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Abstrakt 

 

Diplomová práce řeší sestavení Marketingové strategie podniku Real Spektrum s.r.o., 

který nabízí služby v realitní oblasti, především prodej a pronájem nemovitostí. Práce 

analyzuje současnou marketingovou strategii a navrhuje změny vedoucí ke zvýšení její 

efektivnosti. 
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Abstract 

 

This master’s thesis deals with creating marketing strategy of Real Spektrum s.r.o. 

company which offers service in real estate area mainly dealing with salles and rents of 

properities. This thesis analyzes the current marketing strategy of the company and 

provides changes leading to raise it´s efficiency. 
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1 Úvod 
 

 V současné době v České republice stále přetrvávají následky nedávné 

hospodářské krize a většina světa (jeho názory) jsou ovládány Internetem a ostatními 

masovými sdělovacími prostředky. V posledních letech se trh přesunul z nedostatku 

nabídky a nepoměrného nadbytku poptávky vytvářejícím uměle nadnesené ceny 

výrobků a služeb do zcela opačného stavu a cenového vystřízlivění. Současná tržní 

situace znovu výrazně vyzdvihuje postavení zákazníka, jeho potřeb a jejich 

maximálního uspokojování. Z pohledu čistě realitního trhu je obecně viditelný výrazný 

ústup od rozsáhlých projektů bytových domů s homogenní nabídkou uniformních bytů 

na městských periferiích k průzkumům veřejného mínění, spolupráci developerů a 

realitních kanceláří a výrazné optimalizaci nákladů i výsledných cen těchto komodit.   

 

Marketing hraje v současné době hlavní roli v úspěchu firem na realitním trhu. 

Velmi důležitou součástí marketingu je i marketingová strategie a všechny její části. 

V této práci je podrobně analyzována současná marketingová strategie společnosti 

Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. a z výsledků těchto analýz jsou autorem navrženy 

úpravy současné strategie a doplněny cíle. 

 

V rámci marketingové strategie společnosti je stěžejní důraz kladen na část 

marketingového mixu zabývající se propagací. Ta je pro společnost nejpodstatnější 

v rámci konkurenčního prostředí a odlišení od početné konkurence v současné 

hospodářské situaci. 

 

 Marketingová strategie je v celopodnikové strategii cílena především na 

zákazníka, jeho přání a potřeby. Z dlouhodobého pohledu má spokojený zákazník pro 

podnik nedocenitelný přínos především generováním kontinuálního zisku a 

rozšiřováním zákaznického spektra na základě své spokojenosti a dobré zkušenosti 

s produkty podniku. Kvalitní a pružná marketingová strategie pomáhá podniku 

navyšovat prodeje a získat konkurenční výhodu. 
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2 Cíle diplomové práce 

 

2.1 Vymezení cílů 
 

 Cílem této diplomové práce je analýza současné marketingové strategie 

společnosti Real Spektrum s.r.o., návrh řešení pro její úpravu a zefektivnění a analýza a 

návrh jejich cílů, čímž by mělo být dosaženo upevnění konkurenceschopnosti a zvýšení 

tržního podílu společnosti na regionálním trhu. 

 

 Tato práce je rozdělena do tří částí. V první části je objasněn historický vývoj 

dané problematiky spolu s teoretickými východisky, analýzami a postupy použitými 

v dalších částech. V navazující druhé části práce je společnost popsána od jejího 

založení, přes její vývoj i vývoj její marketingové strategie spolu s cíly až po současnou 

organizační strukturu, portfolio služeb, popis vnějšího a vnitřního prostředí, porovnání 

s konkurencí a stanovení jejich silných a slabých stránek a vymezení příležitostí a 

hrozeb. Závěrečná část této práce staví na informacích a analýzách z druhé 

předcházející části a navrhuje úpravy pro současnou marketingovou strategii společnosti 

a doplnění jejich cílů. 

   

Tyto návrhy by měly vést k rozšíření portfolia klientů, upevnění pozice 

společnosti na trhu obchodu s nemovitostmi a navýšení jejího zisku. Dílčím cílem by 

mělo být zefektivnění informačního systému společnosti a motivace jejich makléřů. 

2.2 Metody  
 

V této práci je z pohledu marketingu použito několik metod a analýz k podrobnější 

identifikaci společnosti a jejího postavení na trhu. Těmito metodami jsou zejména: 

 

• Analýzy vnitřního (STEP) a vnějšího prostředí (analýza trhu, konkurence, 

zákazníků a dodavatelů) 

• Marketingový mix 4P a McKinsey model 7S 

• BCG matice a SWOT analýza 
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3 Teoretická východiska práce 
 

3.1 Historie, definice a budoucnost marketingu 

 

3.1.1 Historie Marketingu 
 

Pavlečka (2008). Marketing jako pojem se obecně začal užívat až v 19. a 20. 

století jako potřeba diferenciace přístupu k uspokojování zákaznických potřeb. Základní 

prapůvodní prvky marketingu nacházíme však již ve starověkých civilizacích jako 

Mezopotámie či starověký Egypt. Zde se na některých tehdejších výrobcích dle 

archeologů objevovaly již značky výrobců daného zboží symbolizující jejich původ a 

stupeň kvality. Tyto informace o výrobcích však byly spotřebitelům předávány pouze 

ústně na trzích provoláváním propagačních hesel, jelikož většina tehdejší populace 

nedovedla číst ani psát. Jednotlivé druhy výrobků byly vyráběny ve velice podobné 

kvalitě a tvarech, bez hlubší orientace na potřeby zákazníka. 

 

Jako výraznější posun v historii marketingu lze uvést vynález knihtisku v 

polovině 15. století a následnou pozvolnou produkcí větších sérií novin počátkem 17. 

století. Postupem času se již v 18. století začali v pravidelně tištěných novinách 

objevovat první inzerce výrobků.  

 
Obr. 1: Knihtisk (Zdroj: Chán (2011)) 
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Pojem skutečného marketingu, jak ho známe dnes je datován jako důsledek 

průmyslové revoluce v 18. a 19. století. Vzhledem k výrazné převaze poptávky nad 

nabídkou zaznamenáváme tzv. výrobně orientovanou etapu marketingu, která trvala 

přibližně do 20. let 20. století. V této době se marketing směrem k zákazníkům 

projevoval pouze ve formách základní propagace, jako například v informativních 

sděleních. 

 

S postupným rozvojem odvětví a větší hustotou konkurence přechází 

marketingová orientace na prodej. Mezi nejznámější osobnosti této éry patří zejména 

Henry Ford a Tomáš Baťa, který u Forda i pracoval. Některé Baťovi marketingové 

koncepce přesáhly jeho dobu a jsou dodnes inspirací pro mnohé podniky. Patří sem 

například podíl zaměstnanců na zisku, propagace výrobků v nových médiích či místech 

a účast celebrit na reklamních kampaních. 

 

Po druhé světové válce přechází marketingová orientace z prodeje na zákazníka. 

Jejím cílem se stává identifikace a maximální uspokojení zákazníkových potřeb, čímž 

přirozeně společnosti vyvolávaly vyšší prodej i zisk. Využitím masových informačních 

médií jako rozhlasu a následně i televizního vysílání ve vyspělejších zemích dochází 

k dramatickému rozšíření možností marketingu.  

 

Postupnými změnami orientací marketingu v historii však nedocházelo 

k zavrhnutí veškerých předchozích koncepcí. Koncepce orientované na výrobek, či 

prodej stále v určitých odvětvích úspěšně fungují. Jako koncepci výrobkově 

orientovanou lze například uvést produkci aut luxusních značek a koncepci 

orientovanou na prodej můžeme nyní vidět v neznačkových výrobcích nabízených a 

produkovaných prodejními řetězci pod jejich značkami.  

 

3.1.2 Definice marketingu 
 

„Marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si 

přejí a co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných produktů a 

služeb s ostatními.“ Kotler (2001, s.24) 
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„Marketing (management) je proces plánování a implementace koncepcí, cen 

propagace a distribuce idejí, zboží a služeb pro vytváření směn, které uspokojují cíle 

jednotlivců a organizací.“ Kotler (2001, s.25) 

 

Předmětem marketingu dle Kotlera (2007, s.46,47) jsou výrobky, služby, události 

zážitky, osoby, místa, majetek, firmy, informace a ideje. 

 

Marketing lze definovat jako proces, v němž jednotlivci a skupiny získávají 

prostřednictvím tvorby a směny produktů a hodnot to, co požadují. Boučková (2003, 

s.3) 

 

Oba autoři se ve svých definicích shodují, že marketing je proces, do kterého 

jednotlivci či skupiny vstupují za účelem uspokojení svých požadavků směnou 

produktů či hodnot. 

 

3.1.3 Budoucnost marketingu 
 

Vývoj marketingu do budoucna je díky globalizaci a obrovské moci 

nadnárodních společností úzce napojených na vládní sektor směřován v duchu 

společenské odpovědnosti. Zákazníci si u produkce nadnárodních společností mimo 

výrobků a značek začínají všímat i jejich působení a dopady na ekologii a společensky 

prospěšné aktivity. Požadavky na recyklaci a finanční podporu vývoje nových 

technologií šetřících přírodu se stávají obecným požadavkem. Nerespektování těchto 

trendů přináší již v současnosti firmám existenční problémy. Pavlečka (2008) 

 

Tyto trendy jsou nejvíce transparentní například v automobilovém průmyslu ve 

vývoji elektromobilů a jejich uvádění na trh.  Z pohledu realitního trhu by se v České 

republice k těmto trendům dalo zařadit například zavedení povinnosti průkazů 

energetické náročnosti budov, což zjednodušeně řečeno rozděluje nabídku nemovitostí 

na trhu do tříd dle nákladů na spotřebu energií a tím upozorňuje na situaci úspor a 

plýtvání energií na našem území.  
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3.2 Marketingová strategie 
 

Horáková (2003, s.11) charakterizuje marketingovou strategii jako: „Strategii 

zaměřující se na dosažení perspektivních marketingových cílů v rámci konkrétního 

marketingového prostředí. Strategie charakterizuje směr, který bude organizační 

jednotka sledovat v určitém časovém období a který vede k nejúčinnější alokaci zdrojů 

pro dosažení vytyčených marketingových cílů.“ 

 

Hlavními rysy koncepce marketingové strategie jsou podle Horákové (2003, s.11 

a 12) na obecné úrovni uvědomělá orientace na trh, zákazníka, maximální uspokojení 

jeho potřeb a současné posouzení schopností a možností podniku s ohledem na jeho 

cíle. Zásady pro konkrétní vyjádření koncepce pak shrnuje do rozhodování o efektivním 

vynaložení prostředků a vytvoření a udržení konkurenčních předností na vytipovaných 

trzích. 

 

„Marketingové strategie určují základní směry vedoucí ke splnění cílů. 

Prezentují prostředky a metody, s jejichž pomocí bude stanovených cílů dosaženo. 

Marketingová strategie navazuje na základní politiku a cíle firmy, které současně 

pomáhá utvářet a určovat, a je výsledkem komplexní analýzy konkurence, okolí, 

poptávajících, ale i vlastních slabých a silných stránek“ Jakubíková (2008, s.130) 

 

Blažková (2007, s.107 až 141) přehledně shrnuje marketingové strategie do 

následujících kategorií: 

 

• Strategie podle marketingového mixu – zahrnuje výrobkové, cenové, 

distribuční a komunikační strategie 

• Růstové strategie – jedná se o strategie podle Ansoffa, strategie pro výběr 

segmentu a strategie integrace 

• Strategie zaměřené na konkurenci – strategie podle Portera a Bowmanovy 

strategické hodiny 

• Strategie dle velikosti tržního podílu a míry inovace – strategie podle Kotlera 

a inovační strategie 
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• Strategie dle cyklu životnosti trhu – zavádění, růst, zralost a pokles trhu 

• Strategie dle trendu trhu – strategie růstové, udržovací a ústupové 

• Strategie dle chování trhu – ofenzivní a defenzivní strategie 

• Strategie dle chování vzhledem k prostředí, konkurenci – kooperační a 

konfrontační strategie 

 

Jakubíková (2008, s.130) také dále uvádí následující důležitá rozhodnutí u 

marketingové strategie: 

 

• volba trhů a jejich částí 

• volba způsobu stimulace trhu 

• určení pozice vůči konkurenci 

• rozhodnutí o eventuálních aliancích s konkurenty 

 

3.2.1 Metoda SMART 
 

Zikmund (3.1.2010). Jedná se o metodu tvorby cílů. Tato metoda jasně definuje 

postup a kritéria tvorby firemních i osobních cílů. Dle písmen ve svém názvu je 

rozdělena do pěti anglicky nazvaných kritérií: Specific (konkrétní), Measurable 

(měřitelný), Attainable (dosažitelný), Relevant (odpovídající) a Time-bound (časově 

ohraničené). 

 

Specific (konkrétní) 

Podtrhuje význam jasně specifikovaného konkrétního cíle s minimální možností 

nesprávné interpretace. Pro konkretizaci musí být u cíle jasně definováno, co se od něj 

očekává, kdo je do jeho dosažení zapojen či které jeho části jsou důležité. 

 

Measurable (měřitelný) 

Cíl musí být měřitelný na základě konkrétních kritérií během svého průběhu i po 

svém skončení. Měřitelnost cíle v jeho průběhu je důležitá pro kontrolu vedením, jestli 

se firma ubírá správným směrem k jeho dosažení a v jaké fázi se zrovna nachází. 
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Attainable (dosažitelný) 

Hlavními sledovanými atributy jsou reálnost a dosažitelnost cíle. Cíle nesmí být 

mimo dosah schopností a zdrojů firmy a na druhou stranu nesmí být ani pod běžnými 

výkony firmy. 

 

Relevant (odpovídající) 

Cíle musí odpovídat strategii a podstatě firmy.  

 

Time-bound (časově ohraničené) 

Páté kritérium spočívá v důležitosti stanovení časového údaje či data, do kdy má 

být cíle dosaženo. Závazek firmy splnit cíl do určité doby pomáhá motivovat a udržovat 

pozornost na jeho plnění. 

 

Obecně užívanou je také metoda SMARTER , která je oproti původní metodě 

SMART rozšířena o kritéria Evaluate (hodnocený) a Reevaluate (průběžně 

hodnocený). 
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3.3 Analýza vnějšího prostředí 
 
3.3.1 STEP analýza 
 

Zikmund (29.11.2010). Jedná se o analýzu makroprostředí sloužící k definování 

externího okolí podniku ovlivňující dění na trhu. Firmy by měly toto prostředí sledovat 

a včas reagovat na okolní změny.  

 

Podstatou STEP analýzy, někdy také označované jako PEST, jsou čtyři základní 

souhrny faktorů společensky sociálních, technologických, ekonomických a politicko 

právních. Některé zdroje oddělují politické a legislativní faktory, čímž se označení 

analýzy mění na SLEPT. 

 

Společenské sociální faktory 

 

Mezi základní stavební prvky společnosti patří bezesporu rodina a práce jako její 

finanční a materiálový příjem. Rodina jako taková je zároveň i středem zájmů 

společností nabízejících své výrobky a služby. Kotler (2001, s.173) například dělí 

rodiny v USA dle příjmů do sedmi referenčních skupin od „Nejvyšší“ (méně než 1% 

obyvatelstva) po „Spodinu“ (7% obyvatelstva). 

 

Dle Blažkové (2007, s.53 a 54) mají vliv na podnikání, z pohledu sociálního 

prostředí, zejména faktory jako: rozdělení příjmů, demografické faktory, pracovní 

mobilita, změny životního stylu, postoje k práci a volnému času, vzdělání móda a 

záliby, koníčky, kulturní zvyklosti a regionální rozdíly. 

 

Velmi důležitý pro správné marketingové predikce je životní cyklus rodiny. 

Tento cyklus je rozdělen do kategorií dle významných událostí a situací, ve kterých se 

rodina postupně ocitá. Kotler (2001, s.177) strukturuje životní cyklus do devíti 

následujících kategorií: 
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1. Mládenecké období: mladí lidé žijící spolu mimo své rodiny. Nedostatek 

finančních prostředků pramenící ze zařizování domácnosti, preference 

značkových spotřebních věcí, orientace na zábavu a sportovní aktivity. 

2. Novomanželské období: mladí lidé po svatbě bez potomků. Vzhledem k vyšším 

finančním možnostem se orientují na nákup společných věcí dlouhodobější 

spotřeby (automobily, spotřebiče, nábytek a dovolené). 

3. „Plné hnízdo I“: Manželé s nejmladším dítětem ne starším jak 6 let. 

Dovybavování domácnosti. Vysoké náklady na provoz domácnosti s dětmi a 

z toho vyplívající nespokojenost z nedostatku finančních prostředků a volného 

času. Nákup spotřebičů, kvalitní stravy, léků, či sportovního vybavení pro děti. 

4. „Plné hnízdo II“: Manželé s nejmladším dítětem starším 6ti let. Více volných 

finančních prostředků. Některé manželky v zaměstnání. Menší vliv reklamy. 

Nakupování rodinných balení výrobků a investice do rozšiřování vzdělání a 

dovedností potomků. 

5. „Plné hnízdo III“: Starší manželé s nezaopatřenými dětmi. Pracuje již většina 

žen i některé děti. Mizivý vliv reklamy. Vysoký podíl věcí dlouhodobé spotřeby. 

Obměna vybavení domácnosti. 

6. „Prázdné hnízdo I“: Starší manželé, kdy alespoň jeden pracuje. Děti vlastní 

bydlení. Udržované bydlení a spokojenost s finanční situací. Preference 

cestování, rekreace a vzdělávání. Nezájem o nové výrobky.  

7. „Prázdné hnízdo II“: Staří manželé v důchodu. Prudký pokles příjmů. Drží 

vybudované bydlení. Vyšší spotřeba lékařské péče. 

8. Osamělý pracující vdovec (vdova): Poměrně dobrý příjem, ale nepotřebně 

prostorné bydlení – prodej a preference menších nemovitostí. 

9. Osamělý vdovec (vdova) v důchodě: Nízký příjem. Běžné potřeby starých lidí, 

především potřeby pozornosti a pocitu bezpečí. 

