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Abstrakt

Diplomova pracéesi sestaveni Marketingové strategie podniku ReektBum s.r.o.,
ktery nabizi sluzby v realitni oblastigalevSim prodej a pronajem nemovitosti. Prace
analyzuje sotasnou marketingovou strategii a navrhujeaynvedouci ke zvySeni jeji
efektivnosti.
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Abstract

This master’s thesis deals with creating markesingtegy of Real Spektrum s.r.o.
company which offers service in real estate areialyndealing with salles and rents of
properities. This thesis analyzes the current mangetrategy of the company and

provides changes leading to raise it’s efficiency.

Key words

Marketing, marketing strategy, marketing mix, miered macro environment



Bibliograficka citace préace:
BARTA, V. Marketingova strategie spaleosti Reality Realspectrum, s.r.Brno:

Vysoké &eni technické v Bryy Fakulta podnikatelska, 2013. XY s. Vedouci dipbwé

prace Ing. Eva Tomaskova, Ph.D..

Cestné prohlaseni

ProhlaSuiji, Ze jsem tuto diplomovou praci s nazybtarketingova strategie spaleosti
Reality REAL SPEKTRUM, s.r.0.” vypracoval samostasnpouzitim literatury a
zdroji uvedenych v filozeném seznamu.

V Boskovicich dne 18.5.2013

Podtkovani

Timto bych chil podkkovat mé vedouci diplomové prace, IngéBvwmaskové, Ph.D.

za ochotu a pomodiepracovani této prace.



R U 1Y o OSSPSR 7
2 Cile diplOMOVE PIACE .......cooi ittt e e e e e nnnes 8
2.1 VYMEZENT Cll...ccooe e 8
2.2 1YY (0T Y2 PSP 8
3 Teoretickd VYChOISKa PrACE .......uuviiiiieeeee et e e e 9
3.1 Historie, definice a budoucnost marketingu..............euvvevviiiiiiinineeeeeeeeeeee, 9
3.1.1 Historie MarketinQU .......ccooeeeeie e e e 9
3.1.2 Definice MarketinQU .........cccooeie i i s e e e e e e e e e eeeeeaeeed 10
3.1.3 Budoucnost marketingu .............oo i ceemmeeiiiiie e 11
3.2 MarketingOVA StrateQie .......oovvieiei i e 12
3.2.1 Metoda SMART ..ottt e s et e e e e et e e e e e e s snreeeeeeeeaan 13
3.3 Analyza VESINO ProSEdi ......uueueiiiiieee e e e e e e e e e e e 15
3.3.1 STEP @NAlYZa.....ueeiiiiiiiiiiiiii ettt 15
3.3.2 Analyza oborového okoli: analyza trhu .o ..evvveeeeeeieiieiiieeneenennn. 18
3.3.3 Portalv model konkurednich Sil ..., 18
3.34 Analyza KONKUIERL. .........uueiiiiiee e 20
3.35 Analyza dodavatiel.............cooooiiiiiiiiiiiiiiiieee e 21
3.3.6 ANAIYZA ZAKAZNIK. .....eeveeiiiiiiiiiieeeeeeee et 21
3.4  Analyza vnitnino prostedi...........oovviiiiiiiiiiiiiiee e 22
3.4.1 Marketingovy MIiX 4P .....ooooviiiiiiiieieemmme e 22
3.4.2 3P — Physical evidence, People a ProCesses........ccccceeeevveeeeeeeeeeennn. 27
3.4.3 BCG MALIC . uueiiiiii e e e 27
3.4.4 MCKINSEY MOEl ,,7S" ... et 8.2
3.4.5 ANAIYZA SWOT ..ot eeeeee e e e e e e e e e e e e e e eeeaeeenanns 31
4 Analyza sotiasného stavu SP@IBOSTI ............ccoeeveriiiieiiiiiiiiii s 33
4.1 Identifikace SPOMEIOST .......ccoe i e 33
4.1.1 Zakladni Udaje 0 SPOMOSTI.........cccccvviiiiiiiiiiiiiiie e 33
4.1.2 RedMBE CINNOST ..eevviiiiiiicceee e 33
4.1.3 Personalistika a organipd Struktura ...........ccoeeeeeeeiiiiieee e e 35
4.2 Analyza VHSTNO Prostedi........eeeeeiiiiiiiieeeeeeee e 36
4.2.1 F N g F= 1) 74= ] (] o PRSI 36
4.2.2 Analyza oborového okoli: Analyza trhu.........cccooeeeeeeiiiiiiiiieis 40



4.2.3 Portalv model konkurednich Sil ..o 42
424 ANAlYZa KONKUIEAIT. ... 45
4.2.5 Analyza dodavatl..............cooevvviiiiiic e 49
4.2.6 ANalyza ZAKAZNIK.............cceveeiiiiiiies e e e 50
4.3  Analyza vnitnino Prostedi.........cccoeieiiiiiiiiiiiiiiiiieee e e 52
4.3.1 Analyza stavajici strategie aiCil.........cccccceeeeiiiiiiiiiiieeeeen 52
4.3.2 MarketiNnQOVY MiX......ueiieeeeeeeeeeeee et e s e e e e e e e e e e e e eeeeeeean e 56
4.3.3 McKinsey model ,,7S" ... AL B
434 ANAIYZA SWOT ..ot cereee e raeaees) 67
5 NAVINOVEAST .....vviiiiiiiiiiiieieeee e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e nannnns 71
5.1 FOrMUIACE Ql......cooviiiiiiiee e 71
5.1.1 Navrhované cile a strategie vedouci Kk jajiabazeni .............ccccceeennn. 71
5.2 MarketingOVy MIX 4P .....coooiiiiiiieeeeere e annees 74
5.21 Product (Produkt) ..........oooeiiiiiiiicceiee e 74
5.2.2 [ (o SR (o =T o - ) P UPUR 74
5.2.3 [ F= Tt (1 115 o ) 75
5.24 Promotion (Propagace) ........ccoeeviiimeeee ettt 5.
5.3  Shrnuti NAVIN.........ooiii e e e e e e 83
G4\ | SO PRRRR 84
Seznam POUZILE lItEIatUNY...........ciiieeeeieeeeeee e e e e e et e s e e e e e e e e e e e e eeeeeeeneeeeeeeennnees 85
INEEINEIOVE ZATOJE.. .ttt r e e e e e e e e e e e e e easaasserneeereaeaaaeeas 86
SezNAM tADUIEK. ... s 88
SEZNAM ODIAZK. ...t 88
SEZNAM Q@ ... ..eeeeeeeiiiiiee ettt e e e e e e e e e e e e e aeeereararrr———————————_ 88



1 Uvod

V sowasné dob vCeské republice stale fgirvavaji nasledky nedavné
hospodéské krize a #tSina s¥ta (jeho nazory) jsou ovladany Internetem a ostatni
masovymi sdlovacimi prostedky. V poslednich letech se trliepunul z nedostatku
nabidky a nepo#iného nadbytku poptavky vytkgicim ungéle nadnesené ceny
vyrobki a sluzeb do zcela ofr@ho stavu a cenového Jgtivéni. Sodasna trzni
situace znovu vyrazn vyzdvihuje postaveni zakaznika, jeho ipbt a jejich
maximalniho uspokojovani. Z pohledisté realitniho trhu je obeeénviditelny vyrazny
astup od rozsahlych projekbytovych dond s homogenni nabidkou uniformnich dpyt
na mnestskych periferiich k gizkumim veaejného migni, spolupraci developgra

realitnich kanceld a vyrazné optimalizaci naklad vyslednych cenéchto komodit.

Marketing hraje v satasné dob hlavni roli v Uisgchu firem na realitnim trhu.
Velmi daleZitou sodasti marketingu je i marketingova strategie a vdgdeji ¢asti.
V této praci je podrobin analyzovana s@asna marketingova strategie spgolesti
Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. a z vysleilkéchto analyz jsou autorem navrzeny

Gpravy sodasné strategie a doghy cile.

V ramci marketingové strategie spiatesti je sézejni diraz kladen natast
marketingového mixu zabyvajici se propagaci. Tar@ spol€énost nejpodstatijsi
vramci konkuretiniho prostedi a odliSeni od @etné konkurence v sdasné

hospod#ské situaci.

Marketingova strategie je v celopodnikové strategilena gedevsim na
zakaznika, jehofani a pateby. Z dlouhodobého pohledu ma spokojeny zakazrdk p
podnik nedocenitelny #nos gFedevSim generovanim kontinualniho zisku a
rozSrovanim zakaznického spektra na zaklayé spokojenosti a dobré zkuSenosti
s produkty podniku. Kvalitni a pruzna marketingog&rategie pomaha podniku

navySovat prodeje a ziskat konkurenvyhodu.



2 Cile diplomové prace

2.1 Vymezeni cifi

Cilem této diplomové prace je analyza &mmné marketingové strategie
spole&nosti Real Spektrum s.r.o., nawdseni pro jeji Upravu a zefektim a analyza a
navrh jejich cili, ¢imz by n€lo byt dosazeno upewni konkurenceschopnosti a zvyseni
trzniho podilu spolsosti na regionalnim trhu.

Tato prace je rozdena do iti ¢asti. V prvnicasti je objasén historicky vyvoj
dané problematiky spolu s teoretickymi vychodiskyalyzami a postupy pouzitymi
v dalSich ¢astech. V navazujici druh&sti prace je spoteost popsana od jejiho
zaloZeni, pes jeji vyvoj i vyvoj jeji marketingové strategipadu s cily az po s@asnou
organizani strukturu, portfolio sluzeb, popis &j&iho a vnitniho prostedi, porovnani
s konkurenci a stanoveni jejich silnych a slabyttingk a vymezeniipezitosti a
hrozeb. Z&¥recna cast této prace stavi na informacich a analyzachulzéd
piedchazejicéasti a navrhuje Upravy pro s@snou marketingovou strategii spolesti

a doplreni jejich cil.

Tyto navrhy by mily vést kroz&eni portfolia klient, upeveni pozice
spole&nosti na trhu obchodu s nemovitostmi a navySeiiigegisku. Di€im cilem by

melo byt zefektivigni informaniho systému spateosti a motivace jejich maki@

2.2 Metody

V této praci je z pohledu marketingu pouzitskolik metod a analyz k podrobysi

identifikaci spolénosti a jejiho postaveni na trhugriito metodami jsou zejména:

e Analyzy vnittniho (STEP) a wjSiho prostedi (analyza trhu, konkurence,
zakaznik a dodavatel)

» Marketingovy mix 4P a McKinsey model 7S

 BCG matice a SWOT analyza



3 Teoreticka vychodiska prace

3.1 Historie, definice a budoucnost marketingu

3.1.1 Historie Marketingu

Pavlgka (2008). Marketing jako pojem se obé&éaeal uzivat az v 19. a 20.
stoleti jako patba diferenciaceffstupu k uspokojovani zakaznickych fedt. Zakladni
prapivodni prvky marketingu nachazime vSak jiz ve st&geh civilizacich jako
Mezopotamieci starowky Egypt. Zde se na ¢hterych tehdejSich vyrobcich dle
archeolog objevovaly jiz zna&ky vyrobai daného zbozi symbolizujici jejichiyod a
stupé kvality. Tyto informace o vyrobcich vSak byly spaliiteiim predavany pouze
astré na trzich provolavanim propagach hesel, jelikoz &Sina tehdejSi populace
nedovedlacist ani psat. Jednotlivé druhy vyrabkyly vyrdkeny ve velice podobné
kvalit¢ a tvarech, bez hlubSi orientace na'gloy zakaznika.

Jako vyrazijSi posun v historii marketingu Ize uvést vynalemihkisku v
polovirg 15. stoleti a naslednou pozvolnou produk&Bich sérii novin pgitkem 17.
stoleti. Postupemtasu se jiz v 18. stoleti ai v pravidel@ tiSttnych novinach
objevovat prvni inzerce vyrolk

Obr. 1: Knihtisk (Zdroj: Chan (2011))



Pojem skut&ného marketingu, jak ho zndme dnes je datovan ghlstedek
primyslové revoluce v 18. a 19. stoleti. Vzhledem kaupé pevaze poptavky nad
nabidkou zaznamenavame tzv. vyrdlorientovanou etapu marketingu, ktera trvala
piiblizné do 20. let 20. stoleti. V této débse marketing semem k zakaznikm
projevoval pouze ve forméch zékladni propagaceo jakgiklad v informativnich
scklenich.

S postupnym rozvojem o#wi a WtSi hustotou konkurence rgrhazi
marketingova orientace na prodej. Mezi nejz&jdmosobnosti této éry pgatzejména
Henry Ford a TomasS Ba, ktery u Forda i pracoval.ékteré Baovi marketingové
koncepce fesahly jeho dobu a jsou dodnes inspiraci pro mrpmuhniky. Pati sem
nagiklad podil zamstnané@ na zisku, propagace vyrobk novych médiictei mistech

a (ast celebrit na reklamnich kampanich.

Po druhé sstoveé valce pechazi marketingova orientace z prodeje na zakaznik
Jejim cilem se stava identifikace a maximalni uspoi zakaznikovych pi#b, ¢imz
prirozere spole&nosti vyvolavaly vysSi prodej i zisk. VyuZzitim masgch informanich
médii jako rozhlasu a nasledntelevizniho vysilani ve vysfejSich zemich dochazi

k dramatickému roz&ni moznosti marketingu.

Postupnymi zrnami orientaci marketingu v historii vSak nedochdze
k zavrhnuti veSkerych ipdchozich koncepci. Koncepce orientované na vyrobiek
prodej stale v witych odwtvich UsgsSne funguji. Jako koncepci vyrobkév
orientovanou lze nd&klad uvést produkci aut luxusnich ze& a koncepci
orientovanou na prodej ideme nyni vidt v nezngkovych vyrobcich nabizenych a

produkovanych prodejninietézci pod jejich zn&kami.

3.1.2 Definice marketingu

.Marketing je socialni proces,/ifpkterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si
preji a co potebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a gny hodnotnych produkta
sluzeb s ostatnimiKotler (2001, s.24)
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.Marketing (management) je proces planovani a impatace koncepci, cen
propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb privafgni snén, které uspokojuji cile

jednotlivai a organizaci.“Kotler (2001, s.25)

Prednmetem marketingulle Kotlera (2007, s.46,4730u vyrobky, sluzby, udalosti
zazitky, osoby, mista, majetek, firmy, informaege.

Marketing lze definovat jako proces, &m¢ jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostednictvim tvorby a sény produkf a hodnot to, co pozadujBouwkova (2003,
s.3)

Oba autéi se ve svych definicich shoduji, Ze marketing fjecps, do kterého
jednotlivei ¢i skupiny vstupuji za delem uspokojeni svych pozadavismeEnou
produkfi ¢i hodnot.

3.1.3 Budoucnost marketingu

Vyvoj marketingu do budoucna je diky globalizaci abrovské moci
nadnarodnich spateosti Uzce napojenych na vladni sektoréi®mwan v duchu
spol&enské odposdnosti. Zakaznici si u produkce nadnarodnich spaisti mimo
vyrobki a znaek za&inaji vS§imat i jejich isobeni a dopady na ekologii a sgelesky
pros@gsné aktivity. Pozadavky na recyklaci a fidah podporu vyvoje novych
technologii Sefcich girodu se stavaji obecnym pozadavkem. Nerespektdeénio

trendi piindsi jiz v sodasnosti firmam existéni problémy. Pavigka (2008)

Tyto trendy jsou nejvice transparentni fiklad v automobilovém gmyslu ve
vyvoji elektromobit a jejich uvadni na trh. Z pohledu realitniho trhu by s€eské
republice k&mto trendim dalo z#adit napiklad zavedeni povinnosti {dtazl
energetické natmosti budov, coz zjednodu3eteceno rozdluje nabidku nemovitosti
na trhu do iid dle naklad na spatebu energii a tim upozaosje na situaci Uspor a

plytvani energii na naSem Uzemi.
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3.2 Marketingova strategie

Horakova (2003, s.11) charakterizuje marketingogtrategii jako: ,Strategii
zaneiujici se na dosaZzeni perspektivnich marketingowsitin v rdmci konkrétniho
marketingového prostdi. Strategie charakterizuje &m ktery bude organizai
jednotka sledovat v titém ¢asovém obdobi a ktery vede k nafin¢jSi alokaci zdraj

pro dosazeni vyt¥enych marketingovych dil*

Hlavnimi rysy koncepce marketingové strategie jsodle Hordkoveé (2003, s.11
a 12) na obecné urovni &édonela orientace na trh, zdkaznika, maximalni uspokojen
jeho poteb a sotiasné posouzeni schopnosti a moznosti podniku deshlena jeho
cile. Zasady pro konkrétni vyjéehi koncepce pak shrnuje do rozhodovani o efektivni
vynalozeni prosedki a vytvdaeni a udrZzeni konkurénich gednosti na vytipovanych

trzich.

.Marketingové strategie uluji zakladni srry vedouci ke spdmi ciki.
Prezentuji prosedky a metody, s jejichz pomoci bude stanovenyéhdoisazeno.
Marketingova strategie navazuje na zakladni palit& cile firmy, které sa@asre
pomaha utvéet a urovat, a je vysledkem komplexni analyzy konkureokeli,

poptavajicich, ale i vlastnich slabych a silnyatasek* Jakubikova (2008, s.130)

Blazkova (2007, s.107 az 141fepledre shrnuje marketingové strategie do

nasledujicich kategorii:

» Strategie podle marketingového mixu — zahrnuje vyrobkové, cenove,
distribwni a komunikani strategie

* Ristové strategie— jedna se o strategie podle Ansoffa, strategee yyber
segmentu a strategie integrace

» Strategie zanérené na konkurenci— strategie podle Portera a Bowmanovy
strategické hodiny

» Strategie dle velikosti trzniho podilu a miry inovae — strategie podle Kotlera

a inova&ni strategie

12



» Strategie dle cyklu zivotnosti trhu— zavadni, rist, zralost a pokles trhu

« Strategie dle trendu trhu — strategieirstové, udrZzovaci a Ustupové

» Strategie dle chovani trhu— ofenzivni a defenzivni strategie

» Strategie dle chovani vzhledem k progedi, konkurenci — kooperani a
konfrontani strategie

Jakubikova (2008, s.130) také dale uvadi naslddujidezitd rozhodnuti u
marketingové strategie:

» volba trhi a jejich¢asti
e volba zpgisobu stimulace trhu
e uréeni pozice uc¢i konkurenci

* rozhodnuti o eventualnich aliancich s konkurenty

3.2.1 Metoda SMART

Zikmund (3.1.2010). Jednéa se o metodu tvorb¥. dikto metoda jagndefinuje
postup a kritéria tvorby firemnich i osobnichuciDle pismen ve svém nazvu je
rozdklena do pti anglicky nazvanych kritérii: Specific (konkrétniMeasurable
(mefitelny), Attainable (dosazitelny), Relevant (odmiajici) a Time-boundcasow

ohrantené).

Specific (konkrétni)
Podtrhuje vyznam jasrspecifikovaného konkrétniho cile s minimalni maho
nespravné interpretace. Pro konkretizaci musi bgfleujasi definovano, co se odkn

ocekava, kdo je do jeho dosazeni zapdjekteré jehocasti jsou dlezité.

Measurable (méFitelny)
Cil musi byt ngfitelny na zaklad konkrétnich kritérii Bhem svého gibéhu i po
svém skoneni. Metitelnost cile v jeho gibéhu je dilezita pro kontrolu vedenim, jestli

se firma ubird spravnym snem k jeho dosazeni a v jaké fazi se zrovna nachazi

13



Attainable (dosazitelny)
Hlavnimi sledovanymi atributy jsou realnost a dats#ost cile. Cile nesmi byt
mimo dosah schopnosti a zdrdjrmy a na druhou stranu nesmi byt ani p@édnymi

vykony firmy.

