednotlivému
inzeratu. Misto je vyznaceno na obrazku ¢islo 26 cervenym obdélnikem. Tato ikona by
nahradila ikonu Facebooku, kterou klienti u nabidek nepouzivaji. Na tomto misté by tedy
byla ikona na 3D virtudlni prohlidku, kterd by po rozkliknuti obsahovala webové
rozhrani, kde by byla prohlidka spusténa. U kazdé prohlidky by byl zobrazen i padorys

daného objektu pro lepsi orientaci klienta.

| b rosemiinio]

Brno

(463 €)
+energie a sluzby, kauce
provize RK

082-201-300365

aktivn

Obrazek 25: umisténi odkazu na 3D prohlidku (vlastni zpracovani dle (15))
3.2.2 Kalkulace navrhu

Tabulka 13: kalkulace (vlastni zpracovani)

Cinnost Cas Cena prace za hodinu
Uklid prostorii 0 hodin -

Fotografovani prostori 1 hodina | 200 K¢&

Vytvoreni 3D prohlidky 5 hodiny 100 K¢ (5*100) = 500 K¢
Celkem 5 hodin 700 K¢

V tabulce ¢&islo 13 je vyéislena kalkulace tvorby jedné 3D prohlidky. Uklid prostort
nezahrnuji, protoze se tato ¢innost provadi pfed kazdym home stagingem a cena této
sluzby je jiz v kalkulaci home stagingu. Pfi hodinové sazbé studenta vysoké skoly 100
K¢ za hodinu by jedna 3D prohlidka vysla na 700 K¢. Jedna se o orienta¢ni castku, jelikoz
3D prohlidka malého bytu 1+1 bude ¢asové méné narocnd nez prohlidka rodinného domu

s 2 NP. Kalkulace by se ménila i podle provedeni, narocnosti a pozadavkd.

Realitni spole¢nosti Century 21 All Inclusive bych doporucila zavést 3D prohlidky

nejprve u nemovitych véci s vysokou kupni cenou a postupné bych tuto sluzbu rozsifovala
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na vSechny nemovité véci, které spolecnost nabizi. V dnes$ni uspéchané dob¢ by tuto

sluzbu klienti ocenili, pokud je nemovitd véc nezaujme, neztraci ¢as osobni prohlidkou.

3.2.3 Blog

Blog je zptsob, jak byt s klienty stale v kontaktu. Kategorii blog bych piidala na webovou
stranku do menu, kde by byly pravideln¢ zvetejiiovany ¢lanky. Jednalo by se o rady a tipy
jak pro potencialni kupce nemovité véci, tak i pro klienty, ktefi si jiz n¢jakou nemovitou

véc koupili.
Témata, které by se na blogu mohly objevit:
Co vsechno potrebujete védet o hypotéce?
Jak si vymalovat byt?
Jaké jsou nejcastejsi chyby pri rekonstrukci?
Jakeé smlouvy budete resit pri koupi nemovitosti?
Jak premenit obyvaci pokoj svépomoci?
Na zaklade ceho si vybrat spravny byt ¢i dum?
Jak vybrat vhodnou podlahu do deétského pokoje?
Jak usetrit pri rekonstrukci koupelny?
Jak na odvlhceni zdiva?
Jak izolovat bazén?
Na co si dat pozor pri podepisovani smluv?

Vyse zminéné ¢i obdobné Clanky by realitni kanceldi zvetejiiovala na svém blogu
pravidelng, 3x v mésici. Clanky by se tedy mély tykat rad nejen pro klienty, ale i pro
bézné navstévniky webovych stranek. Pravidelné by se ¢lanky tykaly i raznych kutilskych
rad a tipQ, jak si néco vyrobit, co udélat levnéji a na co si dat pozor. Tyto ¢lanky by byly
sdileny i na strankach realitni kancelare na Facebooku, kde by slouzily k propagaci. Tyto
¢lanky by se propagovaly formou reklamy na Facebooku, a to i pro bézné uzivatele, nejen

pro potencialni klienty spolec¢nosti.
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- Pomoci téchto ¢lanki by realitni kancelafi rostl pocet fanouskd na strance, kterym

by se zminéné ¢lanky libily a nechtéli by pfijit o dalsi, nové ¢lanky.

3.3 Reklama na internetu

Reklama pomoci internetu je v dne$ni dob€ pro firmy téméf nezbytna. Realitni kancelar
Century 21 All Inclusive tuto formu téméf nepouziva. V soucasnosti je moznost cileni
reklam velka. Dulezité je zvolit spravnou formu, protoZe v opacném piipadé¢ mize byt
reklama neuspésna a finanéni prosttedky nebudou vyuzity spravnym smérem. Snahou

kazdé reklamy je cilit na cilovou skupinu, ktera je co nejvice specifikovana.

