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Uvod

Slovo marketing je v dnesni dob¢ skloniovano snad ve vSech padech a dlouho tomu ani
jinak nebude. Marketing je vkomponovavan do riznych oblasti naseho Zivota a neni
divu, ze se stal stale uznavangj$i védni disciplinou, kterou se zabyva velké mnozstvi
podniki. Kolikrat si ani neuvédomime ovlivnéni naSeho chovani, za které mizeme vinit
praveé marketing, a proto se logicky kazdy podnik snazi o to, aby jeho marketing byl co
nejpropracovangjs$i, ponévadz diky kvalitnimu marketingu Se V podniku promitaji

wewvr

jakychkoli nastroju, aby zakaznika ziskaly. To sice mize zakaznikovi piinaset rtizné
vyhody, ale na druhé strané¢ jsou firmy nuceny vyvinout stale vétsi usili, aby obstaly
v silném konkuren¢nim boji. Podniky jsou nuceny byt inovativni, flexibilni a neustale
byt o krok napied pted ostatnimi firmami, nebot’ by jim logicky hrozila ztrata zédkaznika

a nasledné zaniknuti.

Toto téma Vv sobé zahrnuje tolik zajimavych informaci a podnétl, ze si ho autorka
vybrala jako téma pro svou bakalaifskou praci. Dalsim divodem je autor¢ino dosavadni
studium oboru Management obchodnich ¢innosti, kde lehce autorka mtize navazovat na

védomosti z predeslych let, nasledné tyto informace prohloubit a v budoucnu pouzit.

Realitni firmu Pubec s.r.0. si autorka vybrala pfedevsim proto, ponévadz ji povazuje za
silnou firmu na trhu s nemovitostmi a také proto, Ze pro tuto spole¢nost n¢kolikrat
v minulosti pracovala a nadchl ji osobni pfistup zaméstnanci jak kni, tak k

zakaznikum.

Cilem prace je na zaklad¢ ziskanych informaci zhodnotit marketingovou strategii
realitni kancelafe Pubec s.r.0. a nasledné doporucit jeji Gpravy. Dale by autorka chtéla
rozebrat problematiku postaveni firmy na trhu, zjistit silné stranky firmy a rozpoznat jeji

nedostatky. Hlavnim néstrojem pro zjiSténi t€chto informaci je SWOT analyza.

Prace je rozdélena na dvé casti — teoretickou a praktickou. Informace v teoretické ¢asti
jsou cerpany z odborné domadci a zahrani¢ni literatury, zatimco informace v praktické
Casti autorka cerpala z vnitropodnikovych konzultaci s feditelkou firmy, internetovych

stranek firmy Pubec s.r.0. a studiem marketingovych firemnich materialt.



1 Marketingova strategie

1.1 Marketing

O marketingu jako o véd¢, se mizeme docist v mnoha literaturach, mizeme najit také

spoustu definic, ponauceni a metod vyuziti.

Kotler popisuje marketing jako: ,,Uméni a védu vybéru cilovych trhit a ziskdvdni,
udriovani si a rozSifovani poctu zdakaznikii vytvdaienim, poskytovinim a sdélovani

lepsi hodnoty pro zdkaznika.“ (Kotler, Keller, 2007, str. 43)

Zamazalova definuje marketing jako: ,,Proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskdvaji
prostiednictvim tvorby a smeny produktii a hodnot to, co pozaduji. “(Zamazalova a kol.,

2010, str. 3)

Obecné se da fici, Ze vSechny definice maji spoleéné prvky jako napt. (Zamazalova a

kol., 2010):

- jedna se o integrovany komplex ¢innosti, nikoliv jen fragmentovany soubor dil¢ich
¢innosti,
- Snazi se vychazet z pochopeni problémut zakaznikdi a zaroven nabizi feSeni téchto

problémi,

- nejprve marketing jako proces zacind pouhym odhadem potfeb a utvarenim
pfedstavy o produktech, jeZz by je mohly uspokojit. Kon¢i jejich plnym

uspokojenim,

- to, jak je spokojeny zdkaznik, se promitd do prodeje vcetné zisku, ktery je atributem
uspésného podnikani,

- slovo marketing je spojovan se sménou.

1.2  Strategicky marketing

Strategicky marketing (Hordkova, 2003) mlzeme povazovat za jednu z vyvojovych
¢asti marketingu. Je to marketing, ktery prostupuje cely podnik a prolina vSechny jeho
¢innosti. Naplni strategického managementu je pfipraveni marketingovych manazeri na
zmény Vv prostiedi, dle urceni kritickych rizik a také schopnost reagovat na zmény jeste

diive nez konkurence. Strategicky marketing se soustfed’uje na zadkaznika.



»~Zakaznik tu neni proto, aby koupil, co podnik vyrobil, ale podnik existuje proto, aby
slouzil potrebam zdkaznika. *“ (Hordakova, 2003, str. 16)

Snazi se tedy o to (Hordkova, 2003), aby organizacni jednotky porozumély procesim a
vztahtim, které probihaji vn¢ podniku. Musi samoziejmé predpokladat znacnou znalost
makroprostfedi, mikroprostfedi a znalost konkurence. Strategicky marketing byva
spojovan s nalézanim konkurenéni vyhody. Pravé ta spolu s vysledky marketingové
situaéni analyzy jsou kli¢ovymi a zasadnimi prvky pro koncipovani marketingovych

strategii.

Jak pise Horakova, vychodiskem pro strategicky management je volba cilového trhu.
Jeho vybér spociva ve tiech krocich, kterymi jsou segmentace trhu, vybér cilového trhu

a volba pozice.
1.2.1 Segmentace trhu

Vyznacuje se rozdélenim trhu do uréitych homogennich skupin zakaznikt
(Zamazalova a kol.,, 2010). Ty se navzajem odliSuji v potfebach, charakterem a
chovanim. Existuje vice metod, které se pouZzivaji k segmentaci trhu. Mezi zékladni
muzeme fadit metody demografické, geografické, psychografické a behaviorlni.
Skupiny zdkazniki, které stejnym zplsobem reaguji na pouZité marketingové nastroje,
tvofi segmenty. Kone¢nym cilem segmentace je ohodnoceni rozdilli v potiebach a
pfanich.

1.2.2 Vybér cilového trhu (targeting)

Vybér cilového trhu predstavuje proces zabyvajici se vyhodnocovanim aktivity

jednotlivych segmentd, které si manazefi firem pteji obsluhovat.
1.2.3 Stanoveni pozice (positioning)

Ta urCuje postaveni, kterym se firma vymezuje od konkurence a zndzornuje misto, které
si firma chce u zakaznika zaujmout. V pfeneseném smyslu to znamena, ze si zakaznici

ukladaji v mysli vyhody znacky a jeji odli§nost od konkurence.
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1.3 Predmét marketingu

Marketéii (Kotler, Keller, 2007) se zabyvaji marketingem deseti typu entit. Kazda

z nich ma ur¢ita specifika:

vyrobKky — hlavni ¢ast vyroby tvoii fyzické zbozi. Do vyrobkl se vklada zaroven
nejvetsi marketingové Usili. Za zajimavé mizeme pozadovat to, ze se do marketingu

mohou zapojovat jak spolecnosti, tak i jednotlivci pomoci internetu,

sluzby — ¢im vice se rozviji ekonomika, tim vice se soustfedi pozornost na produkci
sluzeb. Mnoho trznich nabidek v sobé zahrnuje smeési zbozi a sluzeb. Napiiklad

Vv restauraci konzumuje zakaznik vyrobek spolu se sluzbou,

udalosti — marketéfi propaguji Casové omezené akce, jako jsou vystavy a

spolecenské udalosti,

zazitky — diky sladéni sluzeb mutze firma vytvorit zazitky, které se stavaji

pfedmétem marketingu,

osoby — marketing, ktery se zabyva celebritami, je povazovan za veliky byznys.
Dokonce poradce v oblasti managementu Tom Peter radi vSem, aby se stali

,,znackou®,

mista — mésta 1 staty soupefi o prilakani turistd a novych obyvatel. Louisville
v Kentachy utraci milion dolari ro€né€ za e-maily, pofadani akci a ostatnich aktivit,
aby presveéd¢ili mladé lidi o kvalitach Zivota a dalSich vyhodach,

majetek — majetek se prodava a kupuje, to zakonité vyzaduje marketing. Investi¢ni
spole¢nosti a banky se zabyvaji marketingem puajcek a hypoték,

firmy — ty se snazi o vybudovani silné a jedinecné image V myslich své cilové
vetejnosti,

informace — stejn¢ tak jako na vyrobky lze i na informace aplikovat marketing.
Teoreticky je moZné fici, Ze toto praktikuji univerzity a Skoly — distribuuyi
informace za jistou cenu rodi¢lim a vetejnosti,

ideje — vyrobky a sluzby muzeme povazovat za prostiedky, které slouzi
k dorucovani néjaké ideje. Je jisté, ze ke kazdé marketingové nabidce patii i

zakladni idea.
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1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix (Salamon, Marshall, Stuart, 2006) se sklada z mnoha nastroji, které
jsou pouzivany k dosazeni zaddouci odezvy u predem definovanych spotiebitel. Lidé,
kteti odpovidaji ve firm¢ za marketing, se zabyvaji tim, jak nejlépe mohou prezentovat
vyrobek uréeny spotiebitelim. Mezi vySe zminéné nastroje fadime produkt, cenu
produktu, misto, kde se produkt nachazi a propagaéni ¢innosti. Propagacni ¢innosti
maji za ukol ptfedstavit produkt spotiebitelim. Tyto prvky jsou piedstavovany jako 4P.
Muze se zdat, ze kazdy nastroj vystupuje za sebe samostatné, ale opak je pravdou.
Produkt, cena, propagace i misto jsou na sob& velmi Uzce zavislé. Rozhodnuti, které se
tykéd jakéhokoliv z téchto 4 prvkil, zaroven ovlivni chovani ostatnich prvki. Muzeme

tedy tvrdit, Zze kazdému prvku je tieba ptikladat velkou pozornost.

Pfi realizaci marketingového mixu (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003) je dulezité
spliiovat 2 zasady, kterymi jsou integrace a synergie. Synergie piedstavuje kombinaci
nastrojii marketingového mixu takovym zplisobem, aby byly konzistentni. To znamena,
7ze vSechny nastroje musi pusobit stejnym smérem a bezkonfliktngé. Interakce
predstavuje navrzeni nastroji marketingového mixu tak, aby se jejich Uc¢inek
znasoboval vzajemnou podporou. Znacka, pokud je podpofena reklamou a jsou-li
vhodné vybrana a uspofddéana distribu¢ni a prodejni mista, bude vzdy silnéjsi. Stejné tak
prodejci, pokud bude jejich ¢innost podpofena slevami a propagaci, se stanou

uspésn€jSimi. Distribuce bude efektivnéjsi, jestlize se propoji s komunikaci

v prodejnich mistech a s reklamou.

Jak tika sam Pelsmacker: ,, Uspésny marketing tedy zavisi na vhodné integrovaném,
synergicky piisobicim a interaktivnim marketingovém mixu. “(Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003, str. 26)

1.4.1 Produkt

Produktem (Salamon, Marshall, Stuart, 2006) nemusi byt pouze zbozi nebo sluzba. Za
produkt povazujeme vse, co je v ramci smén nabizeno k prodeji, tzn. i mySlenka, misto
nebo osoba. K produktu byvaji ¢asto piipojovany nadstandardni sluzby, jako je napf.

rozvoz domt.
V podstaté rozliSujeme 3 nasledujici urovné produktu (Foret, 2003):

- Jadro — predstavuje zakladni uzitek, ktery pfinasi zakaznikaim,
12



- vlastni nebo také realny produkt - zahrnuje téchto 5 nasledujicich znaka — kvalita,

provedenti, styl, znacka, obal,

- rozsifeny produkt - obsahuje nadstandardni sluzby ¢i bonusy pro zakazniky.
Spadé sem delsi zarucni lhtita, platba na splatky a podobné.

vvvvvv

trhu. Kvalitu zahrnuji vlastnosti, jako jsou — zivotnost, spolehlivost, piesnost,
pohotovost, atd. V marketingovém pojeti je kvalita pfesné takova, jakou ji vidi
zakaznik. Diky certifikatim jakosti je mnohdy volba pro zakaznika jednodussi. Dalsi
nedilnou soucasti produktu je znacka. Je tvofena jménem, znakem a barvou. Nékdy se
vSechny prvky mohou vyskytovat v kombinacich. Diky znaéce je zakaznik schopen
rozpoznat vyrobek od konkurence. Z toho plyne, Ze znacce je zapotiebi vénovat velkou
pozornost, protoZze ta by méla byt lehce vyslovitelna, jedine¢na, originalni, a méla by

naznacovat tfidu vyrobku.
142 Cena

Diky cené¢ (Foret, 2003) wvytvaii firma piijmy. Je to zaroven jediny prvek
marketingového mixu, kde firma jen nevyklada penize, ale naopak je ziskava. Pokud
dojde Kk situaci, kdy je nékteré zbozi prodavano pod cenou tzn. se zapornou marzi,
dochazi ke kompenzaci vyssi marzi u jinych produktd. Urceni ceny ovliviiuji dva
faktory — interni a externi. Externi faktory maji tu vlastnost, ze urcuji horni hranici
ceny. Externim faktorem je trh a poptavka. Mezi interni faktory muzeme pocitat
naklady na vytvoreni produktu, nédklady na jeho distribuci, prodej a v neposledni fad¢ na
propagaci. Spodni hranice je pravé limitovana naklady. Cim jsou naklady niZsi, tim
muzeme Cekat niz§i cenu produktu. Strategie sbirani smetany se tomu vymyka. Ta se
vyznacuje vstupem na trh s nejvyssi moznou cenovou urovni, pfiemZ se vstupem

konkurence se tato cena snizuje.