Relevant (odpovidajici)

Cile musi odpovidat strategii a podstétmy.

Time-bound (€asow ohrani¢ené)
Paté kritérium spfiva v dilezitosti stanoventasového Udajéi data, do kdy méa
byt cile dosazeno. Zavazek firmy splinit cil doitér doby pomaha motivovat a udrZzovat

pozornost na jeho pini.
Obecrg uzivanou je také metoddMARTER, ktera je oproti fvodni metod

SMART rozSiena o kritéria Evaluate (hodnoceny) a Reevaluate (piibézné

hodnoceny)

14



3.3 Analyza vnéjSiho prostiedi

3.3.1 STEP analyza

Zikmund (29.11.2010). Jednéa se o analyzu makrofeaisslouzici k definovani
externiho okoli podniku ovliwjici d&ni na trhu. Firmy by rly toto prostedi sledovat
a \as reagovat na okolni zmy.

Podstatou STEP analyzykdy také ozn&ované jako PEST, jsattyii zakladni
souhrny faktoit spol&ensky socialnich, technologickych, ekonomickych dditipko
pravnich. Nkteré zdroje odéuji politické a legislativni faktory¢imz se oznéeni
analyzy ¢ni na SLEPT.

Spolaenské socialni faktory

Mezi zakladni stavebni prvky spoéitesti pati bezesporu rodina a prace jako jeji
financni a materidlovy fijem. Rodina jako takova je zéarave stredem zajm
spol&nosti nabizejicich své vyrobky a sluzby. Kotler Q20s.173) nafklad c&li

rodiny v USA dle pijmi do sedmi referemich skupin od ,NejvysSi“ (ménnez 1%
obyvatelstva) po ,Spodinu“ (7% obyvatelstva).

Dle BlaZzkové (2007, s.53 a 54) maji vliv na podniké pohledu sociélniho
prostedi, zejména faktory jako: rodéni prijmi, demografické faktory, pracovni
mobilita, zneény Zivotniho stylu, postoje k praci a volnéndasu, vzdlani méda a

zaliby, kongky, kulturni zvyklosti a regionalni rozdily.

Velmi dilezity pro spravné marketingové predikce je Zivotgklus rodiny.
Tento cyklus je roztlen do kategorii dle vyznamnych udalosti a situaeikterych se
rodina postup# ocita. Kotler (2001, s.177) strukturuje Zivotnikkys do deviti
nésledujicich kategorii:
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1. Mladenecké obdobi: mladi lidé Zijici spolu mimo skadiny. Nedostatek
finantnich prostedki pramenici ze 2Z&ovani domécnosti, preference
znakovych spatebnich ¥ci, orientace na zabavu a sportovni aktivity.

2. Novomanzelské obdobi: mladi lidé po swaliez potomi. Vzhledem k vySSim
financnim moZznostem se orientuji na nakup sgoyeh &ci dlouhodobjsi
spoteby (automobily, spéebite, nabytek a dovolené).

3. ,PIné hnizdo I ManZelé s nejmladSim @&m ne starSim jak 6 let.
Dovybavovani domacnosti. Vysoké néklady na provomdcnosti sé&mi a
z toho vyplivajici nespokojenost z nedostatku fémach prostedki a volného
¢asu. Nakup sp&bict, kvalitni stravy, 1éK, ¢i sportovniho vybaveni prost.

4. ,PIné hnizdo II“: Manzelé s nejmladSim &&m starSim 6ti let. Vice volnych
financnich prostedki. Nékteré manzelky v zagstnani. Mensi vliv reklamy.
Nakupovani rodinnych baleni vyrabka investice do roz&vani vzdlani a
dovednosti potomk

5. ,PIné hnizdo IlI*: StarSi manzelé s nezadgpaymi dtmi. Pracuje jiz ¥tSina
Zen i rekteré dti. Mizivy vliv reklamy. Vysoky podil ¥ci dlouhodobé spieby.
Obmeéna vybaveni domacnosti.

6. ,Prazdné hnizdo I*: StarSi manzelé, kdy alespeden pracuje. &i vlastni
bydleni. Udrzované bydleni a spokojenost s fémdinsituaci. Preference
cestovani, rekreace a \&aévani. Nezajem o nove vyrobky.

7. ,Prazdné hnizdo II*: Sta manzZelé v tichodu. Prudky poklesifpmi. Drzi
vybudované bydleni. VySSi speba Iék#ské pée.

8. Osangly pracujici vdovec (vdova): Paimé dobry gijem, ale nepdebre
prostorné bydleni — prodej a preference menSicloniosti.

9. Osantly vdovec (vdova) v dlchodt: Nizky prijem. BéZné poteby starych lidi,

piedevsim pdtby pozornosti a pocitu beze

Do vySe uvedeného zivotniho cyklu se safepa mimo jiné promita povolani,

Zivotni styl typy osobnosti a motivaci, vnimani kbkpajmy postoje a vira.
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Technologické faktory

Nové technologie a jejich zav&d na trh obvykle razaninmeéni celkovou
situaci a konkuretni prostedi na zasazenych trzich a nasekundaré napojenych
dilcich trzich. Spolkénost, kterd sémito novymi technologiemi na trhiiphézi, fi
akceptaci nové technologie trhem, ziskava velideodfé doéasné postaveni na tomto
trhu. K vyuZziti €chto objevwi je samorejm¢ zapotebi dostatéeny kapital a spravh

nastavené navazujici procesy ve sgodsti, jako vyroba, marketing logistika.

Dle Blazkové (2007, s.53 a 54) maji vliv na podnik& pohledu technologii,
zejména faktory jako: vladni vydaje na vyzkum, #Zgeni pamyslu na zlepSeni
technologii, nové objevy a patenty, mira technakého opatbeni, spdtba energie a
naklady na energii, vliv zém v informanich technologiich, internet a satelitni

komunikace.

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory si v konkrétnich statechifvpienesed sami olgané tim,
kterym zastupi@m swiuji vladu nad jejich staty. Tyto faktory jsou znych statech
vice ¢i mére odliSné a maji itznou dobu trvani. Mimo ffmé ekonomické faktory
stanovované vladamii centralnimi bankami jsou statni ekonomiky v patis¢ mie
ovliviiovany i ekonomikami ostatnich stéa nadnarodnich spdaleosti gisobicich na

tomto Gzemi.

Jako dilezité uvadi Blazkova (2007, s.53 a 54) nasled@jkcinomické faktory:
HDP a ekonomicky ust, monetarni politiku, vladni vydaje, politiku piro
nezangstnanosti, vysi zdami, ménové kurzy a inflaci.

Politicko — pravni soustava

V rdmci politicko — pravnich po#éni Ize v konkrétnich statech sledovat p&vn

zakaerené tradéni postoje a nazory, které od zakladu ttvdravni podklad pro
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zakladani a fungovani podiik Na tyto zéklady se déle navazuji a upravujtidil
pravidla a normy dle vyvoje novych technologii,amhainich systém a aktualg
vladnoucich politickych uskupeni. Vyznainse liSi i stavba a sloZzitost byrokratického

aparatu viiznych zemich.

BlaZkova (2007, s.53 a 54) vyzdvihuje v ramci vlima podnikani zejména
nasledujici faktory: legislativa regulujici podnika legislativa utujici zdarni,
piedpisy pro mezinarodni obchod, ochrana igtiteli, pracovni pravo, fiedpisy a
regulace upravujici konkuré&ni prostedi, monopoly, vliadni rozhodnuti, ustanoveni a
rozhodnuti, mezinarodni pravoiegpisy na ochranu ochrannych zndmeiedpisy na

ochranu zivotniho proidi a recyklani naizeni.

3.3.2 Analyza oborového okoli: analyza trhu

Zkouma pilezitosti a hrozby v konkrétnich oborech podnikadabyva se
piedevsim vymezenim hranic trhu, mirou jefistu, ziskovosti, strukturou a pozadavky
strany poptavky, bariérami vstupu a hustotou koekoe. Zdrojem informaci pro tuto
analyzu jsou zejména statistické Udaje o cilenycbdyktech, pravni normyi
hospodéska politika na daném GOzemi. S touto analyzou Ugowevisi i analyzy
zakaznik, dodavatal a konkurence, které jsou blize popsany v nasleidhjtastech
této prace.

3.3.3 Porterav model konkurenénich sil

Michael Eugene Porter, narozen roku 1947, je amyerakonom a profesor
pusobici na Harvard Business school. Jeho hlavnimeoinge nalézani konkurénich
vyhod a budovani novych strategii na jejich zaklddo jeho vyznamné tvorby spada
zejména Model @i sil, ktery odvozuje @ raznych ¢initela ovlivaujicich silu
konkurence ve sledovaném ptesti. Tytocinitelé jsou dle Portera (1993, s.22,23 a 24)

nasledujici:

1. Potencialni novi konkurenti— Zajima nas, jak sloZité jsou bariéry vstupu nové

konkurence na sledovany trh, jak mohou novi korkirevysit konkuretni
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tlak na sotiasné firmy, pofipadt navysSeni vyrobnich kapacit a s nim spojena

pievaha nabidky nad poptavkou a nasledné snizemirodnki.

. Nahradni (substituéni) nové vyrobky — Fredstavuje moznost konkurarich
firem produkovat funéné stejré uspokojivé vyrobky v jinych mgmyslovych
odwtvich za atraktiv§§Si ceny, coz mize vést i k cenovym valkam. Na tuto
hrozbu Ize reagovat n#klad pfibéZnymi analyzami fani a pozadavk
zakazniki, vyvojem novych vyrobk a sluzekii optimalizaci nakladl sowtasné

produkce.

. Dohadovaci (Vyjednavaci) sila kupujicich — V centru pozornosti je
koncentrace a struktura kupujicich na trhu. Kupwiskavaji vyjednavajici silu
nagiklad pi standardizovaném vyrobku, kdy neni probléifejip k jinému

dodavateli. Tato sila se naopak sniZuje tikdgd v situaci, kdy ma jeden
vyrobce na trhu vyznamny podil a ostatni vyrobgsoe schopni mnozstevn

uspokojovat poptavku.

. Dohadovaci (Vyjednavaci) sila dodavatél — VIiv dodavatel s jejich
vyjednavaci silou se zvySuji ¥ipadc jejich nizkého p&tu, vyrobni slozZitosti
produktuci vysoké potebnosti vyrobku pro odipatele. Vysoké sile dodavaiel
se da pedchézet ndjklad dolie fungujicim marketingovym informiaim
systémem a dobrymighledem o cenach prodiktzvyklostech dodavatila

jejich dodacich podminkéach.

. Soupeaeni (Rivalita) mezi stavajicimi konkurenty na trhu — Zavisi na
mnoZstvi a velikosti konkureinhna trhu, odliSnostmi v jejich nabidce produkt
rostoucici klesajici situaci na trhu. Zatélem ziskani co ne§tsiho podilu na
trhu firmy obec® pouzivaji nastroje jako poskytovani lepSich sluzeb

zakaznikim, noveé technologi& reklamni bitvy.
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Novi konkurenti

Riziko wstupu
potencialnich
konkurenti

Konkurujicl podniky
v odvétvi

Smluvni sila
kupujicich

Smluwvni sila
dodavatell

Dodavatelé

Kupujici
Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substituénich
vyrobki/sluzeb

Obr. 2 Porteim model konkuretnich sil (Zdroj: Blazkova, (2007))
3.3.4 Analyza konkurentua

Pro uspsné fungovani musi podnik znat a pravidebkledovat své
konkurenty a pomoci srovnani nabizet sluzby a Wyolépe uspokojujici peeby
zakaznik. Na konkurenci se da nahlizet ze dvou pahledednak z pohledu
mikroprostedi, kdy ma& podnik podstatny vliv, v zavislosti sde konkurenta, na
konkurergni faktory. A z pohledu makroprdetli, kdy samotny podnik konkurar
faktory neovliviuje. Bowtkova (2003, s.83)

Vyznam konkureéniho prostedi se projevuje v tlaku vyti@ném na sniZovani
nékladi, na nutnosti vzniku inovaci, vylepSovani &asnych vyrobk ¢i rozSiovani

jejich vyuziti, coz naslednzvysuje obrat i zisk. Bakova (2003, s.83)
Analyza konkurerit slouZi firmg dle Blazkoveé (2007, s.61fgdevSim:
» ki identifikaci jejich konkuretnich vyhod a nevyhod ve srovnani s konkurenci
» kidentifikaci konkuregnich marketingovych strategii a rozhodnuti od

minulosti, ges sodasnost az do budoucnosti.

» Kk predikci konkuretinich reakci na naSe marketingové akce
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» k definici strategii pro dosazeni konkutahvyhody
» k predpowdi navratnosti budoucich investici

» Kk lepsi identifikaci pilezitosti a hrozeb

3.3.5 Analyza dodavateii

Dodavatelem je obe¢nmyslena firma, ktera nam dodava vyrohgksluzbu.
V analyze dodavatélje podstatné primaénspecifikovat, kdo jsou nasi dodavatelé,
kolik jich mame k dispozici, jaké nabizi ceny u chyprodukti, jaké maji dodaci
podminky a lfity, pogipack jestli spolupracuji i s nasi konkurenci.

3.3.6 Analyza zakazniki

Zakaznici tvei piijem firem. Na zaklagl efektivrgjSiho uspokojovani jejich
potteb dochazi také ki&ni powdomi o firm¢ a produktech atstu objemu prodeje

produkti dané firmy. Kvalitni analyza zakaziife pro kazdou firmu zivothdilezita.

Zakaznik je pro firmu nejen kotwy spotebitel jejich vyrobk a sluzeb, ale takeé
obchodni partner,ips kterého se vyrobek sluzba dostava ke ko&reemu spatbiteli.
Blazkova (2007, s.67)

Analyza konénych zakaznik si dle Blazkové (2007, s.68 a s.69) klade otazky:

* Kdo jsou naSi zakaznici nyni a kdo mohou byt nakaznici v budoucnu?

* Kolik zdkazniki mame?

* Kolik mame dlouhodobych zakaziirk

» Jakeé jsou transparentni i skrytéigdiy naSich zakaznik

» Jaké problémyesi naSi zakaznici?

» Jak vysokou cenu jsou naSi zakaznici schopni za maglukty platit?

« Jak zékaznici vyuzivaji konkur&mich produkh a jaka je jejich spokojenost

s konkurenci
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3.4 Analyza vnitiniho prostiedi

3.4.1 Marketingovy mix 4P

Kotler, (2001, s.376-386). Marketingovym mixem jeySleno propojenictyi

zakladnich marketingovych nastipja to vyrobku, ceny, propagace a distribuce. Ve

swté byva @Zné oznaovan jako 4P: Product, Price, Promotion, PlacemBmni

zminky o propojeniéchto pojmi jsou datovany do 40. let 20. stoleti. &¢hto letech

s €mito pojmy pracovalo &kolik osobnosti, ovSem o masivni popularizovaninpoj

marketingového mixu se zasadil az Philip Kotler.

Marketingovy
mix

A
Produkt
rozmanitost
jakost
design
funkce
macka
baleni
wirlikasti
sluZby
Laruky
wraceniwyrobki | 4 L |
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpora prodeje
shevy image (firmy/produktu)
srafky reklama
terminy placeni public relations
unlroye podmiinky komunikaini kanaly

prodejni persondl
piirmy marketing

Obr. 3 Marketingovy mix 4P (Zdroj: Admin, (2013))
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Vyrobek (Produkt)

Produkt je vysledkenginnosti a hlavnim zdrojemigpmu kazdé spolmosti.
Jedna se o nabidku vyrabla sluzeb uspokojujici p@tby zakaznik. Sluzby se od
vyrobki liSi v nehmotné podstat protoZe je nelze skladovat, vlastnit a nemohou se

zkazit.

Chalupsky (1996, s. 47) uvadi nasledujici struktumyni vyroku:

» Zakladni urove — obsahuje jadro tv¥ici zakladni specifika vyrobkgi sluzby

* Formalni vyrobek — tato Uroite zahrnuje zakladni arotie rozSfenou o
parametry kvality, obalu, designu a dggdvé sluzby.

* Rozsfteny vyrobek — obsahuje vesSkeré prvky umoviormalniho vyrobku
doplréné o platebni podminky, servis, distribuci a sgatgluzby.

« Ctvrta Grovér — dophuje predchozi Urové o znaku a image&imz vyrobek

kompletuje.

Bowkova (2003, s.137-147) ze zakladni struktury vyrgbizdvihuje pro

potreby této pracegitdulezité oblasti, a to zlu, design a obal.

1. Znxka
Znxka spojuje anonymni vyrobek sluzbu s konkrétni firmou &ini z nich
neopakovatelny original. Firmy se musi snazit outitmdobé pouzivani stejné
znaky. Mimo hlavnich vyjaéeni zngky formou kombinace verbalniho a
grafického vyjageni byvaji obvykle i loga, sloganyiqustavitel&i melodie.
Pri vybéru nazvu znéky je nutné klast #taz na vyznam nazvu viznych

jazycich, aby seipdeSlo neckihé asociaci.

Druhy zn&ek:

e Individualni zn&ka vyrobku
Typicka pro firmu Procter&Gamble, ktera j&sidentifikuje jednotlivé vyrobky
podniku (Pampers. Always, Mr. Proper a Ariel).
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» VSeobecna zrika rodinna (zagesujici)
Jedna se o opak Individualni kg, kdy firma zadesSuje vSechny své vyrobky
pod jednou zn&kou (Michelin, Electrolux, Vitana, Hamé).

* Individualni zngka rodinna
Tvoii kompromis mezi fedchozimi déma gistupy, kdy se k zriige firmy

pridava specifické oziiani segmentu vyrolik(Nestlé — Nescafe, Nesquik).

2. Design
Oznaeni design &nr¢ v naSire¢i zdomacelo pod vyjadenim vigjSiho vzhledu
¢i tvaru objektu. V moderni marketingové terminologie termin design
objevuje veitech souvislostech:

» Design vyrobku

» Design architektury

* Design firmy

Design nél by maximalri slad’ovat funkinost, estetiku, eleganci a ergonomii.
Mimo tyto zakladni vlastnosti by design vyrobkelrbyt predevSim inovativni,
esteticky, eticky, nevtiravy, & by respektovat logiku a zvySovat uzibe@st
vyrobku.

3. Obal
Také velice dlezita sodast produki firmy. V SirSim slova smyslu se daji obaly
rozcklit na:

* prepravni — peprava a manipulace

» spotebitelské (plechovky, lahve, krabice)

» obchodni — proigpravu od vyrobce k obchodnikasiprezentaci produktu

e servisni - usnadimi prodeje a zaji8hi hygieny (tasky, tacky, sky)

Cena (Price)

Jedna se o fin&ni vyjadeni produktového vystupu firmy. Na cenu lIze

z marketingového pohledu nahlizet &aolika Uhk. NejpodstatySim nahledem
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poslednich let je oceéni uZitku pro zdkaznika. Vyrobni podniky rdiégad mohou
pristupovat ke stanovovani ceny svych produlttenim naklad a miry zisku. S vysi
ceny byva spdebiteli spojovana kvalita vyrobku, coz ovSem nes@lmou podminkou.