3.3.1 SEO

SEO nebo optimalizace webové stranky ve vyhledavaci, je jeden ze zakladnich kament
dobfe fungujici webové stranky. Dobte optimalizovany web, pomoci kterého se web
zobrazuje na prednostnich pfickach v organickém vyhledévani, je v dneSni dob¢ velka
konkurenéni vyhoda. Cim vy3si pozici web ziska, tim vice klientd webové stranky

navstivi. Snahou tedy je ziskat co nejlepsi umisténi, predev§im ve vyhledavacich Google

vvvvv

Po zadani nize uvedenych kli¢ovych slov by se webové stranky spolecnosti mély zobrazit
na prvni strance ve vyhledavaéi. Cim vyssi pozice, tim 1épe pro realitni spole¢nost. Po
zadani kli¢ovych slov jako jsou ,,Reality Brno Bystrc* a ,,Nemovitosti Brno Bystrc* se
ve vyhledavaci Google zobrazi spole¢nost alespoit na mapé, odkud je odkaz pfimo na
web.

CENTURY 21 All Inclusive ©

%%k ko (2) - Reali ancelar 0
1 - . 724 709 A44 VEBOVA

am. 28. dubna 1069/2 4 799 444 TRASA

tevieno do 18

Obrazek 26: ukazka spolecnosti ve vyhledavaci Google (vlastni zpracovani dle (40))

Ve vyhledavaci seznam se spolec¢nost Century 21 All Inclusive viibec nezobrazuje.
Spolecnost by se ale méla zaméfit predevSim na obecnéjsi klicova slova, kterd

nespecifikuji ¢ast Brna, ale pfimo celé mésto. Na obrazku ¢islo 26 jsou nejvyhledavanéjsi
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klicova slova. Nejvice hledana jsou ptedevsim ,,pronajem bytu v Brné* a ,,Prodej byt

Brno (39).

Vyhledavaci dotaz Hledanost ~ Rocni trend
prodej bytd brno 583 P T
byty na prodej brno 356 [ TH——
prodej bytu brno 348 | [ [ -
byty prodej brno 118 (T [
prodej bytd v brné 68 (] [ [A—
pronajem bytu brno 804 [ ] [ -
pronajem bytu brno 283 111 T
pronajem bytd brno 161 [[T] [
prodej domd brno 203 mailunnann.
prodej dom{ brno venkov 200 I |
prodej domu brno 110 | T T
prodej domu brno venkov 89 | [ [T

Obrazek 27: nejcéastéji hledana klicova slova (vlastni zpracovani dle (39))

Doporucuji realitni kancelari zaméfit se na oba vyhledavace, tedy na Google i Seznam.
Je vseobecné znamo, Ze vyhledava¢ Google pouzivaji predevsim lidé mladsiho véku
a vyhledavac¢ Seznam lid¢ star§iho véku. Dle mého nazoru realitni spole¢nosti vyhledavaji
obyvatelé ve véku zhruba 20-50 let. Mladsi vékovou skupinu tedy pokryva vyhledavac

Google, starsi vékovou skupinu vyhledava¢ Seznam.

Pokud by se web optimalizoval a spolenost by se po zadani klicovych slov vyse
zminénych zobrazovala na ptfednich ptickach, pfedevsim na prvni strané vysledki,
ziskala by velké mnozstvi potencidlnich klientd. Zvysilo by se i povédomi o této realitni
kanceléfi. Na navstévniky, kteti by se dostali na webovou stranku pies zminéné organické
vyhledavani, by se nasledné cililo pomoci remarketingové reklamy. Remarketingova

reklama bude navrzena v kapitole 3.2.2.

SEO bude mit na starosti nové ptfichozi marketingovy specialista.

80



3.3.2 Remarketingova reklama

Jako dalsi zptsob reklamy navrhuji remarketing. Jednd se o zobrazovani reklamy
uzivatelim, kteti nékdy v minulosti webovou stranku navstivili. Tento druh reklamy je
pro realitni spolecnost velmi zajimavy, protoze klienti, kteti webovou stranku navstivi
poprvé, s velkou pravdépodobnosti nemovitou véc nekoupi hned napoprvé. Proto
doporucuji cileni reklamy na tyto klienty, ktefi o nemovitou véc/realitni kancelar projevili
zajem, ale dosud obchod neuzavieli. Nezbytnosti je omezeni reklamy pro obyvatele

Jihomoravského kraje, na ktery se realitni kancelare soustiedi.