Nékdy miizeme pozorovat, Ze cena vypovidd o zamérech samotné firmy. Naptiklad
nizkou cenou brani podnik vstupu dalsi konkurence na trh, nebo pokud firma sniZi cenu,
chce ziskat nové zdkazniky. Urovani ceny ovSem vibec jednoduché. Tvorba cenou
v marketingu za¢ina analyzou zékaznikovych potieb a jeho pfedstav o hodnoté produktu
a nasledné¢ cenou, kterou je ochotny za n¢j zaplatit. Idedlni je ta situace, kdy se
zakaznikova piedstava o cené shoduje s cenou firmy. V marketingové komunikaci by

cena tedy meéla odrazet hlediska (Foret, 2003) :
13



1. Potfebnost a uzite¢nost produktu,

2. Hodnotu produktu,

3. Dostupnost produktu,

4, Kupni moznosti zakaznika,

5. Cenové strategie konkurentt,

6. Vlastni marketingové strategie,

7. Makrospolecensky vyznam produktu.

Cena, dle Foreta, neni pro podnik vzdy rozhodujici. V komunikaci se zakaznikem se
muze stat, ze zadkaznik mize eventueln¢ piinést podniku vétsi zisk a to v podobach
zvysSeni prestize, jeji publicity, posileni pozitivni image a goodwillu. V této situaci
podnik s ohledem na dlouhodobéjsi cile ptistoupi i na cenu, kterd ani nemusi pokryt

naklady.
1.4.3 Propagace, komunikace

Za propagaci (Salamon, Marshall, Stuart, 2006) muizeme povazovat vSechno, co
spotiebitele podporuje v nakupu produktu. MiZeme jmenovat reklamy, kupony,
billboardy, reklamy v tisku, osobni prodej. Marketingovi odbornici se domnivaji, ze pro
vytvofeni UspéSné kampané je nezbytné spojeni vSech podob marketingové

komunikace.

Jak zminuje Kotler: ,,Integrovana marketingova komunikace (IMK) je proces, ktery
marketingovi pracovnici vyuzivaji k planovani, rozvoji, zavadeni a hodnoceni
koordinovanych, meéritelnych a ucinnych komunikacnich programu firemnich znacek,

Jjez po urcitou dobu nabizeji cilovym skupinam. * (Kotler, Keller, 2007, str. 359)
Prosttednictvim IMK (Salamon, Marshall, Stuart, 2006) se marketingovi pracovnici
snazi zjistit, jaké informace spotfebitele zajimaji, popfipad¢ jak, kde a kdy se k témto

informacim dostat.

1.4.3.1 Reklama

Tento pojem ma ptuvod v latinském reklamare (znovu kficeti). NejstarSim prostiedkem
pro Sifeni reklamy byl lidsky hlas. Jeji vznik souvisi s produkci zbozi nad ramec vlastni

potieby. Reklama byva oznacovana jako jednosmérnd forma komunikace, kterd mize,
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ale 1 nemusi u pfijemce vyvolat reakci. Je oznaCovdna za masovou neosobni formu

marketingové komunikace a ma slouzit k osloveni co nejvétsiho poctu osob.

Jak pise Salomon: ,,Reklama je neosobni sdéleni zaplacené konkrétnim subjektem,
vyuzivajicim masmédia k presvédcovani nebo k predavani informaci.” (Salamon,

Marshall, Stuart, 2006, str. 393)

Reklama (Zamazalova a kol., 2010) sleduje v podstaté 2 druhy cild. Jsou to bud’ cile

ekonomické nebo mimoekonomické. Mezi ekonomické patfi:

- zvySeni zisku,

zvyseni obratu,

zvySeni podilu na trhu na tkor konkuren¢ni znacky,

zvySeni poctu zdkazniki, kterym 1ze nabidnout dokonalej$i nebo novy produkt,
- zavedeni inovativniho anebo zcela nového produktu.

Mezi mimoekonomické fadime:

ovlivnéni image znacky,

zvySeni nebo udrzovani hladiny povédomi o daném produktu,

- Upevnéni ndkupnich tmysla,

zavedeni nové znacky,

upevnéni pozice firmy v ocich vefejnosti.

Sestaveni reklamni kampané lze stanovit n¢kolika metodami. Ty se odviji od zvyklosti

organizace.

1.4.3.2 Podpora prodeje

Nékteti autofi (Foret, 2003) se domnivaji, Ze reklama piestavad hrat rozhodujici roli
Vv komunika¢nim rozpoc¢tu. Tu patrné (udajné) piebird podpora prodeje, na kterou se
vy€lenuji az dvé tfetiny finanénich prostfedkl. Tento vysoky podil je ddn samotnou
nakladovosti. Jde prakticky o cilené obdarovavani prodejct, zdkaznikl a dalSich skupin
vetejnosti. Pravé podle vztahu k cilovému zaméfeni se jednotlivé formy podpory
prodeje od sebe odliSuji. Cilem je povzbudit spoticbitele k vyzkouseni nového

vyrobku, odvratit ho od konkurence a poté ho za loajalitu k naSemu vyrobku fadné
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odmeénit. Podporu prodeje mliizeme povzbuzovat primymi a nepifimymi metodami.
Mezi pfimé patii odménéni bezprosttedné po splnéni urcitych podminek. U nepiimé
metody nejprve zakaznik sbira ,,doklady* o ndkupu, a teprve az poté ziska odmenu.

1.4.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej (Kotler, Keller, 2007) je povazovan za nejucinnéj$i nastroj podpory
nakupniho procesu, hlavné pii vytvareni preferenci zakaznikd, jejich piesvédcovani a

jednani. Osobni prodej se vyznacuje 3 dilezitymi vlastnostmi:

1. Osobni interakce — osobni prodej v sobé zahrnuje bezprostfedni a interaktivni vztah
mezi dvéma ale i vice osobami. To znamena, ze kazda strana muze pozorovat reakce

druhé strany,

2. Kultivace — osobni prodej dovoluje vznik veskerych druht vztahi, pocinaje vécnym

prodejnim vztahem az po hluboké osobni pratelstvi,

3. Odezva — osobni prodej podnécuje v zakaznikovi urlity pocit zavazku, zpisobeny

tim, Ze si vyslechl informace od prodejce.

,,Je predstavovan (Bouckova, 2003, str. 233) primou komunikaci a péstovanim
osobniho vztahu bud mezi dvéma, nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo

poskytnout sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by prispival

¢

K vytvdreni Zadouci image firmy i vyrobku. *

Jak uvadi Zamazalovéa (Zamazalova a kol., 2010), osobni prodej se vyznacuje témito

charakteristikami:

- vyzadovani osobni interakce se zdkaznikem,

- VétSinou probihd tvaii v tvar,

- je zpravidla soucasti strategii tlaku,

- vyuzivaji ho zpravidla firmy mezi sebou,

- je zacilen ptfedevsim na kvalifikované potencionalni zékazniky,
- jeho hlavnim cilem neni prode;.

Prodejce (Svétlik, 2005) se snazi presvédcit zdkaznika hlavné tim, Ze se zamétuje na

uspokojeni jeho potieb a prani. Je si védom, Ze lidé si kupuji vyrobek pro uzitek, ktery
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jim predmét ma piinést. V osobnim prodeji jsou vyzadovany od prodejce specifické

osobni kvality, pfedevsim v osobni komunikaci zamétené na prode;.

Mezi zékladni kvality kvalitniho prodejce, dle vySe zminéného autora, patii schopnost
empatie. Prodejce musi byt schopny vcitit se do pocitd a myslenkovych pochodi
zakaznika. Prodévajici se snazi o to, aby v o¢ich zdkaznika vytvotil diivéryhodny obraz.
Dalsi potfebnym parametrem je nadSeni a duvéra tykajici se vyrobku. V situaci, kdy
zékaznik u prodavajiciho vidi nadSeni a viru v prodavaném vyrobku, je diive povzbuzen
1 jeho zdjem o koupi. Je tedy mozné tvrdit, Ze pouze pruzny a flexibilni prodavajici,
ktery se umi rychle adaptovat na chovani a ptani zakaznika, je schopen vzbudit divéru a

jeho zajem.

1.4.3.4 Public relations (vztahy s verejnosti)

Ukolem Public Relations (Zamazalova a kol., 2010), (dale jen PR) neni jen podpora
prodeje konkrétnich vyrobkd, ale pfedev§im vytvoteni pozitivni piredstavy o podniku,
jeho ¢innosti a o jeho produktech. Podminkou kvalitntho fungovdni PR jsou
oboustranné vztahy mezi firmou a jejim okolim (zaméstnanci, dodavateli, odbérateli,
spotiebiteli, dale také médii, vladou, vefejnou spravou, finan¢nimi institucemi,

mezinarodnimi organy, cirkvemi atd.).

Dilezité je zminit (Bouckova, 2003), Ze od reklamy se lisi tim, ze reklama je adresna
a nabizi k zakoupeni dany produkt, PR neformuluji nikde a nikdy z&ddnou pFrimou
nabidku ke koupi. Své informace podavaji takovym zplusobem, aby zékaznika
nenabadaly ke koupi. Pokud budeme porovnévat reklamu a PR, musime konstatovat,
ze ob¢ slozky maji spoustu spole¢nych bodl - vyuzivaji vétSinou stejnd média, jsou
fizena systematicky a soustavné, pracuji s danymi cilovymi skupinami a v neposledni
fad¢ prispivaji k vytvareni a posilovani image firmy. Na druhé stran¢ se 1isi tim, ze
reklamu fidi marketingové odd¢leni firmy, zatimco PR jsou zélezitosti top
managementu. Reklama se soustfed’'uje na vyrobky a sluzby, PR se zabyva celym
podnikem a jeho prezentaci. Co se ty¢e casového hlediska, u reklamy miizeme
pozorovat pusobeni v kratkém nebo sttednédobém tseku, ale u PR jsou aktivity

zaméteny na dlouhy Casovy usek.

V PR (Svétlik, 2005) se objevuje riziko a to je omezenost fizeni a Kkontrolovani

skutecného obsahu sd€leni a také omezenost, kdy a jak Casto bude veifejnost vystavena
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tomuto sdéleni. Je to komunikace, kterd méa i své vyhody. Mezi ty pocitame
divéryhodnost a délku sdéleni. Za dalsi vyhodu mizeme jmenovat niz$i ndklady na PR
a hlavné néavratnost investic byva velmi vysoka. Aktivity je mozné uskutecnovat bud’
prostiednictvim svého odd¢leni, nebo pomoci vyuzivani sluzeb agentur PR. Mezi
nejdulezitéjsi funkce agentur PR patii analyzovani existujicich vztahli mezi
organizacemi (klientem) a jeho vefejnosti (okolim). Dale maji za kol vyhodnocovat
vztah a postoje vii¢i organizacim a vytvofit plan aktivit PR, pfipadné se podilet na

uskute¢néni nékterych z nich.
Zamazalova ve své knize uvadi nekteré formy PR (Zamazalova a kol., 2010):
- publicita,

- media relations,

- lobbing,

- sponzoring,

- darcovstvi, mecenasstvi, filantropie,
- public affairs,

- krizova komunikace,

- udalosti a zazitky.

1.4.4 Distribuce, misto

Misto (Salamon, Marshall, Stuart, 2006) v sob& zahrnuje dostupnost produktu. Kazda
firma se tedy musi rozhodnout, jakym zplisobem bude zboZi desazitelné pro zékazniky.
Existuji 2 typy prodeje. Prvni je pfimy prodej a druhy je pfedej pres prostiedniky.