VySi ceny mimo zmi#né kvality ovliviiuji vyznamet také znaka ¢i cena konkurerit

Do stanovovani vySe ceny prodaktaké vyznamé zasahuje vzajemna
geograficka poloha firmy a jejiho zakaznika. Nppd, kdy firmu a jejiho zédkaznika
deli vyznamrgjSi vzdalenost, dochazi k upgavceny o prosedky potebné ke

kompenzaci takto vzniklych dod&teych naklad.

Cenova politika a cenové pozicionovani
Pokud firma prosazuje aktivni ziskovou politiku saméfenim na poptavku,

muzeme sledovat nasleduijittiyti znaky: Boutkova (2003, s.197)

* promani — snaZzi se ziskat poptavku na zaklaidké ceny a nizkych vykén

» skimming — obvykle déasné pi zavadni nového vyrobku na trh (vysoka cena a
nizky vykon)

* penetréni — slouzi doasré k ziskani celych tiin a likvidaci konkurence ies
dumpingoveé ceny. VyZzaduje vyznamny kapital a nahizké ceny za vysoké
vykony.

» prémiova — vysoké ceny za exkluzivni vykony (tzuceleader)

Propagace (Promotion)

Bézré ozna&ovana také jako ,Marketingova komunikace* zahrnugsSkerou
fizenou komunikaci firmy wviznych formach za dglem propagace a nasledného
prodeje jejich produkt Z dlouhodobého pohledu ma tato komunikace ipeat
vztahy mezi firmou a jejimi zakazniky a z kratkodbb pohledu davd mozZnost pro
upozorrgni na vlastnosti produktu, které ho odliSuji od kamertnich produkii a
pieswdcovat zakazniky k jeho fpeti. Komunikace se @i na osobni a neosobni

(masova)

25



Bouckovéa (2007, s.223) uvadi tyto z&kladni sloZzky mankmvé komunikace:

* reklama — jedna se 0 masovou neosobni komunik&i§ivou fFes média, ktera
ma& za cil upozornit na firmti jeji vyrobek, prezentaci zakladnich informaci
vzhledu a poslani, na zakkagehoz se &i na vyrobkovou a institucionalni.

* podpora prodeje — soubor motivénich nastraj pro stimulaci prodeje vyrobku
a sluzeb. Obeenbyva zandiena pedevSim na spisbitele, prodejce a firmy.
Nastroje zar¥ené na stimulaci sp@biteli jsou napiklad ceno¢ vyhodna
baleni, vzorky vyrobk ¢i spotebitelské souwe. Rikladem nastrdj
zantienych na stimulaci firem @Zou byt rabatyi slevy a odborna Skoleni.

* 0sobni prodej— tento typ komunikace zahrnuje mimo stykurtwatvar i vyuziti
telekomunik&nich a informanich technologii. NépsgjSi vyuziti nachazi
osobni prodej ve velkoobch®gii osobnim oslovovani novych oghatelskych
firem nebo v maloobch@dagriklad @i prodeji sloZitjsi elektroniky.

* PR (Public Relations) — Hlavnim cilem PR firmy je wgfit ve spol€énosti
pozitivni ndhled na jeji existenci@nnost. PR narozdil od reklamy nevyitva
Zadnou nabidku konkrétniho produktu. PR néastrojeyfijsou napiklad tiskové
konference, zpravy pro médiasponzoring.

» primy marketing — zahrnuje vSechny trzni aktivity vytegici piimi kontakt
s cilovou skupinou. Oproti reklarnprojevuje vysSi &nnost v cileném

segmentu.

Misto (Placement)

Tento prvek marketingového mixu se zabyva skdstmi od umisihi podniku
az po fyzickou dopravu (distribuci) firemniho prétiw k zakaznikovi. Distribuci je
nutno chapat nejen jako fyzickou dopravu produldle, také jako veSkeré nehmotné
toky s tim spojené. Cilem distritni strategie firmy by fla byt zejména minimalizace
nakladi spojenych s distribuci ademi vhodné distribuce pro jednotlivé druhy produkt

s ohledem na pozadavky zakaznik

Blazkova (2007, s.123) uvadi dva typy disttibich cest:
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1. Distribu ¢ni cesty gfimé -firma dodava produktiimo zékaznikovi.
2. Distribuéni cesty nefimé — firma k dodani produktu zakaznikovi vyuziva
distribweni ¢lanky.
a) Strategie jedné distribwni cesty
b) Multidistribu €ni strategie — dva nebo vice distrinich
¢lanki. Vetsi pokryti trhu, snizeni distribnich naklad, riziko

vzniku konflikta.

3.4.2 3P - Physical evidence, People a Processes

Vastikova (2008, s.26,27) ve své publikddiarketing sluzeb efektigna
moderw navic zdraziuje vliv pripojeni dalSich 3P, Physical evidence (materialni
prostedi), People (lidé) a Processes (procesy), k zakiad 4P mixu. Tyto déle

rozvadi nasledovn

* Materialni prostedi — nehmotnou podstatu sluzeb, pro snazsi pondwkvality
zékaznikem, je8t pied jejim pdizenim, prezentuje hmotnymiéemi jako
budovy¢i kancelde, kde je sluzba poskytovana nebo brozurami atigicimi
typy sluzeb.

* Lidé — zde zdraziuje vyznamnou roli zasstnan@ jako zprostedkovatel
nabizenych sluzeb a zardve zakaznik, pro které je sluzba vyty@na a
poskytovana.

* Procesy — vysokytidaz je zde kladen zejména éamsovou efektivnost fbéhu

proces a nutnost vytvieni schémat procésjejich analyz a klasifikaci.

3.4.3 BCG matice

Blazkova (2007, s.143-147). BCG matice vyuZivananavketingu a
managementu pro analyzu portfolia firmy byla vyema americkou spaleosti , The
Boston Consulting Group* (odtud BCG). Tato analyga zabyva vztahem mezi

tempem istu a podilem na trhu. Vysledkem analyzy je matieedilena do ctyf
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kvadranti dle pongru sledovanych kritérii a tento vysledek pomaha adafim firem

pii rozhodovani o alokaci zdrinj Pro tyto kvadranty se uziva ozeai:

e Hvézdy — produkty vtomto kvadrantu se vyZoa vysokym tempemiistu a
vysokym podilem na trhu. Vysoky zisk z produkzaazenych v tomto
kvadrantu je provazen vysokymi naklady na jejichzedi.

e Otazniky — vtomto kvadrantu se vyskytuji zejmérmaén vyrobky s nizkym
podilem na trhu acekavanym vysokym tempenstu. Vedeni firmy na zakl&d
analyz trhu rozhoduje o jejich stazendalSich investicich.

» Dojné kravy — pro firmy nejvyhodiBi kvadrant pro jejich produkty s nizkym
tempem iistu a vysokym podilem na trhu. Tyto produkty vyZzaddoinimalni
naklady na udrzeni a produkuji vysoké zisky.

e Bidni psy — produkty s nizkym tempenistu a nizkym podilem na trhu.

VétSinou starSi, nebo daidové vyrobky ginasejici minimalni zisk.

BCG PODII NA TRHU

Matice

VYSOKY NIZKY

X
S
ﬂ

~D

RUST TRHU/

NIZKY

Obr. 4: BCG matice (Zdroj: Vytdeno autorem)

3.4.4 McKinsey model ,7S"

Admin (1996-200). Jedna se o model sedtiekitych oblasti &innosti firmy,
kterym by se mla wenovat vysokd pozornost pro dosazeni maximalni iefebsti

celkovécinnosti firmy. Jsou row¥ dilezité @i zavadni zmeny ve firmg. Tyto oblasti
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se nasledh déli do skupin Hard (lehko definovatelné &mo ovlivnitelné vedenim
firmy) a Soft (hife definovatelné, vice ovliémé kulturou). Do Hard oblasti Fat
Strategy (Strategie), Structure (Struktura) a SgstéSystémy) a do Soft oblasti spada
Staff (Spolupracovnici), Style (Styl), Shared VaudSdilené hodnoty), Skills

(Schopnosti). Data pro tuto analyzu byla ziskanaesteni a pracovnikspol€nosti.

Strategy (strategie)

Plan pro vytvéeni a udrZzeni konkuréni vyhody. Pro vedeni firmy je velice
dulezité si vytvdit kvalitni strategii a v pravidelnych intervalectevidovat jeji
aktualnost. Podrobna strategie firmy bylanobsahovat Udaje o cestach k dosazenj cil
zpusobech vyptadani se s konkurénim tlakem, zfisoby vypdadani se zgmami

v poZadavcich za#stnané ¢i zmen v jejim okoli.

Structure (struktura)

Organiz&ni struktura spol@osti popisujici vztahy mezi jednotlivymi
odctlenimi, jejich kompetence, hierarchii, spolupra&@an a v jednotlivych oddenich.
M¢la by také popisovat, zdali je rozhodovani ve spulsti centralizovanéi

decentralizované.

Systems (systémy)

Denni aktivity a povinnosti zakstnané a inform&niho systému firmy
zajiujici jeji chod. Tato oblast by ¢a popisovat zejména hlavni systémy @sqby
archivace dokumefit a dat, se kterymi firma a z&stnanci pracuji. Jaké, a jak
pravidelné jsou kontrolni mechanismy a jak jsouasny a kontrolovany pravidla pro

zanestnance na dodrZovani posiygi praci s tmito systéemy.
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Staff (spolupracovnici)

Zamestnanci a jejich potencial. Popis struktury fiymjednotlivych oddlenich
firmy. Jaké se zde nachéazeji pozice a specializafké je naopak piaba doplnit.
Vztahy mezi zarstnanci a jejich fipadna motivace.

Style (styl)

Styl vedeni spolmosti po strdnce vedeni a komunikace seésamanci a také
mezi zangstnanci samotnymi. Jak je vedeni v tomtoémmefektivni a panuje-li ve
firm¢ spiSe vzajemna spolupratigivalita.

Shared Values (sdilené hodnoty)

Nazyvané Bkdy také jako naiGhzené cile tvio od prvni prezentace modelu 7S

jeho jadro a jsou zakotveny ve firemni kadia etickych kodexech.
Skills (schopnosti)
Schopnosti a kompetence z&stmand firmy. Definuje nejsilgjSi schopnosti

firmy a zaméstnand@. Urcuje, které schopnosti z pohledu dosahovéni firemuiti u
zamestnand chybi a jakymi schopnosti je firma svému okolimda

Structure
Strategy Systems
. Shared.
Vaiues
Skills Style
Staff

Obr. 5: McKinsey model 7S (Zdroj: online: Admin @&2000))
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3.4.5 Analyza SWOT

SWOT analyza je strukturovana metoda planovanidilina slabych stranek
spole&nosti v jejim vnitnim prostedi a pilezitosti a hrozeb pro spéleost z vijSiho
prostedi ve vazb na dosazeni jejich dil

Dle Kotlera a Kellera (2007,5.90) je veliceulekity monitoring sil
makroprostedi (demograficko-ekonomickych fippdnich, technologickych, politicko
pravnich a spot@nsko kulturnich) a slozek mikroprieti, zejména zakaznik
konkurenti, dodavatel, distributofi a dealek, které maji pro spobaosti zn&ny vliv

na schopnosti dosazeni zisku.

Jakubikové (2008, s.103) tvrdi, Ze cilem SWOT anajg identifikace silnych a
slabych stranek sdasné strategie firmy a jak se bude vyrovnavat sy zmenami,

které v progtedni nastavaji.

o Slabé stranky
Silné stranky

(weaknesses)
(strengths)

L _ | zde se zaznamenavaji t§cy, které firma
zde se zaznamenavaji skirtesti, které ) .
oL _ ) necla doli¥e, nebo ty, ve kterych si
piinaseji vyhody jak zakaznikn, tak o )
firme ostatni firmy vedou lépe
irme

Hrozby
(threats)

Prilezitosti
(oportunities)

L ' | Zde se zaznamenavaiji ty sktriesti,
Zde se zaznamenavaji ty skinesti, které o ) .
. ) i trendy, udalosti, které mohou snizit
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe ) o _
L ) L poptavku nebo z&init nespokojenost
uspokojit zakazniky aimest firme ) )
) zakaznik
aspEch

Tab. 1: SWOT analyza (Zdroj: JAKUBIKOVA (2008))

31



Analyza externiho prost¥edi (analyza O-T)

Podle Jangkové a Vastikové (2000, s.75) si firmacemim gFilezitosti pro
uplatreni strategickych aktivit a identifikaci rizik a a#eni zjisti svou vlastni pozici na
daném trhu a ziska gebné informace ke zlepSeni svnosti, zngné orientace,

strategi&i zamgieni.

Analyza interniho prostredi (analyza S-W)

Je dle Vastikové (2008, s.62 a 63)itima analyzou externiho a interniho

mikroprostedi. Do externiho mikroprasditadi:

e Zakazniky nakupujici sluzby firmy.

» Dodavatele, ktig ovliviiuji moznosti a efektivitu ziskdvani zdiqyro vyrobkyci
sluzby.

* Konkurenci — na zakladanalyz konkurence se firma snazi 1épe uspokojovat
potreby svychti potencialnich zakaznik

* Marketingovi prosednici, neboli zprogtdkovatelé sluzeb (vyzkumné a
reklamni agentury, finami organizace)

* Veiejnost (mistni komunita, vliada, odborndejrost, média)
Interni mikroprostedi pak definuje, jako vyrobni, technickeé, techgatké,

finanéni a jiné podminky wujici v organizaci mantinely, ve kterych s@nost

organizace rize pohybovat.

32



4 Analyza sou €¢asného stavu spole ¢€nosti

4.1 Identifikace spolefnosti

4.1.1 Zakladni udaje o spol€nosti

Tato prace analyzuje spolmst Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. se sidlem
v Boskovicich, Masarykovo nam. 11, ®$80 01, CO: 253 13 886. VVySe splaceného
kapitaluc¢ini: 100 000,- K, jeden jednatel 70% a druhy 30%.

Jednd se o malou spdiest z&lenénou vietzci spolupracujicich spalaosti
pod spolénou obchodni zrikou REAL SPEKTRUM. Tato konkrétni spéheost
pusobici na Boskovicku za¥stnava celkem 8 za¥stnand, z toho 2 jednatele, 2 osoby
na hlavni pracovni po¥n a 4 externi pracovniky. Na trhu je spwmiest 16 let odijna
roku 1996. Vyznamny celorepublikovy vliv na tutoofggnost ma spoksost REAL
SPEKTRUM a.s., kterd zt8i casti ovliviuje WwtSinu marketingu spod@osti.
Spole&nost také uzce spolupracuje se sprodsti REAL SPEKTRUM BLANSKO spol.
s r.o., ktera vlastni 70% zakladniho kapitalu @mjgjjednatelem je Svatopluk Dufek.
Druhym jednatelem spairosti je Mgr. Jaromir Du@k s podilem 30% na zakladnim
kapitalu, ktery je hlavnim jednatelem spwolesti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o.

Logo spolénosti:

Aa\ REAL
A SPEKTRUM

\

Obr. 6: Logo spoknosti (Zdroj: Realspektrum, (2009-2013))

4.1.2 Predmét ¢innosti

Spole&nost se dle obchodniho réjku zabyva nasledujicindinnostmi:

* Realitni kancel&

33



* Nakup a prodej nemovitosti

* Organiz&ni a provozni sprava nemovitého majetku

e Koupeé zboZi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej (vyjiiianosti uvedenych
v piiloze 1-3 Zivnostenského zakona)

» Zprostedkovatelsk&innost mimocinnosti taxativi stanovenych Zivnostenskym
zakonem

» Ocailovani majetku prodci nemovité

« Cinnost podnikatelskych, fingnich, organizénich a ekonomickych poraiic

* Vyroba, obchod a sluzby neuvedenéighéach 1 az 3 Zivnostenského zakona

Hlavni gijem spolénosti tvdi zprostedkovatelska realitnéinnost. Do této
¢innosti spada zejména zpriestkovani prodeje a pronajmu soukromych i kamiah
nemovitosti. Mimo to se spaleost aktivek zabyvd spravou nemovitosti,
developerskymi projekty, fin&gnim poradenstvim a vypracovanim posiudia trzni
hodnoty nemovitosti. \&thto oborech spolupracuje nejen uisite spol&énosti REAL
SPEKTRUM, ale i aktiva vyuzivd konkureénich nabidek pro uspokojeni svych

klientd na bazi smluvnich spolupraci.

Spol&nost na internetu prezentuje své nabidky vramcalespého webu
www.realspektrum.cz. Zde jsou v ramci realitnihchieglavaciho softwaru sdruzeny
nabidky vSech spataosti skupiny REAL SPEKTRUM spolu s ostatnimi ddqalvymi
sluzbami. Mimo tento vlastni web vyuzZiva celd skapREAL SPEKTRUM dalSi
vyznamneé realitni portaly jako www.sreality.cz, wwealcity.cz, www.nemovitosti.cz,
www.eurobydleni.cz, www.reals.cz a dalSi. Na tytggnamné realitni portaly jsou
navazany desitky menSich realitnich pdrtateré si automaticky stahuji nabidky a tim

rozsSkuji moznost vyhledani potencialnich klignt
Na internet jsou nabidky vkladany z jednotného, zakazku vyrobeného

realitnino programu Lotus Notes. Tento program Algak pro zpracovani nabidek a
poptavek, tak i pro e-mailovou a vnitropodnikovaaréspondenci.
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V poslednich letech se spofost vzhledem k vyvoji politické i ekonomické
situace z&la zabyvat i feSenim exekuci zastavenych nemovitostiavodi

nevyhodnych fjcek, dluhi, ztraty zanistnanici jinych negijemnosti.

4.1.3 Personalistika a organiz&ni struktura

Zanmestnanci a jednatelé spotesti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o.

Mgr. Jaromir Dvéak: Jednatel spataosti, finagni poradce
Svatopluk Dufek: Jednatel spotesti

Ing. LibuSe Mazalova: Oblastni manazerka

Eva Hlavd&kova: Asistentka

Mgr. Lucie Kubinové&: Pravni zastupce

Ing. MiloS Pachl: Realitni makié

Viktor Béarta, BA: Realitni makié

Olga Svobodova: Realitni makk&

© N o g B~ W DdPRE

Organiz&ni struktura:

Mgr. Jaromir Dvo iak
Jednatel / Finartni
’/ Svatopluk Dufek
g Jednatel
Ing. LibuSe Mazalova
Oblastni manaae

’/ Eva Svobodova ( Mgr. Lucie Kubinova
Asistentka Pravni zastupce

[ 1
( Ing. Milog Pachl ( Viktor Barta, BA ( Olga Svobodova
Realitni maklér Realitni maklér Realitni maklér

Obr. 7: Organizéni struktura spolmosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o0. (Zdroj: Vyti®no autorem)
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4.2 Analyza vnéjSiho prostredi

4.2.1 Analyza step

Spolaenské socialni faktory

Czso (22.11.2010). Zivotni UroebyvatelstvaCeské republiky se velmi blizi
zemim zapadni Evropy. Celkova vykpst Zivotni Grove zvySuje pisun imigrani
pievazrié z vychodnich stétEvropy. Ceska republika je dle srovnani z roku 2010 81.
nejlidnagjsi zemi na sst¢ s 1% pirozenym pirastkem obyvatelstva, rozlohou 78 865
km? a hustotou zalidmi 133,4 obyvatele na KmV Ceské republice podle jmkumu
zroku 2008 Zije 47,1% obyvatel v rodinnych domextb2,2% obyvatel v bytech.
V porovnani s celorepublikovym jmérem se region §sobnosti spokanosti Reality
REAL SPEKTRUM, s.r.o. §ili$ neliSi. Jednd sei@devSim o rmsta Boskovice a
Blansko a spadovost jejichfigruzenych obci. Tyto #sta maji veSkerou ¢hnskou
vybavenost i tady Wetné obsahlych nakupnich moznosti coz cilové sktipinegionu
poskytuje pimérnou az mird nadpiimérnou Zivotni Urové ve srovnani se zbytkem

republiky.