ALL INCLUSIVE

Stale hledate nemovitost

v Brné?
Rozsifili jsme nabidku bytu v Brné a okoli!

vice informaci

ZDE

Obrazek 28: ukiazka remarketingové reklamy (vlastni zpracovani)

Na obrazku ¢islo 28 je ukazka, jak by mohla remarketingovéa reklama vypadat. Tato
reklama je konkrétni, zacilend na uzivatele, ktery web jiz navstivil. Proto text reklamy

klientovi ptipomina realitni kancelat a 1dk4 ho k opakované navstévé webové stranky.

Firmy, které se remarketingovou kampani zabyvaji, si u¢tuji okolo 1 300 K¢ za hodinu.
Piiprava mén¢ narocnéjsi remarketingové kampané trva zhruba 15 hodin mési¢né. Cena

za tuto sluzbu by byla 19 500 K¢.

Doporucuji tuto formu reklamy vyuzit alespoit po dobu 3 meésicti, aby mohla realitni

kancelaf porovnat ptinosy této sluzby.
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3.3.3 Reklama na Facebooku

Socialni site, ptredevsim Facebook, jsou v dnesni dobé na svém vrcholu. Pro vétSinu firem
je tedy nutnosti mit svlij firemni profil a prostfednictvim tohoto profilu s fanousky
komunikovat. Prezentace spole¢nosti na Facebooku je velmi rychla a financné nenarocna.
Facebook nabizi moznosti cileni reklam, kde si mtize spolecnost vybrat, na koho pfesné

danou reklamu cilit.

Reklamu na Facebooku doporucuji pouzivat k propagaci jednotlivych nabidek

nemovitych véci, ale i k propagaci ¢lankda, které budou prezentovany na blogu.

Ukazka propagace nabidky je v ptiloze Cislo 4, kde je nahled reklamy, kterd obsahuje
popis dané¢ nemovité véci, véetn¢ informaci jako je cena, poloha a telefonni ¢islo na
realitniho makléfe. K jednotlivym nabidkdm bych zvefejiiovala i konkrétni odkaz na
danou nemovitou véc ptimo na webovych strankach Century 21 All Incslusive aby mél

potencialni klient dilezité informace na dosah.

Cileni reklamy jednoho inzeratu je navrzeno pro ob¢any Jihomoravského kraje ve véku
20-50 let. Pii investici 500 K¢ je odhadovany pocet oslovenych lidi 6 200 az 16 000.
Reklamu bych spustila na 7 dni, kdy primérna investice za 1 den je 72 K¢. Touto formou

bych propagovala kazdou nemovitou véc, kterou bude spole¢nost nabizet.

Na obrazku ¢islo 28 je ukdzka propagovaného ptispévku na blogu. Potencidlni Ctenaft
vzdy uvidi obréazek, ktery se tyka dané¢ho tématu ¢lanku. Z obrazku musi byt jasné, jaké
téma bude dany ¢lanek rozebirat. Poté uz jen staci jedna az dv€ tivodni véty a odkaz na
zminovany ¢lanek.

Clanky na blogu, které se tykaji rad a tipt, bych propagovala také, a to piedevsim
z diivodu novych fanouski této stranky. Clanek, ktery je pro &tendfe informativni
a nenabizi nic k prodeji, mtze byt také velmi ¢asto sdileny. Sdileni je neplacena forma

reklamy, kterd je pro spole¢nost ta nejlepsi.

Jednotlivé ¢lanky na blogu bych propagovala pomoci reklamy na Facebooku. Reklama
by byla cilena na muze i zeny, ve véku od 25 do 55 let, ob¢ané bydlici na uizemi Moravy.
Rozpocet této propagace bych volila 300 K¢, reklama se bude zobrazovat po dobu 7 dni

a oslovi 3 000 az 8 000 potencialnich fanouski.
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Prednostni nabidky nemovitosti Brno a okoli - 'R
e Century 21 All Inclusive |4
17 hod - €
Resite aktuainé rekonstrukci détskeho pokoje? Prinasime vam par tipl, jak
vybrat nejlepsi podiahu do détského pokoje.

hitp:/Awvww.century21.cz/kancelar/allinclusive/blog/

REKONSTRUKCE PODLAHY

¥y V DETSKEM POKOJI

ALL INCLUSIVE

1l To se mi libi B Komentar A Sdilet

Obrazek 29: ukazka propagace ¢lanku (vlastni zpracovani)

Pomoci reklamy na Facebooku bych realitni kancelfi doporucila propagovat i poradané

udalosti:

e vanoc¢ni sbirka darkt pro déti z détskych domovi,

e den otevienych dvefi,

e charitativni drazba.
Jedna se o neziskové akce, které v minulosti nebyly uspé$né. Netspech byl zapticinén
neinformovanosti lidi o této akci. Pomoci reklamy na Facebooku se o udéalostech dozvi

velky pocet predev§im obyvatel mésta Brna.