 

Do výše uvedeného životního cyklu se samozřejmě mimo jiné promítá povolání, 

životní styl typy osobností a motivací, vnímání okolí, zájmy postoje a víra.  
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Technologické faktory 

 

Nové technologie a jejich zavádění na trh obvykle razantně mění celkovou 

situaci a konkurenční prostředí na zasažených trzích a na ně sekundárně napojených 

dílčích trzích. Společnost, která s těmito novými technologiemi na trh přichází, při 

akceptaci nové technologie trhem, získává velice výhodné dočasné postavení na tomto 

trhu. K využití těchto objevů je samozřejmě zapotřebí dostatečný kapitál a správně 

nastavené navazující procesy ve společnosti, jako výroba, marketing či logistika. 

 

Dle Blažkové (2007, s.53 a 54) mají vliv na podnikání, z pohledu technologií, 

zejména faktory jako: vládní výdaje na výzkum, zaměření průmyslu na zlepšení 

technologií, nové objevy a patenty, míra technologického opotřebení, spotřeba energie a 

náklady na energii, vliv změn v informačních technologiích, internet a satelitní 

komunikace. 

 

Ekonomické faktory 

 

Ekonomické faktory si v konkrétních státech tvoří přeneseně sami občané tím, 

kterým zástupcům svěřují vládu nad jejich státy. Tyto faktory jsou v různých státech 

více či méně odlišné a mají i různou dobu trvání. Mimo přímé ekonomické faktory 

stanovované vládami či centrálními bankami jsou státní ekonomiky v podstatné míře 

ovlivňovány i ekonomikami ostatních států a nadnárodních společností působících na 

tomto území. 

 

Jako důležité uvádí Blažková (2007, s.53 a 54) následující ekonomické faktory: 

HDP a ekonomický růst, monetární politiku, vládní výdaje, politiku proti 

nezaměstnanosti, výši zdanění, měnové kurzy a inflaci. 

 

Politicko – právní soustava 

 

V rámci politicko – právních poměrů lze v konkrétních státech sledovat pevně 

zakořeněné tradiční postoje a názory, které od základu utváří právní podklad pro 
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zakládání a fungování podniků. Na tyto základy se dále navazují a upravují dílčí 

pravidla a normy dle vývoje nových technologií, informačních systémů a aktuálně 

vládnoucích politických uskupení. Významně se liší i stavba a složitost byrokratického 

aparátu v různých zemích. 

 

Blažková (2007, s.53 a 54) vyzdvihuje v rámci vlivu na podnikání zejména 

následující faktory: legislativa regulující podnikání, legislativa určující zdanění, 

předpisy pro mezinárodní obchod, ochrana spotřebitelů, pracovní právo, předpisy a 

regulace upravující konkurenční prostředí, monopoly, vládní rozhodnutí, ustanovení a 

rozhodnutí, mezinárodní právo, předpisy na ochranu ochranných známek, předpisy na 

ochranu životního prostředí a recyklační nařízení. 

 

3.3.2 Analýza oborového okolí: analýza trhu 
 

Zkoumá příležitosti a hrozby v konkrétních oborech podnikání. Zabývá se 

především vymezením hranic trhu, mírou jeho růstu, ziskovostí, strukturou a požadavky 

strany poptávky, bariérami vstupu a hustotou konkurence. Zdrojem informací pro tuto 

analýzu jsou zejména statistické údaje o cílených produktech, právní normy či 

hospodářská politika na daném území. S touto analýzou úzce souvisí i analýzy 

zákazníků, dodavatelů a konkurence, které jsou blíže popsány v následujících částech 

této práce. 

 

3.3.3 Porterův model konkurenčních sil 
 

Michael Eugene Porter, narozen roku 1947, je americký ekonom a profesor 

působící na Harvard Business school. Jeho hlavním oborem je nalézání konkurenčních 

výhod a budování nových strategií na jejich základě. Do jeho významné tvorby spadá 

zejména Model pěti sil, který odvozuje pět různých činitelů ovlivňujících sílu 

konkurence ve sledovaném prostředí. Tyto činitelé jsou dle Portera (1993, s.22,23 a 24) 

následující: 

 

1. Potenciální noví konkurenti – Zajímá nás, jak složité jsou bariéry vstupu nové 

konkurence na sledovaný trh, jak mohou noví konkurenti zvýšit konkurenční 
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tlak na současné firmy, popřípadě navýšení výrobních kapacit a s ním spojená 

převaha nabídky nad poptávkou a následné snížení cen produktů. 

 

2. Náhradní (substituční) nové výrobky – Představuje možnost konkurenčních 

firem produkovat funkčně stejně uspokojivé výrobky v jiných průmyslových 

odvětvích za atraktivnější ceny, což může vést i k cenovým válkám. Na tuto 

hrozbu lze reagovat například průběžnými analýzami přání a požadavků 

zákazníků, vývojem nových výrobků a služeb či optimalizací nákladů současné 

produkce. 

 

3. Dohadovací (Vyjednávací) síla kupujících – V centru pozornosti je 

koncentrace a struktura kupujících na trhu. Kupující získávají vyjednávající sílu 

například při standardizovaném výrobku, kdy není problém přejít k jinému 

dodavateli. Tato síla se naopak snižuje například v situaci, kdy má jeden 

výrobce na trhu významný podíl a ostatní výrobci nejsou schopni množstevně 

uspokojovat poptávku.  

 

4. Dohadovací (Vyjednávací) síla dodavatelů – Vliv dodavatelů s jejich 

vyjednávací silou se zvyšují v případě jejich nízkého počtu, výrobní složitosti 

produktu či vysoké potřebnosti výrobku pro odběratele. Vysoké síle dodavatelů 

se dá předcházet například dobře fungujícím marketingovým informačním 

systémem a dobrým přehledem o cenách produktů, zvyklostech dodavatelů a 

jejich dodacích podmínkách. 

 

5. Soupeření (Rivalita) mezi stávajícími konkurenty na trhu – Závisí na 

množství a velikosti konkurentů na trhu, odlišnostmi v jejich nabídce produktů a 

rostoucí či klesající situaci na trhu. Za účelem získání co největšího podílu na 

trhu firmy obecně používají nástroje jako poskytování lepších služeb 

zákazníkům, nové technologie či reklamní bitvy. 
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Obr. 2 Porterům model konkurenčních sil (Zdroj: Blažková, (2007)) 

 

3.3.4 Analýza konkurentů 
 

 Pro úspěšné fungování musí podnik znát a pravidelně sledovat své 

konkurenty a pomocí srovnání nabízet služby a výrobky lépe uspokojující potřeby 

zákazníků. Na konkurenci se dá nahlížet ze dvou pohledů. Jednak z pohledu 

mikroprostředí, kdy má podnik podstatný vliv, v závislosti na síle konkurenta, na 

konkurenční faktory. A z pohledu makroprostředí, kdy samotný podnik konkurenční 

faktory neovlivňuje. Boučková (2003, s.83) 

 

Význam konkurenčního prostředí se projevuje v tlaku vytvářeném na snižování 

nákladů, na nutnosti vzniku inovací, vylepšování současných výrobků či rozšiřování 

jejich využití, což následně zvyšuje obrat i zisk. Boučková (2003, s.83) 

 

Analýza konkurentů slouží firmě dle Blažkové (2007, s.61) především: 

 

• k identifikaci jejích konkurenčních výhod a nevýhod ve srovnání s konkurencí 

• k identifikaci konkurenčních marketingových strategií a rozhodnutí od 

minulosti, přes současnost až do budoucnosti. 

• k predikci konkurenčních reakcí na naše marketingové akce 
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• k definici strategií pro dosažení konkurenční výhody 

• k předpovědi návratnosti budoucích investicí 

• k lepší identifikaci příležitostí a hrozeb 

 

3.3.5 Analýza dodavatelů 
 

Dodavatelem je obecně myšlena firma, která nám dodává výrobek či službu. 

V analýze dodavatelů je podstatné primárně specifikovat, kdo jsou naši dodavatelé, 

kolik jich máme k dispozici, jaké nabízí ceny u svých produktů, jaké mají dodací 

podmínky a lhůty, popřípadě jestli spolupracují i s naší konkurencí.  

 

3.3.6 Analýza zákazníků 
 

Zákazníci tvoří příjem firem. Na základě efektivnějšího uspokojování jejich 

potřeb dochází také k šíření povědomí o firmě a produktech a růstu objemu prodeje 

produktů dané firmy. Kvalitní analýza zákazníků je pro každou firmu životně důležitá.  

 

Zákazník je pro firmu nejen konečný spotřebitel jejích výrobků a služeb, ale také 

obchodní partner, přes kterého se výrobek či služba dostává ke konečnému spotřebiteli. 

Blažková (2007, s.67)  

 

Analýza konečných zákazníků si dle Blažkové (2007, s.68 a s.69) klade otázky: 

 

• Kdo jsou naši zákazníci nyní a kdo mohou být naši zákazníci v budoucnu? 

• Kolik zákazníků máme? 

• Kolik máme dlouhodobých zákazníků? 

• Jaké jsou transparentní i skryté potřeby našich zákazníků? 

• Jaké problémy řeší naši zákazníci? 

• Jak vysokou cenu jsou naši zákazníci schopni za naše produkty platit? 

• Jak zákazníci využívají konkurenčních produktů a jaká je jejich spokojenost 

s konkurencí 
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3.4 Analýza vnitřního prostředí 
 

3.4.1 Marketingový mix 4P 
 

Kotler, (2001, s.376-386). Marketingovým mixem je myšleno propojení čtyř 

základních marketingových nástrojů, a to výrobku, ceny, propagace a distribuce. Ve 

světě bývá běžně označován jako 4P: Product, Price, Promotion, Placement. První 

zmínky o propojení těchto pojmů jsou datovány do 40. let 20. století. V těchto letech 

s těmito pojmy pracovalo několik osobností, ovšem o masivní popularizování pojmu 

marketingového mixu se zasadil až Philip Kotler. 

 

 

 
Obr. 3 Marketingový mix 4P (Zdroj: Admin, (2013)) 
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Výrobek (Produkt) 

 

Produkt je výsledkem činnosti a hlavním zdrojem příjmu každé společnosti. 

Jedná se o nabídku výrobků a služeb uspokojující potřeby zákazníků. Služby se od 

výrobků liší v nehmotné podstatě, protože je nelze skladovat, vlastnit a nemohou se 

zkazit. 

  

Chalupský (1996, s. 47) uvádí následující strukturu úrovní výroku: 

 

• Základní úroveň – obsahuje jádro tvořící základní specifika výrobku či služby 

• Formální výrobek – tato úroveň zahrnuje základní úroveň rozšířenou o 

parametry kvality, obalu, designu a doplňkové služby. 

• Rozšířený výrobek – obsahuje veškeré prvky úrovně formálního výrobku 

doplněné o platební podmínky, servis, distribuci a speciální služby. 

• Čtvrtá úroveň – doplňuje předchozí úrovně o značku a image, čímž výrobek 

kompletuje. 

 

Boučková (2003, s.137-147) ze základní struktury výrobku,vyzdvihuje pro 

potřeby této práce tři důležité oblasti, a to značku, design a obal. 

 

1. Značka 

Značka spojuje anonymní výrobek či službu s konkrétní firmou a činí z nich 

neopakovatelný originál. Firmy se musí snažit o dlouhodobé používání stejné 

značky. Mimo hlavních vyjádření značky formou kombinace verbálního a 

grafického vyjádření bývají obvykle i loga, slogany, představitelé či melodie. 

Při výběru názvu značky je nutné klást důraz na význam názvu v různých 

jazycích, aby se předešlo nechtěné asociaci. 

 

Druhy značek: 

• Individuální značka výrobku 

Typická pro firmu Procter&Gamble, která jasně identifikuje jednotlivé výrobky 

podniku (Pampers. Always, Mr. Proper a Ariel). 
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• Všeobecná značka rodinná (zastřešující) 

Jedná se o opak Individuální značky, kdy firma zastřešuje všechny své výrobky 

pod jednou značkou (Michelin, Electrolux, Vitana, Hamé). 

• Individuální značka rodinná  

Tvoří kompromis mezi předchozími dvěma přístupy, kdy se k značce firmy 

přidává specifické označení segmentu výrobků (Nestlé – Nescafé, Nesquik). 

 

2. Design 

Označení design běžně v naší řeči zdomácnělo pod vyjádřením vnějšího vzhledu 

či tvaru objektu. V moderní marketingové terminologii se termín design 

objevuje ve třech souvislostech: 

• Design výrobku  

• Design architektury 

• Design firmy 

 

Design měl by maximálně slaďovat funkčnost, estetiku, eleganci a ergonomii. 

Mimo tyto základní vlastnosti by design výrobku měl být především inovativní, 

estetický, etický, nevtíravý, měl by respektovat logiku a zvyšovat užitečnost 

výrobku. 

 

3. Obal 

Také velice důležitá součást produktů firmy. V širším slova smyslu se dají obaly 

rozdělit na: 

• přepravní – přeprava a manipulace 

• spotřebitelské (plechovky, lahve, krabice)  

• obchodní – pro přepravu od výrobce k obchodníkovi či prezentaci produktu 

• servisní - usnadnění prodeje a zajištění hygieny (tašky, tácky, sáčky) 

 

Cena (Price) 

 

Jedná se o finanční vyjádření produktového výstupu firmy. Na cenu lze 

z marketingového pohledu nahlížet z několika úhlů. Nejpodstatnějším náhledem 
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posledních let je ocenění užitku pro zákazníka. Výrobní podniky například mohou 

přistupovat ke stanovování ceny svých produktů určením nákladů a míry zisku. S výší 

ceny bývá spotřebiteli spojována kvalita výrobku, což ovšem není reálnou podmínkou. 

Výši ceny mimo zmíněné kvality ovlivňují významně také značka či cena konkurentů. 

 

Do stanovování výše ceny produktů také významně zasahuje vzájemná 

geografická poloha firmy a jejího zákazníka. V případě, kdy firmu a jejího zákazníka 

dělí významnější vzdálenost, dochází k úpravě ceny o prostředky potřebné ke 

kompenzaci takto vzniklých dodatečných nákladů.  

 

Cenová politika a cenové pozicionování 

Pokud firma prosazuje aktivní ziskovou politiku se zaměřením na poptávku, 

můžeme sledovat následující čtyři znaky: Boučková (2003, s.197) 

 

• promoční – snaží se získat poptávku na základě nízké ceny a nízkých výkonů 

• skimming – obvykle dočasné při zavádění nového výrobku na trh (vysoká cena a 

nízký výkon) 

• penetrační – slouží dočasně k získání celých trhů a likvidaci konkurence přes 

dumpingové ceny. Vyžaduje významný kapitál a nabízí nízké ceny za vysoké 

výkony. 

• prémiová – vysoké ceny za exkluzivní výkony (tzv. priceleader) 

 

Propagace (Promotion) 

 

Běžně označována také jako „Marketingová komunikace“ zahrnuje veškerou 

řízenou komunikaci firmy v různých formách za účelem propagace a následného 

prodeje jejích produktů. Z dlouhodobého pohledu má tato komunikace upevňovat 

vztahy mezi firmou a jejími zákazníky a z krátkodobého pohledu dává možnost pro 

upozornění na vlastnosti produktu, které ho odlišují od konkurenčních produktů a 

přesvědčovat zákazníky k jeho přijetí. Komunikace se dělí na osobní a neosobní 

(masová) 
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Boučková (2007, s.223) uvádí tyto základní složky marketingové komunikace: 

 

• reklama – jedná se o masovou neosobní komunikaci většinou přes média, která 

má za cíl upozornit na firmu či její výrobek, prezentací základních informací 

vzhledu a poslání, na základě čehož se dělí na výrobkovou a institucionální. 

• podpora prodeje – soubor motivačních nástrojů pro stimulaci prodeje výrobku 

a služeb. Obecně bývá zaměřena především na spotřebitele, prodejce a firmy. 

Nástroje zaměřené na stimulaci spotřebitelů jsou například cenově výhodná 

balení, vzorky výrobků či spotřebitelské soutěže. Příkladem nástrojů 

zaměřených na stimulaci firem můžou být rabaty či slevy a odborná školení. 

• osobní prodej – tento typ komunikace zahrnuje mimo styku tváří v tvář i využití 

telekomunikačních a informačních technologií. Nejčastější využití nachází 

osobní prodej ve velkoobchodě při osobním oslovování nových odběratelských 

firem nebo v maloobchodě například při prodeji složitější elektroniky. 

• PR (Public Relations) – Hlavním cílem PR firmy je vytvořit ve společnosti 

pozitivní náhled na její existenci a činnost. PR narozdíl od reklamy nevytváří 

žádnou nabídku konkrétního produktu. PR nástroje firmy jsou například tiskové 

konference, zprávy pro média či sponzoring.  

• přímý marketing – zahrnuje všechny tržní aktivity vytvářející přímí kontakt 

s cílovou skupinou. Oproti reklamně projevuje vyšší účinnost v cíleném 

segmentu. 

 

Místo (Placement) 

 

Tento prvek marketingového mixu se zabývá skutečnostmi od umístění podniku 

až po fyzickou dopravu (distribuci) firemního produktu k zákazníkovi. Distribuci je 

nutno chápat nejen jako fyzickou dopravu produktu, ale také jako veškeré nehmotné 

toky s tím spojené. Cílem distribuční strategie firmy by měla být zejména minimalizace 

nákladů spojených s distribucí a určení vhodné distribuce pro jednotlivé druhy produktů 

s ohledem na požadavky zákazníků.  

 

Blažková (2007, s.123) uvádí dva typy distribučních cest: 
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1. Distribu ční cesty přímé - firma dodává produkt přímo zákazníkovi. 

2. Distribu ční cesty nepřímé – firma k dodání produktu zákazníkovi využívá 

distribuční články. 

a) Strategie jedné distribuční cesty 

b) Multidistribu ční strategie – dva nebo více distribučních 

článků. Větší pokrytí trhu, snížení distribučních nákladů, riziko 

vzniku konfliktů. 