Neni ovSem vyloucéeno, ze v jednom oboru se Ize setkat s obéma moznostmi.

Soucésti marketingového mixu (Zamazalova a kol., 2010) je také distribuce. A jaky je
jeji ukol? Distribuce se snazi co nejvice priblizit produkty z mista jejich vzniku
k zakaznikovi. Distribuci 1ze chapat jako fyzicky pohyb zbozi véetné nehmotnych tok,
které¢ jsou jeji nedilnou soucasti. Vybudovani kvalitné fungujiciho distribu¢niho
systému muze trvat nékolik let a nejedna se ani o levnou zalezitost. Je velky rozdil,
jestli firma plsobi na spotiebitelskych nebo primyslovych trzich, pfipadn€ na obou
téchto trzich. Na pocatku celého rozhodovaciho procesu stoji rozhodnuti o tom, zda

firma pouzije pfimou distribu¢ni cestu (piimé dodavky produktii z vyrobni firmy
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k zakaznikovi), ¢i nepfimou distribucni cestu, kde je tfeba vyuziti sluzeb mezi€lanki
(prostfedniktl a zprosttedkovatelil). V ptipad¢ vyuziti neptimé distribucni cesty musi
podnik urcit pocet distribunich meziclanki. Vybér distribucnich cest by se mél volit
tak, aby co nejvice vyhovovaly zékaznikiim, nikoliv jen firm¢. Néklady na distribuce
jsou totiz ¢asto spojeny s velkymi investicemi a tvofi nezanedbatelnou soucast prodejni

ceny kazdého produktu.

Kromé klasického pojeti 4P (Kotler, 2002) — Product, Place, Price, Promotion, se
mizeme setkat s pojetim 7P (Product, Place, Price, Promotion, Politics, Public Opinion,

People) nebo dokonce s pojetim 4C (Customer, Cost, Convenience, Communications).

1.4.5 Marketingova komunikace

¢

,, Komunikace obecné je odborniky chdpdana jako obousmérny prenos informaci."

(Zamazalova a kol. 2010, str. 253)

Marketingova komunikace (Zamazalova a kol., 2010) je uréena zaméstnancim firmy i
skupinam, jez se nachdzeji uvniti podniku. Z praktického hlediska rozliSujeme
marketingovou komunikaci na interni a externi. Interni marketingova komunikace
slouzi k informovani zaméstnanct o dilezitych jevech, které souviseji s marketingem a
dale také k vytvareni pocitu sounalezitosti s firemni filosofii. Externi komunikace slouzi
k osloveni a ovlivnéni cilovych skupin pfedevS§im soucasnych i potencionalnich

zakaznik.

Cile komunikace:

Jasné¢ vymezit komunikacni cile je dulezit¢é pro tvorbu komunikacniho planu.
Komunikacni cil je také dualezity pro budouci vyhodnoceni jejiho efektivniho pribéhu
vcetné zhodnoceni vysledkl. Za komunikacni cile mizeme povazovat (Zamazalova a

kol., 2010):

poskytnout informace — velka ¢ast komunikacnich aktiv je zaméfena na poskytovani
informaci potencionalnim zdkaznikiim. Piivodni funkci marketingové komunikace bylo
praveé predavani informaci o dostupnosti n¢jakého vyrobku ¢i sluzby,
vytvorit a stimulovat poptavku — pokud podnik zvoli vhodnou komunikaci, mize
zvysit poptavku i obrat, aniz by musel provadét nutné cenové zmény,
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diferencovat produkt ¢i firmu — zédkaznik nema tendenci rozliSovat mezi produkty
urcité kategorie, pokud je nabidka homogenni. Marketingova komunikace dava vyrobku
Sanci zvyraznit se a tim se logicky odliSit od konkurence. Pravé diky této moznosti

ziskavaji firmy vétsi moznosti v marketingové strategii, pfedevsim v cenové politice,

zdiraznit uzitek a hodnotu vyrobku - tento zpisob umoziuje firmé ziskani moznosti

realizace vyssi ceny na daném trhu,

stabilizovat obrat - mnoho produktd se vyznacuje sezonnosti prodeje. Marketingova
komunikace umoziluje vyrovnavat tyto vykyvy poptavky. Tim se zmenSuji vyrobni,

skladovaci a dal$i naklady.
1.5 Cile podniku

Konkrétni cile (Horakova, 2003; Horakova, 1992) by mély vychazet z dobfe provedené
situaéni analyzy a mély by byt kompatibilni se skute¢nostmi identifikovanymi
Vv situacni analyze. Vyhodou této analyzy vzhledem k cilim je skute¢nost, Ze umoznuje
do jisté miry rozeznat, jaké ma podnik piedpoklady pro plnéni ¢i neplnéni cilé. Firma

obvykle nema jen jeden cil, mé4 jich vice, a proto je dobré jejich hierarchické uspotadani

vvvvvv

podnik za urcité ¢asové obdobi. Cile ovSem neobsahuji navod, jakym zptusobem je

mozné zaméra dosahnout.

Marketingové cile by mély byt (Horakova, 2003):

1. Stanovené na zékladé poznani poti‘eb zakaznik,

2. Identifikovany a uvazovany pfti respektovani vnitinich a vnéjsich omezeni,
3. Presné, jasn€ a konkrétné vymezené,

4. Ptipadné (vhodné),

5. Srozumitelné,

6. Méritelné v urcitych ¢asovych etapach,

7. Reéalné (dosazitelné),

8. Akceptovatelné,

9. Vzajemné sladéné, sdilené a podnétné,
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10. Hierarchicky uspotadané.

1.6 Analyzy prostiedi

Pokud chce firma formovat strategii podniku (Foret, 2003), je zapotiebi zkoumat
prostiedi. Jednd o zkoumdni vnéjSiho i vnitiniho prostiedi podniku. Toto zkoumani
V sob¢ zahrnuje rozsahlé¢ zkoumani piilezitosti a ohrozeni, zkoumani silnych i slabych

stranek podniku.
1.6.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Ukolem analyzy vn&jsiho prostiedi podle Foreta, je priizkum okoli podniku, odhalovani
priznakll potencionalnich ohrozeni a zarovenn hleddni novych moznosti pro rozvoj
podnikatelské Cinnosti. Makroprostredi, které v sobé zahrnuje dlouhodobé pusobici
vlivy, tykajici se celé podnikatelské sféry bez ohledu na podnikéni, ovliviiuje jak podnik
tak vSechny jeho ostatni obory. Analyza trhu se soustfedi prevazné na otazky ohledné

odvétvi a zakazniku.

Jak ale popisuje Zamazalova (Zamazalova a kol., 2010), makroprostiedi v sobé
zahrnuje takové faktory, na které firma ma bud’ minimalni anebo dokonce viibec zadny
vliv. Jedna se o faktory socialni, technologické, ekonomické, politicko — pravni a

ekologické.

Hloubkova analyza by méla byt zamétena na (Foret, 2003):
1. Soubor trhii podle odvétvi,

2. Geografické dislokace trhd,

3. Velikost trhu,

4. Priizkum potieb zdkaznika.

1.6.2 Analyza vnitiniho prostredi

Tato analyza (Lostakova, 2005; Zamazalova 2010) se zabyva idaji o vnitinim prostiedi
firmy (zékaznici, dodavatelé, konkurence, vefejnost) a také by méla slouzit
ke zhodnoceni schopnosti podniku uspokojit potieby cilovych zakazniki a kK
efektivnimu konkurovani na trhu. Vnitini analyza podniku zkouma vSechny aspekty
zdroji, schopnosti a dovednosti podniku (manazerské schopnosti, financ¢ni zdroje,

marketingové schopnosti atd.). Pokud totiz chce podnik uspét a dosdhnout svych
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prodejnich ziskd, musi odstranit své slabé stranky, a naopak své silné stranky

vyzdvihnout jako vyhody oproti konkurenci.

Analyza konkurence (Lostdkova, 2005) by méla slouzit k tomu, aby mohli byt
identifikovani skute¢ni i potencialni konkurenti v¢etn¢ vyrobka. Analyza konkurence
by tedy méla sledovat velikost prodejt, trzni podil a nesmime zapomenout ani na silné a
slabé stranky konkurence. Déle by v sobé méla zahrnovat analyzu organizacéni struktury

konkurentt, jejich predpokladané strategie, a odhady na vyzkum a vyvoj.
Rozlisujeme konkurence ve 2 prostiedi (Salamon, Marshall, Stuart, 2006):

- konkurence v makroprostiedi - mize mit mnoho podob (monopol, oligopol,

monopolisticka konkurence, dokonala konkurence),

- konkurence v mikroprostiedi - je znazornéna alternativnimi produkty, ze kterych

si ma moznost vybrat piislusnik cilového trhu.

Celkovym vystupem obou prostiedi (Kotler, Keller, 2007; Bouckova, 2003) je SWOT
analyza. Rika se ji také analyza silnych a slabych stranek podniku, jejich piileZitosti a
hrozeb. Jejich pocate¢ni pismena znaci anglické terminy: Strenghts, Weaknesses,
Opportunities, Threats. Protoze sumarizuje vSechny prvky, umistuje ji podnik na
zavér situacni analyzy. Podniku poméha ptedvidat pfitazlivost marketingové politiky,
ale 1 obtiznost jejiho provadéni a realizace. Tyto vysledky poté ovliviiuji formulovani

marketingovych strategii.
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2 Charakteristika firmy Pubec s.r.o.

2.1 Historie firmy

Realitni kancelat byla zalozena 2. 4. 1990 jako prvni soukroma kancelafr s realitnim
zam¢eienim v Plzenském regionu. Zakladatelem firmy byl Ing. Pavel Pubec. Tato
realitni kancelat obchoduje s realitami uz 20 let a jeji vznik je spojovan s transformaci
celého ekonomického systému tehdejsi Ceskoslovenské Republiky. V dobé, kdy vznikla
realitni kancelai Pubec s.r.o., trh s realitami teprve vznikal, a proto zacatky pro firmu
nebyly jednoduché. Prvni polovina devadesatych let se vyznaCovala Zivelnym
zakladanim firem a podnikani nemélo jesté zcela jasnou piedstavu do budoucna
z diivodu nezkusSenosti s podnikanim na Ceském trhu. I pfes vSechny prekazky si firma
dokazala vybudovat stabilni pozici, ze které vychazi dodnes. Vezmeme-li v Givahu, ze
vyvoj technologie prodeje nemovitosti se s postupujicim ¢asem méni, krédo firmy
zistava stale stejné - firma se zabyva kvalitou, nikoliv Kkvantitou. Stale novéjsi
technologie zkracuji délku prodeje nemovitosti a zaroven se diky nim také zkvalitiiuje
prezentace nemovitosti. Firma ma mnoho nabidek, ovSem z hlediska dodrzeni urcité

hladiny kvality tyto nabidky nepfijima.

Realitni kancelatr se stala spole¢nosti s ruéenim omezenym zépisem do obchodniho
rejstiiku a to piesné dne 4. ¢ervence 2001. Pred tim to bylo podnikani na fyzickou
osobu. To znamena, Ze pan Ing. Pubec m¢l Zivnostensky list pro podnikani a tato
fyzicka osoba podnikala. Misto, kde se tamni kancelaf nachazela, byla také Americka
ulice, ovSem popisné Cislo 56. I ptesto, ze k podnikani slouzily prostory dvou pater,
prostory byly nevyhovujici. Hlavnim divodem, pro¢ probéhla transformace na s.r.o.,
byly 2 divody. Prvnim diivodem bylo to, Ze pro klienty je subjekt s.r.o. divéryhodné;si,
budi pocit jistoty, bezpe¢i a druhym divodem byla potieba ziskat licenci drazebnika.
Vlastnickd prava spole€nosti jsou nyni rozdélena mezi 4 lidi. Nejvétsi podil pfipada

panu Ing. Pavlovi Pubcovi. Ten vlastni 70% podilu.

Vyvoj obratu firmy od roku kazdoro¢né stoupal. Vyjimkou Vv téchto stoupajicich
tendenci byl jen rok 2009, kde obrat realitni kancelafe byl mensi oproti ptedchozimu
roku. V roce 2002 méla spolecnost obrat témef 300 milionti korun. Nejvyssi obrat byl
jednoznacné v roce 2008 a obrat v tomto roce Cinil pies 700 milionti korun. Firma ma

vSechny finan¢ni vydaje definované k vysi obratu vcetné zisku. S rostoucim obratem
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muzeme pozorovat rostouci zisk a naopak. Z tohoto faktu mizeme vidét, ze spolecnost

prosperuje a obrat ma dlouhodobé¢ rostouci trend.