Realitni kancelat bude mit moznost ziskat také fanousky, ktefi momentéalné o koupi ¢i

prodeji nemovité véci neuvazuji, ale do budoucna s nimi bude spole¢nost v kontaktu.
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3.4 Leaflet sluzby HOME STAGING

Pro sluzbu home staging navrhuji leaflet. Jak jiz vyplynulo z analytické ¢asti, tato sluzba
je velmi zajimava, bohuzel o ni velké ¢ast potencidlnich klientii nevi. Na obrazku ¢. 27 je
navrh leafletu. Jedna se o pfedni stranu. Na této stran¢ je ndzev sluzby, logo realitni
spole¢nosti, dale jsou to informace o sluzbé¢ a také cena véetné kontaktu. V pftiloze ¢islo
3 je k nahlédnuti zadni strana toho letaku, kde jsou zobrazeny dalsi dvé promény nemovité

véci pomoci této sluzby.

Leaflet bude k dispozici na pobocce v Brn¢ — Bystrci, dale je budou vyuzivat realitni
makléfi pti schlizce s potencidlnimi klienty a bude k dispozici i na veletrzich, kterych se
spole¢nost bude ucastnit. Zdmérné nezahrnuji informace co to home staging je, protoze
tyto informace se dozvi klient od zaméstnance realitni kancelafe pii predani leafletu.

Bude slouzit pouze k osobnimu setkani zaméstnanct a potencialnich klientd.

Cenluvzl

ALL INCLUSIVE

Co vam HOME STAGING
pfinese?

vysoce kvalitni prezentaci

Tato sluzba je

nemovitosti na trhu pokud vés p#i prodeji '

p - - P
zrychleni prodeje Vasi e
nemovitosti

£ 5 s Mate dotazy? Nevahejte
pomuze oslovit vétsi nas kontaktovat:
podet zajemcta
. . el allinclusive@century21.cz
vede k dosazeni vy$§si nebo

kupni ceny 734 799 444

nemovitost vynikne mezi i pmpstatnd Cag
ostatnimi zastoupeni: 5 000 K&.

Obrazek 30: leaflet — navrh (vlastni zpracovani)

Leaflet navrhuji vytisknout velikosti A4 (29,7 cm x 21 cm). Jedna se o oboustranny

plnobarevny tisk na leskly k¥idovy papir gramaze 135g/m? (36).
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Tabulka 14: cenik tisku (vlastni zpracovani dle (36))

Pocet kusi  Oboustranny tisk/kus (bez DPH)  Cena celkem (bez DPH)

200 kusi 6,40 K¢ 1 280 K¢
500 kusu 4,90 K¢ 2450 K&
1000 kusit | 3,90 K¢ 3900 K¢

Z tabulky ¢. 14 bych volila variantu tisku 1 000 kust. Spole¢nost v soucasnosti
spolupracuje s dvaceti makléfi, takze pii tisku 1 000 kusti letacki je to 50 kusti na jednoho

realitniho makléfe.

3.5 Clenstvi v asociacich realitnich kancelari

Jedna se o profesni sdruZeni osob, které piisobi na trhu s nemovitymi vécmi v Ceské
republice. Tyto asociace vznikaji proto, aby prosazovaly a ochranovaly z4jmy realitnich
kancelafi. Zajistuji také vzdélavani v oborech, které souvisi s nemovitymi vécmi.
Smyslem je vytvoreni asociace, ktera bude mit autoritu v Ceské republice. Cilem téchto

asociaci je zlepSovat podminky v rdmeci realitnich obchodu.

JelikoZ je obecna povést realitnich makléti v Ceské republice $patna, 1ze &lenstvi vyuzit
ke zvySeni diivéryhodnosti u potencidlnich klientt realitni spole¢nosti. V dnesni dob¢ je
kupni sila mensi nez v dobé hospodarského riistu. Realitni makléti tedy o klienty bojuji,
protoze je velmi vysoka konkurence. Realitni spolecnost by tedy méla vyuzit ¢lenstvi

v asociacich realitnich kancelafi. Jedna se predevsim o asociace:

e Asociace realitnich kancelati Ceské republiky,

e realitni komora Ceské republiky.