 

3.4.2 3P – Physical evidence, People a Processes 
 

Vaštíková (2008, s.26,27) ve své publikaci Marketing služeb efektivně a 

moderně navíc zdůrazňuje vliv připojení dalších 3P, Physical evidence (materiální 

prostředí), People (lidé) a Processes (procesy), k základnímu 4P mixu. Tyto dále 

rozvádí následovně: 

 

• Materiální prostředí – nehmotnou podstatu služeb, pro snažší porovnání kvality 

zákazníkem, ještě před jejím pořízením, prezentuje hmotnými věcmi jako 

budovy či kanceláře, kde je služba poskytována nebo brožurami vysvětlujícími 

typy služeb. 

• Lidé – zde zdůrazňuje významnou roli zaměstnanců jako zprostředkovatelů 

nabízených služeb a zároveň i zákazníků, pro které je služba vytvářena a 

poskytována. 

• Procesy – vysoký důraz je zde kladen zejména na časovou efektivnost průběhu 

procesů a nutnost vytváření schémat procesů, jejich analýz a klasifikací. 

 

3.4.3 BCG matice 
 

Blažková (2007, s.143-147). BCG matice využívaná v marketingu a 

managementu pro analýzu portfolia firmy byla vytvořena americkou společností „The 

Boston Consulting Group“ (odtud BCG).  Tato analýza se zabývá vztahem mezi 

tempem růstu a podílem na trhu. Výsledkem analýzy je matice rozdělená do čtyř 



 28 

kvadrantů dle poměru sledovaných kritérií a tento výsledek pomáhá manažerům firem 

při rozhodování o alokaci zdrojů. Pro tyto kvadranty se užívá označení:  

 

• Hvězdy – produkty v tomto kvadrantu se vyznačují vysokým tempem růstu a 

vysokým podílem na trhu. Vysoký zisk z produktů zařazených v tomto 

kvadrantu je provázen vysokými náklady na jejich udržení. 

• Otazníky – v tomto kvadrantu se vyskytují zejména nové výrobky s nízkým 

podílem na trhu a očekávaným vysokým tempem růstu. Vedení firmy na základě 

analýz trhu rozhoduje o jejich stažení či dalších investicích. 

• Dojné krávy – pro firmy nejvýhodnější kvadrant pro jejich produkty s nízkým 

tempem růstu a vysokým podílem na trhu. Tyto produkty vyžadují minimální 

náklady na udržení a produkují vysoké zisky. 

• Bídní psy – produkty s nízkým tempem růstu a nízkým podílem na trhu. 

Většinou starší, nebo doplňkové výrobky přinášející minimální zisk. 

 

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

 

3.4.4 McKinsey model „7S“ 
 

Admin (1996-200). Jedná se o model sedmi důležitých oblastí v činnosti firmy, 

kterým by se měla věnovat vysoká pozornost pro dosažení maximální efektivnosti 

celkové činnosti firmy. Jsou rovněž důležité při zavádění změny ve firmě. Tyto oblasti 
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se následně dělí do skupin Hard (lehko definovatelné a přímo ovlivnitelné vedením 

firmy) a Soft (hůře definovatelné, více ovlivněné kulturou). Do Hard oblasti patří 

Strategy (Strategie), Structure (Struktura) a Systems (Systémy) a do Soft oblasti spadá 

Staff (Spolupracovníci), Style (Styl), Shared Values (Sdílené hodnoty), Skills 

(Schopnosti). Data pro tuto analýzu byla získána od vedení a pracovníků společnosti. 

 

Strategy (strategie) 
 

Plán pro vytvoření a udržení konkurenční výhody. Pro vedení firmy je velice 

důležité si vytvořit kvalitní strategii a v pravidelných intervalech revidovat její 

aktuálnost. Podrobná strategie firmy by měla obsahovat údaje o cestách k dosažení cílů, 

způsobech vypořádání se s konkurenčním tlakem, způsoby vypořádání se změnami 

v požadavcích zaměstnanců či změn v jejím okolí. 

 

Structure (struktura) 

 

Organizační struktura společnosti popisující vztahy mezi jednotlivými 

odděleními, jejich kompetence, hierarchii, spolupráci mezi, a v jednotlivých odděleních. 

Měla by také popisovat, zdali je rozhodování ve společnosti centralizované či 

decentralizované.  

 

Systems (systémy) 

 

Denní aktivity a povinnosti zaměstnanců a informačního systému firmy 

zajišťující její chod. Tato oblast by měla popisovat zejména hlavní systémy a způsoby 

archivace dokumentů a dat, se kterými firma a zaměstnanci pracují. Jaké, a jak 

pravidelné jsou kontrolní mechanismy a jak jsou nastaveny a kontrolovány pravidla pro 

zaměstnance na dodržování postupů při práci s těmito systémy. 
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Staff (spolupracovníci) 

 

Zaměstnanci a jejich potenciál. Popis struktury týmů v jednotlivých odděleních 

firmy. Jaké se zde nacházejí pozice a specializace a jaké je naopak potřeba doplnit. 

Vztahy mezi zaměstnanci a jejich případná motivace. 

 

Style (styl) 

 

Styl vedení společnosti po stránce vedení a komunikace se zaměstnanci a také 

mezi zaměstnanci samotnými. Jak je vedení v tomto směru efektivní a panuje-li ve 

firmě spíše vzájemná spolupráce či rivalita.   

 

Shared Values (sdílené hodnoty) 

 

Nazývané někdy také jako nadřazené cíle tvoří od první prezentace modelu 7S 

jeho jádro a jsou zakotveny ve firemní kultuře a etických kodexech. 

 

Skills (schopnosti)  

 

Schopnosti a kompetence zaměstnanců firmy. Definuje nejsilnější schopnosti 

firmy a zaměstnanců. Určuje, které schopnosti z pohledu dosahování firemních cílů u 

zaměstnanců chybí a jakými schopnosti je firma svému okolí známá.  

 
Obr. 5: McKinsey model 7S (Zdroj: online: Admin (1996-2000))  
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3.4.5 Analýza SWOT 
 

SWOT analýza je strukturovaná metoda plánování silných a slabých stránek 

společnosti v jejím vnitřním prostředí a příležitostí a hrozeb pro společnost z vnějšího 

prostředí ve vazbě na dosažení jejich cílů.  

 

Dle Kotlera a Kellera (2007,s.90) je velice důležitý monitoring sil 

makroprostředí (demograficko-ekonomických, přírodních, technologických, politicko 

právních a společensko kulturních) a složek mikroprostředí, zejména zákazníků, 

konkurentů, dodavatelů, distributorů a dealerů, které mají pro společnosti značný vliv 

na schopnosti dosažení zisku. 

 

Jakubíková (2008, s.103) tvrdí, že cílem SWOT analýzy je identifikace silných a 

slabých stránek současné strategie firmy a jak se bude vyrovnávat s možnými změnami, 

které v prostřední nastávají. 

 

Silné stránky 

(strengths) 

 

zde se zaznamenávají skutečnosti, které 

přinášejí výhody jak zákazníkům, tak 

firmě 

Slabé stránky 

(weaknesses) 

 

zde se zaznamenávají ty věci, které firma 

nedělá dobře, nebo ty, ve kterých si 

ostatní firmy vedou lépe 

 

Příležitosti 

(oportunities) 

 

Zde se zaznamenávají ty skutečnosti, které 

mohou zvýšit poptávku nebo mohou lépe 

uspokojit zákazníky a přinést firmě 

úspěch 

Hrozby 

(threats) 

 

Zde se zaznamenávají ty skutečnosti, 

trendy, události, které mohou snížit 

poptávku nebo zapříčinit nespokojenost 

zákazníků 

 

Tab. 1: SWOT analýza (Zdroj: JAKUBÍKOVÁ (2008)) 

 



 32 

Analýza externího prostředí (analýza O-T) 

 

Podle Janečkové a Vaštíkové (2000, s.75) si firma určením příležitostí pro 

uplatnění strategických aktivit a identifikací rizik a ohrožení zjistí svou vlastní pozici na 

daném trhu a získá potřebné informace ke zlepšení své činnosti, změně orientace, 

strategie či zaměření.   

 

Analýza interního prostředí (analýza S-W) 

 

Je dle Vaštíkové (2008, s.62 a 63) tvořena analýzou externího a interního 

mikroprostředí. Do externího mikroprostředí řadí: 

 

• Zákazníky nakupující služby firmy. 

• Dodavatele, kteří ovlivňují možnosti a efektivitu získávání zdrojů pro výrobky či 

služby. 

• Konkurenci – na základě analýz konkurence se firma snaží lépe uspokojovat 

potřeby svých či potenciálních zákazníků. 

• Marketingoví prostředníci, neboli zprostředkovatelé služeb (výzkumné a 

reklamní agentury, finanční organizace) 

• Veřejnost (místní komunita, vláda, odborná veřejnost, média) 

 

Interní mikroprostředí pak definuje, jako výrobní, technické, technologické, 

finanční a jiné podmínky určující v organizaci mantinely, ve kterých se činnost 

organizace může pohybovat.  
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4 Analýza sou časného stavu spole čnosti 
 

4.1 Identifikace společnosti 
 

4.1.1 Základní údaje o společnosti 
 

Tato práce analyzuje společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. se sídlem 

v Boskovicích, Masarykovo nám. 11, PSČ 680 01, IČO: 253 13 886. Výše splaceného 

kapitálu činí: 100 000,- Kč, jeden jednatel 70% a druhý 30%.  

 

Jedná se o malou společnost začleněnou v řetězci spolupracujících společností 

pod společnou obchodní značkou REAL SPEKTRUM. Tato konkrétní společnost 

působící na Boskovicku zaměstnává celkem 8 zaměstnanců, z toho 2 jednatele, 2 osoby 

na hlavní pracovní poměr a 4 externí pracovníky. Na trhu je společnost 16 let od října 

roku 1996. Významný celorepublikový vliv na tuto společnost má společnost REAL 

SPEKTRUM a.s., která z větší části ovlivňuje většinu marketingu společnosti. 

Společnost také úzce spolupracuje se společností REAL SPEKTRUM BLANSKO spol. 

s r.o., která vlastní 70% základního kapitálu a jejímž jednatelem je Svatopluk Dufek. 

Druhým jednatelem společnosti je Mgr. Jaromír Dvořák s podílem 30% na základním 

kapitálu, který je hlavním jednatelem společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o.  

 

Logo společnosti:  

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

 

4.1.2 Předmět činnosti 
  

Společnost se dle obchodního rejstříku zabývá následujícími činnostmi: 

• Realitní kancelář 
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• Nákup a prodej nemovitostí 

• Organizační a provozní správa nemovitého majetku 

• Koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej (vyjma činností uvedených 

v příloze 1-3 živnostenského zákona) 

• Zprostředkovatelská činnost mimo činností taxativně stanovených živnostenským 

zákonem 

• Oceňování majetku pro věci nemovité 

• Činnost podnikatelských, finančních, organizačních a ekonomických poradců 

• Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona 

 

Hlavní příjem společností tvoří zprostředkovatelská realitní činnost. Do této 

činnosti spadá zejména zprostředkování prodeje a pronájmu soukromých i komerčních 

nemovitostí. Mimo to se společnost aktivně zabývá správou nemovitostí, 

developerskými projekty, finančním poradenstvím a vypracováním posudků na tržní 

hodnoty nemovitostí. V těchto oborech spolupracuje nejen uvnitř sítě společností REAL 

SPEKTRUM, ale i aktivně využívá konkurenčních nabídek pro uspokojení svých 

klientů na bázi smluvních spoluprací. 

 

Společnost na internetu prezentuje své nabídky v rámci společného webu 

www.realspektrum.cz. Zde jsou v rámci realitního vyhledávacího softwaru sdruženy 

nabídky všech společností skupiny REAL SPEKTRUM spolu s ostatními doplňkovými 

službami. Mimo tento vlastní web využívá celá skupina REAL SPEKTRUM další 

významné realitní portály jako www.sreality.cz, www.realcity.cz, www.nemovitosti.cz, 

www.eurobydleni.cz, www.reals.cz a další. Na tyto významné realitní portály jsou 

navázány desítky menších realitních portálů, které si automaticky stahují nabídky a tím 

rozšiřují možnost vyhledání potenciálních klientů. 

 

Na internet jsou nabídky vkládány z jednotného, na zakázku vyrobeného 

realitního programu Lotus Notes. Tento program slouží jak pro zpracování nabídek a 

poptávek, tak i pro e-mailovou a vnitropodnikovou korespondenci.  
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V posledních letech se společnost vzhledem k vývoji politické i ekonomické 

situace začala zabývat i řešením exekucí zastavených nemovitostí z důvodů 

nevýhodných půjček, dluhů, ztráty zaměstnání či jiných nepříjemností.  

 

4.1.3 Personalistika a organizační struktura 
 

Zaměstnanci a jednatelé společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. 

 

1. Mgr. Jaromír Dvořák: Jednatel společnosti, finanční poradce 

2. Svatopluk Dufek: Jednatel společnosti 

3. Ing. Libuše Mazalová: Oblastní manažerka 

4. Eva Hlaváčková: Asistentka 

5. Mgr. Lucie Kubínová: Právní zástupce 

6. Ing. Miloš Pachl: Realitní makléř 

7. Viktor Bárta, BA: Realitní makléř 

8. Olga Svobodová: Realitní makléřka 

 

Organizační struktura: 

 

 

 
Obr. 7: Organizační struktura společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. (Zdroj: Vytvořeno autorem) 
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4.2 Analýza vnějšího prostředí 
 

4.2.1 Analýza step 
 

Společenské sociální faktory 

 

Czso (22.11.2010). Životní úroveň obyvatelstva České republiky se velmi blíží 

zemím západní Evropy. Celková vyspělost životní úrovně zvyšuje přísun imigrantů 

převážně z východních států Evropy. Česká republika je dle srovnání z roku 2010 81. 

nejlidnatější zemí na světě s 1% přirozeným přírůstkem obyvatelstva, rozlohou 78 865 

km2 a hustotou zalidnění 133,4 obyvatele na km2. V České republice podle průzkumu 

z roku 2008 žije 47,1% obyvatel v rodinných domech a 52,2% obyvatel v bytech. 

V porovnání s celorepublikovým průměrem se region působnosti společnosti Reality 

REAL SPEKTRUM, s.r.o. příliš neliší. Jedná se především o města Boskovice a 

Blansko a spádovost jejich přidružených obcí. Tyto města mají veškerou občanskou 

vybavenost i úřady včetně obsáhlých nákupních možností což cílové skupině v regionu 

poskytuje průměrnou až mírně nadprůměrnou životní úroveň ve srovnání se zbytkem 

republiky. 

 

Technologické faktory 

 

Zásadní vliv, jako u většiny oborů má masový rozvoj komunikačních a datových 

technologií. Rozvoj internetu, chytrých telefonů a notebooků mění náš každodenní 

osobní i pracovní život.  

 

Dopad těchto častých inovací je u realitních společností nabízejících stejnorodé 

produkty razantní a životně důležitý. Pro příklad uvedu vzhled a přehlednost webových 

prezentačních stránek, přední místa v internetových vyhledávačích při vyhledávání dle 

klíčových slov či reklamní sdělení na sociálních sítích. 

 

Zajímavou prezentační oblastí internetu se v posledních letech bezesporu staly 

sociální sítě. Mezi aktuálně nejznámější v České republice patří sociální síť Facebook, 
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která vzhledem k možnosti vkládání fotografií a komentování příspěvků skýtá bezplatné 

možnosti prezentace zakázek a umožňuje společnosti získat rychlou zpětnou vazbu od 

klientů, co se týče atraktivnosti a reálnosti konkrétních nabídek. 

 

Veškeré tyto technologické inovace je nezbytné průběžně sledovat a maximálně 

využívat okamžitou implementací do stávajících informačních systémů či nahrazovat 

staré systémy novými.  

   

Ekonomické faktory 

 

Životní úroveň obyvatelstva České republiky dle příjmů a výdajů z dat statistik 

Českého statistického úřadu, České národní banky, Asociace pro kapitálový trh a České 

leasingové a finanční asociace, vlastní databáze rezortu práce a sociálních věcí, České 

správy sociálního zabezpečení, Ministerstva financí a Informačního institutu se 

v předchozích dvou letech vyvíjela následovně: 

 

Dle Kurzy (2000-2013), se vývoj hospodářské situace vyjádřené hrubým 

domácím produktem přelomem let 2009 a 2010 dostal z propadu 4% za rok 2009 

zpočátku na růst 2,2%, ovšem čtvrté čtvrtletí odstartovalo pokles růstu. V prvním 

pololetí roku 2011 se růst meziročně snížil na 1,7% a v druhém pololetí již klesal. 

Ekonomické oživení v roce 2010 provázelo zejména navýšení hrubých úspor, důchodů 

z vlastnictví, smíšených důchodů a míry hrubých úspor. V následujícím grafu je 

znázorněn vývoj HDP v horizontu let 2008 až 2012. 
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Graf 1: Vývoj HDP v České republice (Upraveno dle: Kurzy (2000-2013)) 

 

Z pohledu realitního sektoru uvádím i vývoj faktorů jako vývoj průměrných a 

minimálních mezd a jejich regionální specifikace. 

 

 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

Průměrná hrubá 

měsíční mzda v Kč 

18 344 19 546 20 957 22 592 23 344 23 864 24 436 

Minimální měsíční 

mzda v Kč 

7 185 7 570 / 

7 955 

8 000 8 000 8 000 8 000 8 000 

 

Tab. 2:  Průměrná a minimální mzda v letech 2005 – 2011 (Zdroj: FINANCE (2012)) 
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Graf 2: Průměrná měsíční hrubá mzda v krajích České republiky (Upraveno dle: czso (28.6.2012)) 

 

Dle predikce České národní banky, ČNB (2013), by situace ohledně životní 

úrovně v České republice měla spíše stagnovat. Růst měnověpolitické inflace je spolu 

s meziročním přírůstkem indexu spotřebitelských cen očekáván v roce 2014 na 1,8%. 

Meziroční růst reálného HDP se v roce 2013 očekává na - 0,5% a pro rok 2014 je 

stanovena predikce na 1,8%. 

 

Politicko právní soustava 

 

Ekonomický propad přelomu roků 2008 a 2009 v České republice navázali 

nestabilní politická situace plná nových daňových a důchodových reforem, korupční a 

tendrové kauzy, rozpad politických stran či obrovské církevní restituce.  