Obr. €. 1: Vyvoj obratu spolecnosti
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Zdroj: Pubec s.r.o0., upraveno

Firma Pubec s.r.o. sidli v Plzni na Americké ulici v nebytovych prostorach s velmi
kvalitnim vybavenim a to piimo v budové Ceskoslovenské obchodni banky. To mohou
zékaznici chapat jako velkou vyhodu z diivodu moznosti vyuziti kompletniho servisu
véetné poskytnuti financ¢nich sluzeb. Velkou vyhodou je poloha budovy, jelikoz
Americkou ulici miizeme fadit mezi nejfrekventovanéjsi ulice v Plzni s moznosti lehké

dostupnosti a moznym parkovanim.
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Obr. ¢&. 2: Sidlo firmy

Zdroj: Pubec s.r.o.
2.2 Poslani firmy

Realitni kancelat Pubec s.r.o. je moderni firma, ktera se snazi klientGm zajistit
bezpecnost a jistotu pii vSech obchodech s nemovitostmi. Jeji snahou je poskytnuti
komplexniho servisu v oblasti nemovitosti a ptipadné feSeni nadstandardnich ukold,
které vznikaji v souvislosti s vlastnictvim. Firma obohacuje trh pestrou nabidkou
nemovitosti a snazi se najit nejlepsi zptisoby ke zhodnoceni penéz jejich klienti 1 presto,
ze nezprostiedkovava investice. K dosaZzeni poslani firmy je dulezit¢é vybudovat
dlouhodoby vztah s klientem stojici na dlouhodobé vykonnosti a divéte. O to se snazi
vétsina realitnich kanceldfi a ani Pubec S.r.0. neni vyjimkou. Je nutno dodat, Ze motiv
pro udrzeni dlouhodobého dobrého vztahu maji predevsim spolecnosti, které vyrabéji
spotiebni zboZi. U téchto firem dochéazi k opakovanému nakupu (v tydnu, mésici, roce)
a je pro n¢ nezbytné¢ dulezité udrzet si zdkaznika, zatimco u realitni kancelafe si

zékaznik kupuje nemovitost napft. jen jednou za Zivot.
2.3 Vize firmy

Pubec s.r.o. mizeme povazovat za stabilni, zavedenou a dobte fungujici spolecnost
pohybujici se na realitnim trhu. Je leaderem v oblasti prodeje a v oblasti pronajmu
nemovitosti. Jeji Cinnosti nezahrnuji pouze nakup a prodej nemovitosti, jsou to
predevsim sluzby klientovi, jez maji snahu dodat klientovi maximalni spokojenost.
S postupem casu realitni kancelat Pubec S.r.o. ziskala takové know - how, ze kterého
muze tézit nyni. ZkuSenosti kazdy rok pifibyva a pravé ty pomahaji najit optimalni
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feSeni pro klienta. Pubec s.r.o. dobfe vyuzivd nazoru, ze pokud zvoli efektivni
marketingové nastroje spolu s efektivni prodejni strategii, mize cekat uspéch. Drzi se i

4 jasn¢ danych bodt, které jim maji zarucit uspéch firmy. Tyto body jsou:

- kvalita — ta bude vzdy pro firmu na prvnim misté. Kvalita zaroven znaci zavazek ve

vztahu K jejich jménu,

- komplexnost — firma se nezaméfuje pouze na zprostiedkovani prodeje ¢i pronajmu
nemovitosti, avSak zajistuje kompletni finan¢ni a pravni servis. Diky tomu, Ze firma
vlastni hluboké znalosti realitniho trhu, je schopna nabidnout cenné informace, které

se tykaji marketingu,

- rychlost — firma vlastni kvalitni technické vybaveni vcetné ovéfenych a
provétenych postupli. Mezi technické vybavené patii pocitaCe, telefony, kopirky,
internetovy informacni systém, videokamery a digitalni fotoaparaty. Ty ji umoznuji

realizovat zakazky ve velmi kratkém Case s maximalnim vynosem,

- odlisnost — firma se snazi odlisit od ostatnich konkurenti tim, co vSechno pro

klienta déla. Da se tedy fici, Ze firma se siln€ orientuje na sluzbu klientovi.
2.4  Logo spolecnosti

Logo spolecnosti jsou dva bardcky, které jsou ohranieny jen po okrajich Cervenou
barvou. Vnitiek budov je zcela bily a bez detaild. Ob& budovy nejsou stejné veliké,

jedna je vétsi a druhd lehce navazuje na stavbu prvni.

Logo spole¢nosti je velmi dobfe vymyslené. Dle nazoru autorky je atraktivni,
jednoduché a zaroven elegantni. Diky tomu, Ze je lehce pfizplsobitelné, mize ho firma
pouzivat v jakychkoli reklamnich médiich jako je tisk, internet atd. Tim, Ze je logo
velmi graficky jednoduché, zakaznici by neméli mit problém uchovat si toto logo

v mysli.
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Obr. €. 3: Logo spole¢nosti

PUBEC

Zdroj: Pubec s.r.o.
2.5 Personalni obsazeni

V nynéjsi dobé se firma sklada z 18 perfektné vySkolenych pracovnikli. Kazdym rokem
se kond persondlni audit a pfi ndboru nového makléte musi dotyény makléf projit testy
(IQ testy, emocni testy,...), které urci, zda je dana osoba rozeny obchodnik c¢i nikoliv.
Daéle se test zaméfuje na vyznamné schopnosti a dovednosti, mezilidské vztahy, které
maji napoveédét, jaky bude maklét a jak se bude chovat ve firemnim prostiedi. Kazdy
kvalitni realitni makléf musi mit schopnost klientliim intenzivné hledat nejlepsi FeSeni.
Prace makléte je predevsim jednani s klienty, prohlidky nemovitosti, jednani na ufadech
a stim spojené vyfizovani administrativnich ukont. Domluvit se anglicky nebo
némecky neni pro makléfe problém, tudiz nevznikaji komplikace v piipadé
zahrani¢niho zakaznika. Fluktuace realitnich maklétt je opravdu velmi nizka. Jsou zde
lid¢, kteti ve firme pracuji 22 let, stejné tak jako funguje spolecnost. Lidé se ve firme
prakticky neméni. Pokud ¢loveék do firmy nastoupi, je opravdu vyjimka, ze z firmy
odejde. Nejvétsi uplatnéni ve firmé nachazeji mladi lidé s velkymi ambicemi a schopni
pfijimat velké vyzvy. Lidé ve stfednim véku maji uz urcité¢ zdvazky a zvyky, které se
tézko odstranuji a spolec¢nost Pubec s.r.o. si chce vychovat lidi podle svych zasad a

pravidel, proto jsou mladi lidé pro firmu nejvhodnéjsi a nejtvarnéjsi.

Zakladatelem firmy, jak uz bylo zminéno, je Ing. Pavel Pubec, ovSem v ¢ele firmy stoji
vykonna teditelka Ing. Michaela Dzupinova. Firma je rozdélena do dvou skupin podle

zaméfeni. Tyto skupiny jsou a servisni a produkéni.

Do servisni skupiny patii UCetni, pravnik, pracovnice recepce a pracovnice
marketingového oddé€leni. Jejim tkolem je pfipravovat inzerci jednotlivych zakéazek a
individualni marketingové akce. Jednoduse fecCeno, servisni skupinu tvoii podpora

obchodnikim podle predmétu své Cinnosti.
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Druha skupina je tvofena obchodniky (produkénimi pracovniky). Tato skupina je jesté
rozdélena na piipravu a realizaci zakazek. Dale jsou jeSté rozdéleni Vv ramci
specializace. Na ty, ktefi realizuji zakazky — prodavace a na ty, ktefi se vénuji klientim

a nabizeji nemovitosti kK prodeji ¢i k pronajmu.
2.6 Marketingovy mix

2.6.1 Produkt

Hlavnim cilem realitni kancelafe Pubec s.r.0. je zprostiedkovani koupé a pronajmu

nemovitosti . Nemovitosti jsou nabizeny v téchto kategoriich:
- domy a byty (vily, novostavby, byty v panelovych a ¢inzovnich domech),
- rekreacni objekty (chaty a chalupy),

- nebytové komercni prostory (prodejni prostory, kancelatre, provozovny k podnikani,

garaze),
- pozemky.

Produkt je sloZen ze 3 vrstev. Prvni vrstvou je jadro. To tvofi zdkladni uzitek, mozno
také fici funkci vyrobku. V tomto pifipadé moznost bydleni v nemovitosti, popt. mit
nemovitost jako investici. Vlastnosti a hmotné prvky piedstavuji druhou vrstvu, tj.
vybaveni nemovitosti a teti vrstvu vyrobku zahrnuti napt. uvéry, prodeje na splatky

nebo postupy pro feSeni problémi a reklamaci.

Za dobu své cinnosti se firmé podatilo zprostfedkovat vice nez 4 000 obchodnich
pripadu. V jejim portfoliu je mozné najit typy nemovitosti komercnich i urcenych

k bydleni.

Vsechny nabidky od realitni kancelaife Pubec s.r.o. jsou exkluzivni neboli mimotadné
poutavé. To zarucuje jistotu poskytnuti kvalitnich sluzeb majiteli i kupujicimu (korektni
jednéni, spolehlivost, kratkd doba vyfizovani obchodu). Jak uz zde bylo zminéno,
k sluzbam patii realizace pronajmu a prodeje nemovitosti. Od roku 2001 se muze

spolecnost pysnit licenci pro organizovani drazeb dobrovolnych.

Pti prodeji nebo pronajmu Pubec s.r.o. nemovitost nijak neupravuje, nechava ji

V piivodnim stavu.
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2.6.1.1 Prodej nemovitosti

Ten je zajistovan na zaklad¢ vyhradni zprostfedkovatelské smlouvy uzaviené mezi

realitni kancelafi a klientem.

Na zéaklad¢ této smlouvy (Spotiebitel online, 2012) se realitni kancelaf zavazuje
obstarat zdkaznikovi za odménu uzavieni smlouvy. Na druhé stran€ se zdjemce zavazuje
realitni kancelafi poskytnout odménu v tom piipadé, byl-li vysledek dosazen pfi¢inénim
realitni kanceldfe. Smlouva obsahuje predevSim piesny popis nalezitosti
zprostiedkovatelské smlouvy, tj. jeji pfedmét (popis bytu apod.) a dalsi podminky, které
by realitni kancelaf méla dodrzet. Pokud nedojde k uzavieni smlouvy (k prodeji bytu),

realitni kancelaf nema narok na provizi.

Doba trvani smlouvy je pil roku. Vyhradni pravo pro poskytnuti touto firmou dava
klientovi zaruku, zZe vSechny sluzby, které poskytuje realitni kancelat, budou na vysoké

profesionalni urovni, a to jak v tuzemsku, tak i v zahranici.

Mezi doklady potiebné k prodeji nemovitosti patii: doklady o vlastnictvi (kupni
smlouva, darovaci smlouva, rozhodnuti o dédictvi, apod.), vypis z katastru nemovitosti,
snimek z katastralni mapy, projektovd dokumentace, znalecky posudek, u pozemki -
pisemné vyjadieni stavebniho Ufadu k moZnosti zastaveni pozemku, u bytd - ptehled
rezie.

Pokud se stane, Ze se realitni kanceldfi nepodatii zprosttedkovat prodej nemovitosti

v dohodnuté lhuté, neuctuje si thradu nakladd.

2.6.1.2 Prondjem nemovitosti
I u prondjmu nemovitosti plati zprostiedkovatelska smlouva taktéz pil roku.

Dokladi je potfeba méné nez v ptipade prodeje nemovitosti, ale je tteba téchto dokladii:
doklad o vlastnictvi, vypis z katastru nemovitosti, u bytii a domi — piidorys a piehled
rezie.

V pfipadé prondjmu nemovitosti ma majitel objektu kone¢né pravo rozhodnout o tom,
komu bude prostor pronajmuty. V piipadé, ze nedojde k realizaci zprostfedkovani

pronagjmu v dohodnuté lhité a dohodnuté cenég, realitni kanceldf si neuctuje tthradu

nakladu.
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2.6.1.3 Drazby nemovitosti

Realitni kancelat zajiStuje prodej nemovitosti formou vetejné drazby dobrovolné. Je
tomu tak od roku 2001, ponévadz tohoto roku realitni kancelai obdrzela koncesni
listinu pro jeji organizovani. Prvni drazba probéhla v dubnu 2002. Tato drazba se
konala v ptednaskovém sale Zapadoceského muzea mésta Plzen. Od dubna 2002 az do

soucasnosti bylo formou vefejné drazby vydrazeno 180 miliont K¢.