3.5.1 Asociace realitnich kancelaii Ceské republiky (ARK CR)

Asociace realitnich kancelaii Ceské republiky je nejvétsi sdruZeni u nas. Sdruzuje realitni
makléte, spravce nemovitych véci, drazebniky a dalsi profesiondly, ktefi se pohybuji na
trhu s nemovitymi vécmi. Tato asociace byla zalozena v roce 1991. V dnesni dobé je
¢lenem jiz ptes 350 realitnich kancelafi. Jedna se o pravnickou osobu, ktera je zapsana

spolkem dle zakona 89/2012 Sb., obéansky zakonik (34).
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Kazdy ¢len ARK CR se zavazuje dodrzovat Stanovy a Eticky kodex realitniho makléie —
¢lena ARK CR. Musi byt povinné pojistén na rizika, ktera vyplyvaji z realitni ¢innosti na
¢astku minimalné 1 000 000 K¢. Dale si musi dopliiovat profesni znalosti. Tyto znalosti
se ovéfuji jednou za 5 let. Pokud by klient byl nespokojen se sluzbami &lena ARK CR,

muize podat stiznost, kterou se nasledné zabyva Dozoréi rada ARK CR (34).

Obrazek 31: logo ARK CR (vlastni zpracovani dle (34))

3.5.2 Realitni komora Ceské republiky

Realitni komora Ceské republiky je sdruzeni odborniki, obchodnikii a specialisti, kteii
pisobi na realitnim trhu v Ceské republice. Tato komora vznikla v roce 2009. Byla
zalozena isp&§nymi realitnimi kancelafemi a realitnimi makléfi, kteid ptsobi v Ceské

republice.

Snahou této komory je prosazovat a ochranovat zajmy realitnich maklétt, ¢estné jednani
i ochrana zajmu klienta. Déle ochranuje klienty pted riziky nevyhodnych smluv a zavadi
pravni ramec pro licencované realitni makléte. Snazi se také o sdruzeni profesionalné
blizkych podnikateli a v neposledni fadé dba na pribézné vzdelavani a zvySovani

kvalifikace u svych maklétii (35).
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3.6 Reklamni predméty

Funkce reklamnich pfedméti je pfedevsim zviditelnéni a podpora znacky. V soucasné
dob¢ pouziva spolecnost propisky a sladké bonbony, které dostavaji klienti pti navstéve
pobocky. Tyto predméty nosi napisy Century 21, nikoliv uz ndzev pobocky.

Pro spole¢nost Century 21 All Inclusive navrhuji tfi nové reklamni pfedméty, které

zobrazuji reklamu jiz ptfimo na nasi pobocku, tedy All Inclusive. Jedna se o diaf, kli¢enku

a sesit. Reklamni pfedméty jsem vybirala tak, aby nebyly p#ili§ finan¢né naro¢né.

. 2 |
ALL INCLUSIVE
B " WOy

ALL INCLUSIVE

AL INCLusIve

B = M

Obrazek 32: navrh reklamnich piredméti (vlastni zpracovani)

Diar — navrhovany diaf doporucuji bilé barvy, uprostied bych umistila logo spole¢nosti.
Tento reklamni pfedmét mulze slouzit nejen realitnim makléiim, ale také klientim.

Navrhuji, aby diéf obdrzeli klienti, kteti se spolecnosti podepisi néjakou smlouvu. Jedna

wevr

Kli¢enka — tento reklamni pfedmét bych dévala klientim, ktefi se spolecnosti uzaviou
smlouvu. Zminéni klienti by na této kli¢ence dostavali nové klice od jejich koupené
nemovité véci. Klicenky by se dale vyuzivaly na vSech propagacnich akcich, které by

spole¢nost potadala. K dostani by byly také na pobocce v Brn¢ — Bystrci.

SeSit — navrhuji sesit velikosti A4 Zluté barvy, ktery by mél na predni stran¢ logo
spolecnosti. Tento reklamni pfedmét by vyuzivali opét realitni makléfi. Mezi dalsi

majitele sesitu by patfili klienti, nejenom jejich déti. Sesit by byl velikosti A4, linkovany.
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Tabulka 15: kalkulace vyroby diare (vlastni zpracovani dle (33))

Pocetks  Velikost diafe  Velikost Cena (vCetné potisku) zaks Cena celkem

potisku (bez DPH) (bez DPH)
50 14x18x2cm | 5x3cm 187,8 K¢ 9390 K¢
100 14x18x2cm | 5x3cm | 181,3K¢ 18 130 K¢
200 14x18x2cm | 5x3cm 177,8 K¢ 35560 K¢

Jako optimalni variantu tisku bych doporucila vyrobit 100 kust diafd bilé barvy, ktery by
obsahoval logo o velikosti 5*3 cm. Celkova cena pti 100 kusech by byla 18 130 K¢.