 

Tyto vesměs negativní politické vlivy v občanech České republiky a zároveň 

potenciálních klientech realitních kanceláří jen utvrzují a prodlužují pocit přetrvávající 

ekonomické krize, což se znatelně promítá do investiční neochoty zejména 

v komerčních nemovitostech a životní nejistotě při zřizování vlastního bydlení na úvěry. 
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Právní jistota a její vymahatelnost je v České republice také spíše negativně 

vnímaná. Dle průzkumů Transparency International (2012), z let 2009 až 2011 Indexu 

vnímání korupce CPI se Česká republika propadla z 52. místa a hodnocení 4,9 roku 

2009 ve stupnici od 0 (vysoká míra korupce) do 10 (země téměř bez korupce), na 57. 

místo a hodnocení 4,4 roku 2011. Spletité a nepřehledné zákoníky ročně několikrát 

doplňované, či upravované provázené zahlcením Českých soudů vyúsťují v několikaleté 

soudní spory, jejichž výsledkem bývá v mnoha případech značná ztráta času, dlouholetá 

nevyřešená vlastnictví, či dokonce exekuční tituly. 

 

Z faktických právních dopadů na obor realit uvádím zejména současnou 3% daň 

z převodu nemovitostí a její současně projednávaným navýšením na 4%, zdvojnásobení 

poplatku k návrh na vklad vlastnického práva k nemovitostem na katastrálních úřadech 

z 500,-Kč na 1000,-Kč a zavedení povinnosti zajištění štítků energetické náročnosti. 

 

4.2.2 Analýza oborového okolí: Analýza trhu 
 

Finance (2011). Vstup na trh zprostředkování obchodu s nemovitostmi v České 

republice není nijak omezen. Jedná se o volnou živnost, což umožňuje fungování 

nekompetentních subjektů a nabídku nekvalitních i neprofesionálních služeb. Dle 

průzkumu Českého statistického ústavu zpracovaného internetovým portálem 

finance.cz, se počet realitních kanceláří od roku 2002 do roku 2009 více jak 

zdvojnásobil z původních 8470 na 19010. Tento trend zarazila až ekonomická situace 

roku 2009 kdy se začal počet realitních subjektů snižovat. Odborníky z Asociace 

realitních kanceláří ČR je tento úbytek nazýván postupným vyčišťováním realitního 

trhu. V porovnání uvádím další údaj, a to počet realitních kanceláří registrovaných na 

největším českém realitním internetovém portálu ke konci srpna 2012 číslo 2461. Tento 

realitní server je nepsaným základem jakékoliv inzerce v tomto oboru a využívá jej jen 

cca 13% registrovaných realitních subjektů. 
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Na základě údajů z předchozího odstavce a s tím spojených převážně 

negativních zkušeností s realitním trhem a jeho službami, staví kvalitní marketing do 

životně důležité pozice.  

 

V realitním odvětví se v současné době v popředí drží prodej iniciovaný přes 

internetové realitní portály. Prodeje iniciované fyzickou návštěvou klienta v kamenné 

kanceláři stále více ustupují do pozadí.   

 

Dle tabulek 3 a 4 byla výstavba nových domů ekonomickou situací let 2009 a 

2010 výrazněji nedotčena. Naproti tomu bytová výstavba v těchto letech zaznamenala 

propastný propad. 

 

Přehled zahájených byt ů v krajích České republiky v letech 2000-2010  

            
  

Kraj, okres 
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Česká republika 32 377 28 983 33 606 36 496 39 037 40 381 43 747 43 796 43 531 37 319 28 135 

Středočeský kraj 4 774 4 994 6 213 7 540 7 979 9 565 8 407 8 201 9 516 7 516 6 448 

Jihočeský kraj 2 194 2 302 2 717 2 374 2 567 2 359 2 689 2 568 2 841 1 910 1 793 

Plzeňský kraj 1 948 1 831 1 842 2 061 1 995 1 698 2 252 2 117 2 458 2 084 2 031 

Ústecký kraj 1 602 1 600 1 406 1 129 1 262 1 385 1 798 1 913 1 829 1 631 1 220 

Liberecký kraj 1 135 917 1 400 1 838 1 435 961 1 595 1 244 1 591 1 535 1 152 

Královéhradecký kraj 1 780 1 582 1 293 1 400 1 225 1 970 2 012 2 087 2 396 1 942 1 254 

Pardubický kraj 1 786 1 138 1 414 2 032 1 881 1 711 2 262 2 498 1 733 2 078 1 251 

Kraj Vyso čina 1 782 1 589 1 717 1 946 1 911 1 633 1 723 1 671 1 591 1 380 1 154 

Jihomoravský kraj 3 628 3 080 4 105 3 829 5 371 4 887 5 909 5 614 4 196 4 427 3 414 

Olomoucký kraj 1 983 1 608 1 532 1 949 1 811 1 760 1 793 2 167 2 280 1 840 1 163 

Zlínský kraj 1 492 1 664 1 539 1 568 1 626 1 645 1 724 2 010 1 607 1 300 1 228 

Moravskoslezský kraj 2 574 2 370 2 352 2 101 2 017 2 006 2 922 3 232 3 914 3 112 2 541 

 

Tab. 3: Přehled zahájených bytů v krajích České republiky v letech 2000-2010 (Upraveno dle: CZSO 

(2012)) 

 

Přehled nových rodinných dom ů dokon čených 2000-2010  
Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Počet domů 9 701 9 972 11 009 10 772 12 681 12 833 12 689 16 360 18 930 18 346 19 122 

 

Tab. 4: Přehled nových rodinných domů dokončených 2000-2010 (Upraveno dle: CZSO (2011)) 
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V současné době se oproti boomu výstaveb bytů a nových satelitních městeček 

v letech 2004 až 2008 tyto projekty dosti omezily a dochází u nich k racionalizaci cen i 

větší pečlivosti provedení zhledem k nižší poptávce. 

 

Realitní trh je ovšem vzhledem k finanční krizi započaté v roce 2009, provázené 

masivním propouštěním a narůstajícím finančním problémům se splácením 

hypotečních, či spotřebních úvěrů, stále celkově v útlumu transparentně vyznačeném 

nabídkou několikanásobně převyšující poptávku.  

 

 Pracovní síla (tis.osob) Zaměstnaní (tis.osob) Nezaměstnaní (tis.osob) 

2005 5 174 4 764 410 

2006 5 199 4 828 371 

2007 5 198 4 922 276 

2008 5 232 5 002 230 

2009 5 286 4 934 352 

2010 5 269 4 885 384 

 

Tab. 5: Zaměstnanost v České republice v letech 2005 až 2010 (Upraveno dle: Veřejná databáze (2013)) 

 

Tabulka 5 uvádí vývoj nezaměstnanosti v České republice v letech 2005 až 

2010. Na těchto údajích je v letech 2005 až 2008 transparentní výrazný pokles celkové 

nezaměstnanosti na téměř polovinu. Tento pokles se ovšem během následujících dvou 

let 2009 a 2010 vrací téměř na původní hodnotu, což zákonitě vyvolává nejistotu 

v ochotě investovat. 

 

4.2.3 Porterův model konkurenčních sil 
 

Konkurence uvnitř odvětví  

 

Na konkurenci v realitním odvětví je nutno nahlížet z více pohledů. Prvním 

z nich je rozhodně místní příslušnost. Z tohoto pohledu je jednoznačná výhoda kamenné 

kanceláře a délky působení společnosti přímo v daném regionu a pokrytí regionu 
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reklamními nosiči. Druhým pohledem jsou jednoznačně zkušenosti, dovednosti a know-

how realitních společností a jejich zástupců, kde stále vysoké procento těchto 

společností nabízí své služby skrz neškolené pracovníky bez adekvátního vzdělání, 

praxe a zázemí. Třetí pohled tvoří masová média jako internet, televize a rozhlas, skrz 

které je populace stále více náchylná k manipulaci. 

 

Pro společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. je z prvního hlediska značnou 

výhodou délka jejího působení v regionu Boskovicka provázená vesměs kladnými 

referencemi z řad předchozích klientů. V popředí pozornosti klientů se drží také díky 

kontinuálnímu rozmístění reklamních poutačů ve spádovém městě Boskovice. 

 

Společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. vzhledem k členství v ARK ČR 

(Asociaci realitních kanceláří České republiky) na rozdíl od nečlenských realitních 

kanceláří nabízí svým zaměstnancům širokou škálu odborných školení po celé České 

republice s 50% slevou a díky tomuto členství se i spolupodílí na tvorbě nových 

realitních programů umožňující širší propojení členských kanceláří a rozšíření, 

zkvalitnění a urychlení jejich služeb. 

 

V České republice se televizní reklama na realitní služby, až na velmi výjimečné 

případy, nevyužívá. Odpovědí na tuto marketingovou mezeru je regionálnost tohoto 

trhu a zřejmě celková nízká atraktivita a úroveň kvality služeb v tomto oboru a přemíře 

drobných podnikatelů s omezenými rozpočtovými možnostmi. O málo, spíše regionálně 

využívaná je rozhlasová reklama. Tato vesměs upozorňuje na nově založené realitní 

kanceláře ve větších městech zdůrazňující jejich bohaté zkušenosti a nadstandardní 

služby. Nejvyužívanějším masovým médiem je samozřejmě internet. Ten slouží nejen 

jako prostředek prezentace nabídek nejširší veřejnosti, ale i jako prezentační médium 

firemních politik a pro nábory nových zaměstnanců. Míra využití tohoto média se u 

různých realitních kanceláří velmi liší. Společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. 

v současné době prezentuje své nabídky mimo své stránky na dalších 10 velkých 

realitních portálů v České republice a další 2 na Slovensku. Z těchto jsou nabídky dále 

stahovány na desítky dalších internetových serverů s menší návštěvností.  
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Konkurence substitutů 

 

Substituty na kompletní realitní činnost se v České republice nevyskytují. Mezi 

částečnými substituty bych zmínil zejména notáře a advokáty. Tito ovšem zajišťují 

pouze zpracování úředních listin a smluv, ale nemovitosti neinzerují a nehledají pro ně 

kupce.  

 

Nová konkurence 

 

Český realitní trh byl od svého formálního vzniku roku 1993 do ekonomické 

krize roku 2008 každoročně zaplavován velkým množstvím nově vzniklých malých i 

větších realitních kanceláří nabízejících v drtivé většině neprofesionální služby 

v zastoupení neškolených pracovníků z diametrálně odlišných odvětví. Tento trend po 

roce 2008 výrazně opadl. Místo něj došlo k nástupu trendu racionalizace, zkvalitňování 

a rozšiřování nabízených služeb. V posledních letech na český realitní trh vstoupily i 

velké mezinárodní realitní kanceláře s vlastními firemními koncepty. Tyto ovšem stále 

brzdí nedostatek kvalitní pracovní síly v tomto oboru, částečně zapříčiněné i donedávna 

absolutní absencí realitního vysokoškolského oboru. Kvalitní školení odborníci v oboru 

se buď drží společností se zavedenými obchodními značkami nebo zakládají vlastní 

pobočky těchto společností. Určité riziko vzniku nové konkurence existuje, ale je 

limitováno kvalitní pracovní silou. Stávající konkurenci a její podrobnou analýzu 

uvádím v odstavci Analýza konkurentů. 

 

Konkurenční síla dodavatelů 

 

V oboru realit je závislost na dodavatelích minimální a výslednou cenu produktu 

ovlivňuje pouze zlomkově. Mezi pravidelné dodavatele se dá počítat pouze právní 

zástupce pro vypracování kupních či jiných smluv a reklamní agentura pro tisk 

propagačních letáků, poutačů na silniční konstrukce a plachet či tabulí přímo na 

nemovitostech. Oba tito dodavatelé jsou snadno nahraditelní a nevzniká ani potřeba 

jejich provozoven v místě působnosti realitní kanceláře.  
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Konkurenční síla zákazníků 

 

Maximální uspokojení zákazníka je v realitním oboru a navíc v městě o cca 

11.000 obyvatelích a spádovostí dalších cca 10.000 lidech velice důležité. Šíření 

referencí mezi obyvateli zde funguje oproti větším městům několikanásobně efektivněji. 

Dle obecné poučky platí, že kladné reference se samozřejmě šíří pomaleji než záporné. 

Dobré jméno se zde tudíž buduje pomaleji a obtížněji. Trvalý klienti převážně v oblasti 

pronájmů jsou pro kanceláře v období mezi většími zakázkami klíčový pro zajištění 

hladkého chodu a výplat pro stálé zaměstnance. Společnost v současné době nemá 

žádné stěžejní klienty, u kterých v blízké budoucnosti očekává významné příjmy. 

 

4.2.4 Analýza konkurentů  
 

Společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. bojuje s konkurencí ve dvou 

hlavních oborech. Prvním z nich je realitní trh zprostředkování prodejů a pronájmů 

nemovitostí a druhým je správa nemovitostí. Analýza konkurentů v těchto dvou 

odvětvích bude hodnocena na základě následujících otázek: 

 

1. Internetová prezentace, její struktura, obsáhlost a přehlednost 

2. Komplexnost produktů a služeb 

3. Cenová politika produktů a služeb 

4. Viditelnost na vyhledávačích Google/Seznam (pro město Boskovice) 

5. Fyzická propagace značky a služeb (bannery, poutače, propagační tiskoviny) 

 

U konkurencí v obou oborech se budu zaměřovat pouze na lokální trh, který má 

společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. v rámci udržení dobrých vztahů v síti 

poboček REAL SPEKTRUM na starosti. Do toho spadá především okres Blansko, 

oblast od Blanska na sever a konkurenční společnosti v této oblasti působící.  

 

Analýza konkurence v oblasti zprostředkování prodeje a pronájmu  

 

V této části budou hodnoceni konkurenti: Tajovký reality 

(www.tajovkyreality.cz), Okno nemovitostí, s.r.o. (www.rkokno.cz), Finanční a realitní 
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kancelář Pohoda (www.rkpohoda.cz), Nová Morava, s.r.o. (www.nova-morava.cz), 

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

společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. pro dosažení reálného srovnání. 

 

Bodové hodnocení v této analýze bylo prováděno autorem na základě pečlivého 

průzkumu konkurentů a stanovení převážně kvantitativních hodnotících ukazatelů 

v rozmezí od 0 do 10 bodů tak aby výsledné bodové hodnocení bylo co nejméně zaujaté 

hodnotitelem. Například hodnocení oblasti s největším prostorem pro subjektivní názor, 

internetová prezentace, její struktura, obsáhlost a přehlednost, byly požadavky na 

maximální počet bodů: moderní a přehledná úvodní webová stránka, transparentní 

základní nabídka služeb, jednoduché rychlé vyhledávání nabídek, historie společnosti a 

v neposlední řadě osobní prezentace klíčových zaměstnanců. 

 

Tajovský reality 

1. Internetová prezentace, její struktura, obsáhlost a 

přehlednost 

Vysoce kvalitně zpracované a aktualizované stránky. Přehledné 

i pro méně zkušené uživatele. Jediným záporem je málo zakázek 

(zakázky pouze jedné kanceláře)     8,5 bodů z 10 

2. Komplexnost produktů a služeb 

Mimo standardní nabídky jiných kanceláří nabízí navíc znalecké 

posudky v ceně. Na druhou stranu razí politiku 

nespolupracování s ostatními realitními kancelářemi, čímž 

razantně snižuje možnost vyhledání vhodných nemovitostí pro 

klienty.     4 body z 10 

3. Cenová politika produktů a služeb 

Standardní výše požadované provize 5% z realizované kupní 

ceny a jeden měsíční nájem v případě pronájmů.     5 bodů z 10 

4. Viditelnost na vyhledávačích Google/Seznam 

První místo na www.Google.cz spolu s pátým místem na 

www.seznam.cz a druhém pořadí na www.firmy.cz skýtá pro 

region Boskovicka výbornou propagační základnu.     9 bodů z 

10 

5. Fyzická propagace značky a služeb (bannery, poutače, 

propagační tiskoviny) 

Vývěsky s konkrétními nabídkami v Boskovicích, poutače a 

bannery v Boskovicích i okolí, distribuce vlastních letáků 

s aktuální nabídkou a prodejní cedule na nemovitostech.     8 

bodů z 10 

Okno nemovitostí 

1. Internetová prezentace, její struktura, obsáhlost a 

přehlednost 

Příjemně zpracované přehledné stránky s kostrbatější strukturou 

a obsáhlou zásobou nabídek 12ti poboček.     7,5 bodů z 10  

2. Komplexnost produktů a služeb 

Nabízí pouze základní škálu produktů a služeb, mezi které patří 

pouze prodeje a pronájmy domů a bytů v soukromém vlastnictví 

a vypracování přiznání k dani z převodu.     5 bodů z 10 

3. Cenová politika produktů a služeb 

Standardní výše požadované provize 5% z realizované kupní 

ceny a jeden měsíční nájem v případě pronájmů.     5 bodů z 10 

4. Viditelnost na vyhledávačích Google/Seznam 

Dvanácté místo na www.Google.cz spolu s dvacátým pátým 

místem na www.seznam.cz a šestém pořadí na www.firmy.cz 

odsouvá společnost v propagaci pro region Boskovicka na zadní 

pozice.            4 body z 10 

5. Fyzická propagace značky a služeb (bannery, poutače, 

propagační tiskoviny) 

Vývěsky s konkrétními nabídkami v Boskovicích, poutače a 

bannery v Boskovicích a distribuce vlastních letáků s aktuální 

nabídkou.     6 bodů z 10 

Pohoda reality 

1. Internetová prezentace, její struktura, obsáhlost a 

Nová Morava 

1. Internetová prezentace, její struktura, obsáhlost a 
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přehlednost 

Méně přehledné, spíše průměrně strukturálně zpracované 

stránky s nabídkami pouze dvou kanceláří.     6 bodů z 10 

2. Komplexnost produktů a služeb 

Nabízí pouze základní škálu produktů a služeb, mezi které patří 

pouze prodeje a pronájmy domů a bytů v soukromém vlastnictví 

a vypracování přiznání k dani z převodu.     5 bodů z 10 

3. Cenová politika produktů a služeb 

Standardní výše požadované provize 5% z realizované kupní 

ceny a jeden měsíční nájem v případě pronájmů.     5 bodů z 10 

4. Viditelnost na vyhledávačích Google/Seznam 

Patnácté místo na www.Google.cz spolu s třicátým místem na 

www.seznam.cz a sedmou pozicí na www.firmy.cz navíc pod 

jménem odpovědné osoby dává propagaci jen nepatrný prostor   

3 body z 10 

5. Fyzická propagace značky a služeb (bannery, poutače, 

propagační tiskoviny) 

Vývěsky s konkrétními nabídkami v Boskovicích.      2 body z 

10 

přehlednost 

Velice nepřehledné barevně a strukturálně špatně zpracovaná 

koncepce. Nabídky pouze jedné kanceláře.     4,5 bodů z 10 

2. Komplexnost produktů a služeb 

Nabízí pouze základní škálu produktů a služeb, mezi které patří 

pouze prodeje a pronájmy domů a bytů v soukromém vlastnictví 

a vypracování přiznání k dani z převodu.     5 bodů z 10 

3. Cenová politika produktů a služeb 

Klamavá reklama na kupující klienty s nabídkou 3% provize 

skrytě kompenzovaná dalšími 3 % od prodávajícího navýšením 

kupní ceny. Standardní 1 měsíční nájem u nájmů.     3,5 bodu z 

10 

4. Viditelnost na vyhledávačích Google/Seznam 

Dvacáté druhé místo na www.Google.cz spolu s osmnáctým 

místem na www.seznam.cz a třetím pořadí na www.firmy.cz 

skýtá také minimální prostor pro propagaci nabídek.     4 body z 

10 

5. Fyzická propagace značky a služeb (bannery, poutače, 

propagační tiskoviny) 

Vývěsky s konkrétními nabídkami v Boskovicích.      2 body z 

10 

SDK reality 

1. Internetová prezentace, její struktura, obsáhlost a 

přehlednost 

Moderní, přehledné internetové stránky s vyhovující strukturou. 