Technologické faktory

Zasadni vliv, jako u &Siny obofi ma masovy rozvoj komunikaich a datovych
technologii. Rozvoj internetu, chytrych telefom notebook méni nas kazdodenni

osobni i pracovni Zivot.

Dopad &chto ¢astych inovaci je u realitnich sp&hesti nabizejicich stejnorodé
produkty razantni a zivogndulezity. Pro piklad uvedu vzhled aiphlednost webovych
prezent&nich stranek, i@dni mista v internetovych vyhled&ieh @i vyhledavani dle

klicovych slowi reklamni sdleni na sociélnich sitich.

Zajimavou prezentai oblasti internetu se v poslednich letech bezesptly

socialni s Mezi aktual® nejznangjsi v Ceské republice p#tsocialni s Facebook,
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ktera vzhledem k moznosti vkladani fotografii a lemtovani pispsvka skyta bezplatné
moznosti prezentace zakazek a umge spolénosti ziskat rychlou znou vazbu od

klientii, co se tye atraktivnosti a realnosti konkrétnich nabidek.

Veskeré tyto technologické inovace je nezbytng@ine sledovat a maximatn
vyuzivat okamzitou implementaci do stavajicich infainich systém ¢i nahrazovat

staré systémy novymi.
Ekonomické faktory

Zivotni Urovei obyvatelstvaCeské republiky dle ifjma a vydaj z dat statistik
Ceského statistickéhaadu,Ceské narodni banky, Asociace pro kapitalovy ttteaké
leasingové a finafmi asociace, vlastni databaze rezortu prace alstmtiasci, Ceské
spravy socidlniho zabezfsni, Ministerstva financi a Informdaiho institutu se

v predchozich dvou letech vyvijela nasledé&vn

Dle Kurzy (2000-2013), se vyvoj hospddié situace vyjagné hrubym
domé&cim produktem iplomem let 2009 a 2010 dostal z propadu 4% za @092
zpatatku na st 2,2%, ovSenxtvrté ctvrtleti odstartovalo poklesastu. V prvnim
pololeti roku 2011 seist mezir@né snizil na 1,7% a v druhém pololeti jiz klesal.
Ekonomické ozZiveni v roce 2010 provazelo zejméngy$eni hrubych Usporaidhodi
z vlastnictvi, smiSenych tdhodi a miry hrubych dspor. V nasledujicim grafu je

znazorrn vyvoj HDP v horizontu let 2008 az 2012.
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Graf 1: Vyvoj HDP vCeské republice (Upraveno dle: Kurzy (2000-2013))

Z pohledu realitniho sektoru uvadim i vyvoj fakigako vyvoj pfimérnych a

minimalnich mezd a jejich regionalni specifikace.

2005 2006 2007 2008 2004 2010 2011
Pramérna hrubg 18 344 | 19546 20957 22592 23344 238p4 24436
meésicni mzda v K
Minimalni  mgsicni | 7 185 7570 [8000 8 000 8 000 8 000 8 000
mzda v K 7 955

Tab. 2: Piimérna a minimalni mzda v letech 2005 — 2011 (ZdrtdNANCE (2012))
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Karlovarsky : : : I| 20 50
Zlinsky | | | | ] 21 087
Pardubicky I I I | 121 110
Olomoucky I I | | 121 2P8
Vyso éina I I | | ] 21 424
Jiho &esky 1 | | | | 121 463
Kralovehradecky 1 I I | | 121 769
, y | | | | T Praméma m ésiéni
Liberecky 121 823 hruba mzda
Ostecky | ' ' ' 22 p51
Moravskoslezsky I I I I ] 221467
Plzefisky I I I I ] 22 840
Jihomoravsky I I I I ] 23 086
Stfedo éesky I I I I ] 213 633
Praha | ! ! ! ! : T 31 845

0 5000 10 15 20 25 30 35

000 000 000 000 000 000
Graf 2: Piimérna nesiéni hruba mzda v krajicieské republiky (Upraveno dle: czso (28.6.2012))

Dle predikceCeské narodni banky;NB (2013), by situace ohledrzivotni
urovrs v Ceské republice #a spiSe stagnovat.tBt menowepolitické inflace je spolu
s mezir@nim grirastkem indexu spétbitelskych cen @ekavan v roce 2014 na 1,8%.
Mezirocni rist realného HDP se v roce 2018ekava na - 0,5% a pro rok 2014 je

stanovena predikce na 1,8%.

Politicko pravni soustava

Ekonomicky propad i@lomu roki 2008 a 2009 Ceské republice navazali
nestabilni politicka situace plna novychidaych a dchodovych reforem, kordpi a
tendrové kauzy, rozpad politickych str&robrovské cirkevni restituce.

Tyto vesngs negativni politické vlivy v olanechCeské republiky a zarosie
potencialnich klientech realitnich kandélgen utvrzuji a prodluzuji pocitiptrvavajici
ekonomické krize, coz se znatelnpromitd do investhi neochoty zejména

v komegnich nemovitostech a Zivotni nejist@fi ziizovani vlastniho bydleni na &ny.
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Pravni jistota a jeji vymahatelnost jeCeské republice také spiSe negativn
vnimana. Dle przkumi Transparency International (2012), z let 2009 @%12Indexu
vnimani korupce CPI s€eskéa republika propadla z 52. mista a hodnoceniak9
2009 ve stupnici od 0 (vysok& mira korupce) do Zéh¢ témsi bez korupce), na 57.
misto a hodnoceni 4,4 roku 2011. Spletité aretdpdné zakoniky tmé nékolikrat
dopliované & upravované provazené zahlcenimskych soudl vyGg'uji v nékolikaleté
soudni spory, jejichz vysledkem byva v mnokigp@dech znéna ztratatasu, dlouholeta

nevyreSena vlastnictvii dokonce exekéni tituly.

Z faktickych pravnich dopdidna obor realit uvadim zejména gasnou 3% da
Z prevodu nemovitosti a jeji séasreé projednavanym navysenim na 4%, zdvojnasobeni
poplatku k navrh na vklad vlastnického prava k neitostem na katastralnichfadech
z 500,-K na 1000,-K a zavedeni povinnosti zagéi Stitki energetické natmosti.

4.2.2 Analyza oborového okoli: Analyza trhu

Finance (2011). Vstup na trh zpr@stkovani obchodu s nemovitostmCeské
republice neni nijak omezen. Jedna se o volnouosiyncoZz umoiuje fungovani
nekompetentnich subjekta nabidku nekvalitnich i neprofesionalnich sluzé&le
prizkumu Ceského statistického UGstavu zpracovaného interfigtovportalem
finance.cz, se pet realitnich kanceféd od roku 2002 do roku 2009 vice jak
zdvojnasobil z pvodnich 8470 na 19010. Tento trend zarazila az @kicka situace
roku 2009 kdy se zal paiet realitnich subjekt snizovat. Odborniky z Asociace
realitnich kanceid CR je tento Gbytek nazyvan postupnymgiggovanim realitniho
trhu. V porovnani uvadim dalSi Udaj, a taigorealitnich kancetéaregistrovanych na
nejwtsim ceském realitnim internetovém portélu ke konci sripdd2¢islo 2461. Tento
realitni server je nepsanym zakladem jakékoliv icger tomto oboru a vyuZziva jej jen

cca 13% registrovanych realitnich subjekt
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Na zéklad udaji z predchoziho odstavce a stim spojenychevpZié

negativnich zkusenosti s realitnim trhem a jehdb&lmi, stavi kvalitni marketing do

Zivotne dulezité pozice.

V realitnim od¥tvi se v sotiasné dob v popedi drzi prodej iniciovany ips

internetové realitni portaly. Prodeje iniciovan&itkou navatvou klienta v kamenné

kanceldi stale vice ustupuji do pozadi.

Dle tabulek 3 a 4 byla vystavba novych doskonomickou situaci let 2009 a

2010 vyrazeiji nedotena. Naproti tomu bytova vystavbaéehto letech zaznamenala

propastny propad.

Prehled zahajenych byt @ v krajich Ceské republiky v letech 2000-2010

Kraj, okres

2000 2001 2002 2003 2004 200p 200 2007 2008 2009010 2
Ceska republika 323771 28983 33606 36496| 39037 40381| 43747 43796| 43531 37319 28135
Stiredotesky kraj 4774 4994 6213| 7540 7979| 9565 8407 8201 9516| 7516/ 6448
Jihocesky kraj 2194| 2302 2717 2374 2567 2359 2689 2568 2841| 1910, 1793
Plzaisky kraj 1948| 1831 1842 2061 1995 1698 2252 2117 2458 2084 2031
Ustecky kraj 1602 1600 1406/ 1129 1262 1385 1798 1913 1829| 1631 1220
Liberecky kraj 1135 917| 1400/ 1838 1435 961| 1595 1244 1591 1535 1152
Krélovéhradecky kraj 1780 1582 1293 1400| 1225/ 1970 2012 2087 2396 1942| 1254
Pardubicky kraj 1786| 1138/ 1414 2032 1881 1711 2262 2498 1733 2078 1251
Kraj Vyso ¢ina 1782 1589 1717 1946/ 1911] 1633 1723 1671 1591 1380 1154
Jihomoravsky kraj 3628| 3080 4105 3829 5371 4887 5909| 5614 4196| 4427 3414
Olomoucky kraj 1983| 1608 1532 1949 1811 1760 1793 2167 2280 1840 1163
Zlinsky kraj 1492| 1664 1539 1568 1626/ 1645 1724/ 2010 1607 13004 1228
Moravskoslezsky kraj 2574 2370/ 2352 2101] 2017 2006/ 2922| 3232 3914] 3112 2541

Tab. 3: Rehled zahajenych byt krajichCeské republiky v letech 2000-2010 (Upraveno dleSOZ

Prehled novych rodinnych dom

(2012))

U dokon éenych 2000-2010

Rok 2000

2001

2002

2003

2004

2005

2006

200y

2008

2009 0102

Patet domit

9701

9972

11 009

1077p

126

1

12 §

33

12

p89

606|3

18 930

18 344 1912

Tab. 4: Pehled novych rodinnych daimdokortenych 2000-2010 (Upraveno dle: CZSO (2011))
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V souwtasné dob se oproti boomu vystaveb liya novych satelitnich &steiek
v letech 2004 az 2008 tyto projekty dosti omezilgoghazi u nich k racionalizaci cen i

vétsSi pelivosti provedeni zhledem k niZsi poptavce.

Realitni trh je ovSem vzhledem Kk finam krizi zap@até v roce 2009, provazené
masivnim propoushim a naiistajicim finadnim problénim se splacenim
hypotenich, ¢i spotebnich G¥ra, stale celko¥ v Utlumu transparengnvyznateném

nabidkou skolikanasob# prevySujici poptavku.

Pracovni sila (tis.osob) Zastnani (tis.osob) Nezasstnani (tis.osob)
2005 5174 4764 410
2006 5199 4828 371
2007 5198 4922 276
2008 5232 5002 230
2009 5 286 4 934 352
2010 5 269 4 885 384

Tab. 5: Zanistnanost WCeské republice v letech 2005 aZ 2010 (Upravenou#igejna databaze (2013))

Tabulka 5 uvadi vyvoj nezafstnanosti WCeské republice v letech 2005 aZ
2010. Na &chto udajich je v letech 2005 az 2008 transparamntrsizny pokles celkové
nezandstnanosti na téat polovinu. Tento pokles se ovSerdhem nasledujicich dvou
let 2009 a 2010 vraci téth na mvodni hodnotu, coz zakomitvyvolava nejistotu

v ochot investovat.

4.2.3 Porterav model konkurenénich sil

Konkurence uvniti odvétvi
Na konkurenci v realitnim oditvi je nutno nahlizet z vice pohledPrvnim

Z nich je rozhod&imistni gislusnost. Z tohoto pohledu je jedno&ma vyhoda kamenné

kancelde a délky fisobeni spoleosti @gimo v daném regionu a pokryti regionu
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reklamnimi nosii. Druhym pohledem jsou jednozmg& zkuSenosti, dovednosti a know-
how realitnich spolmosti a jejich zastufic kde stéle vysoké procent@chto
spole&nosti nabizi své sluzby skrz neSkolené pracovniéy @dekvatniho vzthni,
praxe a zazemi.i€ti pohled tvéi masova média jako internet, televize a rozhlg, s

které je populace stale vice nachylna k manipulaci.

Pro spolénost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.0. je z prvnihodikka znanou
vyhodou délka jejiho gsobeni v regionu Boskovicka provazena veésrkladnymi
referencemi Zad gedchozich Kklient. V popedi pozornosti klierit se drzi také diky
kontinualnimu rozmighi reklamnich poutd ve spadovém st Boskovice.

Spoleénost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. vzhledenglgnstvi v ARK CR
(Asociaci realitnich kanceia Ceské republiky) na rozdil od #enskych realitnich
kanceldi nabizi svym zagstnaném Sirokou 3kalu odbornych 3koleni po céléské
republice s 50% slevou a diky tomuttenstvi se i spolupodili na tvarbnovych
realitnich prograrn umoziujici SirSi propojenicélenskych kancetd a rozsteni,

zkvalitréni a urychleni jejich sluzeb.

V Ceské republice se televizni reklama na realitritsiuaz na velmi vyjimgmé
piipady, nevyuziva. Odpedi na tuto marketingovou mezeru je regionalnosbtimh
trhu a Zejme celkova nizka atraktivita a Uravdvality sluzeb v tomto oboru agmie
drobnych podnikatéls omezenymi rozgbovymi moznostmi. O malo, spiSe regior&ln
vyuZivana je rozhlasova reklama. Tato vésmpozoiiuje na no¥ zalozené realitni
kancelde ve \tSich nestech zdraziujici jejich bohaté zkuSenosti a nadstandardni
sluzby. NejvyuzivagSim masovym médiem je santepr¢ internet. Ten slouzi nejen
jako prostedek prezentace nabidek nejSirSfeymosti, ale i jako prezentai médium
firemnich politik a pro nabory novych zé&stnand@. Mira vyuziti tohoto média se u
raznych realitnich kancelavelmi lisi. Spolénost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o.
v sowtasné dob prezentuje své nabidky mimo své stranky na dalii@hvelkych
realitnich portél v Ceské republice a dal3i 2 na Slovenskuschto jsou nabidky déle
stahovany na desitky dalSich internetovych sérgenensi nav&tnosti.
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Konkurence substituti

Substituty na kompletni realitdinnost se \Ceské republice nevyskytuji. Mezi
casténymi substituty bych zminil zejména nigaa advokaty. Tito ovSem zajigi

pouze zpracovaniiédnich listin a smluv, ale nemovitosti neinzerujiedledaji pro &

kupce.

Nova konkurence

Cesky realitni trh byl od svého formalniho vznikikwo1993 do ekonomické
krize roku 2008 kazdotm¢ zaplavovan velkym mnozstvim nowvzniklych malych i
vétSich realitnich kancealé nabizejicich v drtivé &sSin¢é neprofesionalni  sluzby
v zastoupeni neSkolenych pracovnikdiametralty odliSnych od¥tvi. Tento trend po
roce 2008 vyrazhopadl. Misto & doSlo k nastupu trendu racionalizace, zkwaNténi
a rozstovani nabizenych sluzeb. V poslednich letecltesky realitni trh vstoupily i
velké mezinarodni realitni kancéas vlastnimi firemnimi koncepty. Tyto ovSem stéle
brzdi nedostatek kvalitni pracovni sily v tomto nhéasté&né zagicinéné i donedavna
absolutni absenci realitniho vysokoSkolského ohiéwalitni Skoleni odbornici v oboru
se bul’ drzi spolénosti se zavedenymi obchodnimi &kemi nebo zakladaji vliastni
pobaiky téchto spolénosti. Ugité riziko vzniku nové konkurence existuje, ale je
limitovano kvalitni pracovni silou. Stavajici kormkaci a jeji podrobnou analyzu
uvadim v odstavci Analyza konkurént

Konkuren éni sila dodavateh

V oboru realit je zavislost na dodavatelich minimia& vyslednou cenu produktu
ovliviuje pouze zlomka¥ Mezi pravidelné dodavatele se dacipat pouze pravni
zastupce pro vypracovani kupnic¢h jingch smluv a reklamni agentura pro tisk
propagénich letaki, pout&t na silnEni konstrukce a placheti tabuli gimo na
nemovitostech. Oba tito dodavatelé jsou snadnoaditeini a nevznikd ani paba

jejich provozoven v migtpasobnosti realitni kanceid.
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Konkuren éni sila zakaznika

Maximalni uspokojeni zakaznika je v realitnim ob@rwnavic v mis€ o cca
11.000 obyvatelich a spadovosti dalSich cca 10la@h velice dlezité. Steni
referenci mezi obyvateli zde funguje opratidim nestim nékolikanasoba efektivrgji.
Dle obecné patky plati, Ze kladné reference se sarepme Siti pomaleji nez zaporné.
Dobré jméno se zde tudiz buduje pomaleji a obfiizirvaly klienti prevazi v oblasti
prondjmi jsou pro kancef&@ v obdobi mezi &Simi zakazkami ktovy pro zajisEni
hladkého chodu a vyplat pro stalé zstnance. Spot@ost v sodasné dob nema

Zadné stzejni klienty, u kterych v blizké budoucnostedva vyznamnérpmy.

4.2.4  Analyza konkurentua

Spole&nost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.0. bojuje s konkwe ve dvou
hlavnich oborech. Prvnim z nich je realitni trh agfiedkovani proddj a pronajni
nemovitosti a druhym je sprava nemovitosti. Analjkankurend v téchto dvou
odwtvich bude hodnocena na zakladsledujicich otazek:

Internetova prezentace, jeji struktura, obsahlgsehlednost
Komplexnost produkia sluzeb

Cenova politika produkta sluzeb

Viditelnost na vyhledavach Google/Seznam (pro&sto Boskovice)

S A

Fyzicka propagace ztigy a sluzeb (bannery, podts propageéni tiskoviny)

U konkurenci v obou oborech se budu Zgwat pouze na lokalni trh, ktery ma
spole&nost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. vramci udrzafdbrych vztah v siti
pobaiek REAL SPEKTRUM na starosti. Do toho spad@&devsim okres Blansko,
oblast od Blanska na sever a konkdrérspol€nosti v této oblastisobici.

Analyza konkurence v oblasti zprostedkovani prodeje a pronajmu

Vtéto  casti budou hodnoceni konkurenti: Tajovky reality

(www.tajovkyreality.cz), Okno nemovitosti, s.r.awfw.rkokno.cz), Finaéni a realitni
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kanceld@ Pohoda (www.rkpohoda.cz), Nova Morava, s.r.0. (Waova-morava.cz),

SDK reality (www.sdk-reality.cz). Mimo tyto budeegtymi kritérii hodnocena i

spole&nost Reality REAL SPEKTRUM, s.

r.0. pro dosazenirrédo srovnani.