Tabulka 16: kalkulace vyroby kli¢enek (vlastni zpracovani dle (33))

Pocet ks  Velikost potisku ~ Rozmér Cena/ks  Cena celkem

100 3x2cm 7,6 x4,8x0,2cm | 28,4 K¢ | 2 840 K¢ bez DPH
300 3x2cm 7,6 x4,8x0,2cm | 23,3 K¢ | 6 990 K¢ bez DPH
500 3x2cm 7,6 x4,8x0,2cm |22 K¢ 11 000 K¢ bez DPH

Jako optimalni pocet vyroby kli¢enek bych volila 300 Ks. Celkova cena pii 300 kusech
by ¢inila 6 990 K¢ bez DPH.

Tabulka 17: kalkulace vyroby seSiti (vlastni zpracovani dle (38))

Pocetks Format Pocetlisth Cena/ ks (bez DPH)  Cena celkem (bez DPH)

100 A4 50 67,6 K¢ 6 762 K¢
200 A4 50 43,01 K¢ 8603 K¢
300 A4 50 35,5 K¢ 10 354 K¢

Jako nejlepsi variantu bych nechala vytisknout 300 Ks sesitl za celkovou cenu 10 354

K¢ bez DPH.

3.7 Linkedin

Tuto socidlni sit’ bych doporucila vyuzit realitnim makléfim. Jedna se o profesni sit’, kde
se setkavaji profesiondlové ve svych oborech a fesi své profesni zajmy. Zde by méli
realitni makléfi moznost oslovit manazery, obchodniky a dalsi lidi, ktefi maji obchodni
potencial. Pro spole¢nost by to byla moznost poznat nové osobnosti, které by s realitni
spole¢nosti mohly v budoucnu navazat pracovni spolupraci, nebo tifeba spolecné

vymyslet néjaky zajimavy investi¢ni projekt.

88



3.8 Souhrnnia kalkulace navrhu

V nasledujici kapitole budou jednotlivé navrhy vyc¢isleny a bude uvedena konecna cena,
kterd by musel Mgr. Pavel Berka investovat, kdyby se rozhodl, zminéné navrhy
realizovat. Jednd se o mésicni vycisleni. Mezi jednorazové polozky patii leaflet

a reklamni pfedméty.

Mzda marketingového specialisty: 32 000 K¢
3D prohlidky: 3500 K¢
Remarketingové reklama: 19 500 K¢
Reklama na Facebooku: 3400 K¢
Leaflet: 3900 K¢
Reklamni pfedméty: 35474 Ke
CELKEM: 97 774 K¢

Mzda marketingového specialisty je zapocitdna mési¢né (vCetné zdravotniho a socidlniho
pojisténi), 3D prohlidky jsou uvazovany 5 za jeden mésic. Tvorba blogu i SEO zde
zapocitany nejsou, jelikoz na tom bude pracovat marketingovy specialista v rdmci své
mzdy. Remarketingové reklama je nacenéna na tii mésice. Reklama na Facebooku je
pocitana v ramci jednoho mésice, a to 5 inzeratd a 3 propagované ¢lanky na blogu.
Reklamni pfedméty jsou otazkou jednorazové investice. Celkova cena ¢ini 97 774 K¢
v prvnim meésici. V nasledujicich mésicich bude cena nizSi, a to o cenu leafletu
a reklamnich predméti. Celkem by tedy pan Mgr. Pavel Berka v néasledujicich mésicich

zaplatil 58 400 K¢.

3.9 Navratnost

Pokud bychom vzali v ivahu prodej nemovité véci v hodnoté 2 000 000 K¢ pti provizi
spole¢nosti 5 %, dostdvame hodnotu 100 000 K¢. Z toho plyne, Ze pokud diky desitkam
tisici oslovenych prodame alespoii jednu nemovitou véc, zisk nasledné pokryje veskeré
mésicni ndklady. Navratnost investice v tomto piipadé je 2,27 %. I kdybychom se i nadale
drzeli pii zemi a predpokladali, ze diky nasim aktivitim a desitkam tisicti oslovenych

zvySime prodej o dvé nemovité véci, ziskdvame navratnost investice 104,55 %.
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Ocekéavany efekt je vSak vyssi a nejednd se pouze o cil s prodejem, ale také budovani
svého jména a povédomi.