S dostatkem požadovaných informací. Široká nabídka 12ti 

kanceláří.     8 bodů z 10 

2. Komplexnost produktů a služeb 

Nabízí pouze základní škálu produktů a služeb, mezi které patří 

pouze prodeje a pronájmy domů a bytů v soukromém vlastnictví 

a vypracování přiznání k dani z převodu.     5 bodů z 10 

3. Cenová politika produktů a služeb 

Standardní výše požadované provize 5% z realizované kupní 

ceny a jeden měsíční nájem v případě pronájmů.     5 bodů z 10 

4. Viditelnost na vyhledávačích Google/Seznam 

Deváté místo na www.Google.cz zachraňuje společnost 

při šedesátém místě na www.seznam.cz a chybějícím zápisu na 

www.firmy.cz před internetovou neviditelností.     2 body z 10 

5. Fyzická propagace značky a služeb (bannery, poutače, 

propagační tiskoviny) 

Poutače a bannery v okolí Boskovic a distribuce vlastních letáků 

s aktuální nabídkou.     4 body z 10 

 

Reality REAL SPEKTRUM 

1. Internetová prezentace, její struktura, obsáhlost a 

přehlednost 

Jednoduchá moderní koncepce prezentace důležitých informací 

s nádechem osobního přístupu. Přehledná struktura a široká 

nabídka i komerčních nabídek 21 kanceláří.     9,5 bodů z 10 

2. Komplexnost produktů a služeb 

Nabízí kompletní škálu produktů i služeb včetně komerčních 

objektů, dražeb a služeb pro developery. Jako přidružené služby 

v rámci standardní odměny nabízí i znalecký posudek, přepis 

energií a vlastní finačně-poradenský servis.     10 bodů z 10  

3. Cenová politika produktů a služeb 

Standardní výše požadované provize 5% z realizované kupní 

ceny a jeden měsíční nájem v případě pronájmů.     5 bodů z 10 

4. Viditelnost na vyhledávačích Google/Seznam 

Druhé místo na www.Google.cz spolu s prvním místem na 

www.seznam.cz a první pozici na www.firmy.cz zaručuje 

společnosti pro region Boskovicka celkové první místo 

v propagaci nabídek a služeb.     9,5 bodu z 10 

5. Fyzická propagace značky a služeb (bannery, poutače, 

propagační tiskoviny) 

Vývěsky s konkrétními nabídkami v Boskovicích, poutače a 

bannery v Boskovicích i okolí, distribuce vlastních letáků 

s aktuální nabídkou a prodejní cedule na nemovitostech.     8 

bodů z 10 

 

Tab. 6: Analýza konkurence (Zdroj: vytvořeno autorem) 
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Zhodnocení analýzy konkurence 

 

Provedená analýza konkurence ukazuje na mnohdy obrovské rozdíly v 

jednotlivých zkoumaných oblastech.  Společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. je 

zde srovnávána v uvedených oblastech s dalšími pěti nejviditelnějšími realitními 

kancelářemi působícími v regionu Boskovicka ohraničeném cca 30ti kilometrovým 

okruhem od centrálního města Boskovice. Z výsledků analýzy vyplývá kvalitní 

propagační zázemí pro čelní postavení společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. na 

realitním trhu v tomto regionu. Tyto kvalitní výsledky pramení mimo jiné z délky 

působené společnosti v tomto regionu, což jí poskytuje oproti konkurenci nespornou 

zkušenostní výhodu i výhodu všeobecného povědomí o obchodní značce REAL 

SPEKTRUM.  

 

Dále uvádím pořadí součtu celkového bodového hodnocení a doporučení na 

další postup společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. v reakci na své výsledky i 

výsledky konkurenčních společností.  

 

1. Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. celkem 42 bodů z 50 

2. Tajovský reality   celkem 34,5 bodů z 50 

3. Okno nemovitostí, s.r.o.  celkem 27,5 bodů z 50 

4. SDK reality    celkem 24 bodů z 50 

5. Finanční a realitní kancelář Pohoda celkem 21 bodů z 50 

6. Nová Morava, s.r.o.   celkem 19 bodů z 50 

 

Společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. se udržela na první pozici ve 

všech analyzovaných oblastech. V první, druhé a čtvrté analyzované oblasti dosáhla 

společnost téměř plného počtu bodů a lze tedy konstatovat, že v těchto oblastech je 

společností zvolená kvalitní strategie. 

 

V třetí zkoumané oblasti cenové politiky dosahují všechny analyzované 

společnosti shodných výsledků způsobených procentuální strnulostí ve značné míře 
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zapříčiněnou existenční nejistotou nedostatku stěžejních zakázek z důvodu přetrvávání 

klientské nejistoty v současnou ekonomickou situaci a její následný vývoj.  

 

V páté analyzované oblasti bylo dosaženo také vysokého ohodnocení, ale 

konkurenční společnost Tajovský reality je zde stejně hodnocena, což vytváří tlak na 

rozšíření služeb i v této oblasti. Touto problematikou se také dále zabývám v návrhové 

části této diplomové práce. 

 

4.2.5 Analýza dodavatelů 
 

Společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. přikládá korektním a vstřícným 

vztahům se svým okolím vysokou váhu. Každý subjekt i osoba v okolí společnosti jsou 

potenciálními zákazníky společnosti. Vzhledem k hlavnímu předmětu činnosti, 

poskytování služeb v oblasti zprostředkování prodeje či pronájmu nemovitostí, má 

společnost pouze několik přímých dodavatelů, kteří pro ni nepředstavují významné 

riziko ani náklady při změně těchto dodavatelů. V blízkém regionu jsou společnosti 

k dispozici kvalitativně i cenově podobné substituty. 

 

Dodavatelé společnosti 

 

1. Znalec v oblasti oceňování majetku 

 

Tato fyzická osoba zajišťuje pro společnost posouzení tržní ceny nemovitostí, u 

kterých společnost pro své zákazníky zprostředkovává prodej. Jedná se o službu pro 

zákazníky nad rámec zákonné specifikace zprostředkování. Vzhledem k objemu a 

exkluzivitě zadávání posouzení je cena těchto produktů pro společnost zvýhodněná. 

 

2. Reklamní agentura Artron s.r.o. 

 

Jedná se o fotoateliér a grafické studio zabývající se mimo jiné i ofsetovým, 

digitálním a velkoplošným tiskem. Pobočka na Růžovém náměstí 3 v Boskovicích již 

přibližně 10 let poskytuje společnosti Reality REAL SPEKTRUM s.r.o. služby v oblasti 
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přípravy a realizace velkoplošných propagačních bannerů, inzertních cedulí, 

novoročních PF a nově na ni byla přesunuta i grafická příprava a tisk pravidelně, 

několikrát ročně, distribuovaných propagačních letáků s aktuálními zakázkami 

společnosti. 

 

4.2.6 Analýza zákazníků 
 

Obecné pravidlo marketingu, zákazník je vždy na prvním místě, platí v realitním 

oboru ve sto procentech. Toto pravidlo přístupu k zákazníkům je ovšem v realitním 

oboru značně komplikováno faktem, že pracovník realitní společnosti jednající přímo se 

zákazníkem (makléř) musí na jedné straně maximálně uspokojit zákazníka nabízející 

nemovitost a v tom samém obchodním případě maximálně uspokojit i druhou stranu, 

tedy zákazníka tuto nemovitost poptávajícího. Pro přiblížení obtížnosti předchozí 

skutečnosti uvádím základní obecné požadavky zákazníka na straně nabídky i zákazníka 

na straně poptávky. 

 

Základními požadavky zákazníka na straně nabídky nemovitostí je maximální 

zisk z nabízené nemovitosti realizovaný v co nejkratší době při vynaložení minima 

svého času a financí.  

 

Naopak základními požadavky zákazníka na straně poptávky po nemovitostech 

jsou minimální vynaložené prostředky pro získání kvalitní nemovitosti při vynaložení 

minima svého času. 

 

Již z předešlých dvou odstavců vyplývá, že maximální uspokojení obou 

zúčastněných stran je pro pracovníka realitní kanceláře velmi obtížná záležitost, 

vyžadující zkušenosti, předvídavost, důkladný přehled o realitním trhu a dobrý 

psychologický a komunikační základ provázený spokojeností a pozitivní naladěností. 

 

Struktura zákazníků 

 

Společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. nabízí komplexní realitní služby 

pro všechny věkové kategorie obyvatel.  Z tohoto pohledu se společnost nezaměřuje na 
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užší zájmové či věkové skupiny obyvatelstva. Dle realizovaných obchodních případů se 

také nedá stanovit určitá skupina obyvatelstva s vyšším zájmem o konkrétní druh služeb 

společnosti. 

 

Zákazníky společnost získává jednak z reakcí na aktuální zakázky zveřejňované 

na internetu, v distribuovaných letácích, místním tisku a propagačních vývěskách. Tito 

klienti pokud nejsou uspokojeni a dále hledají nemovitosti, jsou pečlivě spolu s jejich 

podrobnějšími požadavky zapisování do aktivní firemní databáze klientů, která je 

využívána vždy při zpracovávání nové zakázky. 

 

U pronájmu nemovitostí si společnost kvalitními a profesionálními službami 

vytváří bázi spokojených pronajímatelů, kteří se při uplynutí doby pronájmu na 

společnost pravidelně obracejí s požadavky na obsazení pronajímaných nemovitostí 

dalšími nájemníky. 

 

Mnohé detailnější informace o zákaznících jsou uvedeny v předchozích  částech 

této práce. 
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4.3 Analýza vnitřního prostředí 
 

4.3.1 Analýza stávající strategie a cílů 
 

Společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. již od svého založení každoročně 

na valných hromadách stanovuje a aktualizuje své cíle a strategii. Již od počátku je 

vzhledem ke specifice malého města Boskovice a atraktivního přírodního prostředí 

nosným programem prodej rodinných domů. 

 

Při založení v říjnu roku 1996 společnost formulovala dva hlavní cíle spolu 

s prostředky k jejich dosažení. Prvním z nich bylo proniknutí do podvědomí obyvatel 

regionu Boskovicka a v tomto regionu se stát nejznámější realitní kanceláří. Tento cíl 

byl časově vymezen na 1 rok a prostředky pro tento cíl byly:  

 

• Inzerce v Regionálních novinách a místním zpravodaji 

• Distribuce vlastních propagačních letáků (možná spolupráce se společností Real 

Spektrum Blansko, spol. s r.o.) 

• Alokace reklamních plakátů v okolních klientsky zajímavých obcích 

• Dny otevřených dveří 

  

Jako druhý hlavní cíl si společnost stanovila navázání kontaktu a spolupráce se 

středními a velkými firmami, bankami, obecními úřady, stavebními firmami a znalci a 

stát se jejich hlavním partnerem pro realitní záležitosti do jednoho roku. Pro dosažení 

tohoto cíle byly stanoveny následující prostředky: 

 

• Direct mail služeb (přímé e-mailové oslovení a nabídka budoucí spolupráce) 

• Slavnostní zahájení, raut (do měsíce od zahájení činnosti) 

• Osobní kontakt (do 3 měsíců od zahájení činnosti) 

 

V obci Boskovice v době založení společnosti Reality REAL SPEKTRUM, 

s.r.o. fungovalo 6 realitních kanceláří z čehož jedna trvale a ostatní v rámci 

krátkodobých projektů. Mimo nízké konkurence do silných stránek společnosti patřilo 
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strategické umístění ve středu města a technologie převzatá od již existující sítě 

společností REAL SPEKTRUM. 

 

Provedením analýzy SMART u prvních dvou cílů společnosti vyplývají 

následující údaje: 

 

S – Specific (konkrétní) – Z tohoto pohledu jsou oba cíle, vzhledem k jasným 

definicím prostředků pro jejich dosažení, dosti konkrétní. Částečně neurčitě může 

působit prostředek u prvního cíle nazvaný Alokace reklamních plakátů v okolních 

klientsky zajímavých obcích. Zde je nutno specifikovat z jakého pohledu bude 

zajímavost hodnocena. 

 

M – Measurable (měřitelný) – První cíl je měřitelný z pohledu veřejně 

přístupných hospodářských výsledků, či na základě marketingového průzkumu. Druhý 

je jednoznačně měřitelný v části týkající se oslovení institucí. V druhé části vzniká 

problém získání informací o tom, jaké množství služeb tyto instituce řeší přes 

společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. a jaké množství přes ostatní realitní 

kanceláře.  

 

A – Attainable (dosažitelný) – Oba dva cíle jsou pro začínající společnost 

velice ambiciózní, ale jejich dosažitelnost podporuje předchozí působení jednatele 

v kanceláři společnosti REAL SPEKTRUM, a.s. v Brně, dobré vztahy s touto 

společností a poskytnuté know-how. 

 

R – Relevant (odpovídající) – Z pohledu činností nově založené společnosti 

jsou oba cíle v rámci zabrání co největšího podílu na trhu a propagace společnosti 

relevantní logické a realistické. 

 

T – Time-bound (časově ohraničené) – Oba dva popsané cíle jsou časově 

vymezeny jedním rokem. Ambicióznost takto krátce vymezených časových údajů 

naznačuje vysokou investiční náročnost. 
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Výsledky provedené SMART analýzy ukazují na dobře sestavené cíle 

s konkrétně vymezenými parametry. Najdou se zde i abstraktnější pojmy, které budou 

pro kontrolu vyžadovat značné úsilí. V celkovém důsledku jsou cíle ambiciózní, ale 

s vynaložením adekvátních prostředků dosažitelné. 

 

Obou hlavních cílů se společnosti dostupnými prostředky podařilo 

v následujícím roce dosáhnout. V následujících letech se společnost, mimo upevňování 

pozice na regionálním trhu a rozšiřováním aktivit v oblasti zprostředkování prodejů a 

pronájmů komerčních nemovitostí, začala angažovat i v projektech bytových nadstaveb 

a půdních vestaveb ve spolupráci s Městským úřadem v Boskovicích. Z těchto aktivit 

vznikla i spolupráce na plánování a realizaci nových pozemků pro stavbu rodinných 

domů v lokalitě K Lipníkům v Boskovicích.  

 

V rozmezí let 1999 až 2005 došlo díky několika speciálním projektům k finanční 

stabilizaci společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. na trhu realit v Boskovickém 

regionu, na kterou navázala stabilizace personální a systémová do roku 2009.  

 

Koncem roku 2008 vstoupila společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. 

s příslibem vytvoření silné republikové obchodní značky do franchisingové sítě REAL 

SPEKTRUM. Tato spolupráce vytrvala do konce roku 2010, kdy společnost ze sítě 

vzhledem k neživotaschopnosti a finanční náročnosti projektu vystoupila a následně se 

do poloviny roku 2011 finančně zotavovala. 

 

Na činnosti společnosti se také velmi významně projevila i ekonomická krize 

roku 2008. V tomto a následujícím roce došlo díky poklesu poptávky a koupěschopnosti 

klientů také k zastavení a zrušení několika připravovaných bytových projektů, na jejichž 

přípravě se společnost aktivně podílela. 

 

V současnosti jsou hlavními cíly společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. 

stanovené vedením společnosti: 

 

• Zvyšování podílu na trhu zprostředkování prodeje bytů a domů 
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• Rozšiřování činnosti v oblasti správy nemovitostí 

• Speciální projekty – realizace konkurenceschopných projektů, cílených na 

aktuální poptávku zákazníků v daném regionu za atraktivní konečné ceny, 

vlastních i ve spolupráci (výstavba, příprava území) 

• Zahájení spolupráce s RS Magnum v rámci řešení exekucí. 

 

Současné cíle společnosti jsou opět dle SMART metody analyzovány následovně: 

 

S – Specific (konkrétní) – Z pohledu konkrétnosti a srozumitelnosti pro 

zaměstnance společnosti i její okolí jsou stanovené cíle dostatečně konkrétní a 

nezavádějící. V prvním a druhém cíli ovšem chybí procentuální či množstevní určení. 

Druhý cíl postrádá geografické oblasti, ve kterých se činnost správy má rozšiřovat. 