Bodové hodnoceni v této analyze bylo pradramlautorem na zaklage:liveho

prizkumu konkurerit a stanoveni fievazié kvantitativnich hodnoticich ukazaiel

v rozmezi od 0 do 10 bédak aby vysledné bodové hodnoceni bylo co negnzénjaté

hodnotitelem. Nafiklad hodnoceni oblasti s n&€jgim prostorem pro subjektivni nazor,

internetova prezentace, jeji struktura, obsahlogiiehlednost, byly poZzadavky na

maximalni pdet bodi: moderni a jfehlednd Gvodni webova stranka, transparentni

zakladni nabidka sluzeb, jednoduché rychlé vyhlédiamabidek, historie spdleosti a

v neposlednfact osobni prezentace &tivych zangstnand.

Tajovsky reality

1. Internetovd prezentace, jeji struktura, obsahlost a

Okno nemovitosti

1. Internetovd prezentace, jeji struktura, obsdhlost a

piehlednost
Vysoce kvaliti zpracované a aktualizované strankketlfedné

i pro mérg zkuSené uzivatele. Jedinym zaporem je malo zak
(zakazky pouze jedné kancedf 8,5 bodi z 10

2.
Mimo standardni nabidky jinych kanc#laabizi navic znaleck
vceh Na

nespolupracovani s ostatnimi

Komplexnost produkti a sluzeb

posudky druhou stranu razi politik
kaniestd, ¢imz
razant® snizuje moznost vyhledani vhodnych nemovitosti
klienty. 4 body z 10

3.
Standardni vySe pozadované provize 5% z realizokamphi
5 bodi z 10

Viditelnost na vyhledavatich Google/Seznam

realitnimi

Cenova politika produkti a sluzeb

ceny a jeden gsiéni ndjem v pipads pronajmi.
4.
Prvni misto na www.Google.cz spolu s patym mistean

www.seznam.cz a druhém iadi na www.firmy.cz skyta prq
region Boskovicka vybornou propagé zékladnu. 9 bodi z
10

5. Fyzickd propagace zn#ky a sluzeb (bannery, poutde,

propagaéni tiskoviny)

Vyveésky s konkrétnimi nabidkami v Boskovicich, pdetaa
bannery v Boskovicich i okoli, distribuce vlastnidataki
s aktualni nabidkou a prodejni cedule na nemoeithbst 8

bodii z 10

prehlednost
Prijemns zpracované ighledné stranky s kostrisgti strukturou

azelobsahlou zasobou nabidek 12ti peko 7,5 bodi z 10
2.
Nabizi pouze zakladni Skalu prodiulet sluzeb, mezi které pat]

Komplexnost produktii a sluzeb

e pouze prodeje a pronajmy déra byti v soukromém vlastnictv
U a vypracovani fiznani k dani z fevodu. 5 bodi z 10
3.
prétandardni vySe pozadované provize 5% z realizovaupéi
5 bodi z 10

Viditelnost na vyhledavatich Google/Seznam

Cenova politika produkti a sluzeb

ceny a jeden ¥skni ndjem v pipadt pronjni.
4.

Dvanacté misto na www.Google.cz spolu s dvacatymynpa

mistem na www.seznam.cz a Sestémagbna www.firmy.cz
odsouva spolmost v propagaci pro region Boskovicka na zal
4 body z 10

Fyzickad propagace zn#ky a sluzeb (bannery, poutde,

pozice.
5.

propagaéni tiskoviny)

Vyvésky s konkrétnimi nabidkami v Boskovicich, pdetaa
bannery v Boskovicich a distribuce vlastnich lét&kaktualni

nabidkou. 6 bodi z 10

dni

Pohoda reality

1. Internetovd prezentace, jeji struktura, obsahlost a

Nova Morava

1. Internetovd prezentace, jeji struktura, obsdhlost a
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piehlednost
Méng piehledné, spiSe {mérné struktural® zpracované

stranky s nabidkami pouze dvou kaniiela 6 bodi z 10
2.
Nabizi pouze zékladni Skalu prodiult sluzeb, mezi které pat

Komplexnost produkti a sluzeb

pouze prodeje a pronajmy déra byti v soukromém vlastnictv
a vypracovani fiznani k dani z fevodu. 5 bodi z 10
3.
Standardni vySe pozadované provize 5% z realizovamphi
5 bodi z 10

Viditelnost na vyhledavatich Google/Seznam

Cenova politika produkti a sluzeb

ceny a jeden #si¢ni ndjem v pipads pronajmi.
4.

Patnacté misto na www.Google.cz spoliicgtym mistem ng

www.seznam.cz a sedmou pozici na www.firmy.cz ngad
jménem odpo#dné osoby dava propagaci jen nepatrny pro
3 body z 10

5. Fyzicka propagace zn#ky a sluzeb (bannery, poutée,

propagaéni tiskoviny)

Vyvésky s konkrétnimi nabidkami v Boskovicich. 2 body z
10

prehlednost
Velice nepehledné barevna strukturals Spat zpracovand

koncepce. Nabidky pouze jedné kantela 4,5 bodi z 10
2.
Nabizi pouze zakladni Skalu prodiulet sluzeb, mezi které pat]

Komplexnost produktii a sluzeb

pouze prodeje a pronajmy déra byti v soukromém vlastnictv
a vypracovani fiznani k dani z fevodu. 5 bodi z 10
3.

Klamava reklama na kupujici klienty s nabidkou 3%vjze

Cenova politika produkti a sluzeb

skryt kompenzovana dalSimi 3 % od prodavajiciho navyse
kupni ceny. Standardni 1&skni najem u najin 3,5 bodu z
10
4.

stBivacaté druhé misto na www.Google.cz spolu s ostymé

Viditelnost na vyhledavatich Google/Seznam

mistem na www.seznam.cz getfm pdadi na www.firmy.cz
skyta také minimalni prostor pro propagaci nabideK. body z
10

5. Fyzicka propagace zn#ky a sluzeb (bannery, poutée,

propagaéni tiskoviny)

Vyvésky s konkrétnimi nabidkami v Boskovicich. 2 body z
10

SDK reality

1. Internetovd prezentace, jeji struktura, obsahlost a

Reality REAL SPEKTRUM

1. Internetovad prezentace, jeji struktura, obsahlost a

prehlednost
Moderni, gehledné internetové stranky s vyhovuijici struktur

S dostatkem poZadovanych informaci. Siroka nabidRé
8 bodi z 10
Komplexnost produkti a sluzeb

kanceldi.
2.
Nabizi pouze zékladni Skalu prodiult sluzeb, mezi které pat

pouze prodeje a pronajmy déra byti v soukromém vlastnictv
a vypracovani fiznani k dani z fevodu. 5 bodi z 10
3.
Standardni vySe pozadované provize 5% z realizovamphi
5 bodi z 10

Viditelnost na vyhledavatich Google/Seznam

Cenova politika produkti a sluzeb

ceny a jeden #si¢ni ndjem v pipads pronajmi.
4.

Devaté misto na www.Google.cz zacdhue spolénost

pii Sedesatém misha www.seznam.cz a chyjfeim zéapisu na|
www.firmy.cz pred internetovou neviditelnosti. 2 body z 10

5. Fyzickd propagace zn#ky a sluzeb (bannery, poutde,

propagaéni tiskoviny)

Pout&e a bannery v okoli Boskovic a distribuce viastiéthki
s aktualni nabidkou. 4 body z 10

piehlednost
puednoducha moderni koncepce prezentateZidych informaci

s nadechem osobnihafigtupu. Pehledna struktura a Sirok
nabidka i komemich nabidek 21 kancé&la 9,5 bodi z 10
2.
Nabizi kompletni Skalu produkti sluzeb vetn komegnich

Komplexnost produktii a sluzeb

objekii, drazeb a sluzeb pro developery. JakdrpZené sluzby
v rdmci standardni odiny nabizi i znalecky posudekjepis
energii a vlastni finmé-poradensky servis. 10 bodi z 10

3.
Standardni vySe pozadované provize 5% z realizovamdi
5 bodii z 10
Viditelnost na vyhledavatich Google/Seznam

Cenova politika produktii a sluzeb

ceny a jeden #siéni ndjem v pipads pronajmi.
4.
Druhé misto na www.Google.cz spolu s prvnim mistean

www.seznam.cz a prvni pozici na www.firmy.cz zaije

spol&nosti pro region Boskovicka celkové prvni mis

v propagaci nabidek a sluzeb9,5 bodu z 10

5. Fyzické propagace zn#ky a sluzeb (bannery, poutéde,

propagaéni tiskoviny)

Vyvésky s konkrétnimi nabidkami v Boskovicich, pdataa
bannery v Boskovicich i okoli, distribuce vlastnidbtaki
s aktualni nabidkou a prodejni cedule na nemoeitbst 8

bodii z 10

Tab. 6: Analyza konkuren

ce (Zdroj: vyttemo autorem)
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Zhodnoceni analyzy konkurence

Provedena analyza konkurence ukazuje na mnohdyvshk#o rozdily v
jednotlivych zkoumanych oblastech. Spolest Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. je
zde srovnavana v uvedenych oblastech s dalSi#hi mejviditelngjSimi realitnimi
kanceld#emi pisobicimi v regionu Boskovicka ohréaném cca 30ti kilometrovym
okruhem od centralniho d&sta Boskovice. Z vysledk analyzy vyplyva kvalitni
propagéni zazemi pr@elni postaveni spateosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.0. na
realitnim trhu v tomto regionu. Tyto kvalitni vydlkey prameni mimo jiné z délky
pusobené spotmosti v tomto regionu, coz ji poskytuje oproti kandnci nespornou
zkuSenostni vyhodu i vyhodu vSeobecného édomi o obchodni zrae REAL
SPEKTRUM.

Dale uvadim ptadi sodtu celkového bodového hodnoceni a dopeni na
dalSi postup spotaosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.0. v reakci na sxgsledky i
vysledky konkureénich spolénosti.

1. Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. celkem 42 hiod 50
2. Tajovsky reality celkem 34,5 boa 50
3. Okno nemovitosti, s.r.o. celkem 27,5 bad50
4. SDK reality celkem 24 bddz 50
5. Finartni a realitni kancetéPohoda celkem 21 boa 50
6. Nova Morava, s.r.o. celkem 19 kox 50

Spolenost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. se udrzela nanprpozici ve
vSech analyzovanych oblastech. V prvni, druh&vaté analyzované oblasti doséhla
spol&nost témdi plného potu bodi a Ize tedy konstatovat, Ze &chto oblastech je

spole&nosti zvolena kvalitni strategie.

V tfeti zkoumané oblasti cenové politiky dosahuji végchanalyzované
spolé&nosti shodnych vysledk zpisobenych procentualni strnulosti ve ama mfe
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klientské nejistoty v saiasnou ekonomickou situaci a jeji nasledny vyvoi.

V paté analyzované oblasti bylo dosazeno také \8fsmkohodnoceni, ale
konkurerEni spolénost Tajovsky reality je zde stéjmodnocena, coz vytyiatlak na
rozskeni sluZzeb i v této oblasti. Touto problematikouaet dale zabyvam v navrhové

casti této diplomoveé prace.

4.2.5 Analyza dodavateii

Spole&nost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.ofiglada korektnim a vsittnym
vztahim se svym okolim vysokou vahu. Kazdy subjekt i @selokoli spolénosti jsou
potencialnimi zakazniky spdleosti. Vzhledem Kk hlavnimu f@dmetu cinnosti,
poskytovani sluzeb v oblasti zprieddkovani prodejeti pronajmu nemovitosti, ma
spol&nost pouze &kolik piimych dodavatél kteri pro ni nepedstavuji vyznamné
riziko ani naklady i zméné téchto dodavatél V blizkém regionu jsou spdaleosti

k dispozici kvalitativie i ceno¥ podobné substituty.
Dodavatelé spolénosti
1. Znalec v oblasti océovani majetku

Tato fyzickad osoba zajifije pro spolénost posouzeni trzni ceny nemovitosti, u
kterych spolénost pro své zakazniky zprietikovava prodej. Jedna se o sluzbu pro
zakazniky nad ramec zakonné specifikace zfgdkobvani. Vzhledem k objemu a
exkluzivit¢ zadavani posouzeni je cegahito produki pro spolénost zvyhodana.
2. Reklamni agentura Artron s.r.o.

Jedna se o fotoateliér a grafické studio zabyvaécimimo jiné i ofsetovym,

digitalnim a velkoploSnym tiskem. Patk@ na RiZzovém nanssti 3 v Boskovicich jiz
priblizné 10 let poskytuje spodaosti Reality REAL SPEKTRUM s.r.o. sluzby v oblasti

49



piipravy a realizace velkoploSnych prop&gah bannear, inzertnich ceduli,
novorainich PF a no¥ na ni byla pesunuta i graficka fiprava a tisk pravidetn
n¢kolikrat rocng, distribuovanych propagaich letak s aktualnimi zakazkami

spole&nosti.

4.2.6 Analyza zakaznika

Obecné pravidlo marketingu, zakaznik je vZzdy nanfprvmisg, plati v realitnim
oboru ve sto procentech. Toto pravidltispupu k zdkaznikn je ovSem v realitnim
oboru zn&né komplikovano faktem, Ze pracovnik realitni sgalesti jednajici fimo se
zakaznikem (maki musi na jedné strarmaximalr® uspokojit zakaznika nabizejici
nemovitost a vtom samém obchodnitiippdt maximalré uspokojit i druhou stranu,
tedy zdkaznika tuto nemovitost poptavajiciho. Pribligeni obtiznosti fedchozi
skute&nosti uvadim zakladni obecné pozadavky zakaznilsirag nabidky i zakaznika

na strag poptavky.

Zakladnimi poZzadavky zakaznika na strarxabidky nemovitosti je maximalni
zisk z nabizené nemovitosti realizovany v co neéftralol® pri vynaloZzeni minima

svéhocasu a financi.

Naopak zékladnimi poZadavky zakaznika na stgoptavky po nemovitostech
jsou minimalni vynalozené prastlky pro ziskani kvalitni nemovitosttiprynalozeni

minima svéha@asu.

Jiz z gedeSlych dvou odstatrc vyplyva, Ze maximalni uspokojeni obou
zWastrenych stran je pro pracovnika realitni kanéelaelmi obtizna zalezitost,
vyZadujici zkuSenosti, fpdvidavost, dkladny gehled o realitnim trhu a dobry
psychologicky a komunikai zaklad provazeny spokojenosti a pozitivni natagti.

Struktura zékaznik

Spolenost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.0. nabizi komplexealitni sluzby

pro vSechny &kové kategorie obyvatel. Z tohoto pohledu se smist nezarruje na
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uzsi zajmovei vekové skupiny obyvatelstva. Dle realizovanych obctiold gipad: se
také nedé stanovit &itd skupina obyvatelstva s vy$8im zdjmem o konkith sluzeb

spole&nosti.

Zakazniky spolénost ziskava jednak z reakci na aktualni zakazkiegiované
na internetu, v distribuovanych letacich, mistnigkut a propagamich vywskach. Tito
klienti pokud nejsou uspokojeni a dale hledaji neiogti, jsou pélivé spolu s jejich
podrobréjSimi pozadavky zapisovani do aktivni firemni data kliend, ktera je

vyuzivana vzdy P zpracovavani nové zakazky.

U pronadjmu nemovitosti si spdéleost kvalitnimi a profesionalnimi sluzbami
vytvaii bazi spokojenych pronajimatel ktei se i uplynuti doby pronajmu na
spole&nost pravideld obraceji s pozadavky na obsazeni pronajimanychoviewsti

dalSimi ngjemniky.

Mnohé detailgjSi informace o zakaznicich jsou uvedenyedehozich¢astech

této prace.
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4.3 Analyza vnitiniho prostiedi

4.3.1 Analyza stavajici strategie a cil

Spolenost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o0. jiz od svéhoazani kazdoréné
na valnych hromadach stanovuje a aktualizuje sk acistrategii. Jiz od gatku je
vzhledem ke specifice maléhoésta Boskovice a atraktivnihofippdniho progedi

nosnym programem prodej rodinnych dom

Pri zaloZeni Wijnu roku 1996 spolmost formulovala dva hlavni cile spolu
s prostedky k jejich dosazeni. Prvnim z nich bylo pronikndo podédomi obyvatel
regionu Boskovicka a v tomto regionu se stat nejgi&i realitni kanceld. Tento cil

byl casow vymezen na 1 rok a prastlky pro tento cil byly:

* Inzerce v Regionalnich novinach a mistnim zpravodaj

» Distribuce vlastnich propagaich letaki (mozna spoluprace se spsiesti Real
Spektrum Blansko, spol. s r.0.)

* Alokace reklamnich plakétv okolnich klientsky zajimavych obcich

» Dny otewenych dveéi

Jako druhy hlavni cil si spaleost stanovila navazani kontaktu a spoluprace se
strednimi a velkymi firmami, bankami, obecnintiady, stavebnimi firmami a znalci a
stat se jejich hlavnim partnerem pro realitni zébsi do jednoho roku. Pro dosazeni

tohoto cile byly stanoveny nasledujici ptesky:

» Direct mail sluzeb (mé e-mailové osloveni a nabidka budouci spoluprace
» Slavnostni zahajeni, raut (dasice od zahajeinnosti)

* Osobni kontakt (do 3 &siai od zahajenéinnosti)
V obci Boskovice v dob zaloZeni spolmosti Reality REAL SPEKTRUM,

s.r.o. fungovalo 6 realitnich kanc#ldzc¢ehoz jedna trvale a ostatni vramci

kratkodobych projekt Mimo nizké konkurence do silnych stranek spobesti patilo
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strategické umishi ve stedu mésta a technologie ipvzatd od jiz existujici it
spole&nosti REAL SPEKTRUM.

Provedenim analyzy SMART u prvnich dvou ucispol€nosti vyplyvaji

nasledujici udaje:

S — Specific (konkrétni)— Z tohoto pohledu jsou oba cile, vzhledem k jasny
definicim prostedki pro jejich dosaZeni, dosti konkrétrGasténé neukité mize
pusobit prostedek u prvniho cile nazvany Alokace reklamnich d@tfakv okolnich
Klientsky zajimavych obcich. Zde je nutno specifikb z jakého pohledu bude

zajimavost hodnocena.

M — Measurable (méritelny) — Prvni cil je ndfitelny z pohledu viejne
piistupnych hospodskych vysledl, ¢i na zaklad marketingového gizkumu. Druhy
je jednoznané mefitelny v ¢asti tykajici se osloveni instituci. V druliésti vznika
problém ziskani informaci o tom, jaké mnoZzstvi shuztyto institucetreSi [es
spol&nost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.0. a jaké mnozgpvés ostatni realitni
kancelde.

A — Attainable (dosazitelny) — Oba dva cile jsou pro &aajici spolénost
velice ambiciozni, ale jejich dosaZzitelnost podperpredchozi jsobeni jednatele
v kanceldi spol&nosti REAL SPEKTRUM, a.s. v B#& dobré vztahy s touto

spole&nosti a poskytnuté know-how.

R — Relevant (odpovidajici)— Z pohleducinnosti no¥ zaloZené spot@osti
jsou oba cile vramci zabrani co nggiho podilu na trhu a propagace spodesti
relevantni logické a realistické.

T — Time-bound @asow ohrani¢ené) — Oba dva popsané cile jséasow

vymezeny jednim rokem. Ambiciéznost takto kratcemeyenychcéasovych Gddi

nazn&uje vysokou investni nar@nost.
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Vysledky provedené SMART analyzy ukazuji na idobsestavené cile
s konkrétg vymezenymi parametry. Najdou se zde i abstig&irpojmy, které budou
pro kontrolu vyZadovat zkiaé Usili. V celkovém iksledku jsou cile ambiciozni, ale

s vynaloZzenim adekvatnich prigestki dosazitelné.