1. Varianta — prodej jedné nemovité véci

_100000-97 774
97774

ROI *100 = 2,27 %
2. Varianta — prodej dvou nemovitych véci

_200000-97 774
97 774

ROI * 100 = 104,55 %

3.10 Casovy harmonogram navrhia

V této kapitole diplomové prace je uveden ¢asovy harmonogram, ktery je rozvrzen od
srpna roku 2017 do kvétna roku 2018. U jednotlivych aktivit je vzdy zobrazeno, kolik
mésict bude trvat. Pokud by se Mgr. Pavel Berka do realizace ndvrhti pustil, z ¢asového
harmonogramu mu bude jasn¢ patrné, jak dlouho by dané Cinnosti trvaly. Nejdiive
doporucuji pfijmout nového zaméstnance na pozici marketingovy specialista, ktery by

m¢él vSechny ¢innosti nize zminéné na starosti.

Tabulka 18: ¢asovy harmonogram (vlastni zpracovani)

Rok 2017 2018
Aktivita 8 19 1011 ]12|1 |2 |3 |4

Nabor marketingového specialisty °

Realizace 3D prohlidek o o

Vytvoreni blogu °

SEO o (o (o | o

Remarketingova reklama o o o

Zavedeni reklamy na Facebooku o

Leaflet °

Clenstvi v asociacich RK °

Reklamni predméty °

Linkedin — tvorba profili

Mezi nejdilezitéjsi Cinnosti, které by mél zrealizovat marketingovy specialista, povazuji

3D prohlidky, SEO, leaflet a zacit pouzivat reklamy na Facebooku.

3.11 Shrnuti navrhové ¢asti

V posledni ¢asti byly navrzeny jednotlivé ndvrhy, které by mély vést ke zlepSeni

marketingové komunikace spole¢nosti Century 21 All Inclusive. Soucasti jednotlivych
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navrhil jsou i kalkulace a ¢asovy harmonogram, ktery ukazuje, kdy by se kterd ¢innost

vvvvvv

marketingového specialisty, ktery by mél v kompetenci jednotlivé navrhy na zlepSeni.

Dnesni trh s nemovitymi vécmi je velmi rozsahly, realitnich kanceldfi funguje velké
mnozstvi. Proto by spole¢nost méla vyuzit moznosti vyniknout, byt lepsi nez konkurence.
Doporucuji tedy vyuzit virtudlni 3D prohlidky, které v soucasné dobé nejsou pouzivany
ve velkém mnozstvi. Pokud je realitni kancelar zavede, bude mit velkou konkuren¢ni

vyhodu oproti ostatnim realitnim kancelarim.

Sluzba home staging je vyuzivana zatim pouze pobockami Century 21, proto by tuto

sluzbu spole¢nost méla propagovat vice. Jedna se opét o konkuren¢ni vyhodu.

Cenovy strop byl stanoven Mgr. Pavlem Berkou na 100 000 K¢ a byl dodrzen.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo za zdkladé€ zjisténych informaci v analytické ¢asti navrhnout
zmény vedouci ke zlepSeni marketingovych aktivit spole¢nosti Century 21 All Inclusive,
ktera sidli v Brn€ Bystrci. V samotném Brné se nachdzi velké mnozstvi realitnich

kancelafi, cil se jevi jako relevantni.

Prace je koncipovéna tak, aby se o realitni kancelafi dozvéd€lo vice potencialnich
zakaznikl, dostala se do povédomi vefejnosti a mohla s klienty dale komunikovat.
Dulezitym aspektem bylo stanoveni finan¢niho budgetu Mgr. Pavlem Berkou. Tento limit

byl dodrzen.

Prvni ¢ast je zaméfena na ziskani dilezitého teoretického zakladu pro casti dalsi, tedy
cast analytickou a navrhovou. Jako podklad slouzila predevsim odborna literatura, ktera
se touto problematikou zabyva. Mezi zjiSténé skutecnosti patii neexistence
marketingového pracovnika a vénovani se marketingu ucelenym zplisobem. DalSim

nedostatkem je marketingova komunikace spole¢nosti v online prostiedi.

Stézejni Casti prace bylo navrzeni zmén vedoucich ke zlepSeni marketingovych aktivit na
zakladé provedenych analyz. Zde je doporucovano hned nékolik névrhl. Jednak pftijeti
nového zaméstnance na pozici marketingového specialisty. Jako dal$i byly navrzeny
virtudlni 3D prohlidky. Ty se v sou¢asné dobé moc nepouzivaji, z ¢ehoz plyne zajimava
konkurenc¢ni vyhoda. Dalsi, nemén¢ dulezity navrh byl leaflet sluzby home staging. Jedna
se o dilezity nastroj osobniho prodeje, a proto je vhodné provést tpravu. Tato sluzba je
v Brné zatim provozovéana pouze pobockami Century 21, proto by méla byt vice vidét.
Dulezita je i propagace spolecnosti na internetu, proto byly navrzeny Gpravy webovych
stranek, reklamy na Facebooku i remarketingové reklamy. VSechny navrzené zmény by

meély spolec¢nost posunout déle a vést ke zlepSeni marketingovych aktivit.
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Ptiloha ¢islo 1: ukazka nabidky na webovych strankach