 

M – Measurable (měřitelný) – V tomto ohledu vedení společnosti přistoupilo 

ke stanovování cíle nekonkrétně. Cíle jsou stanoveny konkrétně, ale postrádají zacílení 

na kvantitativní činitele. U prvního cíle například chybí průzkum trhu, či analýza 

konkurence na určení současného podílu na trhu. Druhý cíl postrádá rozsah v jakém se 

správa má rozšířit. U třetího cíle chybí počet speciálních projektů nutných pro dosažení 

tohoto cíle, stejně jako u čtvrtého cíle s počtem exekucí řešených s RS Magnum. 

 

A – Attainable (dosažitelný) – Vzhledem ke kvantitativní nespecifičnosti jsou 

cíle při nepatrném zlepšení u každého cíle dosažitelné poměrně snadno, což může značit 

spíše pesimistické výhledy vedení společnosti. 

 

R – Relevant (odpovídající) – Vzhledem k popisu stavu společnosti a jejím 

postavení vůči svému okolí a zákazníkům jsou všechny stanovené cíle racionální a 

směřují k navýšení obratu společnosti a částečnému rozšiřování služeb. 

 

T – Time-bound (časově ohraničené) – V tomto směru, stejně jako u 

měřitelnosti, jsou cíle z pohledu časové ohraničenosti naprosto nekonkrétní a 

nemotivující.  
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Shrnutí SMART analýzy vykazuje neurčitost a nedostatečnou pozornost 

věnovanou tvorbě cílů ze strany vedení společnosti. Uvedené cíle mimo řešení exekucí 

nezahrnují zacílení na zkvalitňování potřeb zákazníka, inovace propagace, či 

zefektivňování informačního systému společnosti. 

 

4.3.2 Marketingový mix 
 

V této práci zpracovávám po konzultaci s vedením společnosti Reality REAL 

SPEKTRUM, s.r.o. marketingový mix pomocí metody 4P. Pro kompletní metodu 7P 

vedení společnosti odmítá poskytnout podrobnější informace vzhledem k dlouhodobě 

budovanému know-how v těchto třech oblastech a možnosti zneužití těchto informací 

konkurencí. 

 

Produkt (výrobek) 

 

1. Zprostředkování nájmu nemovitostí 

 

Zprostředkování pronájmů nemovitostí je nejpočetnějším produktem společnosti 

Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. Jedná se o nabídku pronájmu bytů, domů, pozemků a 

komerčních prostor či budov. Základní sazba za zprostředkování pronájmů nemovitostí 

je odvislá od realizovaného měsíčního nájemného. 

 

• Pronájmy bytů – zprostředkování pronájmu ve formě nájemních smluv na byty 

v osobním vlastnictví a podnájemních smluv na družstevní byty či byty již 

pronajaté. 

• Pronájmy rodinných domů – zprostředkování pronájmu rodinných domů nebo 

jejich částí k nekomerčnímu využití. 

• Pronájmy pozemků – zprostředkování pronájmu stavebních i pozemkových 

parcel pro soukromé i podnikatelské záměry. 

• Pronájmy komerčních budov a prostor – zprostředkování pronájmu komerčních 

budov (skladů, dílen, výrobních závodů i kancelářských budov) spolu 

s pronájmem dílčích komerčních prostorů, jako prodejen a kanceláří. 
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2. Zprostředkování prodeje nemovitostí 

 

Zprostředkování prodejů nemovitostí tvoří příjmovou základnu společnosti 

Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. Výše odměny kanceláře u realizovaných prodejů se 

procentuálně odvíjí od realizované kupní ceny. Nepsanou standardní sazbou většiny 

kanceláří je 5%. 

 

• Prodeje bytů – zprostředkování prodeje bytů v osobním vlastnictví i 

zprostředkování převodů členských práv k družstevním bytům, včetně zpracování 

převodů bytů darovací smlouvou. 

• Prodeje rodinných domů – zprostředkování prodeje rodinných domů či jejich 

podílů včetně zpracování převodů rodinných domů darovací smlouvou.   

• Prodeje pozemků – zprostředkování prodeje i převodů stavebních i pozemkových 

parcel. 

• Prodeje komerčních budov – zprostředkování prodeje komerčních budov a jejich 

komplexů.  

 

3. Správa nemovitostí 

 

Jedná se o pracovní náplň vedoucích a administrativních pracovníků společnosti, 

která spočívá jak ve vyhledávání nových nájemníků, tak i o správu současných 

nájemníků a budov spočívající zejména v: 

 

• Technické (provozní) správě – sestávající se zejména ze zajištění dodávek 

energií, předepsaných revizí a oprav nemovitostí (mimo drobných oprav). 

• Ekonomické správě – tvořené především vedením seznamů nájemních jednotek, 

vedením účetnictví výnosů a nákladů, přípravou a distribucí předpisů záloh, 

plánováním a rozúčtováním fondu oprav a vedením seznamu dlužníků 

s obesíláním upomínek dlužných částek. 
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• Právní poradenství majitelům zajištěním a koordinací právního zastoupení 

majitelů spravovaných nemovitostí spolu s předsoudním vymáháním dlužných 

částek. 

 

4. Posouzení tržní hodnoty nemovitostí 

 

V této oblasti nabízí společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. pro své 

zákazníky dva produkty určení aktuální tržní hodnoty nemovitostí. 

 

Prvním produktem je vyjádření se k tržní hodnotě, jehož funkcí je ve většině 

případů pro zákazníka pouze informace o aktuální tržní hodnotě jeho nemovitosti, spolu 

s vývojem této ceny v minulých letech. Vyjádření je tvořeno pouze na základě 

informací a fotografií předaných společnosti zákazníkem, bez fyzické návštěvy 

nemovitostí osobou toto Vyjádření vypracovávající. Forma tohoto Vyjádření (text na 

jednu stranu formátu A4) koresponduje s jeho cenou 500,- Kč bez DPH. 

 

Druhý produkt posouzení tržní hodnoty je komplexnější dokument založený na 

fyzické prohlídce dotyčné nemovitosti obsahující obrazovou dokumentaci a detailnější 

srovnání s podobnými nemovitostmi v regionu. Tento produkt je oproti vyjádření 

z předchozího odstavce platný i v soudních řízeních. Cena za jeho zpracování je 

aktuálně 2.500,- Kč + DPH. 

 

5. Dražby 

 

Společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. je díky svým partnerským 

organizacím schopna pro klienty zajistit i dobrovolné dražby jejich nemovitostí 

spočívající ve zveřejnění dražebních nabídek a následné fyzické dražby v prostorách 

k tomuto uzpůsobených pod vedením profesionálních dražebních organizací. 
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6. Řešení exekucí a finanční služby 

 

Nově společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. ve spolupráci s partnerskou 

sítí kanceláří RS Magnum nabízí pomoc zákazníkům při prodeji jejich nemovitostí 

zatížených exekucemi a zpracováním komplexní nabídky financování kupovaných 

nemovitostí. 

 

BCG matice 

 

Na základě rozdělení produktů a informací získaných z účetnictví společnosti 

Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. v této části zpracovávám BCG matici. V této matici 

nefigurují produkty dražeb a řešení exekucí, jelikož jsou ve společnosti nabízeny krátce 

a ve zkoumaných letech se na tržbách společnosti nepodílely. 

 

 Produkty % podíl na 

tržbách za 

rok 2009 

% podíl na 

tržbách za 

rok 2010 

% podíl na 

tržbách za 

rok 2011 

1. Pronájmy bytů 6,0 11,0 6,0 

2. Pronájmy rodinných domů 0,5 0 0,5 

3. Pronájmy pozemků 0 0,5 0 

4. Pronájmy komerce 15,0 14,0 9,0 

5. Prodej bytů 22,0 16,0 15,0 

6. Prodej rodinných domů 33,0 27,0 28,0 

7. Prodej pozemků 2,5 6,5 7,5 

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

9. Správa nemovitostí 6,0 7,0 6,0 

10. Posudky tržní hodnoty 1 10 1 

 

Tab. 7: Podíly na tržbách společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. (Zdroj: Vytvořeno autorem) 



 60 

Obr. 8: BCG matice společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. (Zdroj: Vytvořeno autorem) 

 

Z uvedené BCG matice jednoznačně vyplývá, že stěžejní příjmy pro společnost 

Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. dlouhodobě plynou ze zprostředkování prodeje 

rodinných domů, prodeje bytů a nárazově i ze zprostředkování prodeje komerčních 

objektů.  Ostatní služby společnosti přinášejí dlouhodobě vesměs vyrovnané nižší 

příjmy. 

 

Z grafického vyobrazení BCG matice vyplývá, že do kategorie hvězd v rámci 

podílu na tržbách podniku a možnostech růstu trhu spadá zprostředkování prodeje bytů, 

rodinných domů a pozemků. Tyto produkty přináší společnosti významné příjmy, ale je 

na ně třeba vynakládat i vyšší prostředky. Stěžejní příjmy společnosti s minimálními 

náklady jsou ve společnosti tvořeny prodejem a pronájmem komerce a pronájmem bytů. 

V oblasti otazníků se v grafickém vyobrazení nachází správa nemovitostí, která má pro 

společnost do budoucna vysoký potenciál v rámci růstu trhu, ale na dosahování příjmu 

je zde vynakládán značný kapitál. Konečně ve čtvrtém příjmově nejméně zajímavém 

kvadrantu vyobrazení nazvaném „Psi“ se nachází tržní posudky, pronájmy rodinných 

domů a pronájmy pozemků. Tržní posudky nabízí společnost se záměrem přístupu 
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k novým zakázkám týkajícím se prodejů nemovitostí. Pronájmy rodinných domů a 

pozemků nabízí společnost pouze jako doplnění kompletních služeb v oblasti realit.  

 

Price (cena) 

 

Cenová tvorba společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. je odvislá od typů 

nabízených produktů. A ve většině obchodních případů hradí odměnu realitní kanceláře 

kupující či nájemce. Tato cenová praxe je v České republice typická pouze 

v Jihomoravském kraji. 

 

Pro zprostředkování pronájmů se cena odvíjí smluvně od výše realizovaného 

měsíčního nájemného. Dále u tohoto produktu společnost cenově odděluje 

zprostředkování pronájmu komerčních a nekomerčních nemovitostí. U nekomerčních 

nemovitostí si společnost zpravidla účtuje jeden měsíční nájem plus DPH od nájemce. 

U komerčních objektů naproti tomu dochází k účtování jednoho měsíčního nájemného 

oběma stranám účastněným zprostředkování.  

 

U zprostředkování prodejů či převodů členských práv je nepsaným pravidlem 

AKR (Asociace realitních kanceláří), jejíž je společnost Reality REAL SPEKTRUM, 

s.r.o. členem rozpětí smluvní odměny realitní kanceláře účtované kupujícímu od 3 do 

6%. Vzhledem k nákladům na zprostředkování u prodejů nemovitostí s nižší kupní 

cenou než 400.000,- Kč má pro tyto společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. 

speciální odměny pokrývající základní náklady a tvořící alespoň částečný zisk. Stejným 

způsobem je cena za zprostředkování stanovena i u dražeb. 

 

Pro posouzení tržní hodnoty jsou společností pevně stanovené tarify nezávislé na 

hodnotě odhadů. 

 

U správy nemovitostí je výše odměny majitelům společností Reality REAL 

SPEKTRUM, s.r.o. účtována u správy komerčních objektů procentuálně z vybraného 

nájemného a u správy bytových domů s byty ve vlastnictví smluvním paušálem na 

bytovou jednotu.  
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Placement (distribuce) 

 

Fyzické umístění kanceláře společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. a její 

regionální působnost je popsána v předchozí části této diplomové práce. Z pohledu 

marketingového mixu si zákazníci společnosti její produkty mohou objednat osobně 

přímo v kamenném sídle v centru města Boskovice nebo po internetu přes její webové 

stránky či telefonicky. Následné zprostředkování (doručení) produktů a služeb 

společnosti provádí makléři a personál společnosti přímo u zákazníka nebo v kamenném 

sídle společnosti.  

 

Kamenné sídlo společnosti je zákazníkům se školeným personálem k dispozici 

na adrese Masarykovo náměstí 11/12 v Boskovicích v pracovní dny vždy od 8:00 do 

17:00. 

 

Produkty a služby společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. jsou vytvářeny 

každému zákazníku na míru, tudíž nevzniká nutnost skladování žádných meziproduktů. 

 

Pro korespondenci se zákazníky společnost využívá služby České pošty. 

 

Promotion (propagace) 

 

Propagace je obecně pro realitní kanceláře vzhledem k husté konkurenci životně 

důležitá jak z pohledu seriozní a profesionální prezentace společnosti a jejích služeb, tak 

i propagace konkrétních produktů a zakázek. Společnost v současnosti aktivně využívá 

mimo jiné public relations a direct marketing při náboru nových zakázek. Hlavním 

informačním kanálem jsou webové stránky společnosti, jejichž komplexnost doplňují 

realitní internetové servery, prezentační bannery a pravidelná distribuce vlastních 

reklamních letáků s aktuální nabídkou produktů spolu s denně aktualizovanou sítí 

nabídkových vývěsek a příležitostnou inzercí v celorepublikových realitních časopisech. 
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• Propagační letáky 

 

Přibližně pětkrát ročně společnost spolu s partnerskou společností sídlící 

v Blansko zadává zpracování a tisk letáků v objemu 25 000 ks, propagujících služby a 

aktuální nabídku nemovitostí. Ty jsou následně přes služby České pošty a.s. 

distribuovány v určených městech a obcích regionu. 

 

• Inzertní časopis Grand reality 

 

Z 16 distribučních čísel po minimálně 70 000 výtiscích distribuovaných po Brně 

a Jihomoravském kraji využívá společnost inzerci čtyřikrát ročně. V těchto číslech 

inzeruje především atraktivnější nabídky většinou pro rekreaci či komerční nabídky, pro 

které hledá specifické klienty. 

 

• Internet 

 

Z možností internetu společnost, mimo společného realitního serveru 

www.realspektrum.cz, využívá inzerce většiny nejnavštěvovanějších realitních serverů 

jako www.sreality.cz, www.realcity.cz, www.nemovitosti.cz, www.eurobydleni.cz, 

www.reals.cz a další. Z těchto hlavních realitních serverů jsou přes jejich převodní 

můstky zakázky dále stahovány na méně navštěvované realitní servery. 

 

• Propagační bannery a cedule 

 

Při hlavních výjezdech z města Boskovice má společnost trvale umístěny 

velkoplošné propagační bannery s názvem společnosti logem a slogany. Dále společnost 

využívá pronájem reklamních ploch v městech a vesnicích na umístění obsahově 

podobných bannerů. Tento druh propagace je ovšem velice náročný na financování a 

nepřináší měřitelný užitek. Přínos velkoplošných reklamních bannerů spočívá spíše ve 

zvyšování povědomí a prestiže společnosti. 

 



 64 

V rámci nabízení konkrétních nemovitostí využívá společnost pro podporu 

prodeje a propagaci jména společnosti poutací cedule s názvem společnosti a informaci 

o prodeji či pronájmu daných objektů. Naopak tento způsob propagace společnosti je 

bezplatný a při rychlé a kvalitní realizaci dané zakázky přináší šíření kladných referencí 

a potenciální přísun dalších zakázek z blízkého okolí realizované zakázky.  

  

4.3.3 McKinsey model „7S“ 
 

Strategy (Strategie) 

 

Společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. dlouhodobě prosazuje 

výrobkovou strategii zaměřenou především na kvalitu výrobku, tradici značky a 

vlastnosti. Současná strategie společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. spočívá 

zejména v navyšování tržního podílu na trhu zprostředkování prodeje bytů a rodinných 

domů ve spravovaném regionu. Mimo jiné se společnost snaží udržet svou výhodu 

v know-how při zprostředkování prodeje a pronájmů komerčních objektů oproti 

ostatním kancelářím v regionu, rozšiřovat působnost na poli správy nemovitostí a 

realizovat více konkurenceschopných projektů ve výstavbě bytů i přípravě nových 

území pro výstavbu. Obecnou nevýhodou oproti konkurenci je nutnost vyšších investic 

do vědomostního kapitálu pracovníků pro udržení stanoveného standardu služeb 

nabízených zákazníkům obchodujícím s komerčními objekty. 

 

Obecně se dle informací od vedení společnosti tato strategie promítá 

v dosahování podnikových cílů v navyšování zisků z výhradního podílu na trhu 

s prodeji a pronájmy komerčních objektů a z navyšování počtu klientů oslovujících 

společnost za účelem zprostředkování běžných prodejů a pronájmů. 

 

Structure (Struktura) 

 

Organizační struktura společnosti je velmi jednoduchá. Skládá se z osmi 

spolupracovníků, z čehož dva jednatelé na valných hromadách rozhodují o tvorbě cílů a 

strategií společnosti. Běžný provoz společnosti je zajištěn a průběžně korigován jedním 
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z jednatelů, oblastní manažerkou a její asistentkou což vytváří přehlednou a flexibilní 

organizační strukturu. Na příjmech společnosti se vysokou měrou podílejí 

spolupracující makléři. Úzký kontakt mezi spolupracovníky je zajištěn kamennou 

kanceláří a pravidelnými informačními schůzkami. Veškeré změny se tudíž začleňují 

snadno a poměrně rychle. Nevýhodou této jednoduché struktury je hrozba 

dlouhodobější pracovní neschopnosti z důvodu vážnějších zdravotních problémů a s tím 

spojená obtížná zastupitelnost zejména vedení společnosti. 

 

Systems (Systémy)    

 

Jednatelé společnosti shrnují výsledky a formulují strategie jednou ročně na 

předepsaných valných hromadách. Veškeré dílčí rozhodnutí a strategie formuluje 

management na základě pravidelných týdenních informačních schůzek se 

spolupracovníky. Odměňování je ve společnosti rozděleno do dvou systémů, fixní a 

provizní. Management společnosti je odměňován kombinací obou systémů. Pobírá fixní 

plat s odměnami, jejichž výše je odvislá od výše obratu společnosti a navíc mají 

možnost bonusové provizní odměny z konkrétních zakázek, což management více 

zainteresovává na výsledcích společnosti a motivaci podřízených či spolupracovníků. 