Obou hlavnich cll se spolénosti dostupnymi prosdky podélo
v nasledujicim roce dosahnout. V nasledujicicicletse spoknost, mimo upesovani
pozice na regionalnim trhu a rozdianim aktivit v oblasti zprosgdkovani proddj a
pronajmi komegnich nemovitosti, Z@la angaZovat i v projektech bytovych nadstaveb
a padnich vestaveb ve spolupraci €ditkkym dadem v Boskovicich. Zthto aktivit
vznikla i spoluprace na planovani a realizaci nbvpozemk pro stavbu rodinnych

doma v lokalit¢ K Lipnikam v Boskovicich.

V rozmezi let 1999 az 2005 doslo dikikalika specialnim projekim k finartni
stabilizaci spolénosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.0. na trhu realiBoskovickém

regionu, na kterou navazala stabilizace persoméystémova do roku 2009.

Koncem roku 2008 vstoupila spotest Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o.
s pislibem vytvdeni silné republikové obchodni zkg do franchisingove sitREAL
SPEKTRUM. Tato spoluprace vytrvala do konce rokd@®0kdy spolénost ze sit
vzhledem k nezivotaschopnosti a fidahnar@nosti projektu vystoupila a nasledse
do poloviny roku 2011 finaimé zotavovala.

Na ¢innosti spolénosti se také velmi vyznamarprojevila i ekonomicka krize
roku 2008. V tomto a nasledujicim roce doSlo ditl¢lpsu poptavky a kowschopnosti
Klienta také k zastaveni a zruSerkalika pripravovanych bytovych projekt na jejichz

piipraw se spolénost aktivig podilela.

V souwasnosti jsou hlavnimi cily spaieosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o.
stanovené vedenim spohesti:

e ZvySovani podilu na trhu zpraéstlkovani prodeje biita domi
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* RozSfovanicinnosti v oblasti spravy nemovitosti

e Specialni projekty — realizace konkurenceschopnyxbjekti, cilenych na
aktualni poptavku zakaznikv daném regionu za atraktivni k@&né ceny,
vlastnich i ve spolupraci (vystavbajgrava tzemi)

e Zahajeni spoluprace s RS Magnum v rafaéeni exekuci.

Souwasné cile spotmosti jsou opt dle SMART metody analyzovany nasleddvn

S — Specific (konkrétni) — Z pohledu konkrétnosti a srozumitelnosti pro
zanestnance spotmosti i jeji okoli jsou stanovené cile dostake konkrétni a
nezavadjici. V prvnim a druhém cili ovSem chybi procentid&i mnoZstevni ufeni.

Druhy cil postrada geografické oblasti, ve ktergeliinnost spravy ma roz$ivat.

M — Measurable (méfitelny) — V tomto ohledu vedeni spdélesti gistoupilo
ke stanovovani cile nekonkrétrCile jsou stanoveny konkrétnale postradaji zacileni
na kvantitativnicinitele. U prvniho cile nagklad chybi pézkum trhu, ¢i analyza
konkurence na deni sodasného podilu na trhu. Druhy cil postrada rozsgkém se
sprava ma rozst. U tietiho cile chybi p&et speciélnich projektnutnych pro dosazeni
tohoto cile, stejiijako uctvrtého cile s p&tem exekucfeSenych s RS Magnum.

A — Attainable (dosazitelny)— Vzhledem ke kvantitativni nespec¢ifbsti jsou
cile i nepatrném zlepSeni u kazdého cile dosaziteln&pw@rsnadno, coz e znait

spiSe pesimistické vyhledy vedeni sgalesti.

R — Relevant (odpovidajici)— Vzhledem k popisu stavu spéatesti a jejim
postaveni u¢i svemu okoli a zakaznikn jsou vSechny stanovené cile racionalni a

smetuji k navySeni obratu spdleosti acast&nému roz&ovani sluzeb.
T — Time-bound @Easow ohrani¢ené) — V tomto sndru, stej jako u

mgfitelnosti, jsou cile z pohledwasové ohradenosti naprosto nekonkrétni a

nemotivujici.
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Shrnuti SMART analyzy vykazuje neitost a nedostat®@ou pozornost
vénovanou tvorb cili ze strany vedeni spélgosti. Uvedené cile mimieSeni exekuci
nezahrnuji zacileni na zkvaldvani poteb zakaznika, inovace propagacé,

zefektiviovani informéniho systému spataosti.

4.3.2 Marketingovy mix

V této praci zpracovavam po konzultaci s vedenimlesposti Reality REAL
SPEKTRUM, s.r.o. marketingovy mix pomoci metody #Po kompletni metodu 7P
vedeni spolénosti odmita poskytnout podro¥gi informace vzhledem k dlouhodbb
budovanému know-how ¥c¢hto ¥ech oblastech a moznosti zneuzithto informaci

konkurenci.
Produkt (vyrobek)
1. Zprostiedkovani najmu nemovitosti
Zprostedkovani prondjiin nemovitosti je nejpietrgjSim produktem spoémosti
Reality REAL SPEKTRUM, s.r.0. Jedna se o nabidlangmu byti, domi, pozemk: a

komeknich prostorki budov. Zakladni sazba za zpiestkovani pronajiin nemovitosti

je odvisla od realizovanéhogsicniho ndjemného.

Pronajmy byta — zprostedkovani prondjmu ve formajemnich smluv na byty

v osobnim vlastnictvi a podnajemnich smluv na deyid byty ¢i byty jiz

pronajate.

* Pronamy rodinnych doma — zprostedkovani pronajmu rodinnych déanmebo
jejich ¢asti k nekomenimu vyuziti.

* Pronamy pozemki — zprostedkovani pronajmu stavebnich i pozemkovych
parcel pro soukromé i podnikatelské zayn

* Pronamy komerénich budov a prostor— zprostedkovani prondjmu komarich

budov (sklad, dilen, vyrobnich zavdd i kanceldskych budov) spolu

s prondjmem déich komeénich prostoi, jako prodejen a kancéla
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2. Zprostiedkovani prodeje nemovitosti

Zprostedkovani prodé nemovitosti tvé prijmovou zakladnu spobaosti

Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. VySe odmy kancel& u realizovanych prodejse
procentuald odviji od realizované kupni ceny. Nepsanou stairdasazbou &tsSiny

kanceldi je 5%.

Prodeje byti — zprostedkovani prodeje bt v osobnim vlastnictvi i
zprostedkovani pevodi ¢lenskych prav k druzstevnim liyh, Wetné zpracovani
pievodi byt darovaci smlouvou.

Prodeje rodinnych domi — zprostedkovani prodeje rodinnych déngi jejich
podili véetrg zpracovani fevodi rodinnych domi darovaci smlouvou.

Prodeje pozemli — zprostedkovani prodeje ifpvodi stavebnich i pozemkovych
parcel.

Prodeje komernich budov— zprostedkovani prodeje kom@&rich budov a jejich
komplex.

3. Sprava nemovitosti

Jedné se o pracovni napledoucich a administrativnich pracovingpole&nosti,

ktera spoiva jak ve vyhledavani novych najemiiktak i o spravu saasnych

najemniki a budov spéivajici zejména v:

Technické (provozni) spra¥ — sestavajici se zejména ze zapnstdodavek
energii, pedepsanych revizi a oprav nemovitosti (mimo drobrofrav).
Ekonomické spraw — tvarené gedevsim vedenim seznamajemnich jednotek,
vedenim detnictvi vynos a naklad, pfipravou a distribuci igdpisi zaloh,
planovanim a rozalovanim fondu oprav a vedenim seznamu dluZnik

s obesilanim upominek dluznychstek.
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* Pravni poradenstvi majitelim zajiSenim a koordinaci pravniho zastoupeni
majiteli spravovanych nemovitosti spolu iegsoudnim vymahanim dluznych

castek.

4. Posouzeni trzni hodnoty nemovitosti

V této oblasti nabizi spaleost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. pro sve
zékazniky dva produkty &eni aktualni trzni hodnoty nemovitosti.

Prvnim produktem je vyja&dni se k trzni hodnét jehoz funkci je ve &tSiné
piipadi pro zdkaznika pouze informace o aktudlni trzninletidieho nemovitosti, spolu
s vyvojem této ceny v minulych letech. Vyjédi je tvdeno pouze na zaklad
informaci a fotografii fedanych spotsosti zédkaznikem, bez fyzické nawst
nemovitosti osobou toto Vyjéehi vypracovavajici. Forma tohoto Vyjédi (text na

jednu stranu forméatu A4) koresponduje s jeho céstify- K& bez DPH.

Druhy produkt posouzeni trzni hodnoty je kompkg&hdokument zalozeny na
srovnani s podobnymi nemovitostmi v regionu. Teptodukt je oproti vyjateni
z predchoziho odstavce platny i v soudnitizenich. Cena za jeho zpracovéani je
aktudélré 2.500,- K + DPH.

5. Drazby
Spolenost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. je diky svym f{oerskym
organizacim schopna pro klienty zajistit i dobrawoldrazby jejich nemovitosti

spaivajici ve zvéejréni draZzebnich nabidek a nésledné fyzické draZzbsost@rach
k tomuto uzjisobenych pod vedenim profesionalnich draZzebnicinizgci.
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6. Redeni exekuci a finaéni sluzby

Nowvé spoleénost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.0. ve spoluprapiastnerskou
siti kancel&i RS Magnum nabizi pomoc zakazinik pri prodeji jejich nemovitosti
zatizenych exekucemi a zpracovanim komplexni ngtfidencovani kupovanych

nemovitosti.

BCG matice

Na zéklad rozctleni produkti a informaci ziskanych z'étnictvi spolénosti
Reality REAL SPEKTRUM, s.r.0. v tétasti zpracovavam BCG matici. V této matici
nefiguruji produkty drazeb i@Seni exekuci, jelikoz jsou ve sp@iesti nabizeny kratce

a ve zkoumanych letech se na trzbach spol&ti nepodilely.

Produkty % podil na| % podil na | % podil na

trzbach za | trzbach za | trzbach za
rok 2009 rok 2010 rok 2011

1. Pronajmy byt 6,0 11,0 6,0

2. Pronajmy rodinnych doin 0,5 0 0,5

3. Pron4jmy pozemk 0 0,5 0

4. Pronajmy komerce 15,0 14,0 9,0

5. Prodej by 22,0 16,0 15,0

6. Prodej rodinnych doin 33,0 27,0 28,0

7. Prodej pozemk 2,5 6,5 7,5

8. Prodej komerce 10,0 6,0 32,0

9. Sprava nemovitosti 6,0 7,0 6,0

10. Posudky trzni hodnoty 1 10 1

Tab. 7: Podily na trzbach spdtesti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. (Zdroj: Vytieno autorem)
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Relativni podil na trhu
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Obr. 8: BCG matice spalaosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.0. (Zdroj: Vyti@no autorem)
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Z uvedené BCG matice jednozna vyplyva, Ze stZzejni gijmy pro spolénost
Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. dlouhod®plynou ze zprosédkovani prodeje
rodinnych doni, prodeje by a narazo¥ i ze zprosiedkovani prodeje komarich
objekti. Ostatni sluzby spataosti Finaseji dlouhodobvesngs vyrovnané nizsi
piijmy.

Z grafického vyobrazeni BCG matice vyplyva, Ze daelorie hvzd v ramci
podilu na trzbach podniku a moznostetstu trhu spada zprastdkovani prodeje bt
rodinnych doni a pozemi. Tyto produkty pinasi spolénosti vyznamnéifjmy, ale je
na ré treba vynakladat i vyssi préstky. Stzejni @ijmy spol€&nosti s minimalnimi
naklady jsou ve spateosti tvaeny prodejem a pronajmem komerce a pronajmetin byt
V oblasti otaznit se v grafickém vyobrazeni nachazi sprava nemdiikigera ma pro
spol&nost do budoucna vysoky potencial v ramigtu trhu, ale na dosahovariijmu
je zde vynakladan zway kapitdl. Konéné ve ctvrtém gijmové nejmért zajimavém
kvadrantu vyobrazeni nazvaném ,Psi“ se nachazi wbsudky, pronajmy rodinnych

domi a pronajmy pozenik Trzni posudky nabizi spdieost se zagrem gistupu
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k novym zakazkdm tykajicim se pro@lejemovitosti. Pronajmy rodinnych déna
pozemk: nabizi spolénost pouze jako dopdni kompletnich sluzeb v oblasti realit.

Price (cena)

Cenova tvorba spataosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. je odvisla oghi
nabizenych produist A ve wtSin¢ obchodnich fipadi hradi odngnu realitni kancei@
kupujici ¢i najemce. Tato cenova praxe jeCeské republice typicka pouze

v Jihomoravském kraji.

Pro zprostedkovani pronajiin se cena odviji smlu¥nod vySe realizovaného
meésicniho  najemného. Déle u tohoto produktu spaobst cenov oddciluje
zprostedkovani prongjmu komarich a nekomeénich nemovitosti. U nekomarich
nemovitosti si spotaost zpravidla étuje jeden msicni najem plus DPH od najemce.
U komeegnich objekti naproti tomu dochazi kitovani jednoho @sicniho ngjemného

obé¢ma stranam dastrenym zprostedkovani.

U zprostedkovani prodgj ¢i prevodi ¢lenskych prav je nepsanym pravidlem
AKR (Asociace realitnich kanceid, jejiz je spolénost Reality REAL SPEKTRUM,
s.r.o.¢lenem rozpti smluvni odngny realitni kanceli@& (ttované kupujicimu od 3 do
6%. Vzhledem k néklaom na zprostdkovani u prodéj nemovitosti s nizsi kupni
cenou nez 400.000,- Kma pro tyto spoknost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o.
specialni odrny pokryvajici zakladni naklady a tifoi alespé ¢aste€ny zisk. Stejnym

zpisobem je cena za zpristkovani stanovena i u drazeb.

Pro posouzeni trzni hodnoty jsou sgolesti pevi stanovené tarify nezavislé na
hodnot odhad.

U spravy nemovitosti je vySe odny majiteiim spol€nosti Reality REAL
SPEKTRUM, s.r.o. &ovana u spravy komémich objekti procentudld z vybraného
ndjemného a u spravy bytovych dibra byty ve vlastnictvi smluvnim pauSalem na

bytovou jednotu.
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Placement (distribuce)

Fyzické umisini kancel&e spolénosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o0. a jeji
regionalni fisobnost je popsana veuchozicasti této diplomové prace. Z pohledu
marketingového mixu si zakaznici sp#iesti jeji produkty mohou objednat osébn
piimo v kamenném sidle v centrugste Boskovice nebo po internettep jeji webové
stranky ¢i telefonicky. Nasledné zprdasdkovani (doréeni) produki a sluzeb
spole&nosti provadi makig¢a personal spobaosti fimo u zakaznika nebo v kamenném

sidle spolénosti.

Kamenné sidlo spataosti je zakaznikm se Skolenym personalem k dispozici
na adrese Masarykovo nésti 11/12 v Boskovicich v pracovni dny vzdy od 8di®
17:00.

Produkty a sluzby spalaosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.0. jsou vyieay

kazdému zakazniku na miru, tudiz nevznika nutridatisevani zadnych meziproduikt

Pro korespondenci se zakazniky spotest vyuziva sluzbgeské posty.

Promotion (propagace)

Propagace je obeé&mpro realitni kancei@ vzhledem k husté konkurenci zivétn
dulezita jak z pohledu seriozni a profesionalni pnéaee spolénosti a jejich sluzeb, tak
I propagace konkrétnich produka zakazek. Spataeost v sotasnosti aktiva vyuziva
mimo jiné public relations a direct marketingi maboru novych zakazek. Hlavnim
informatnim kanalem jsou webové stranky sgolesti, jejichz komplexnost daflji
realitni internetové servery, prezefita bannery a pravidelnd distribuce vlastnich
reklamnich letak s aktualni nabidkou produktspolu s den® aktualizovanou siti

nabidkovych vy¥sek a pilezitostnou inzerci v celorepublikovych realitni@sopisech.
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* Propagani letaky

Priblizné pétkrat rainé spole&nost spolu s partnerskou spaiesti sidlici
v Blansko zadava zpracovani a tisk létdkobjemu 25 000 ks, propagujicich sluzby a
aktualni nabidku nemovitosti. Ty jsou naskedpies sluzby Ceské posty a.s.

distribuovany v utenych n¢stech a obcich regionu.

* Inzertni ¢asopis Grand reality

Z 16 distrib@nich ¢isel po minimals 70 000 vytiscich distribuovanych po Brn
a Jihomoravském kraji vyuziva spétest inzercictyrikrat roné. V téchto cislech
inzeruje pedevSim atraktiw)Si nabidky ¥tSinou pro rekreadii komegni nabidky, pro
které hled& specifické klienty.

¢ |nternet

Z moznosti internetu spaleost, mimo spokného realitniho serveru
www.realspektrum.cz, vyuziva inzercétdiny nejnavitvovargjSich realitnich servér
jako www.sreality.cz, www.realcity.cz, www.nemo\stocz, www.eurobydleni.cz,
www.reals.cz a dalSi. £¢hto hlavnich realitnich serderjsou ges jejich pevodni

mustky zakazky dale stahovany na m@avstvovane realitni servery.

« Propagatni bannery a cedule

Pfi hlavnich vyjezdech z #sta Boskovice ma spdaleost trvale umishy
velkoplosSné propagai bannery s nazvem spohsti logem a slogany. Dale spatest
vyuziva pronajem reklamnich ploch w¥stech a vesnicich na uniist obsahow
podobnych bannér Tento druh propagace je ovSem velice &idyona financovani a
nefinasi netitelny uzitek. Rinos velkoploSnych reklamnich banihepaivé spiSe ve

zvySovani povdomi a prestize spalposti.
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V ramci nabizeni konkrétnich nemovitosti vyuZzivaolefnost pro podporu
prodeje a propagaci jména spwlesti poutaci cedule s nazvem sgalesti a informaci
o prodeji¢i pronajmu danych objekt Naopak tento Zjsob propagace spdleosti je
bezplatny a P rychlé a kvalitni realizaci dané zakazk§nasi Sfeni kladnych referenci

a potencialni fisun dalSich zakazek z blizkého okoli realizovaiézky.

4.3.3 McKinsey model ,,7S*

Strategy (Strategie)

Spolenost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. dlouhodobprosazuje
vyrobkovou strategii za#stienou gedevsSim na kvalitu vyrobku, tradici zfky a
vlastnosti. Sotasné strategie spdéleosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.0. sgiga
zejména v navySovani trzniho podilu na trhu zpeo&bovani prodeje bita rodinnych
domi ve spravovaném regionu. Mimo jiné se spobst snazi udrZzet svou vyhodu
v know-how i zprostedkovani prodeje a pronajmkomegnich objeké oproti
ostatnim kancetém v regionu, roz$ovat pisobnost na poli spravy nemovitosti a
realizovat vice konkurenceschopnych prajeke vystavl byti i piipraw novych
Gzemi pro vystavbu. Obecnou nevyhodou oproti koerkeirje nutnost vyssich investic
do wdomostniho kapitalu pracovrikpro udrZzeni stanoveného standardu sluzeb

nabizenych zdkaznikn obchodujicim s komé&nimi objekty.

Obecrk se dle informaci od vedeni sptesti tato strategie promita
v dosahovani podnikovych @ilv navySovani zisk z vyhradniho podilu na trhu
s prodeji a pronajmy kom@rich objekéi a z navySovani @tu Klienti oslovujicich
spol&nost za delem zprosedkovani Bznych prodej a prongjni.