VICE FOTOGRAFII

T: +420 530 507 488
’ +420 775185 707
E: david vikdonnBoentry2].cz

CENTURY 21 Allinclusive

namésti 28. dubrm 211089, Brma, Brmo-mésio
T: 4420734793 442

W www cortury21 cokanodar/adindusive)

i =

LOKALITA Bro

m

00 ZAKAZXY 02-201-300365

Nabizime prordgen nové reonstroavandn by, kiery soe
nachizi ma uic HybeSova, Byt o vdikoss 80 m2 a dspaso

24kk ruhizi dva prosiomé pokaje, Casieind oddenoy

kuckyrs, koupeir se sorchavym koutern 2 odd@enoy toolety,

kamoru a pfadsifl. K vybveni byt pafi nova ko

s o varnou desikou a roubod, m
o0 prorny i

n Hybesova street. Totyl area is 80 m2 and offers: twao

spacous bodroams, new tchen carner {egquppad with

ceramic hab, aven, dirvasher, frid Froom, skreroom
and hadl. Hessbng by gas baler. The aportnernt is not
furniched. Possitie o renmt a pariong place in e courtyasrd
Detsled infa ot the agent

Typ nabidky rongem
Obec 8o
Mdstaka East Brro-=fed

Cast obce Stré B
Ulice HybeSava

Dispozice 24kk

\iastnictvi sLa

Vybavanost reza izerry

Typ Sislovant kastrst nemavitasti
Druh &islovanl  pazernkova

Typ konstrukes oiiova



Ptiloha cislo 2: navrh leafletu (pfedni strana)

Home sracine Gty

ALL INCLUSIVE

Co vam HOME STAGING

pfinese?
@ vysoce .kval_1tm Prezentaci | 1, siusba je daros,
nemovitosti na trhu pokud vas pfi prodeji
- - - 1 *
© zrychleni prodeje Vasi e
nem(?,‘iltosu x S Mate dotazy? Nevahejte
o pomuze oslovit vétsi nas kontaktovat:
pocet zajemcu
L L allinclusive@century21.cz
© vede k dosazeni vyssi nebo
kupni ceny 734 799 444
© nemovitost vynikne mezi Sttt b b
ostatnimi zastoupeni: 5 000 Ké&.
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Piiloha ¢&islo 3: navrh leafletu — zadni strana

ALL INCLUSIVE &

III



Ptiloha cislo 4: ukdzka mozné reklamy na Facebooku (v¢etné¢ celého textu)

Gy, Prednostni nabidky nemovitosti Brno a okoli - Century @
oo 21 All Inclusive pfidal(a) 6 novych fotek. I
18 hod - @

Nabizime novostavbu bytu v osobnim viastnictvi o dispozici 4+kk a velikosti
103 m2. Byt se nachazi na ulici Ri¢anska - Brno Bystrc.

Interiér bytu dotvari svétla kuchyfiska linka s vestavnymi spotrebici,
prostorna vstupni chodba, jejiz soucasti je Satna s vybavenim na miru,
prostorna koupelna s vanou a oddélena toaleta s bidetem.

Byt ma krasnou terasu 5 m? s orientaci na jih, ktera je pfistupna jak z

obyvaciho pokoje, tak francouzskym oknem z loZnice. K bytu nalezi komora
na pa... Zobrazit dalsi

Nabizime novostavbu bytu v osobnim viastnictvi o dispozici 4+kk a
velikosti 103 m2. Byt se nachazi na ulici Ri¢anska - Brno Bystrc.

Interiér bytu dotvari svétla kuchyfska linka s vestavnymi spotiebici,
prostorna vstupni chodba, jejiZ soucasti je Satna s vybavenim na miru,
prostorna koupelna s vanou a oddélena toaleta s bidetem.

Byt ma krasnou terasu 5 m* s orientaci na jih, ktera je pfistupna jak z
obyvaciho pokoje, tak francouzskym oknem z loZnice. K bytu nalezi
komora na patfe o velikosti 4 m?. Pfed domem nova $kolka a velké
parkovisté. Byt se nachazi ve 4. NP bezbariérového cihlovém domé s
vytahem. K dispozici kolarna a susarna.

Dispozice: 4+kk

Cena: 5.450.000 K¢

Telefon: 734 799 447

s To se milibi @8 Komentar 2 Sdilet

v