Asistentka a právní zástupce jsou hodnoceni pouze fixně a makléři jsou odměňování 

čistě provizním systémem z vlastních realizovaných zakázek. Makléři a právní zástupce 

mají volnou pracovní dobu, dle aktuálních zakázek. Čistě provizní hodnocení makléřů 

je vzhledem k nepřítomnosti platového stropu také značně motivující. Nedostatkem 

hodnotícího systému především u makléřů je chybějící pevné bonusové hodnocení 

například v podobě vyšších procentuálních odměn odstupňované například dle 

čtvrtletních, pololetních či ročních realizovaných obratů. Management společnosti spolu 

s asistentkou mají pevně danou pracovní dobu odvislou od otevírací doby kanceláře. 

Vzhledem k odměnám ovšem zaměstnanci v kanceláři občas zůstávají i po pracovní 

době kvůli kvalitní realizaci aktuálních zakázek. 
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Staff (Spolupracovníci)   

 

Osm spolupracovníků tvoří v této malé společnosti flexibilní operativní skupinu. 

Věkové rozpětí této skupiny je od 28 do 47 let. Spolupracovníci se pravidelně školí na 

odborných kurzech a nejmladší spolupracovník v současnosti ještě stále studuje. Na 

odborné kurzy společnost vzhledem ke svému členství v Asociaci realitních kanceláří 

poskytuje spolupracovníkům 50% slevu. Výhodou je bezesporu strategie vedení 

orientovaná na minimální fluktuaci zaměstnanců a spolupracovníků a budování a 

investování do vědomostního kapitálu. Přechod makléřů k jiným společnostem, 

samostatné podnikání ve stejném oboru si společnost jistí vysokými pokutami 

v mandátních smlouvách. 

 

Style (Styl) 

 

Vedení společnosti je vzhledem k nízkému počtu zaměstnanců a 

spolupracovníků s nimi v denním kontaktu, čímž získává aktuální a podrobné informace 

o jejich vztazích a případných rozporech. Případné rozpory jsou vedením povětšinou 

řešeni odděleně pro udržení produktivní atmosféry a s cílem minimálního negativního 

dopadu na případné zákazníky. Mezi spolupracovníky panuje díky jasně definovanému 

systému odměn vedle přirozené soutěživosti spíše snaha o spolupráci.  

 

Shared values (Sdílené hodnoty) 

 

Společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. funguje na trhu pod stejnými 

jednateli již 16 let. Posledních 12 let má společnost ustálené vedení, které preferuje 

kvalitativní cestu investic do lidského (makléřského) kapitálu. Tento přístup přispívá k 

minimální fluktuaci makléřských spolupracovníků ve společnosti, což spolu s liberálně 

kreativním přístupem vedení k interakci mezi spolupracovníky a vedením vytváří 

kvalitní základnu pro efektivní komunikaci. 
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Vedení společnosti je vysokoškolsky vzdělané s několikaletou praxí ve výběru 

vhodných spolupracovníků pro dosažení hlavních firemních cílů, tedy maximální 

spokojenosti příležitostných zákazníků i dlouhodobých klientů. 

 

Skills (Schopnosti)    

 

Spolupracovníci i zaměstnanci společnosti jsou již od počátku vedením 

začleněni do týdenních strategických informativních schůzek, kde dochází k průběžné 

specifikaci a realizaci firemních cílů. Na samostatnou činnost v kanceláři i mimo ni jsou 

spolupracovníci připravování na pravidelných odborných školeních se zkušenostním 

přispěním firemního vedení. 

 

4.3.4 Analýza SWOT 
 

Údaje pro tuto analýzu jsem shrnul z předchozích analýz provedených v této 

diplomové práci souběžně s důkladnou konzultací s vedením společnosti a některými 

firemními zákazníky. V následující tabulce jsou z nashromážděných údajů formulovány 

silné a slabé stránky spolu s příležitostmi a hrozbami. 

 

Silné stránky Slabé stránky 

 

• Tradice značky 

• Zázemí sítě partnerských kanceláří 

• Délka působení na trhu 

• Zkušenosti 

• Vzdělání a motivovaní zaměstnanci, 

školící kurzy  

• Jednoduchá struktura organizace 

• Stálý významní klienti 

• Množství nabízených služeb 

• Kvalitní realitní PC program 

• Dobré napojení na komerční sektor a 

 

• Nízký počet makléřů 

• Působnost na malém městě 

• Cenová závislost na konkurenci 

• Slabá pružnost reklamního designu i 

prezentací 

• Reálné oceňování nemovitostí 

• Dostatek finančních prostředků 
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místní zastupitelstvo 

 

Příležitosti Hrozby 

 

• Vysoké tempo inovací (komunikace, 

internet, sociální sítě) 

• Legislativní nestálost (nejistota a 

neorientovanost zákazníků v realitní 

legislativě) 

• Neprofesionalita konkurence 

• Nárůst exekucí nemovitostí 

• Rozšíření regionu působnosti 

• Nové stavební projekty 

• Zavedení průkazů energetické 

náročnosti 

 

 

• Volný vstup zahraničních 

společností na trh 

• Negativní vývoj ekonomické situace 

• Poškození dobrého jména 

nespokojeným zákazníkem 

• Zhoršení vnímání odvětví 

zákazníkem kvůli nekvalifikovaným 

konkurenčním službám 

• Zkvalitnění internetových portálů 

nabízejících zdarma realitní služby 

  

Tab. 8: SWOT analýza společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. (Zdroj: Vytvořeno autorem) 

 

Mezi nejvýznamnější silné stránky společnosti Reality REAL SPEKTRUM, 

s.r.o. bezesporu patří její dlouhodobé působení na trhu realit v regionu vytvářející pocit 

bezpečí, stability a profesionality. Za těchto 16 let nabyla společnost spolu se svými 

zaměstnanci a spolupracovníky potřebné know-how a díky tomu se snaží o udržení 

vysoké úrovně poskytovaných služeb za ceny srovnatelné se začínající konkurencí.    

Obrovskou výhodou je i kvalitní technické i personální propojení s kolegy 

v partnerských pobočkách sítě REAL SPEKTRUM a úzké napojení na samosprávu a 

komerční sektor ve spádovém městě Boskovice.  

K vyšší kvalitě a šíři poskytovaných služeb přispívají i pravidelná odborná 

školení zaměstnanců a spolupracovníků pořádaná Asociací realitních kanceláří České 

republiky spolu s na míru vyrobeným realitním softwarem zpřístupňujícím širokou 

databázi klientů a zakázek sítě Real Sperktrum a nově zavedeným systémem MLS pro 

sdílení zakázek mezi realitními společnostmi.  
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Důležitou silnou stránkou jsou i „stálí významní klienti“, čímž jsou myšleni 

klienti, kteří se společností dlouhodobě spolupracují a přináší jí opakovaně zakázky či 

využívají její služby. Od roku 1996 si společnost svým působením již značný počet 

těchto klientů zajistila. 

 

Slabým stránkám společnosti naopak vévodí cenová závislost na nově 

vznikajících konkurenčních společnostech nabízejících kvantitativně i kvalitativně 

chudší balíčky služeb zprostředkování.  

V rámci menšího města Boskovice mezi slabšími stránkami vyvstává i vyšší 

nákladová zátěž při realizaci náborů a prohlídek na zakázkách ve vzdálenějších menších 

obcích.  

Nabídka reálného posouzení tržní hodnoty u náboru zakázek oproti 

neprofesionálnímu přejímání cenového názoru prodávajícího se u značné části nových 

zakázek setkává také spíše s negativními reakcemi prodávajících.  

Potenciálně slabou stránkou může být i nízký počet makléřů generujících hlavní 

příjem firmy, který částečně omezuje tempo jejího budoucího rozvoje. 

Dostatek finančních prostředků je v současné situaci na trhu slabou stránkou 

většiny společností, ale v realitním oboru je tento faktor vzhledem k nevyrovnaným 

příjmovým obdobím velice důležitý. 

 

Vzhledem k jednoduché a pružné organizační struktuře, vzdělání 

spolupracovníků a zkušenostem je pro společnost v současné době příležitostí vysoké 

tempo inovací a případný pozitivní vývoj ekonomické situace.  

Nezanedbatelnou část příležitostí vytváří i značná legislativní nestálost spolu 

s nižší kvalitou služeb konkurence, zapříčiněnou vysokou fluktuací konkurenčních 

makléřů, téměř bezbariérovým vstupem do tohoto odvětví a absencí odborných 

certifikátů či požadavků na odbornost.  

Společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. se také aktivně zabývá 

vyhledáváním příležitostí pro projekty nových výstaveb a jejich následnou propagaci. 

Vysoké tempo inovací, změn v legislativě či zavedení povinnosti vypracování 

průkazů energetické náročnosti komplikuje celkový proces obchodu s nemovitostmi, 
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což je v současné době výrazný argument pro účastníky těchto řízení pro oslovení 

odborníků pro zajištění jejich správného a bezpečného průběhu.   

 

Největší hrozbou pro společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. je významné 

poškození dlouhodobě budovaného vnímání kvality značky spolu s možným dalším 

prohloubením ekonomické nejistoty ve státě i ve světě. 

Výraznou hrozbou do budoucna může být i zdokonalení již započatého 

internetového projektu www.bezrealitky.cz, který by vývojem technologií mohl výrazně 

zúžit realitní trh a substituovat základní zprostředkování prodeje a pronájmů 

nemovitostí. 

Stále aktuální hrozbou v realitním odvětví jsou v České republice realitní 

kanceláře nabízející úschovu kupních cen bez adekvátního pojištění těchto zvláštních 

depozitních účtů a příležitost zpronevěření těchto uložených kupních cen majiteli těchto 

kanceláří. 

Nekvalifikované služby konkurenčních realitních kanceláří jsou velice 

marketingově citelnou záležitostí, jelikož obyvatelstvo ve většině vnímá realitní 

kanceláře jednotně a individuální nespokojenosti se službami jedné realitní kanceláře, či 

mediální skandál krachu jedné kanceláře, jsou následně přenášeny na celý realitní trh. 

 

Volný příchod zahraničních společností na český trh je pro firmu příležitostí 

v případě, kdy s sebou nová společnost přinese vysokou kvalitu služeb a profesionalitu, 

což přispěje k pozitivnějšímu vnímání oboru jako celku či hrozbou v případě rozšíření 

dalších sítí zahraničních realitních společností směřujících za ziskem na základě 

preferencí kvantity na úkor kvality. Vstup neprofesionální konkurence se společnost 

Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. snaží dlouhodobě potlačit členstvím v Asociaci 

realitních kanceláří, která úzce spolupracuje s vládou a zainteresovanými ministerstvy 

na regulaci a profesionalizaci realitního trhu. 
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5 Návrhová část 
 

5.1 Formulace cílů 
 

Z analýz provedených výše v této práci vyplývá, že společnost Reality REAL 

SPEKTRUM, s.r.o. má ve svém regionu působnosti ve srovnání s konkurencí 

dlouholetou stabilní pozici a propagační výhodu. Provedená SWOT analýza upozorňuje 

na několik slabých stánek zapříčiněných především regionální působností a limitujícím 

rychlejší růst společnosti a jejích obratů. Příležitosti a silné stránky SWOT analýzy 

naopak otevírají prostor pro prezentaci široké nabídky služeb a zkušeností společnosti 

na internetových sociálních sítích, vývěskách a bannerových plochách. 

 

5.1.1 Navrhované cíle a strategie vedoucí k jejich dosažení 
 

Mimo současné cíle společnosti uvedené v předchozí části této práce bych 

navrhoval do konce roku 2013 vytyčit níže uvedené cíle: 

 

1. Navýšení obratu společnosti za rok 2013 o 10% oproti roku 2012 

 

Tohoto cíle by mělo být dosaženo kvalitním vedením, motivací a následnou 

kontrolou ze strany vedení společnosti.  

V tomto směru by pro vedení společnosti byly přínosné například finanční 

příspěvky na odborné školení makléřů. V současné době se makléři účastní 

odborných školení pořádaných Asociací realitních kanceláří ČR, u kterých mají 

slevu 50% z ceny těchto školení, ale tu si hradí samy a díky tomu v některých 

případech v rámci vlastních úspor přicházejí o důležité informace. Tyto 

příspěvky by mohlo vedení zavést v procentech či celkové úhrady školení. 

Primárně se jedná o finanční výdaj společnosti, který se ovšem následně mění na 

investici generující vyšší zisk v podobě kvalitnější práce makléřů a 

profesionálnějších služeb pro klienty. 
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Pro podporu tohoto cíle bude ve společnosti zaveden:  

 

Motivační systém pro makléře 

 

Za současné situace jsou makléři ve společnosti Reality REAL SPEKTRUM, 

s.r.o. externími spolupracovníky, kteří tvoří významnou část příjmů společnosti. 

Jejich hodnocení spočívá pouze v provizním systému. Tento provizní systém 

umožňuje makléři fakturovat společnosti procentuálně pevně danou částku 

z provozní odměny, kterou obdrží společnost po úspěšně realizované zakázce 

tímto makléřem. Způsob odměňování makléřů je sám o sobě motivační v rámci 

výdělků na základních potřeby makléřů, ale nevytváří motivaci k vyšším 

výkonům na úkor vlastního volného času. Motivace bude docíleno nastavením 

obratového provizního systému. Ten bude spočívat v navyšování procentuálního 

podílu makléře na celkové provizní odměně společnosti při dosažení předem 

reálně vytyčených motivačních provizních objemů. 

Pro příklad by základní procentuální podíl z celkové provizní odměny pro 

makléře byl na současné úrovni do provizního objemu 400.000,- Kč za rok. Od 

provizního objemu 400.001,- Kč do 600.000,- Kč by byl procentuální podíl 

makléře navýšen o 5% oproti základní úrovni a od 600.001 by byl procentuální 

podíl navýšen o 10% oproti základní úrovni. 

  

2. Zlepšení image společnosti 

 

Tento cíl bude dosažen investicemi do strategií diferenciace od ostatních 

neosobních realitních kanceláří. Společnost odstartuje širší propagační kampaň 

za účelem osobní propagace svých makléřů, poradenství zdarma, své historie a 

úspěšných realizovaných zakázek. Více ke strategii pro dosažení tohoto cíle je 

popsáno dále v této práci v propagační části Marketingového mixu. 

Společnost si u externí marketingově specializované společnosti objedná 

průzkum veřejného mínění před zahájením této kampaně a stejně tak po jejím 

ukončení na konci roku 2013. Tyto výsledky budou následně porovnány a na 

jejich základě stanoven výsledek kampaně. 
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3. Zavedení nového dodatečného databázového systému pro zefektivnění 

práce zaměstnanců a makléřů a zvýšení spokojenosti zákazníků 

 

Vedení společnosti je již delší dobu nespokojeno s vkládáním nových poptávek 

do databáze a následnou prací s těmito poptávkami. Společnost má realitní 

informační systém zhotovený na míru, jak uvedeno dříve v této práci. Tento 

systém je ovšem vzhledem k jediné funkci nazvané „Direct mail“ v oslovování 

zájemců jednotný a neosobní. Práce s touto funkcí je navíc vzhledem k množství 

dat, se kterými tento systém pracuje velice zdlouhavý a únavný. Značnou 

výhodu tento systém nabízí v případě vzájemné spolupráce různých kanceláří při 

realizaci konkrétních zakázek.  

Pro vlastní klienty společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. bude zaveden 

interní databázový systém separovaný od současného informačního systému. Do 

tohoto nového systému budou zapisovány nové poptávky pro přehlednost a 

jednoduchost rozdělena do dvou sekcí (Koupě a Pronájem) se čtyřmi základními 

údaji: 

 

1. Jméno klienta 

2. Kontakt na klienta – telefon, e-mail 

3. Druh poptávky – rodinný dům, byt, pozemek či komerce 

4. Datum založení poptávky 

 

Každý takto založený klient s individuální poptávkou bude mít svou kartu, na 

které budou zaznamenávány jednotlivé nabídky, které mu byly prezentovány a 

fyzické prohlídky nemovitostí spolu s daty těchto prohlídek. 

Tento nový databázový systém se od původního liší v značné jednoduchosti 

obsluhy, nesrovnatelně nižší časové náročnosti na tuto obsluhu a snadné 

přehlednosti množství aktivních poptávek spojené s možností kontroly práce 

makléřů pro vedení společnosti. 
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5.2 Marketingový mix 4P 
  

Pro současnou marketingovou strategii společnosti Reality REAL SPEKTRUM, 

s.r.o. bych z pohledu Marketingového mixu 4P v této práci upravil pouze v rámci 

Promotion (Propagace).  

 

5.2.1 Product (produkt) 
 

Z pohledu produktu nabízí společnost ve srovnání s konkurencí v rámci České 

republiky i daného regionu veškeré poptávané produkty a služby, na které existuje 

zákaznická poptávka a navíc již s charakteru činnosti vyplývá dostatečný prostor pro 

individuální přístup k jednotlivým klientům. 

 

V rámci distribuce bannerů s osobním přístupem a prezentačně informačních 

vývěsek bude společnost propagovat novou službu tzv. „Poradenství ZDARMA“. Tato 

služba nebude zahrnovat žádné finanční slevy na současných službách, ale bude mít za 

úkol přilákat nové zákazníky, kteří netuší, jak realitní kanceláře fungují a čím se odlišují 

a seznámit je s šíří aktuální nabídky a kvalitou služeb. Tato nová služba nikterak 

nezvýší náklady společnosti a přinese pouze minimální zvýšení pracovní zátěže pro 

zaměstnance. Její finanční přínos je plánován v navýšení počtu zakázek a následného 

zisku spolu se zlepšením image společnosti.  

 

5.2.2 Price (cena) 
 

Cenový rámec nabízí také velmi úzký prostor pro plošné změny vzhledem 

k faktu, že se společnost Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. vydala cestou nabídky 

kompletních produktů a služeb v rámci dané provizní odměny na stejné úrovni jako 

konkurence, která mnohdy za stejnou provizní odměnu nabízí pouze část těchto služeb. 