S vefejnou drazbou (Hypoindex online, 2012) se dnes setkavame nejvice v podobé
nedobrovolné drazby majetku, ktery byl zabaveny v exekutorském fizeni.
S dobrovolnou drazbou se setkavame u likvidatord, konkurznich spravci a vlastnikl
komer¢nich nemovitosti. Ti vyuzivaji drazbu k transparentnimu zpenézeni majetku. Co
se tyCe bytl, rodinnych domt a chat, tak ty se v draZzbach objevuji velmi vzacné.
Nejvétsimi obavami jsou u nich finan¢ni nevyhodnost a slozitost. Mezi doklady
potiebné k drazbé nemovitosti patii: doklad o vlastnictvi, vypis z katastru, snimek
z katastralni mapy, projektova dokumentace a v neposledni fadé znalecky posudek

(pokud je ovsem k dispozici).

Drazby nemovitosti jsou zajiStovany na zakladé podepsané smlouvy o provedeni
drazby. Tato smlouva se podepisuje mezi navrhovatelem a mezi realitni kancelafi

(drazebnikem).

2.6.1.4 Sluzby realitni kancelare

Firma nezajist'uje pouze sluzby, jako jsou koupé¢ a prondjem. K dal$im ¢innostem patii i
sluzby, které zékaznik oceni a tyto sluzby by v zdkaznikovi mély vyvolavat maximalni

spokojnost. Mezi sluzby, které realitni kancelaf zajist'uje, patii:

kompletace a ovéfeni potifebnych dokladid k prodeji nemovitosti — spoustou dokladt
disponuje samotny majitel nemovitosti, o ostatni se stara realitni kancelaf. Mize se

jednat o podklady z katastru nemovitosti nebo vyjadieni zainteresovanych tradu,

- potizeni fotodokumentace — pii prohlidce pofizuje makléi fotodokumentaci spolu

s vlastnikem nemovitosti,
- kalkulace trzni ceny nemovitosti,

- zajisténi kompletniho nabidkového fizeni,
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organizovani prohlidek nemovitosti s pfipadnymi zdjemci — pifi prohlidce
nemovitosti je vzdy ucasten realitni maklét spolu se zajemcem. Zajemce obdrzi od

realitniho makléfe maximum informaci,

podavani pravidelnych pisemnych informaci klientovi o zakazce — ty mohou
probihat bud pisemné¢ nebo telefonicky. Informace poskytuje dany maklét

Vv pribeéhu nabidkového fizenti,

kompletni pravni servis — realitni kancelai Pubec S.r.0. ma vlastni pravni oddéleni.
To vydava vSechny potfebné pravni dokumenty. Jedna se zpravidla o kupni

smlouvy, smlouvy o budoucich smlouvach a prohlaseni vlastnika,

osetfeni rizik finan¢ni transakce — zde se jedna o spolupraci s finan¢nimi ustavy pfi
vyfizovani hypote¢nich Gvéra pro kupujici, depozitni tschovu nebo o prevod mezi

jednotlivymi stranami,
jednani s ufady véetné katastru nemovitosti,

dodani znaleckého posudku a podani danového piiznani k dani z pievodu

nemovitosti.

2.6.2 Cena

Na stanoveni ceny je kladen velky diiraz, protoze stanoveni realné trZni ceny je

zakladem uspéchu pii prodeji nemovitosti. Je to diivod, pro¢ zrovna cené je vénovana

velka pozornost. Je dilezité zminit, Ze ceny nemovitosti se neodhaduji, avSak velmi

peclivé pocitaji. Cenu odbornici kalkuluji hned po predani vSech pottebnych podkladi

a informaci, po prohlidce nemovitosti a po pofizeni kvalitni fotodokumentace.

Cena nemovitosti se kalkuluje podle:

obestaveéného prostoru,
uzitkové plochy,

Vynosu.

Ze znaleckych posudki, ptipadné projektové dokumentace, zjisti odbornici velikost

nemovitosti. Velmi dileZité je znat obestavény prostor a uzitkovou plochu objektu.

Z katastru nemovitosti 1ze jednoduse vycist velikost pozemku. Cenu odbornici rozdéluji

na cenu pozemku a cenu nemovitosti. Je mozné cenové lisit uzitkovou plochu sklepa,
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obytnych mistnosti atd. Je logické, Ze cena za m? nebude ve viech lokalitach stejna.
Vyse ceny je zavisla na misté, v jaké oblasti ¢i lokalité¢ se pozemek nachazi. Cena
pozemku se také stanovuje na zdkladé¢ srovmami S realizovanymi zakazkami

vV podobnych ¢i stejnych lokalitach.
Cena nemovitosti:

- cena za m® obestavéného prostoru je urovan tak, Ze se srovnd s obdobnymi
nemovitostmi, které prodali. Dtlezitou roli pfi urCovani ceny za kubik obestavéného
prostoru hraje také technicky stav nemovitosti, lokalita, poptadvka po daném typu

nemovitosti atd.,
- cenu za m? uZitkové plochy uruji realitni kancelaf obdobng,

- Vvynosem — V pfipadé, Ze se jednd o nemovitost, kterou je mozné vyuzit ke

komerénim ucellim, je vyhodné spocitat, zda je koup¢ rentabilni.

Po secteni téchto dvou cen, tedy ceny pozemku a ceny nemovitosti, se dostane trzni
cena. Cena je urCovana s odchylkou plus, minus 5-10%. Je dulezité ovéfit tuto
stanovenou cenu na trhu s nemovitostmi. Za realnou cenu je povaZovana az ta cena, za

kterou se nemovitost proda.

Ceny prodavanych byt (Vlastnici online, 2012) v Plzni mezi lety 2011- 2012 poklesly
0 5-10%. Zaviselo na lokalité, velikosti bytu a jeho stavu. Vliv na cenu prodeje byt
mél podstatny vliv pokles primyslové zony v letech 2008 — 2009. V téchto letech se ve
velké mife snizovaly platy, propoustéli se zaméstnanci atd. Nejvétsi pokles cen byl
zaznamenan u panelovych domil bez rekonstrukce. Cenu 20 000 K& za metr ¢tverecni
mohou ocekavat kupujici u starSich panelovych bytt v Plzni, zatimco u novostaveb je
redlné kupovat metr ¢tverecni za 30 000 K¢&. V nynéjsi dob€ napi. ceny u prodeje bytl
za 1,5 mil. K¢ osciluji v cenové hlading +/- 45000 K¢, coz zndzorfiuje vykyvy

V podstaté 3 — 4 procentni.

Poptavky po lokalitdich v Plzni jsou také rtzné. NejvétSi zajem je po bytech v centru
mésta, Jizniho Predmeésti a v lokalit¢ Slovany. Oproti tomu lokalita na Vinicich a

Lochoting neni pro potencionalni zajemce lakava.
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2.6.3 Propagace, komunikace

Jelikoz kvalitni portfolio je zakladem kvalitni nabidky, je tfeba produkty efektivné
propagovat. Proto vétSina firem vyuzivd riznych druhit propagaci kjejimu

zviditelnéni. Realitni kancelar Pubec S.r.0. disponuje Sirokou fadou reklam.

2.6.3.1 Casopis Bulletin

Tento Casopis ma svou tradici ve vydavani jiz od roku 1994 (Kviderova, 2010). Hlavni
cil, pro¢ se tento Casopis vydava, je podpoFit nabor zakazek, dile podpofrit jejich
prodej a posilit image spole¢nosti. K dal$im cilim mizeme jmenovat budovani lepSich
vztahii s vetejnosti, podavat informace prostfednictvim tohoto casopisu klientim a

informovat vetejnost o novinkach ve firmé.

Tento Casopis je vydavan kazdé 2 mésice a to presn¢ kazdy prvni tyden sudého mésice.
Spole¢nost nechava tisknout 40 000 ks a kazdé ¢islo ¢asopisu obsahuje bud’ 12 nebo 16
stranek. V pribéhu roku se méni i barva, kterou je vydani tisknuto. Barva je
schvalovana na porad¢ a ve vétsiné piipadii se odviji podle ro¢niho obdobi. Na jafe
muzeme vidét Casopisy, které se tisknou Vv barvach Zluté a zelené, v 1ét¢ zluté, na

podzim oranzové a v zimé vychdzi ¢asopisy v riznych odstinech modré barvy.

Kazdé vydani je délano systematicky, aby nejen pravidelni odbératelé m¢li piehled
Vv orientaci Casopisu. Prvni stranka obsahuje top nabidku nemovitosti. Hned na dalsi
dvoustrance je tzv. ,,Slovo feditelky®, ,,Slovo majitele a ,,Slovo franchisanta“. Zbylé
strany Casopisu obsahuji nabidky nemovitosti. I ty nejsou ndhodné rozmistény. Jsou zde
sekce: domy, chalupy a chaty, pozemky a komer¢ni nemovitosti. Uvnitf Casopisu
najdeme i developerské projekty. Lidé mohou vybirat z projekti, které jiz byly
realizované a nebo dana vystavba bude teprve zahdjena. Za povSimnuti stoji také fakt,
Ze na kazdém zahlavi stranky v tomto Casopisu jsou vytiStény udaje o firmé. Jsou to

sidlo realitni kancelate, telefon, fax, webové stranky a oteviraci doba spolecnosti.

Casopis se vydava uz 8 let a je patrné, Ze pro spole¢nost ma velky vyznam. Vénuje se
mu velka pozornost. Kazdé Cislo obdrzi staly zakaznik. Firma neustale aktualizuje a
spravuje rejstiik, ve kterém jsou stali zakaznici vedeni. V sidle kancelaie na Americké
ulici jsou umistény Gasopisy ve stojanech. Casopisy jsou volné dostupné také na

Katastralnim trad¢, v Komer¢ni bance v Geothové ulici, v Ceské spofitelné ve
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Frantiskanské ulici, v Klostermannové chaté na Sumavé, restauraci Na Spilce a

Vv prostorach budovy INWEST.

2.6.3.2 Internet

Firma, ktera realitni kancelafi vytvaii a stard se o stranky, je WALK. Co se tyce
grafického vzhledu, ten je konzultovan s grafickym studiem Artep. Stranky jsou velmi
kvalitné¢ délany. Je zde moznost najit spoustu zakladnich i dopliiujicich informaci o
firmé. Na webovych strankéch je mnoho odkazi a sekci. Ty ve vétSing pripadii postaci
k ziskani dané informace, jez pozaduje zakaznik. Je zde moznost vyuzit i odkazu Jak
pouzivat webové stranky www.pubec.cz? Nabidka nemovitosti se rozSifila a pro
potencionalniho kupujiciho muze byt tézké se na strankach orientovat. V ndvodu klient
najde nové aplikace a vysvétleni, jak se s amplikacemi zachazi. Mezi nové aplikace
patii — vyhledavani podle map, doporuovani podobnych nemovitosti, porovnavani
nemovitosti, registrace k odbéru informaci, nabidky emailem, oblibené nemovitosti a
zasilani newslatteru. Pokud informace na internetu nestaci, jsou zde dalsi kontaktni

internetové ¢i telefonni odkazy. Mimo jiné je zde mozZnost staZeni ¢asopisu Bulletin.

Barvy, které miizeme zpozorovat na webovych strankach, jsou prevazné barvy ¢ervena

a bila. V zahlavi je umisténo logo spole¢nosti.

Aktualni nabidka nemovitosti je prezentovana na vice serverech, nikoliv jen na

strankach www.pubec.cz. Je jich vice a jsou jimi:

www.reality.cz,

- www.realites.cz,

- www.nemovitosti.cz,
- www.pozemKy.cz,

- www.czech-properties.cz.

2.6.3.3 Televize

Televizi jako propagacni ndstroj vyuzivala realitni kancelat pfed lety. Reklamni spoty

byly vysilany na televizi ZAK. Nyni Zadné televizni spoty neprobihaji.
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http://www.pozemky.cz/

2.6.3.4 Radio

Ke své propagaci v radiu spolenost vyuZivala radii FM Plus, Blanik, Cesky rozhlas
Plzen a nékolikrat Evropu 2. Radiové spoty je mozné rozdé€lit do dvou skupin. Prvni
tvofi spoty, které byly urCeny na podporu produktu. Druhé spoty byly urceny na

podporu image firmy napt. vano¢ni podékovani klientd apod.