Structure (Struktura)
Organiz&ni struktura spolosti je velmi jednoducha. Sklada se z osmi

spolupracovnil, z¢ehoz dva jednatelé na valnych hromadach rozhodwjbrd cilt a

strategii spolénosti. BéZny provoz spoknosti je zajitn a pabézneé korigovan jednim

64



Z jednatel, oblastni manaZerkou a jeji asistentkou coz \tpéehlednou a flexibilni
organiz&ni strukturu. Na fjmech spolénosti se vysokou #mou podileji
spolupracujici maki®& Uzky kontakt mezi spolupracovniky je zajist kamennou
kancel& a pravidelnymi informénimi schizkami. VeSkeré zemy se tudiz z&enuji

snadno a posmné rychle. Nevyhodou této jednoduché struktury je zbeo
dlouhodolgjSi pracovni neschopnosti avbdu vazijSich zdravotnich probléina s tim

spojena obtizna zastupitelnost zejména vedeni Spuss.

Systems (Systémy)

Jednatelé spateosti shrnuji vysledky a formuluji strategie jednadné na
piedepsanych valnych hromadach. VesSker&i dibzhodnuti a strategie formuluje
management na zakkad pravidelnych tydennich informdmich sclizek se
spolupracovniky. Odgiovani je ve spolmosti rozéleno do dvou systéim fixni a
provizni. Management sp@leosti je odngnovan kombinaci obou systémPobira fixni
plat s odmdnami, jejichz vySe je odvisla od vySe obratu spdsti a navic maji
moznost bonusové provizni odny z konkrétnich zakazek, coz management vice
zainteresovava na vysledcich sgalesti a motivaci padzenych¢i spolupracovnii.
Asistentka a pravni zastupce jsou hodnoceni poxxe B makléi jsou odnénovani
Cisté proviznim systémem z vlastnich realizovanych zekaklaklé&i a pravni zastupce
maji volnou pracovni dobu, dle aktualnich zakazékté provizni hodnoceni makié
je vzhledem k ndjtomnosti platového stropu také zn& motivujici. Nedostatkem
hodnoticiho systemuiedevSim u makt& je chykgjici pevné bonusové hodnoceni
nagiklad v podok vysSich procentualnich o@m odstupiované nafiklad dle
¢tvrtletnich, pololetniclEi rocnich realizovanych obnat Management spataosti spolu
s asistentkou maji pe¥rdanou pracovni dobu odvislou od oteviraci dobyck&ie.
Vzhledem k odrindm ovSem za#stnanci v kancelé obéas Zistavaji i po pracovni

dobe kvali kvalitni realizaci aktualnich zakazek.
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Staff (Spolupracovnici)

Osm spolupracovniktvori v této malé spolamosti flexibilni operativni skupinu.
Vekove rozggti této skupiny je od 28 do 47 let. Spolupracovsiipravideld Skoli na
odbornych kurzech a nejmladsi spolupracovnik aswosti jedt stale studuje. Na
odborné kurzy spotmost vzhledem ke svémilenstvi v Asociaci realitnich kanceéla
poskytuje spolupracovnikn 50% slevu. Vyhodou je bezesporu strategie vedeni
orientovana na minimalni fluktuaci zastnané@ a spolupracovnik a budovani a
investovani do &domostniho kapitalu. iechod makl& k jinym spol€nostem,
samostatné podnikani ve stejném oboru si $pok jisti vysokymi pokutami

v mandatnich smlouvach.

Style (Styl)

Vedeni spolénosti je vzhledem knizkému §a zangdstnand a
spolupracovnik s nimi v dennim kontakt#jmz ziskava aktualni a podrobné informace
o0 jejich vztazich a iffpadnych rozporech.ifpadné rozpory jsou vedenim gt&inou
feSeni oddlen¢ pro udrZeni produktivni atmosféry a s cilem mirimitéo negativniho
dopadu na fipadné zakazniky. Mezi spolupracovniky panuje gilsye definovanému

systému odriin vedle pirozené souZivosti spiSe snaha o spolupraci.

Shared values (Sdilené hodnoty)

Spolenost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. funguje na trpod stejnymi
jednateli jiz 16 let. Poslednich 12 let ma spotest ustalené vedeni, které preferuje
kvalitativni cestu investic do lidského (maidikého) kapitalu. Tentor{stup rispiva k
minimalni fluktuaci makléskych spolupracovntkve spolénosti, coZz spolu s liber&in
kreativnim pistupem vedeni kinterakci mezi spolupracovniky edenim vytvé

kvalitni zakladnu pro efektivni komunikaci.
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Vedeni spolénosti je vysokoSkolsky vztané s gkolikaletou praxi ve vyéru
vhodnych spolupracovnik pro dosaZeni hlavnich firemnich igiltedy maximalni
spokojenosti filezitostnych zakazniki dlouhodobych klient.

Skills (Schopnosti)

Spolupracovnici i zagstnanci spokénosti jsou jiz od peatku vedenim
zatlereni do tydennich strategickych informativnich &zék, kde dochazi k pbéznée
specifikaci a realizaci firemnich @ilNa samostatnotinnost v kancel& i mimo ni jsou
spolupracovnici fipravovani na pravidelnych odbornych Skolenich keSenostnim

prispenim firemniho vedeni.

4.3.4 Analyza SWOT

Udaje pro tuto analyzu jsem shrnul iegchozich analyz provedenych v této
diplomové praci souzr¢ s dikladnou konzultaci s vedenim sp#iesti a rkterymi
firemnimi zakazniky. V nésledujici tabulce jsouasimromazéhych adaj formulovany

silné a slabé stranky spolu 8lezitostmi a hrozbami.

Silné stranky Slabé stranky

* Tradice znaky * Nizky patet makléu

e Zazemi sit partnerskych kancdia * Pasobnost na malém gste

Délka pisobeni na trhu

ZkusSenosti

Vzdélani a motivovani zadstnanci,
Skolici kurzy

Jednoducha struktura organizace
Staly vyznamni Kklienti

MnoZstvi nabizenych sluzeb
Kvalitni realitni PC program

Dobré napojeni na komeri sektor a

Cenova zavislost na konkurenci
Slaba pruznost reklamniho design
prezentaci

Redalné ockovani nemovitosti

Dostatek finatinich prostedki
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mistni zastupitelstvo

Prilezitosti

Hrozby

* Vysoké tempo inovaci (komunikac

internet, sociélni sfj

* Legislativni nestéalost

(nejistota

neorientovanost zakaziriikv realitni

legislatiw)

* Neprofesionalita konkurence

* Nanist exekuci nemovitosti

» Rozsfeni regionu fisobnosti

* Nové stavebni projekty
e Zavedeni  pikazl

naranosti

energetické

a

Volny vstup zahragnich
spole&nosti na trh

Negativni vyvoj ekonomické situac

D

Poskozeni dobrého jména
nespokojenym zakaznikem
ZhorSeni vhimani odwvi
zékaznikem k&li nekvalifikovanym
konkurergnim sluzbam

Zkvalitnéni  internetovych portél

nabizejicich zdarma realitni sluzby

Tab. 8: SWOT analyza spéleosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.0. (Zdroj: Vyti@no autorem)

Mezi nejvyznampjSi silné stranky spodmosti Reality REAL SPEKTRUM,

s.r.o. bezesporu pgafeji dlouhodobé fisobeni na trhu realit v regionu vytefici pocit

bezpei, stability a profesionality. Zaét¢hto 16 let nabyla spalrost spolu se svymi

zanestnanci a spolupracovniky gebné know-how a diky tomu se snazi o udrzeni

vysoké urov poskytovanych sluzeb za ceny srovnatelné &mapci konkurenci.

Obrovskou vyhodou je i kvalitni technické i persiomapropojeni s kolegy

v partnerskych polikach si¢ REAL SPEKTRUM a 0zké napojeni na samospravu a

komegkni sektor ve spadovéemeste Boskovice.

K vysSi kvalig a Sfi poskytovanych sluzebfigpivaji i pravidelna odborna

Skoleni zamstnané a spolupracovnik paradana Asociaci realitnich kanaél&eské

republiky spolu s na miru vyrobenym realitnim saftem zpistupiujicim Sirokou

databazi klient a zakazek sitReal Sperktrum a néwzavedenym systéemem MLS pro

sdileni zakazek mezi realitnimi spitestmi.
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DuleZitou silnou strankou jsou i ,stali vyznamni kif¢, ¢imZ jsou mysleni
klienti, kte‘i se spolénosti dlouhodob spolupracuji a finasi ji opakova& zakazkyci
vyuZzivaji jeji sluzby. Od roku 1996 si spat®st svym fisobenim jiz znény paet

téchto klienti zajistila.

Slabym strdnk&dm spaleosti naopak vévodi cenova zavislost na énov
vznikajicich konkuretnich spolénostech nabizejicich kvantitativni kvalitativné
chudsi baliky sluzeb zprosedkovani.

V ramci mensiho gsta Boskovice mezi slabSimi strankami vyvstava 3svy
nékladovéa z&¥ pri realizaci nabar a prohlidek na zakazkach ve vzdé&jérch mensich
obcich.

Nabidka reélného posouzeni trzni hodnoty u naboekadzek oproti
neprofesiondlnimuigjimani cenového nazoru prodavajiciho se &rahéasti novych
zakézek setkava také spisSe s negativnimi reakcemd@apajicich.

Potencial® slabou strankou fize byt i nizky poéet makléa generujicich hlavni
piijem firmy, kterycast&n¢ omezuje tempo jejiho budouciho rozvoje.

Dostatek finatnich prostedki je v sodasné situaci na trhu slabou strankou
vétSiny spolénosti, ale v realitnim oboru je tento faktor vzided k nevyrovnanym

piijmovym obdobim velicedezity.

Vzhledem kjednoduché a pruzné orgatnda struktde, vzdlani
spolupracovnik a zkuSenostem je pro sp&est v sodasné dob prilezitosti vysoké
tempo inovaci aifjpadny pozitivni vyvoj ekonomické situace.

Nezanedbatelnodast gilezitosti vytv&i i znana legislativni nestalost spolu
s nizsi kvalitou sluzeb konkurence, #@ménou vysokou fluktuaci konkurénich
makléa, témet bezbariérovym vstupem do tohoto &t a absenci odbornych
certifikati ¢i poZadavk na odbornost.

Spolenost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. se také akéivizabyva
vyhledavanim filezitosti pro projekty novych vystaveb a jejictstg@inou propagaci.

Vysoké tempo inovaci, z&n v legislati¢ ¢i zavedeni povinnosti vypracovani
prikazil energetické natmosti komplikuje celkovy proces obchodu s nemovitos
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coZ je v sotiasné dob vyrazny argument proc¢astniky &chto fizeni pro osloveni

odborniki pro zajiSéni jejich spravného a bezpeeho ptibéhu.

Nejvétsi hrozbou pro spateost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. je vyznamné
poskozeni dlouhod@bbudovaného vnimani kvality z¢ley spolu s moznym dalSim
prohloubenim ekonomické nejistoty ve &tave swte.

Vyraznou hrozbou do budoucnaube byt i zdokonaleni jiz zapatého
internetového projektu www.bezrealitky.cz, kteryuyywojem technologii mohl vyrazn
zUzit realitni trh a substituovat zékladni zpredkovani prodeje a pronajm
nemovitosti.

Stale aktualni hrozbou v realitnim @i jsou vCeské republice realitni
kancelde nabizejici uschovu kupnich cen bez adekvatniffistggd tchto zvlastnich
depozitnich 6ta a @ilezitost zpronesteni €chto uloZzenych kupnich cen majiteichto
kanceldi.

Nekvalifikované sluzby konkurénich realitnich kancetd jsou velice
marketingo¥ citelnou zalezitosti, jelikoz obyvatelstvo vetdiné vnima realitni
kancelde jednot® a individualni nespokojenosti se sluzbami jedraditrd kancelée, ¢i

medialni skandal krachu jedné kan¢elgsou naslednpienasSeny na cely realitni trh.

Volny prichod zahramhich spolénosti nacesky trh je pro firmu plezitosti
v pripadt, kdy s sebou nova speéteost ffinese vysokou kvalitu sluzeb a profesionalitu,
coz mispéje k pozitivrejSimu vnimani oboru jako celkti hrozbou v pipads rozsteni
dalSich siti zahramich realitnich spotaosti smdtujicich za ziskem na zaklad
preferenci kvantity na ukor kvality. Vstup neprofeglni konkurence se spoteost
Reality REAL SPEKTRUM, s.r.0. snazi dlouhodopotl&it ¢lenstvim v Asociaci
realitnich kanceld, kterd Uzce spolupracuje s vladdou a zainteresomaministerstvy

na regulaci a profesionalizaci realitniho trhu.
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5 Navrhova cast

5.1 Formulace cila

Z analyz provedenych vySe v této praci vyplyva,spel&nost Reality REAL
SPEKTRUM, s.r.o. ma ve svém regionuispbnosti ve srovnani s konkurenci
dlouholetou stabilni pozici a propagé vyhodu. Provedena SWOT analyza upaafe
na rekolik slabych stdnek zajginénych gedevsim regionalnitggsobnosti a limitujicim
rychlejSi st spolénosti a jejich obrdt Frilezitosti a silné stranky SWOT analyzy
naopak oteviraji prostor pro prezentaci Siroke diabsluzeb a zkuSenosti spitesti

na internetovych socialnich sitich, ¥gkach a bannerovych plochéach.

5.1.1 Navrhované cile a strategie vedouci k jejich dosade

Mimo souwasné cile spotmosti uvedené vipdchozicasti této prace bych
navrhoval do konce roku 2013 vytiyniZze uvedené cile:

1. NavySeni obratu spolénosti za rok 2013 o 10% oproti roku 2012

Tohoto cile by mlo byt dosazeno kvalitnim vedenim, motivaci a rdrsbe

kontrolou ze strany vedeni spah@sti.

V tomto snéru by pro vedeni spalaosti byly ginosné napklad finareni

piispivky na odborné Skoleni makié V sowasné dob se maklé udcastni

odbornych Skoleni gadanych Asociaci realitnich kandél&R, u kterych maji
slevu 50% z cenythto Skoleni, ale tu si hradi samy a diky tomukterych

piipadech vramci vlastnich Usportighdzeji o dlezité informace. Tyto
prispivky by mohlo vedeni zavést v procente¢hcelkové uhrady Skoleni.
Primarrgé se jedna o finami vydaj spolénosti, ktery se ovSem naslédmeni na

investici generujici vy3Si zisk v podobkvalitngjSi prace makié a

profesionalgjSich sluzeb pro klienty.
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Pro podporu tohoto cile bude ve sgolesti zaveden:

Motivaéni systém pro maklée

Za sowasné situace jsou makiéve spol€nosti Reality REAL SPEKTRUM,
s.r.0. externimi spolupracovniky, kteévori vyznamnouiast gijmi spol€nosti.
Jejich hodnoceni spiva pouze v proviznim systému. Tento provizni systé
umozZiuje makléi fakturovat spolénosti procentuakh pevreé danou c¢astku
z provozni odrény, kterou obdrzi spodaost po Usgsre realizované zakazce
timto makléem. Zpisob odmdnovani makléi je sdm o sabmotivani v rdmci
vydélki na zakladnich peeby maklét, ale nevytve motivaci k vysSSim
vykonim na ukor vlastniho volnéhtgasu. Motivace bude docileno nastavenim
obratového provizniho systému. Ten budecsm@i v navySovani procentualniho
podilu maklée na celkové provizni odin¢ spole&nosti @i dosazeni fedem
realre vytyéenych motivanich proviznich objern

Pro giklad by zakladni procentualni podil z celkové jrav odneény pro
maklée byl na sotasné urovni do provizniho objemu 400.000¢- 24 rok. Od
provizniho objemu 400.001,- Kdo 600.000,- K by byl procentualni podil
maklé&e navySen o 5% oproti zakladni urovni a od 600.0byl procentualni

podil navySen o 10% oproti zakladni drovni.

. ZlepSeni image spoknosti

Tento cil bude dosazen investicemi do strategierdiiciace od ostatnich
neosobnich realitnich kanc#laSpol€nost odstartuje SirSi propagea kampa

za Welem osobni propagace svych makléporadenstvi zdarma, své historie a
uspesSnych realizovanych zakazek. Vice ke strategii gweazeni tohoto cile je
popsano dale v této praci v propagiacasti Marketingového mixu.

Spole&nost si u externi marketingévspecializované spaleosti objedna
prizkum véejného migni pred zahdjenim této kampaa steji tak po jejim
ukorteni na konci roku 2013. Tyto vysledky budou nasiegaorovnany a na

jejich zakla@d stanoven vysledek kampan
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3. Zavedeni nového dodatného databazového systému pro zefektiéni

prace zangstnanai a makléa a zvySeni spokojenosti zakaznik

Vedeni spolénosti je jiz delSi dobu nespokojeno s vkladanimyabvpoptavek
do databaze a naslednou pracémito poptavkami. Spotmost ma realitni
informani systém zhotoveny na miru, jak uvederttvel v této praci. Tento
systém je ovSem vzhledem k jediné funkci nazvanieedd mail* v oslovovani
zdjemd jednotny a neosobni. Prace s touto funkci je natitedem k mnozstvi
dat, se kterymi tento systém pracuje velice zdlgyha Unavny. Zné&ou
vyhodu tento systém nabizi Yipadt vzajemné spolupracéznych kancelé pri
realizaci konkrétnich zakazek.

Pro vlastni klienty spotmosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. bude zaveden
interni databazovy systém separovany odasiného informéniho systému. Do
tohoto nového systému budou zapisovany nové popt@vk pehlednost a
jednoduchost rozdiena do dvou sekci (Ko Pronajem) sétyimi zakladnimi

adaiji:

Jméno klienta
Kontakt na klienta — telefon, e-mail

Druh poptéavky — rodinnyin, byt, pozemeki komerce

A

Datum zaloZeni poptavky

Kazdy takto zalozeny klient s individualni poptaukbude mit svou kartu, na
které budou zaznamenavany jednotlivé nabidky, kieuébyly prezentovany a
fyzické prohlidky nemovitosti spolu s datghto prohlidek.

Tento novy databazovy systém se ad/quiniho liSi v znéné jednoduchosti
piehlednosti mnozstvi aktivnich poptavek spojené Bnosti kontroly prace

maklé&u pro vedeni spotaosti.
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5.2 Marketingovy mix 4P

Pro sodasnou marketingovou strategii spoiesti Reality REAL SPEKTRUM,
s.r.o. bych z pohledu Marketingového mixu 4P v tptéci upravil pouze v ramci
Promotion (Propagace).

5.2.1 Product (produkt)

Z pohledu produktu nabizi spétest ve srovnani s konkurenci v ramiské
republiky i daného regionu vesSkeré poptavané priydaksluzby, na které existuje
zakaznicka poptavka a navic jiz s charakt@nnosti vyplyva dostatay prostor pro
individualni gistup k jednotlivym klientm.

V ramci distribuce bannérs osobnim fistupem a prezenta¢ informanich
vyvések bude spotmost propagovat novou sluzbu tzv. ,Poradenstvi ZDER. Tato
sluzba nebude zahrnovat Zadné fifrdrslevy na satasnych sluzbach, ale bude mit za
ukol prilakat noveé zakazniky, kitenetusi, jak realitni kance&funguji atim se odliSuji
a seznamit je si§iaktualni nabidky a kvalitou sluzeb. Tato novazihu nikterak
nezvysi naklady spaieosti a pinese pouze minimalni zvySeni pracovni¢zét pro
zamestnance. Jeji finami piinos je planovan v navyseni g zakazek a nasledného

zisku spolu se zlepSenim image spotesti.