Nastavení nižší plošné procentuální úrovně provizní odměny by vedla k řetězovému 

přizpůsobení se této nové úrovni i konkurenčními realitními kancelářemi, což by ve 

výsledku vedlo pouze ke snížení obratu i zisku. Individuální úprava provizní výše běžně 

funguje již v současnosti.  
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5.2.3 Place (místo) 
 

V předchozích částech této práce je uvedeno, že má své sídlo společnost 

umístěno na centrálním náměstí města Boskovice, což je spádové město mikroregionu 

Boskovicko, který je tvořen 14ti obcemi čítajícími přes 17 tisíc obyvatel. Z tohoto 

pohledu má společnost strategicky velice výhodné umístění, které není potřeba 

v současné době měnit. K rozšiřování společnosti do jiných regionů se v současné době 

staví vedení společnosti, kvůli nepříznivé ekonomické i finanční situaci zamítavě. 

Charakter činnosti navíc umožňuje distribuci služeb přes makléře do dostatečné 

vzdálenosti pro další růst příjmů společnosti. 

 

5.2.4 Promotion (propagace) 
 

V rámci propagace společnosti bych navrhoval tyto tři následující návrhy, které 

dále detailněji specifikuji: 

 

1) Založení FACEBOOK profilu 

2) Prezentačně – Informační vývěsky 

3) Bannery s osobním přístupem 

 

1) Založení Facebook profilu společnosti 
 

Facebook je webový systém sloužící především k tvorbě sociálních sítí. V rámci 

těchto sítí mezi sebou uživatelé komunikují a sdílejí multimediální data. Tento systém 

vznikl původně jako komunikační prostředek pro Harvardovu universitu v Cambridge 

v USA. Postupně ji začaly přebírat i ostatní university a nadnárodní společnosti. Od 11. 

srpna 2006 může tento systém užívat každý kdokoliv starší 13 let. 

 

Sociální síť Facebook je v současné době v České republice hojně využívaná 

komunikační síť od dětí až po obyvatele středního věku, čímž se společnosti nabízí další 

významný komunikační kanál pro oslovení a přirozenou komunikaci s obsáhlou 

skupinou potenciálních zákazníků či další základna pro budování spokojených stálých 

klientů i mimo provozní dobu.  
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Největší překážkou pro efektivní funkci tohoto systému je rozšíření 

Facebookového profilu společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. mezi dostatečný 

počet uživatelů. Facebookové funkce umožňují šíření textových i multimediálních dat 

bezplatně mezi uživatele především na základě statusu „To se mi líbí“, což je rozdíl 

mezi firemními profily a profily běžných uživatelů. U běžných uživatelů se sociální 

skupiny rozšiřují na základě funkce „Žádost o přátelství“ a následného „Potvrzení 

přátelství“ dotazovaným uživatelem, kdežto u firemních profilů dostanou své informace 

firmy k uživatelům pouze, pokud jejich firemní profily běžný uživatel označí funkcí 

„To se mi líbí“. Následně se pak běžnému uživateli zobrazují příspěvky prezentované 

daným firemním profilem. Tento status musí každý jednotlivý uživatel schválit 

označením příslušného tlačítka na odkazu či prezentační stránce společnosti Reality 

REAL SPEKTRUM, s.r.o. Počáteční oznámení a data hodlá společnost šířit, přes své 

zaměstnance a oznámením o vzniku profilu ve svých propagačních materiálech. 

 

Pro podporu rozšíření počtu uživatelů ve skupině s profilem společnosti navrhuji 

vyhlášení tipovací soutěže o motivující finanční odměnu. Tato soutěž bude spočívat 

v tipování celkové sumy prodaných nemovitostí společností Reality REAL 

SPEKTRUM, s.r.o. za období prvního čtvrtletí roku 2013. Podmínky účasti v této 

tipovací soutěži budou následující: 

 

1. Účastník tipovací soutěže musí být starší 18 let. 

2. Účastník soutěže musí dát profilu Reality REAL SPEKTRUM „To se mi 

líbí“ v den tipování. 

3. Každý účastník může tipovat pouze jednou. 

4. Účastník uvede své jméno a e-mail do Formuláře níže v odkazu. 

5. Účastník soutěže, v případě výhry, souhlasí s uveřejněním svého jména a 

fotografie za účelem propagace a reklamy společnosti. 

6. Výhry budou předány v kanceláři společnosti Reality REAL SPEKTRUM. 

7. Zaměstnanci a rodinní příslušníci jsou ze soutěže vyloučeni. 
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Na Facebookovém profilu společnosti budou prezentovány její zakázky velice 

sporadicky. Společnost bude profilu využívat především jako prezentační prostředek na 

široké spektrum své činnosti, novinky ve společnosti a přímý kontakt se stávajícími i 

potenciálními klienty. Základní činnost profilu bude spočívat v následujících okruzích: 

 

• Prezentace makléřů a nabízených služeb  

 

Makléři budou na profilu společnosti prezentováni jak v profesních, tak i 

v soukromých situacích. Profesní situace budou zastoupeny absolvovanými školeními, 

obdrženými certifikáty, realizovanými zajímavými zakázkami či projekty a 

spolupracemi s ostatními realitními kancelářemi. Oproti tomu budou makléři na profilu 

prezentování i částečně ze soukromého pohledu, který bude zahrnovat zejména firemní 

společenské akce a významné okamžiky z jejich životů. Tyto informace budou 

prezentovány za účelem přiblížení makléřů uživatelům a současným i potenciálním 

klientům společnosti. 

 

Základní nabídka služeb společnosti, poloha a provozní doba budou 

permanentně vystaveny na profilu v záložce „Informace“ s odkazem na webové stránky 

společnosti s kompletní aktuální nabídkou. 

 

• Novinky z realitního odvětví 

 

Na profilu společnosti budou prezentovány základní informace jak úspěšně 

realizovat prodej a pronájem nemovitostí spolu s varovnými články ohledně podvodů či 

výjimek v této činnosti. Společně s tím budou vystavovány i upozornění na nové 

zákoníky a novely zákonů, jak s předstihem, tak i v den vstupu v platnost spolu 

s odkazy na úložiště těchto materiálů. 

 

Zveřejňovány budou i důležité skutečnosti a novinky z místně příslušného 

Finančního, Katastrálního a Městského úřadu, jako nové směrnice, platnost formulářů či 

poplatky za jejich služby. 
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Spolu s těmito základními informacemi budou ve spolupráci s místními bankami 

zveřejňovány i zajímavé finanční bankovní produkty související s financováním 

převodů a výstaveb nemovitostí. 

 

• Speciální aktuální nabídky 

 

Sporadicky budou prezentovány i opravdu zajímavé aktivní zakázky, pro které 

bude společnost vyhledávat specifické klienty. Tyto zakázky poslouží současně i jako 

propagační materiál upozorňující na obsáhlou a kvalitní nabídku společnosti. 

 

• Finanční pobídky 

 

Společnost na svém profilu hodlá zavést širokou škálu velice zajímavých 

finančních pobídek pro jeho uživatele. Tyto pobídky budou na profilu vyhlašovány 

v následujících oblastech: 

 

- Tip na nábor nemovitostí – tato akce bude na profilu vyhlášena trvale a bude 

nabízet odměnu uživatelům, kteří společnosti doporučí nemovitost, kterou 

společnost začlení do své nabídky a následně realizuje její prodej. Po realizaci 

prodeje této nemovitosti bude uživateli vyplacena slíbená odměna, jejíž výše 

bude procentuálně odvislá od prodejní hodnoty dané nemovitosti. 

 

Tipovací soutěže o finanční odměny – pro rozšiřování skupiny uživatelů bude 

pro uživatele svého profilu i další běžné uživatele sítě Facebook společnost pořádat 

další tipovací soutěže o finanční odměny po vzoru tipovací soutěže uvedené v předchozí 

části této práce. 

 

• Prezentace zajímavých realizovaných zakázek 

 

V rámci budování image úspěšné a profesionální realitní kanceláře s dlouholetou 

působností na trhu budou na facebookovém profilu společnosti prezentovány fotky a 

základní popis atraktivních či speciálních realizovaných zakázek. Tato aktivita by měla 
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přispět k jasnějšímu náhledu na komplexní činnost společnosti a vzbuzovat pocit jistoty 

a bezpečí při případné budoucí spolupráci se společností Reality REAL SPEKTRUM, 

s.r.o. 

 

Založení, správa a financování profilu  

 

Založení facebookového profilu a základní proškolení odpovědného pracovníka 

provede externí IT poradce. Na toho se i přes poměrně snadný proces zakládání 

firemního profilu společnost obrací především z důvodu proškolení svého zaměstnance 

na veškeré funkce dostupné na tomto profilu a provázanost těchto funkcí. 

 

Předběžná finanční kalkulace tvorby profilu a hodinového odborného proškolení 

byla externím IT poradcem stanovena na 1000,- Kč. Samotný provoz firemního profilu, 

mimo dodatečně zpoplatněné funkce typu „Propagovat“, čímž vybraný příspěvek 

posunujete na vyšší příčku v kanálu vybraných příspěvků uživatelů, je bezplatný.  

 

Správu facebookového profilu bude mít po odborném proškolení v kompetenci 

oblastní manažerka Ing. Libuše Mazalová. Příspěvky prezentované na profilu 

společnosti budou navrhovány i vytvářeny zaměstnanci a spolupracovníky společnosti a 

zveřejňovány po písemném schválení jednatelem společnosti Mgr. Jaromírem 

Dvořákem. 

 

2) Prezentačně informační vývěsky 

 

Současný vzhled realitních vývěsek na Boskovicku a Blanensku spočívá v drtivé 

většině v logu společnosti s jejím názvem, kontaktem na ni a nabídkou aktuálních 

zakázek s cenami a základním popisem, což tvoří jednotné neatraktivní vnímání 

realitních společností s absencí základních dat o společnostech neosobnímu vnímání ze 

strany potenciálních klientů. 

 

Dle mého názoru je „výkladní prodej“ nemovitostí určitým přežitkem doby již 

minulé. V současné době, kdy informacím a z části již i nákupům vládne neosobní 
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internet, je pro zákazníky důležité, zvláště při obchodu s nemovitostmi, kdy ve většině 

případů nakládají s životními úspory, vědět předem, kdo s jejich úspory nakládá a co 

konkrétně je jim za ně nabízeno. 

 

Z výše uvedeného pohledu navrhuji vznik nových či přeměnu současných 

zakázkových vývěsek na vývěsky informačně propagační. Na těchto vývěskách budou 

mimo loga společnosti s jejím názvem, adresou a kontaktem zveřejňovány zejména: 

 

1. Fotografie zaměstnanců a makléřů společnosti – vzhledem k velikosti města 

Boskovice (cca 11500 obyvatel) je zde prvek veřejně známých osob oproti větším 

městům více podstatný. Přiřazením konkrétního obličeje k nabídce určitých služeb 

je v menších městech vnímáno jako serióznější nabídka a v potenciálních 

zákaznících to má vyvolávat pocit osobnějšího přístupu se zajištěním komplexních 

služeb. 

   

2. Členství v profesně odborných sdruženích – společnost je již delší dobu členem 

Asociace realitních kanceláří (ARK), což je nejstarší profesní sdružení realitních 

kanceláří v ČR. Členství v této organizaci je dobrovolné, ale nově přistupující 

kancelář musí být odsouhlasena všemi současnými členy. Členství realitní kanceláře 

v ARK zaručuje klientům mimo jiné: 

 

• Dodržování Etického kodexu realitního makléře 

• Pojištění profesní odpovědnosti 

• Pravidelné vzdělávání a certifikace makléřů 

• Využívání systému vzájemného sdílení zakázek a klientů mezi členy 

• Dlouhodobá evidence kladných i záporných referencí na konkrétní kanceláře 

 

3. Úspěšně realizované projekty a zakázky – V této části budou k dispozici čtyři 

průhledné kapsy pro obměnu úspěšně realizovaných zajímavých zakázek. Každá 

z těchto kapes je vyčleněna pro čtyři stěžejní druhy zakázek:  
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• Rodinné domy – Uveřejňování fotografií se základním popisem a lokalitou, bez 

realizované kupní ceny a informací o účastnících řízení. 

 

• Byty – Prezentace luxusních či interiérově výjimečných prodejů a pronájmů spolu 

s realizovanými a aktuálními projekty bytových domů. 

 

• Komerce – Realizované pronájmy či prodeje komerčních a kancelářských prostor 

ve frekventovaných a atraktivních lokalitách. Prodeje průmyslových areálů či 

jejich částí. 

  

• Pozemky – Navržené a realizované projekty změny územních plánů včetně 

odprodeje nově vzniklých jednotlivých stavebních pozemků. 

 

4. Legislativní a oborové novinky – Část prezentačně informačních vývěsek bude 

vymezena pro legislativní a oborové novinky týkající se prodeje a pronájmu 

nemovitostí. V této části budou zveřejňovány základní informace o nově 

schválených a platných zákonech či vyhláškách pro majitele či pronajímatele 

nemovitostí spolu s kompletní nabídkou služeb a aktuální nabídkou akcí pro 

zákazníky. 

 

3) Bannery s osobním přístupem 

 

Grafická a obsahová struktura reklamních bannerů společnosti Reality REAL 

SPEKKTRUM, s.r.o. je konsistentní s drobnými úpravami již několik let. Bannery 

obsahují logo, název společnosti a propagační slogan. Banner působí seriózně a 

profesionálně, ale v porovnání s obsahově naprosto stejnými reklamními bannery 

ostatních realitních společností v regionu ničím nevyniká a nevrývá se do paměti či 

povědomí potenciálních klientů. Společnost cca před třemi roky bannery v souvislosti 

s probíhajícími volbami do obecních zastupitelstev vyměnila za dočasné nové bannery 

s volební tématikou, která spočívala ve fotografiích zaměstnanců a makléřů společnosti 

s jejím názvem, logem a tématickým sloganem: „Volíte svého realitního makléře? Volte 

REAL SPEKTRUM – tradici od roku 1990!“ U této dočasné tématické změny bannerů 
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zaznamenala společnost od klientů velmi pozitivní ohlasy, ale i přes to se díky v té době 

společností REAL SPEKTRUM, a.s. razantně prosazovanému jednotnému vzhledu 

bannerů Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. navrátilo k jejich původní podobě. 

 

V současné době již vliv a tlak brněnské centrály REAL SPEKTRUM, a.s. sítě 

REAL SPEKTRUM na ostatní kanceláře o poznání nižší čímž se otevírá prostor pro 

kreativnější přístup k bannerové propagaci lépe reflektující současnou hospodářskou 

situaci státu a požadavky potenciálních klientů. Z uvedených důvodů navrhuji vytvoření 

nového designu propagačních bannerů v dále popsaných parametrech. 

 

Nový banner bude zadán na zpracování profesionální reklamní agentuře, se 

kterou společnost dlouhodobě spolupracovala i na předchozích verzích bannerů. Tím 

bude předem známá finanční náročnost návrhu a realizace nového banneru se 

zabezpečeným udržením požadované kvality.  

 

Reklamní agentuře budou, vzhledem k požadavku na moderní styl a vysokou 

grafickou kvalitu provedení, pro vytvoření návrhu banneru zadány následující obsahové 

požadavky: 

 

1. Jméno společnosti a logo 

Rozměry loga společnosti budou razantně redukovány a úspora prostoru 

bude využita na zvýraznění jejího jména. 

 

2. Osobní prezentace makléřů 

Podstatnou část banneru budou vyplňovat profesionální portréty tří 

současných makléřů a dvou vedoucích pracovníků společnosti. Tato osobní 

složka propagace byla již s úspěchem prověřena v minulých letech, jak je 

uvedeno v předchozí části této práce. Ve společnosti jsou makléři a vedení 

dlouhodobě konzistentní, tudíž existuje pouze nízké riziko nesouhlasu 

s veřejnou osobní prezentací jednotlivých dotčených osob. 

  

3. Výměnná informační část 
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Přibližně třetina banneru nejspíše spodní část bude obsahovat aktuálně 

důležité propagační slogany a informace. Tato část bude se zbytkem banneru 

fyzicky propojena stejným způsobem, jako je banner ukotven na nosné 

konstrukci. 

 

První slogan zveřejněný na bannerech bude znít následovně: „Přijďte se 

k nám ZDARMA poradit o nemovitostech!“ 

 

Tento slogan má za účel, zvýrazněním slova zdarma, přilákat novou 

klientelu, která v současnosti řeší nebo plánuje řešit převody či pronájmy 

nemovitostí a doposud je odrazují všeobecné výše provizí realitních 

kanceláří nebo nové klienty, kteří zvažují své investice do nemovitostí. 

 

5.3 Shrnutí návrhů 
 

Při formulaci návrhů na úpravu marketingové strategie společnosti Reality 

REAL SPEKTRUM, s.r.o. byl kladen důraz především na minimalizaci nákladů a co 

nejmenší navýšení pracovní vytíženosti zaměstnanců a makléřů se současným záměrem 

vytvoření co nejvíce transparentní a odlišné kampaně oproti konkurenčním 

společnostem zacílené zejména na potřeby a spokojenost zákazníka s využitím 

stávajících i nových komunikačních prostředků. 
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6 Závěr 
 

V současné době, kdy je realitní trh spíše v útlumu a nabídka mnohdy 

několikanásobně převyšuje poptávku, je význam správně zvolené marketingové 

strategie stále důležitější. V této diplomové práci je popsána současná marketingová 

strategie společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. a na základě těchto informací 

jsou navrženy její úpravy a dodatečné cíle společnosti. 

 

K popisu současného stavu a strategie společnosti bylo využito informací od 

vedení a zaměstnanců společnosti spolu s průzkumem veřejně dostupných informací o 

její konkurenci a jejím okolí. 

 

V teoretické části práce je z odborné literatury popsán marketing a jeho vývoj 

spolu s ostatními nástroji pro analýzu a tvorbu marketingové strategie doplněné o 

aktuální náhledy a obrázky z internetových zdrojů. 

 

Praktická část pak využívá metod a analýz popsaných v teoretické části 

především ke kompletaci SWOT analýzy definující silné a slabé stránky a upozorňující 

na příležitosti a hrozby pro společnost. Mimo to se tato část zabývá i popisem a 

zhodnocením současných cílů společnosti metodou SMART. 

 

V závěrečné návrhové části jsou pak navrženy nové cíle společnosti a postupy 

k jejich dosažení spolu s podrobným popisem Marketingového mixu 4P obsahujícím 

navržené úpravy marketingové strategie společnosti Reality REAL SPEKTRUM, s.r.o. 
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