2.6.35 Tisk

Casopisem, kde spoleénost pravidelné prezentuje své nabidky, je Bulletin. Znamena uz
pro firmu tradici. EXistuji i jiné Casopisy, kde lidé mohou najit nabidky od realitni
kancelafe Pubec s.r.o. Jsou jimi Real City, Inwest a Sreality. Tyto Casopisy jsou
externi, pfesto jsou vV ném nabidky prezentovany pravidelng. Jinak tomu je v Casopise
Rozhledy a Annonce. Zde dochazi k obcasnému inzerovani podle potieby a frekvence,

kterou si firma sama urdi.

Nabidka nemovitosti je inzerovana v asopise Real City. Casopis tvoii nabidky
nemovitosti v daném kraji. Pubec s.r.o. prezentuje své nabidky v kazdém ¢isle pro 2

regiony. Témito regiony jsou Plzefi a zdpadni Cechy.

V novinach Inwest firma prezentuje nabidky 2x tydné. K vydani novych vytiskl
dochazi kazdy Ctvrtek a pondé€li. Tyto noviny je mozno zakoupit ve vice nez 1 000

mistech Plzeniského a Karlovarského kraje. Prodejni cena téchto novin je 20 K¢.

2.6.3.6 Sponzoring

Sponzoring je skvély nastroj, jak budovat lepsi vztahy s veFejnosti. Realitni kancelar
Pubec s.r.o. se snazi pomahat piedev§im v oblastech charitativni ¢innosti, kultuie a
sportu. V kazdém z téchto oborli se nachazi vice Cinnosti. V soucasné dobé¢ je kladen

velky diraz na sponzora, ponévadz jde o jeho zviditelnéni.

2.6.3.6.1 Hokejovy klub HC Pubec Plzei

Roku 2003 se stala realitni kancelat Pubec s.r.0. hlavnim partnerem hokejového tymu
HC Pubec Plzen — krajska liga muzi. V tomto muZstvu nastupuji byvali 1 soucasni
zaméstnanci firmy. V hokejové oblasti Pubec s.r.o. podporuje kazdym rokem

extraligovy hokejovy klub HC Plzen 1929.
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2.6.3.6.2 Ostatni sporty

Podporu také ziskaly mladsi Zacky v hazenkaiském klubu Plzei - Ujezd. Spole&nost
pridala finan¢ni prostfedky na koupi drest. Dale se Pubec s.r.o. mize pysnit jako
jednim z hlavnich sponzoru halového turnaje ve futsale. Futsal je obdoba fotbalu jen
s tim rozdilem, ze se hraje v hale. Jde vlastné o lidové nazyvany sport sadlova kopana
nebo halovy fotbal. Tyto turnaje sponzoruje pravideln¢ od roku 2006. Posledni
sportovni aktivitou, kterou Pubec s.r.o. sponzoruje, je Triatlon St’ahlavice — Maly
zelezny muz. Tento sponzoring probiha ve formé reklamnich pfedméta pro vitéze a dale

finan¢nim obnosem 5 000 K¢, ktery putuje na pohary vitéztm.

2.6.3.6.3 Podpora kultury

Firma je garantem festivalu Kytara. K vidéni jsou zde umélci, jako jsou Jifi Schmitzer,
Lenka Filipova atd. N¢kolik let uz trva také partnerstvi mezi kancelafi a projektem
Synagoga Concerts. Koncerty se samoziejmé konaji v krdsném prostiedi Velké
synagogy Vv Plzni a v uplynulych letech zde vystupovali napf. Miroslav Zbirka, Lucie
Bila nebo Karel Gott. V oblasti knizni tematiky Pubec s.r.0. podporuje nakladatelstvi a
vydavatelstvi Stary most s.r.o. vydavajici knihy o Plzni, ale i o Sumavé. V minulosti
firma také sponzorovala 2 roky kabaretni divadlo Pluto. V Plzni probiha kazdoro¢né
festival Divadelni 1éto pod plzefiskym nebem a i u tohoto projektu se spolecnost

stala jednim z partnert.

2.6.3.6.4 Charitativni akce

Realitni kancelat uz nékolik let pomaha lidem. Napiiklad firma prispéla finan¢ni
castkou 40 000 K¢ do Fakultni nemocnice v Plzni, aby nemocnice mohla koupit
rehabilitacni motorové dlahy na kolenni kloub. Détem do azylového domu byl
zakoupen domecek ze dieva, aby si déti mohly vice hrat na mistnim hfisti. Pubec s.r.o.

je také partnerem charitativni akce pod nazev CIHLA v Plzni.

2.6.3.7 Veletrhy

V soucasné dobé se firma veletrhi nezucastiiuje. Naposledy se firma ukazala v letech
2008 a 2009 na veletrzich v Finpex. Tento veletrh se konal dva dny, byl voln¢ pfistupny
Siroké vefejnosti. Navstévnici méli moznost ziskat uceleny piehled investi¢nich

prilezitosti Plzenského kraje. Na tomto veletrhu jsou prezentovany rozvojové zény pro
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bydleni, pozemky pro osobni i firemni potfebu atd. Své nejzajimavéjsi nabidky
nemovitosti tiSténé v Casopisech Bulletin posild firma na veletrhy EXPOREAL do

Mnichova a do francouzského Cannes.

2.6.3.8 Reklamni firemni predméty

Pravideln¢ firma nechava vyrabét firemni pfedméty. Jsou jimi propisky, bonbony,
¢okolady, bloc¢ky i knihy. Darky se ddvaji automaticky pti kazdé podepsané smlouvé
klientovi. Zalezi samoziejmé na velikosti prodeje. Sama se autorka ucastnila 20.
narozenin firmy Pubec s.r.0. V tento den chodily hostesky po namésti v Plzni a lidem
rozdavaly balonky a suSenky, oboji samoziejm¢ s logem spolecnosti. Tato akce méla
uspéch. Lidé ji prijimali mile a dle minéni autorky v lidech probudila touhu dozvédét se

vice informaci o této spolec¢nosti.

2.6.3.9 Venkovni reklama

Lidé mohou casto vidét billboardy firmy Pubec s.r.0. na dalnicich. Tyto billboardy maji
slouzit predevsim k lepsi informovanosti obcani 0 developerskych vystavbach, u
kterych Pubec s.r.o. funguje jako zprostiedkovatel. Jiné billboardové kampané, kromé

téchto developerskych, neni mozné vidét.

V Plzni na linkach 30,40 a 55 jezdi pravideln¢ autobusy, které jsou polepeny motivy
firmy Pubec s.r.o. Po téchto drahach jezdi uz 4. rokem. Grafiku autobusu navrhovala
spole¢nost Artep a autobus je nyni ve finalni podobné cely Cerveny. Je na ném mozno

spatiit logo a kontaktni udaje firmy Pubec s.r.o.

Na nékterych ulicich v Plzni, jako jsou ulice Slovanska, Klatovska, Patizska a
Americka, mohou lidé vidét plachty. Ty maji slouzit k podpofe image. Cedule firma
umist'uje i na nemovitosti, které jsou aktudlni. Je dilezité poznamenat, Ze firma se snazi
odlisit nemovitosti k pronajmu od nemovitosti k prodeji. V prvnim ptipad¢ jde o cedule

fialové, ve druhém ptipad¢ o €ervené.

2.6.4 Distribuce, misto

Realitni kancelaf ma misto ptisobnosti v Plzni na Americké tiidé. Je to sice jeji jediné
misto, za to vlastni v budové celé patro a jednotlivych kancelaii se zde nachazi mnoho.
K realizaci prodeje dochazi pies realitni makléte, kterych je ve firm¢ 18. Lidé si ¢asto

mysli, Ze nemovitost prodava pouze jedna osoba, kterd je prezentovana u jednotlivych
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zakazek. Tuto osobu nazyvame makléf. Neni to ovSem pravda. K ukolim makléfe patii
aktivné hledat zajemce o danou nemovitost, projednat se zajemcem zpusob realizace
prodeje a zajistit potiebné véci tak, aby obchod byl Gspésny. Je také bran jako kontaktni
osoba pro prodavajiciho, zajemce a kazdého, kdo pozaduje v priabéhu nabidky jakékoli
informace o nemovitosti. Tento ¢lovék — makléf ale neni jediny, kdo se podili na
realizaci. Ne nadarmo ma firma n€kolik oddéleni a ty plni svoje funkce. VSe muze
zacinat v oddéleni recepce. S recepcnimi se setkaji zdkaznici pii navstéve jako prvni. Ti
maji za ukol nasmérovat zdkazniky za konkrétni osobou. Poté nasleduje setkani
s pracovnikem odd¢leni ptipravy zakazek, ktery uzavira zprosttedkovatelskou smlouvu
a zakazku se vSemi podklady a informace predd do prodeje. V kontaktu se zakaznikem
zustava po celou dobu prodeje makléf. Ten pracuje s oddélenim reklamy. Pracovnik
reklamy podle charakteru zakazky voli optimélni prezentaci v médiich. Maklét dale
spolupracuje s pravnim oddé¢lenim. Zde se provétuji pravni dokumenty a vypracovavaji

kupni a najemni smlouvy.

Distribuce je naro¢ny proces, ale pokud kazdy pracovnik ve firm¢ pracuje zodpoveédné a

na 100%, je velké pravdépodobnost vysokého poctu realizace zakazek.
2.7 Analyza prostredi

2.7.1 Makroprostredi

Podnik je vystaven plsobeni nekontrolovatelnych proménnych, které formuji trh a
jsou zdrojem zmén i piilezitosti, jeZ mohou mit vliv na ispéch nebo v opa¢ném piipadé
na selhani podniku. Tyto proménné se seskupuji do kategorii oznaCovanych jako

socialni, technologické, politicko — pravni a ekonomickeé.

2.7.1.1 Socialni vlivy

Tyto faktory mliZzeme popsat jako faktory, které se tykaji zvykd v ramci spolecnosti.
Nékteré z nich jsou lehce statisticky predvidatelné a maji velmi zasadni vliv na povahu
poptavky. Mezi lehce predvidatelné fadime pocet obyvatelstva, v€kové rozclenéni,

hustota osidleni, rozdéleni majetku ¢i vzdélani.

Nejcetnéjsi skupinou zdkaznikii realitni kanceldie Pubec s.r.o. jsou lidé stfedniho a
vy$§iho véku. Z dlouhodobého hlediska porodnost v Ceské Republice klesa a naopak

vyssi vékova skupina stale sili. To mlZze nahravat této spole¢nosti, ponévadz starsi
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zakaznici jsou pro spolecnost dialeziti. Velkym plusem pro spolecnost je také fakt, Ze
pocet obyvatel v Plzenském kraji stale roste. Kazdy clovék potiebuje nékde bydlet,

tudiz cilem kazdého ¢lovéka je sehnani nemovitosti k bydleni.

Podle Ceského statistického ufadu (Cesky statisticky ufad, 2012) Zilo na konci roku
2007 v Plzeiiském kraji ptesné 561 074 lidi, zatimco na konci roku 2011 jich bylo vice a
to pfesné 571 644, tedy asi 0 10 000 lidi vice.

S postupem ¢&asu také hraje prim trend stéhovani lidi z velkych mést v Ceské republice
(Praha, Brno, Plzen,...) do vesnic nebo mést, které nejsou v poctu obyvatel tak silné a
vyrazné. Lze ale také fici opacny jev. Lid¢, ktefi se diive odst¢hovali na venkov, zase

wewvr

velkych mést mize chdpat Pubec s.r.o. jako velkou vyzvu.

2.7.1.2 Technologické vlivy

Aby realitni kancelaf byla stale perspektivni a drzela se na vysoké urovni, musi se stale
zlepSovat ve vSech oblastech, s kterymi je spjata. Jinak tomu neni ani v technologickych
¢innostech. Firma vlastni nejnovéjsi pocita¢ové programy. Rok 1999 se stal zlomovy
pro zavedeni databazového systému. Tento databazovy systém nese jméno PePa. Bez
problémi se postara o evidenci klientl, pfehled vykonil poskytnutych klientt, uzavirani

dohod s klienty, statistiky,... Neustale se pracuje na jeho zefektiviiovani.

Firma se neobejde bez tady technologickych pfistroji. Ty jim slouzi
k jednodussi, rychlejsi a kvalitngjsi praci. Firma se neobejde bez telefond, telefond se
zaznamnikem, fotoaparatl, internetu, kopirek, faxi, tiskdren, skartovacek, osvétleni,
topeni atd. S vyuzivanim internetu souvisi i vyuzivani internetovych stranek. Diky nim
se cely realitni trh transformoval. Prodej nemovitosti se tak stal vyrazné vyhodnéjsi,
rychlej$i a jednodussi. Inzerce na webovych strankach vidi denné tisice lidi ze vSech
koutii Ceské republiky, ale mozno i ze zahrani¢i. Nabidky nemovitosti je mozné
riznymi formami zviditelnit pfed ostatnimi. Obrovskou vyhodou je i ten fakt, Ze

internetové stranky jsou piistupné 24 hodin denné.