5.2.2 Price (cena)

Cenovy ramec nabizi také velmi Uzky prostor proSpéo zrnény vzhledem
k faktu, Ze se spateost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. vydala cestolbid&ty
kompletnich produkt a sluzeb v ramci dané provizni ogéimg na stejné Urovni jako
konkurence, kterd mnohdy za stejnou provizni &mmabizi pouzeéast €chto sluzeb.
Nastaveni nizSi ploSné procentualni Uroyarovizni odndny by vedla Ketzovému
piizptisobeni se této nové urovni i konkwefmi realitnimi kanceli@&mi, coz by ve
vysledku vedlo pouze ke snizeni obratu i ziskuividdalni Uprava provizni vySesbre

funguje jiz v sodasnosti.
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5.2.3 Place (misto)

V piredchozichc¢astech této prace je uvedeno, Ze ma své sidlo cspasle
umiseno na centralnim n&sti mésta Boskovice, coz je spadoveésto mikroregionu
Boskovicko, ktery je tvien 14ti obcemicitajicimi p'es 17 tisic obyvatel. Z tohoto
pohledu ma spotmost strategicky velice vyhodné urngist které neni péeba
v souwtasné dob menit. K rozSiovani spolénosti do jinych regiol se v sotasné dob
stavi vedeni spoteosti, kwili nepriznivé ekonomické i finafmi situaci zamitay
Charakter ¢innosti navic umaluje distribuci sluzeb fies maklée do dostatmé

vzdalenosti pro dalsfist gijmu spol&nosti.

5.2.4 Promotion (propagace)

V ramci propagace spaieosti bych navrhoval tytaitnasledujici navrhy, ktere

dale detailsji specifikuji:

1) ZaloZeni FACEBOOK profilu
2) Prezentan¢ — Informani vyvésky

3) Bannery s osobnimistupem

1) Zalozeni Facebook profilu spolénosti

Facebook je webovy systém slouzitégevsim k tvor® socialnich siti. V ramci
téchto siti mezi sebou uzivatelé komunikuji a sdimejiltimedialni data. Tento systém
vznikl pavodre jako komuniké&ni prostedek pro Harvardovu universitu v Cambridge
v USA. Postupa ji zacaly prebirat i ostatni university a nadnarodni spodeti. Od 11.

srpna 2006 riize tento systém uzivat kazdy kdokoliv starsi 13 let

Socialni sf Facebook je v s@asné dob v Ceské republice hofnvyuzivana
komunika&ni st’ od ctti az po obyvatele &dniho ¥ku, ¢imz se spoknosti nabizi dalSi
vyznamny komunikéni kandl pro osloveni afipozenou komunikaci s obsahlou
skupinou potenciélnich z&kazdiki dalSi zékladna pro budovani spokojenych stélych

Klientd i mimo provozni dobu.
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NejvétSi  prekdzkou pro efektivni funkci tohoto systému je (s
Facebookového profilu spaleosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.0. mezi dostatg
pocet uzivatel. Facebookove funkce umiagi Sikeni textovych i multimedialnich dat
bezplatg mezi uzivatele fedevSim na zakl&dstatusu ,,To se mi libi“, coz je rozdil
mezi firemnimi profily a profily Bznych uzivatel. U béZnych uZivatel se socialni
skupiny roz&iuji na zaklad funkce ,Zadost o fatelstvi“ a nasledného ,Potvrzeni
pratelstvi“ dotazovanym uzivatelem, kdezto u firerhnicofila dostanou své informace
firmy k uzivateim pouze, pokud jejich firemni profilyébny uZivatel ozn& funkci
.10 se mi libi“. Nasled& se pak BZnému uZivateli zobrazujitispivky prezentované
danym firemnim profilem. Tento status musi kazdgnglivy uzivatel schvalit
ozna&enim gislusného tlaitka na odkazwi prezentani strance spotmosti Reality
REAL SPEKTRUM, s.r.o. R@te&ni oznameni a data hodla spwiest &fit, pres své
zamestnance a oznamenim o vzniku profilu ve svych pgefrdch materialech.

Pro podporu roz&ni p@&tu uzivateti ve skupig s profilem spolénosti navrhuji
vyhlaSeni tipovaci soéte o motivujici finatini odménu. Tato sout? bude spéivat
v tipovani celkové sumy prodanych nemovitosti spudsti Reality REAL
SPEKTRUM, s.r.o. za obdobi prvnihtvrtleti roku 2013. Podminky casti v této

tipovaci soutzi budou nasleduijici:

1. Ucastnik tipovaci so&fe musi byt star3i 18 let.

2. Ucgastnik soutze musi dat profilu Reality REAL SPEKTRUM ,To se mi
libi“ v den tipovani.

3. Kazdy astnik nfize tipovat pouze jednou.

4. Ucastnik uvede své jméno a e-mail do Forrfeuldize v odkazu.

5. Ucastnik soutze, v ffipadt vyhry, souhlasi s uvejnénim svého jména a
fotografie za Gelem propagace a reklamy spwolesti.

6. Vyhry budou pedany v kanceflaspole&nosti Reality REAL SPEKTRUM.

7. Zamestnanci a rodinniislusnici jsou ze sotite vyloweni.
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Na Facebookovém profilu spdéleosti budou prezentovany jeji zakazky velice
sporadicky. Spolmost bude profilu vyuzivatipdevsim jako prezentai prostedek na
Siroké spektrum svéinnosti, novinky ve spotaosti a gimy kontakt se stavajicimi i

potencialnimi klienty. Zakladriinnost profilu bude spidvat v nasledujicich okruzich:

* Prezentace makléi a nabizenych sluzeb

Maklérfi budou na profilu spotmosti prezentovani jak v profesnich, tak i
v soukromych situacich. Profesni situace budouomasiny absolvovanymi Skolenimi,
obdrzenymi certifikaty, realizovanymi zajimavymi kZakami ¢i projekty a
spolupracemi s ostatnimi realitnimi kanégerai. Oproti tomu budou makiéna profilu
prezentovani éastén¢ ze soukromého pohledu, ktery bude zahrnovat zejrfiéamni
spole&enské akce a vyznamné okamziky z jejich ZivoTyto informace budou
prezentovany zacélem giblizeni makléi uzivateim a sodasnym i potencialnim

klientim spol&nosti.

Zakladni nabidka sluzeb spotesti, poloha a provozni doba budou
permanenté vystaveny na profilu v zalozce ,Informace” s odgazna webové stranky

spole&nosti s kompletni aktualni nabidkou.

* Novinky z realitniho odvétvi

Na profilu spolénosti budou prezentovany zakladni informace jakésigp
realizovat prodej a pronajem nemovitosti spolurewaymi ¢lanky ohled® podvod ¢i
vyjimek v této ¢innosti. Spoléné s tim budou vystavovany i upozém na noveé
zékoniky a novely zakdn jak s gedstihem, tak i vden vstupu v platnost spolu

s odkazy na ulozi8ttéchto material.
Zverejiovany budou i dlezité skuténosti a novinky z misth prislusného

Finartniho, Katastralniho a &étského tadu, jako nové s#énnice, platnost formulkd ¢i

poplatky za jejich sluzby.
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Spolu s &mito zakladnimi informacemi budou ve spolupraciistnimi bankami
zverejnovany i zajimavé finami bankovni produkty souvisejici s financovanim

pievodi a vystaveb nemovitosti.

» Specialni aktualni nabidky

Sporadicky budou prezentovany i opravdu zajimavéikzakazky, pro které
bude spolénost vyhledavat specifické klienty. Tyto zakazkyslooizi sodasre i jako

propagéni material upozdiujici na obsahlou a kvalitni nabidku spmlesti.

* Finanéni pobidky

Spole&nost na svém profilu hodl4 zavést Sirokou Skaluiceelzajimavych
finantnich pobidek pro jeho uZivatele. Tyto pobidky budwu profilu vyhlaSovany

v nasledujicich oblastech:

- Tip na ndbor nemovitosti — tato akce bude na profithlaSena trvale a bude
nabizet odrnu uZivateim, ktei spolé&nosti dopordi nemovitost, kterou
spole&nost zéleni do své nabidky a nasledrealizuje jeji prodej. Po realizaci
prodeje této nemovitosti bude uZzivateli vyplacetibema odnina, jejiz vyse

bude procentuatnodvisla od prodejni hodnoty dané nemovitosti.

Tipovaci soutZze o finagni odneny — pro rozsiovani skupiny uzivatél bude
pro uzivatele svého profilu i dalSiiné uzivatele sit Facebook spotmost pdadat
dalSi tipovaci sod¥e o finagni odneny po vzoru tipovaci soée uvedené vipdchozi
Casti této préce.

* Prezentace zajimavych realizovanych zakazek
V ramci budovani image U&gné a profesionalni realitni kandel& dlouholetou

puasobnosti na trhu budou na facebookovém profiluespokti prezentovany fotky a
z&kladni popis atraktivnicti specialnich realizovanych zakazek. Tato aktibyarela
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prispét k jasrgjSimu nahledu na komplexginnost spolénosti a vzbuzovat pocit jistoty
a bezpéi pii piipadné budouci spolupraci se sgalesti Reality REAL SPEKTRUM,

S.r.0.

ZaloZeni, sprava a financovani profilu

ZaloZeni facebookového profilu a zakladni proSkiotaipov¥dného pracovnika
provede externi IT poradce. Na toho seieésppongrné snadny proces zakladani
firemniho profilu spolénost obraci fedevsim z dvodu proskoleni svého z&stnance
na veskere funkce dostupné na tomto profilu a pawast &chto funkci.

Predzna finani kalkulace tvorby profilu a hodinového odborngmoskoleni
byla externim IT poradcem stanovena na 1000,-S&amotny provoz firemniho profilu,
mimo dodaten¢ zpoplatgné funkce typu ,Propagovat‘¢imz vybrany pispivek

posunujete na vyssfipku v kanalu vybranychifspivkia uzivateti, je bezplatny.

Spravu facebookového profilu bude mit po odbornéoskoleni v kompetenci
oblastni manaZerka Ing. LibuSe Mazalovéiispvky prezentované na profilu
spole&nosti budou navrhovany i vyti€ny zangstnanci a spolupracovniky spéhesti a
zvaejiovany po pisemném schvaleni jednatelem s$poldi Mgr. Jaromirem

Dvoradkem.

2) Prezentané informadni vyvésky

Souasny vzhled realitnich v¢gek na Boskovicku a Blanensku gp@ v drtiveé
vétSine v logu spolénosti s jejim ndzvem, kontaktem na ni a nabidkotuakich
zakdzek scenami a z&kladnim popisem, co#i ty@dnotné neatraktivni vnimani
realitnich spolénosti s absenci zakladnich dat o sgrmbstech neosobnimu vnimani ze

strany potencialnich kliett

Dle mého nézoru je ,vykladni prodej* nemovitostéitym piezitkem doby jiz

minulé. V sodasné dob, kdy informacim a #asti jiz i nakugm vladne neosobni
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internet, je pro zakaznikyatezité, zvla&t pii obchodu s nemovitostmi, kdy vetging
piipadi nakladaji s zivotnimi Uspory.caét piedem, kdo s jejich Uspory naklada a co

konkrétre je jim za & nabizeno.

Z vySe uvedeného pohledu navrhuji vznik novygih preménu sowdasnych
zakazkovych vy¥sek na vye¥sky informa&né propagani. Na tchto vywskach budou

mimo loga spolénosti s jejim nazvem, adresou a kontaktentgiievany zejména:

1. Fotografie zamstnanéd a makléa spol&nosti — vzhledem Kk velikosti &sta
Boskovice (cca 11500 obyvatel) je zde prvekey® znamych osob oprotictsim
meéstim vice podstatny. ifazenim konkrétniho olskje k nabidce ditych sluzeb
je vmenSich rstech vnimano jako seriGgdi nabidka a v potencialnich
zékaznicich to méa vyvolavat pocit oséfho @istupu se zajishim komplexnich

sluzeb.

2. Clenstvi v profest odbornych sdruzenich — spétest je jiz delsi dobwlenem
Asociace realitnich kancéla(ARK), coz je nejstarSi profesni sdruzeni reéitn
kanceld&i vCR. Clenstvi vtéto organizaci je dobrovolné, ale &qwistupujici
kancel& musi byt odsouhlasena viemi &snymicleny. Clenstvi realitni kanceté

v ARK zarutuje klientim mimo jiné:

» Dodrzovani Etického kodexu realitniho maklé

* Pojiseni profesni odpasdnosti

* Pravidelné vzdavani a certifikace makié

* Vyuzivani systéemu vzdjemného sdileni zakazek atklimezicleny

* Dlouhodoba evidence kladnych i zapornych referaadtonkrétni kanceté
3. Uspsdre realizované projekty a zakazky — V tétasti budou k dispozicktyfi

prihledné kapsy pro ob¥nu Usgsre realizovanych zajimavych zakazek. Kazda

Z &chto kapes je Wenéna proctyti stéZejni druhy zakazek:
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* Rodinné domy — Uuvejiovani fotografii se zakladnim popisem a lokalitbaz

realizované kupni ceny a informaci éagtnicichtizeni.

* Byty — Prezentace luxusni¢hinteriérow vyjimecnych prodej a pronajni spolu

s realizovanymi a aktualnimi projekty bytovych dom

 Komerce — Realizované pronajniyprodeje komeamich a kancek&kych prostor
ve frekventovanych a atraktivnich lokalitach. Pjedprimyslovych ared ¢i

jejich ¢asti.

» Pozemky — Navrzené a realizované projektyémyn izemnich plah véetns

odprodeje no¥ vzniklych jednotlivych stavebnich pozemk

4. Legislativni a oborové novinky €ast prezentmé informasnich vywsek bude
vymezena pro legislativni a oborové novinky tykiajge prodeje a pronajmu
nemovitosti. V této ¢asti budou zuvejnovany zakladni informace o név
schvalenych a platnych zakonec¢h vyhlaSkach pro majiteli pronajimatele
nemovitosti spolu s kompletni nabidkou sluzeb auahki nabidkou akci pro

zakazniky.

3) Bannery s osobnim pistupem

Grafickd a obsahova struktura reklamnich bahrsgole€nosti Reality REAL
SPEKKTRUM, s.r.o. je konsistentni s drobnymi Upravgiz n¢kolik let. Bannery
obsahuji logo, nazev spdleosti a propagmi slogan. Banner gsobi seriézé a
profesionalg, ale v porovnani s obsahownaprosto stejnymi reklamnimi bannery
ostatnich realitnich spaleosti v regionu ®im nevynika a nevryva se do pamdi
powdomi potencialnich kliefit Spol€nost cca fed temi roky bannery v souvislosti
s probihajicimi volbami do obecnich zastupitelstgmenila za déasné nové bannery
s volebni tématikou, ktera sfigala ve fotografiich za#stnané a makléa spol&€nosti
S jejim nazvem, logem a tématickym sloganem: ,\éaiteho realitniho makig? Volte
REAL SPEKTRUM - tradici od roku 1990!“ U této ¢sné tématické z&¢ny bannei
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zaznamenala spaleost od klieni velmi pozitivni ohlasy, ale iips to se diky v té deéb
spole&nosti REAL SPEKTRUM, a.s. razagtrprosazovanému jednotnému vzhledu
bannet Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o0. navratilo k jejictiymdni podob.

V soutasné dob jiz vliv a tlak brrenské centraly REAL SPEKTRUM, a.s.&it
REAL SPEKTRUM na ostatni kanc&do poznani niz&fimz se otevira prostor pro
kreativrejSi pristup k bannerové propagaci Iépe reflektujici¢asnou hospodsakou
situaci statu a pozadavky potencialnich kliet uvedenych dvodi navrhuji vytvaeni

nového designu propag@ch banner v dale popsanych parametrech.

Novy banner bude zadan na zpracovani profesiom@kiamni agentte, se
kterou spolénost dlouhodob spolupracovala i naifedchozich verzich banrerTim
bude pedem znama fin&mi nar@&nost navrhu a realizace nového banneru se

zabezpeéenym udrZzenim poZzadované kvality.

Reklamni agentie budou, vzhledem k pozadavku na moderni styl akors
grafickou kvalitu provedeni, pro vytieni navrhu banneru zadany nasledujici obsahové

pozadavky:

1. Jméno spolénosti a logo
Roznery loga spolénosti budou razantnredukovany a uspora prostoru

bude vyuZzita na zvyrazni jejiho jména.

2. Osobni prezentace makléi
Podstatnou ¢ast banneru budou vypvat profesionalni portréty fit
sowasnych makl& a dvou vedoucich pracoviiilspol&nosti. Tato osobni
slozka propagace byla jiz s éshem pro¥iena v minulych letech, jak je
uvedeno Vv fedchozicasti této prace. Ve spdaigosti jsou maklg a vedeni
dlouhodols konzistentni, tudiz existuje pouze nizké rizikosaenlasu

s vaejnou osobni prezentaci jednotlivych @atych osob.

3. Vyménna informacéni ¢ast
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Priblizné tretina banneru nejspiSe spod¥dst bude obsahovat aktu&ln
dilezité propagéni slogany a informace. Tat@st bude se zbytkem banneru
fyzicky propojena stejnym Z#igobem, jako je banner ukotven na nosné

konstrukci.

Prvni slogan zvejrény na bannerech bude znit nésledoviPiijd'te se

k nam ZDARMA poradit o0 nemovitostech!”

Tento slogan ma zacél, zvyrazgnim slova zdarma, fjfakat novou
klientelu, ktera v satasnostireSi nebo planujéesit gevody ¢i pronajmy
nemovitosti a doposud je odrazuji vSeobecné vy3mvizir realitnich

kanceldi nebo nové klienty, ki¢zvaZzuji své investice do nemovitosti.

5.3 Shrnuti navrha

Pri formulaci navrli na Opravu marketingové strategie spnbesti Reality
REAL SPEKTRUM, s.r.o. byl kladenudaz gedevSim na minimalizaci nakkad co
nejmensi navyseni pracovni vytizenosti zammand a makléi se sodasnym zarérem
vytvoieni co nejvice transparentni a odliSné kampasproti konkuregnim
spol&nostem zacilené zejména na ipby a spokojenost zakaznika s vyuZitim

stavajicich i novych komunikaich prostedk.
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6 Zaver

V sowasné dob, kdy je realitni trh spiSe v atlumu a nabidka nuhoh
n¢kolikanasoby prevySuje poptavku, je vyznam sprévrevolené marketingove
strategie spolmosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. a na zakladchto informaci

jsou navrzeny jeji Upravy a dodate cile spolénosti.

K popisu sotiasného stavu a strategie sgalesti bylo vyuzito informaci od
vedeni a zagstnand spol€nosti spolu s gizkumem véejné dostupnych informaci o

jeji konkurenci a jejim okoli.

V teoretickécasti prace je z odborné literatury popsan markesirjgho vyvoj
spolu s ostatnimi nastroji pro analyzu a tvorbu ketingové strategie dopiné o

aktudlni nahledy a obrazky z internetovych zilroj

Prakticka ¢ast pak vyuziva metod a analyz popsanych v te&geti@sti
predevsim ke kompletaci SWOT analyzy definujici sénglabé stranky a upozaijici
na gilezitosti a hrozby pro spaleost. Mimo to se tat@ast zabyva i popisem a

zhodnocenim saasnych cii spol&nosti metodou SMART.
V zawrecné navrhov&asti jsou pak navrzeny nové cile spolesti a postupy

k jejich dosazeni spolu s podrobnym popisem Manketwvého mixu 4P obsahujicim
navrzené Upravy marketingové strategie spaleti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o.
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