2.7.1.3 Ekonomické vlivy

Krize v roce 2009 neminula ani trh s realitami (Russegger online, 2010). V tento rok
pocitily realitni kancelaie nejvétsi pokles, coz muze dosvédCovat 1 Pubec s.r.o., kdy

v tomto roce poklesl obrat skoro 0 200 miliont korun. Velky vliv na poptavku realit
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méla nezaméstnanost v Ceské republice. Domacnosti mély k dispozici maly finanéni
obnos, protoze se soustfedily pfedev§im na nezbytné véci pro zivot a jejich chovani
bylo velmi opatrné. Lidé neméli jistotu v zaméstnani. Ten, kdo nepotieboval fesit
otazku bydleni, rad&ji nic nekupoval a Sel do pronajmu. Hlavnim diivodem byla obava

z velkého zadluzeni a také spekulace 0 dalsim poklesu cen nemovitosti.

Kvuli celkovému zhorseni situace (Dim a byt online, 2009) v ekonomice si banky
zaCaly davat vétsSi pozor a staly se obezietnéjsi v poskytovani uvért. Banky tedy
zptisnily kritéria pro poskytnuti hypotéky. Kritéria byla rliznd, at’ uz peclivé zkoumané
ptijmy Klientd, zaznamy v registru dluznikii nebo vykazovani delsi historie pfijmu.

Chudsi nebo rizikovéjsi klienti mohli byt odmitnuti.

Na zacatku roku 2009 Slo pfedevsim na trhu vydrZet, protoze trh se skute¢né zastavil a
trzni cena klesla. Do nabidky se dostalo velké mnozstvi nemovitosti a tmérné této
situaci na to poptavka zacala reagovat. Trh, ktery byl v rukou prodavajiciho, se
postupné¢ zacal ménit v trh kupujiciho. To znamend, ze podminky zacal diktovat
kupujici. V této dobé spolecnost vice penéz investovala do marketingu. Bézné firma
dava do marketingu 16% z obratu, v dobach krize to bylo 20%. Penize byly pouzity na
reklamy v radiu, v televizi, aby lidé véd¢li, ze se na firmu mohou s divérou obratit. Po
roce 2009 tedy firmé zacal obrat zase stoupat a dokonce Se spole¢nost rozrostla tim, ze
se na ni zaCalo obracet vétSi mnozstvi klientl. Za v§e mize Pubec s.r.o. vdécit svému

jménu, kvalité, zkuSenostem a dobé ptisobeni v trhu.

2.7.1.4 Politické a pravni vlivy (legislativni)

Existuje spousta vydanych pravnich predpisi majicich vztah k realitni problematice
(zékon o vlastnictvi bytd, o katastru nemovitosti, o poskytovani udaju z katastru
nemovitosti, o jednostranném zvySovani ndjemného), ke stavebnictvi (o uzemnim
planovani a stavebnim fadu), k pozemkim (o ochran¢ pfirody a krajiny, o ochran¢
zemédelského pidniho fondu, lesni zakon) a k cendm (zdkon o cenach, o ocenovani
majetku, oceflovaci vyhlaSka). VSechny tyto zdkony bere realitni kancelat v potaz a
nezbytné se jimi fidi. Na vypracovavani kupnich smluv a ndjemnich smluv se zamétuje

specialni pravni oddéleni, které sidli taktéz v kancelafi na Americké ulici v Plzni.
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2.7.2 Mikroprostredi

2.7.2.1 Zakaznici

Zakaznici jsou pro kazdou firmu kli¢ovi. S absenci zakaznikli by firma ani nemohla
existovat. Ztoho plyne, Zze firma by si méla svych zakazniki vazit. Pokud firma
efektivné uspokoji své zakazniky, ziskd velkou pfevahu nad konkurenci. Vztahy se

zakazniky by se spolecnost méla snazit stale vice prohlubovat.

Spole¢nost nerozlisuje klasické rozdéleni zakaznikli do segmentd. Pro Pubec s.r.o.
za¢ina klientela chvili, kdy si ur¢ity ¢loveék za¢ne hledat nemovitost. Jako zakazniky
realitni kanceldfe Pubec s.r.o. mizeme tedy charakterizovat jak mladé lidi vékové
hranice starSi nez 18 let, tak lidi stars$i, mezi které¢ fadime rodiny bezdétné, rodiny
s détmi a seniory. Neexistuje zde dané pravidlo, co urcité vékové skupiny chtéji. Mladi
lidé maji pfedevSim zdjem o prondjem. NejcastéjSim divodem je financni situace.
S ptibyvajicim vékem vétsinou roste zajem o koupi nemovitosti. V situaci, kdy rodina
ma déti, chtéji z mensiho prondjmu do rodinného domku, aby méli napt. i zahradku.
Neni to standardni situace. Stava se také Casto, Ze rodina s détmi shani velky a prostorny
byt. VSe se vzdy odviji od finan¢ni situace rodiny. Trend u starSich lidi mize byt zase
takovy, ze z velkého bardku, kde nevyuziji vSechny prostory, chtéji do menSiho bytu
V panelovém domé. Kromé soukromé klientely existuje jesté pravnicka klientela, kde je
zajem o komer¢ni stavby a témi jsou penziony, hotely, nebytové prostory, kancelare a

skladové prostory.

75% vsech zakaznikl tvofi stali zékaznici a zdkaznici na doporuceni. Jelikoz firma
Pubec s.r.o. pasobi na trhu uz 22 let, neni vyjimkou, Ze jako zdkazniky ma po sobé 3
nasledujici generace a firma mé takové jméno, ze si lidé firmu z divodu spokojenosti
doporucuji a tim padem ma firma tak vysoké procento stalych zdkaznikl. Je zcela
normalni, Ze 1idé si poprvé nemovitost pronajali a v dobé&, kdy si chtéli uz néco koupit,
obratili se opét na tuto spolecnost. Z toho diivodu je pro firmu velmi pfijemné, Ze nema
problémy s pfijmem zakazek, klienty aktivné nevyhledava, ale klienti k nim chodi sami

od sebe.

Mezi klienty realitni kancelafe patfi investori, ktefi ptfijdou s developerskymi
projekty. S prodejem nemovitosti nespoléhaji pouze na své sily a pro prodej svych

projektii za¢nou vice vyuzivat sluzeb realitni kancelafe. Realitni kancelar se postara o
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propagaci a inzerci, zajisti vSechny potiebné tkony souvisejici s prodejem napf.
jednotlivych bytovych jednotek a investor ma jistotu, ze alespoii ¢ast bytovych jednotek

si ,,najde* své budouci majitele jesté pied tim, nez se zacne stavet.

Firma potiebuje Siroké portfolio zakaznikta. To znamena, Ze potiebuje investory i
poptavajici, ktefi maji penize — zde nehraje roli vék. S tim souvisi i realitni makléfi. Je
tteba mit rtznou strukturu makléit, protoze kazdy je specialista na jiny druh
nemovitosti. Nékomu vyhovuje reziden¢ni klientela, jiny maklét se spiSe zamétuje na
komer¢ni klientelu, kde je potieba obchodni jednani. Cim vice cilovych skupin dokaze
realitni kancelaf oslovit, tim je to pro ni lepsi. Je velmi rizikové soustfedit se pouze na
jednu skupinu, protoze se muze stat, ze nastane krize v né¢jakém segmentu a pro firmu to

bude mit velmi negativni dopady.

2.7.2.2 Dodavatelé

Dodavatelé jsou pro firmu velmi dileziti, ponévadz dodavatelé¢ poskytuji sluzby ci
prodavaji produkty, které realitni kancelaf Pubec s.r.o. potfebuje ke splnéni svych
cili. Dodavatelé jsou charakteristiCti tim, ze se ti€astni aktivit podniku, ale nejsou jejimi
konkurenty. Odbératel si mize dodavatele volné vybirat, dodavatelé ovliviiuji vnimani
firmy, a proto je kladen velky diraz na jejich vybér. Dodavatelé tedy maji stejné

pravomoci a stejné charakteristiky jako zékaznici.

Mezi nejdilezitéjsi dodavatele firmy Pubec s.r.o. patii spolecnost ARTEP reklama,
ktera se zabyva grafikou a dale je to spole¢nost Walk Solutions s.r.o., ktera ma na
starosti webové stranky spole¢n€ s jejim bezproblémovym chodem. O dodévani
kancelaiskych potieb se stara celosvétova firma Lyreco CE, SE, dale Office Depot
S.r.o., a Activa s.r.o. Spravovani informac¢niho servisu a vnitini komunika¢ni sité¢ ma na

starosti firma SUPERSERVIS IT s.r.o.

Tiskem a zpracovavanim casopisu Bulletin se zabyva firma Bily Slon. Tato firma sidli
také na Americké ulici v Plzni. Napoje do firmy dodava pan Barta. Kopirovaci zatfizeni
ma na starosti firma relativné mladé firma, kterd vznikla ptfed tfemi roky a nese jméno

ROONTECH s.r.0.

S dodavateli si firma buduje dlouhodobé vztahy a velmi si zaklada na divére. Pubec

s.r.o. se nefidi vzdy pouze jen cenou, ale zaméfuje se predevsim na kvalitu sluzby a na
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diavéru s dodavatelem. Pouze v piipadé, ze by novy dodavatel nabidnul extrémné

levnéjsi moznosti dodavani, spolecnost se tomuto dodavateli branit nebude.

2.7.2.3 Konkurence

Uz jen samotny fakt, ze realitni kancelaf Pubec s.r.o. je na trhu vice nez 20 let,
potvrzuje to, ze je velmi konkurenceschopna. Jen trh a zakaznici pifece mohou
rozhodnout, které realitni kancelare vydrzi a pteziji v boji s ostatnimi a které zkrachuji a
nasledné¢ zaniknou. Mohou to byt jen kvalitni realitni kanceléte, s kterymi lidé budou
spokojeni, ty které budou schopné, efektivni a finan¢né prijatelné. Z toho vyplyva, ze
Pubec s.r.0. vSechna tato kritéria splituje. Firma v poslednich letech roste a to jen diky

tomu, ze si uvédomila, Ze v celorepublikové konkurenci je tieba stale zlepSovat

marketing, budovat dobrou image firmy a stavét na divéie zakaznik.

Mezi nejproblematictéjsiho konkurenta mizeme fadit celorepublikovou a mezinarodni
spole¢nost. Je ji spoleénost RE/MAX. Zde velmi zalezi na kvalité franchisanta, tudiz
nelze tuto firmu brat jako konkurenci ve vSech ptipadech. V Plzni jsou momentéaln¢ dvé

pobocky. Jedna se nachéazi v PreSovskeé ulici a druhd ve Francouzské tridé.

V Plzni se nachazeji dalsi realitni kancelafe, ale ty Pubec s.r.o. nevnima jako
konkurenci. Jsou jimi napf. Realitni kancelat Salzmann ve Smetanovych sadech, HIT
Reality, M&M Reality. Realitni kancelat Optima je spjatda s Pubcem s.r.o. tim
zpusobem, ze spolupracuje na projektu Letkov. Realitni kancelar Evropa je odlisna od
ostatnich realitnich kancelafi velmi kvalitnim brandem (prezentovanim loga spolec¢nosti

na vetejnosti).

Nové nastupujici realitni spole¢nosti pro Pubec s.r.o. nebyvaji velkym rizikem, spise
naopak. Diky tomu, Ze se do Ceské republiky dostaly franchisingové fetdzce, bylo pro
firmu Pubec s.r.o. jen dobie. Firma byla nucena vice pfemyslet a pracovat. V podstaté i
franchisingovy systém této spolecnosti, kterému se dafi fungovat, je reakci na tuto dobu.
Spole¢nost byla nucena premyslet, jak se dale prezentovat a rozvijet. Firma poskytuje

nyni vice sluzeb nez diive a ma také sepsané marketingové materialy pro klienty.

2.7.2.4 Verejnost

Vefejnosti minime skupinu lidi, kterd ovliviluje chovéni podniku, stanoveni cili a
jejich plnéni. Vefejnosti rozumime mistni komunitu. Sem spadaji lidé bydlici v dané

oblasti. Mohou ovliviiovat podnik kladné i zaporné. Kladn¢ znamena napft. to, pokud
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podnik nabizi lidem praci. Déle sem spadaji zajmové skupiny, sdélovaci prostredky,

zaméstnanci podniku a Siroké vefejnost.

Jak uz zde bylo zminéno, Pubec s.r.o. sponzoruje mnoho sportovnich, kulturnich i
charitativnich akci, které kladné¢ ptisobi na vefejnost (podrobnéjsi informace se

nachazeji v kapitole 7.3.6.).
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3 Vyvoj realitniho trhu

Tento vyvoj je zohledilovan za posledni rok az 2 roky. Popsany budou riizné typy

nemovitosti a zéjem o né.
Prodej bytii:

Prodeje byti jsou specifické tim, ze zareagovaly na hospodaiskou krizi nejrychleji a je
mozné fici, ze na zacatku roku 2009 se prodeje byt témér zastavily. Ti lidé, ktefi
chtéli za kazdou cenu prodat nemovitost, museli tomu neprodlené¢ prizpisobit cenu.
Tak rychle, jako se v té dobé¢ zastavil prodej, doslo k stejné rychlému faktu a tim bylo
oziveni. Prodeje byt od roku 2011 ¢ini 26% na celkovém obratu firmy a je mozné fict,

ze prodej bytl je nyni na dobré urovni.
Rodinné domy:

Tyto typy nemovitosti jsou neustale velmi poptavanym zboZzim na trhu s nemovitostmi.
Mezi nejvice Zadané patii stavby situované v Plzni a blizkém okoli. Blizké okoli Plzné
poc¢itame do 20 km. U rodinnych doma doslo ke k mirnému sniZeni cen, nicméné
pokles nelze wvyjadfit jednoznacn€ v procentech, protoze redlnd trZzni cena je
individualni zaleZitost. U rodinnych domi muzeme vy¢islit 20% podil na celé

produkci realitni kancelare.

Celkové v bytech (Cesky statisticky uiad, 2012) dokonéenych a zapocatych v Ceské
republice v obdobi 2009 — 2012 mizeme pozorovat mirny pokles. Nejvice dokonc¢enych
bytti bylo na konci 4. ¢tvrtleti v rokach 2009 a 2010. Pocet dostavénych objektt v obou
obdobi, se pohyboval u hranice 13 000 objektt. Meziro¢ni pokles v bytové vystavbé je

momentalné 16 %.
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Obr. & 4: Bytova vystavba v Ceské republice
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Komerc¢ni objekty:

Protoze se zménily podminky bank k lepsimu (mensi urokové sazby), doslo k oZiveni
trhu v oblasti komer¢nich objektti. Rok 2010 byl dobry pro realizaci prodeje vyrobniho
a skladového aredlu v Plzni, polyfunkéniho objektu v Plasich, administrativné
vyrobniho objektu ve Sttibfe, ¢inzovniho domu v Plzni, ndkupnich center v Plzni a dale.

V soucasné dob¢ prodej komercnich budov na obratu firmy ¢ini 27%.
Pronajmy byt a rodinnych domki:

V soucasné dobé je nabidka nemovitosti velmi Siroka. Jakmile se nékdo rozhodne
pronajmout si nemovitost, ma moznost vybéru Siroké nabidky a béhem kratké doby
muze bydlet. Od nabidky nemovitosti se také odviji cena. Pro majitele nemovitosti

plyne z pronajmu ov§em niz$i vynos v porovnani s minulosti.
Pronajmy kancelari:

Kancelaiskych ploch je na trhu s realitami vice, neZ je potieba. Trendem ve velikosti
kancelafe jsou spise prostory mensi nebo prostory, které jde flexibilné délit do mensich
mistnosti a ¢asti. Ceny se lisi klasicky podle velikosti, lokality, kvality, vybavenosti a

pramérné se pohybuji v rozmezi 900 — 2000 K¢/ m? za rok.

46



Stavebni pozemky:

Stavebni pozemky jsou dal$im typem nemovitosti, u nichz firma zaznamenala ve
spousté pripadl riast ceny. Nartst ceny mize byt kompenzovan pravé poklesem cen

stavebnich praci. Z tohoto diivodu zajem o stavebni pozemky neklesa.
Rekreacni objekty:

Nejzadangjsi lokalitou u rekreacnich objektii je Plzenn — jih a zdjem o né je stéle

konstantni.
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4 SWOT analyza

SWOT analyza pochazi ze ¢tyt anglickych slov, kterymi jsou:
S = Strenghts = silné stranky,

W = Weaknesses = slabé stranky,

O = Opportunities = prilezitosti,

T = Threats = hrozby.

Tuto analyzu autorka prace pouzije pro rozebrani viech aspekti, které ptsobi na firmu.
Dulezité je si uvédomit jak silné a slabé stranky, tak vSechny hrozby a pfilezitosti

spolecnosti.

Tab. ¢ 1: SWOT analyza

- Znacka - propagace
- nabidka - veletrhy
- Dbulletin

- logo spolecnosti
- vzdélavani maklért
- sponzoring

- Vhodna poloha kancelare

- franchising - neplacené hypotéky

- novi dodavatelé - VyS$§i nezaméstnanost

- Nové sponzorstvi - ZlepSujici se konkurence
- dtraz na modern¢jsi technologii - podcenovani konkurence

- cenova taktika konkurence

- ztrata davery zédkazniki

Zdroj: autor
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4.1 Silné stranky:

Rast zisku — z dlouhodobého hlediska je patrné, ze zisk firmy stale stoupa. V dobé
krize byla situace na trhu jina, avsak Pubec s.r.o. si vedla vyborn¢. Firma musi

prosperovat a stale zvysujici rust zisku je dikazem, ze firma je stabilni a perspektivni.

Znacka — firma byla zalezena 2. 4. 1990. Nedavno oslavila své 22. narozeniny. Pro
zakazniky je tento faktor velmi dalezity. Mohou za nim vidét uréitou tradici a vzbuzuje
Vv lidech pocit, ze jde o 1éty provérenou spolecnost, nikoliv o nové vzniklou spole¢nost

na trhu s nemovitostmi.

Nabidka — spolecnost Pubec s.r.o. se snazi vyjit vstiic vSem zakaznikiim a ma moznost
zakazniklim nabidnout prodej, pronajem, ale i drazbu nemovitosti. Jeji portfolio je
Siroké, Vv poslednich letech jsou pro zakazniky k dostani dokonce developerské
projekty. Uspdsné byly zrealizovany jiz stavby rodinnych domt na Brucné a
v Letkové. Projekt Letkov V Podlesi ziskal Zvlastni cenu poroty v prestizni soutézi Best
of Relality 2007.

Bulletin — vydavani toho ¢asopisu ma svou tradici jiz od roku 1994, coz je uz 18 let. Ne
vSechny realitni kancelafe vydavaji sviyj ¢asopis a pro Pubec s.r.o. je to velké plus.
Nekteti lidé jsou na Casopis zvykli a upiednostnuji tisténé nabidky nemovitosti pred
internetovymi prezentacemi.

Sponzoring — spole¢nost podporuje kulturni, sportovni i charitativni akce, a tim si u
lidi mize ziskat vétsi pFizen. Sponzoringem se firmy vétSinou zabyvaji az pii vEétSim
obnosu financnich prosttedki a Pubec s.r.o. tim muze davat c¢aste¢né najevo svou

financni situaci a postaveni na trhu.

Logo spolecnosti - logo spole¢nosti vyborné vystihuje obor, ve kterém se firma

pohybuje. Logo je trefné a jasné.

Vzdélavani makléit - realitni makléfi v této firmé se neustdle vzdélavaji, aby méli

prehled o situaci na realitnim trhu v takové mife, aby mohl bezproblémové klientovi

nabidnout optimalni feseni vzhledem k jeho situaci.

Vhodné poloha kancelafe — vzhledem k tomu, Ze se kancelai nachdzi na nejznamé;jsi

ulici v Plzni, ktera se jmenuje Americka, lidé nemaji problém dostat se do kancelafe.
Sidlo je velmi blizko vlakovému néadrazi a nedaleko pobocky piimo stavi nckolik

trolejbust.
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4.2  Slabé stranky

Propagace — spolecnost se prezentuje na verejnosti mnoha zpiisoby. Vyuziva internet,
ktery se aktualizuje podle potieby. Snazi se 0 to, aby zakaznik co nejlépe naSel
nemovitost podle svych predstav. Dale jezdi potisknuté autobusy v Plzni, na nésténce
Vv budové firmy jsou prezentovany nabidky nemovitosti, nabidky nemovitosti jsou
inzertované i na ostatnich realitnich serverech. Firma by ale mohla volit vice néstroji,

jak propagovat svou znacku a jesté vice ji dostat do podvédomi vefejnosti.

Veletrhy — naposledy spole¢nost prezentovala své sluzby na veletrhu v roce 2009.
Veletrhy maji velkou navstévovanost nejen ze strany odbornikl, ale i ze strany

laickych zakaznikd.
4.3  Prilezitosti:

Franchising — systém realitni kancelafe neni zalozen na masové distribuci a kvantité,
nybrz na kvalité. Spolecnosti jde piedev§im o to, aby dokazala své sluzby poskytovat
klientim na Sir§im uzemi, nez je tomu nyni. Spole¢nost vi, Ze uz zkuSenosti na urcitém
uzemi ma, a proto by toho know — how chtéla presunout do vzdalenéjsich regioni.
V silach jedné kancelafe je zhruba tizemi o velikosti kraje. Jelikoz v Ceské republice je

14 krajt, z toho diivodu je pocet licenci v Ceské republice omezen.

Novi dodavatelé — konkurence je silna a firmy se predhanéji, kdo nabidne lepsi sluzby.

Je vhodné sledovat konkurenci danych odbératelt, zda se nékde nevyskytl lepsi

dodavatel se znateln¢ lep§imi podminkami.

Nové sponzorstvi — trefné mifené sponzorstvi by mohlo mit velky vliv na budouci

Klienty a s tim spojeny vyssi obrat firmy.

Diuraz na modernizace technologii

4.4  Hrozby:

Nesplacené hypotéky — velkou hrozbou pro trh jsou nesplacené hypotéky v portfoliich
bank. Z divodu nesplacenych hypoték nebo spotiebitelskych uvéra piijde v drazbé o

stfechu nad hlavou mnoho lidi.

Vys8i nezaméstnanost — S vy$$i nezaméstnanosti maji lidé méné financnich prostiedkii a

to se odrazi na poptavce po nemovitostech. Tento rok (Businessinfo, 2012) by se
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nezaméstnanost mela zvysit o 0,3 % a to ptesné z 6,7 % na 7%, v roce 2013 se ocekava

jeji stagnace.

Zlepsujici se konkurence — konkurenci je dilezité neustale sledovat a nedat ji moznost

byt lepsi. V piipad¢ firmy Pubec s.r.0. je konkurence jen spole¢nost REMAX.

Podceniovani konkurence — podcenovani konkurence uzce souvisi se zlepSujici se

konkurenci. Firma se prakticky konkurenci moc nezabyva a stdle spoléhd na stalou
klientelu. MiuzZe se stat, ze firma pomalu, ale jisté ,,usne na vaviinech* a konkurence

bude ziskavat stale vétsi mnozstvi zakaznikt na trhu s nemovitostmi.

Cenova taktika konkurence — pokud by chtéla konkurence vytlacit spole¢nost Pubec

S.r.0., jako hlavni nastroj by jisté zvolila cenu.

Ztrata divéry zédkaznikli — je znamé, Ze o Spatné sluzbé si povidaji lidé mnohem vice

vvvvvv

k zakaznikim tak, aby byli maximalné spokojeni.

o1



5 Navrhy na zlepSeni firmy Pubec s.r.0.

V této ¢asti by autorka rada uvedla ur¢ité navrhy, jak by firma mohla zvysit svij zisk,
jak upevnit své vztahy se zakazniky a jak byt jesté vice vidét na vefejnost. Autorka

prace vychazela ze slabych stranek spolecnosti, coz je propagace a veletrhy.
5.1 Pronajem nabytku

Zatizené nemovitosti se prodavaji/pronajimaji rychleji a lépe nez ty prazdné. Na trhu
jsou nyni firmy, které spolupracuji s osobami ¢i firmami, jeZ chtéji prodat svou
nemovitost rychleji a za vyssi cenu a to tim, Ze jim propujéi svij nabytek. Realitni
kancelaf téchto sluzeb nevyuziva a dle nazoru autorky, budou tyto sluzby v budoucnu
velmi popularni. Autorka si mysli, ze konkurenéni vyhodu bude mit ten, kdo s témito
sluzbami pfijde mezi prvnimi.

Pokud je prazdna mistnost, je dobr¢ ji zatidit nabytkem a dekorovat vhodnymi dopliky.
Tyto dopliiky interiér krasné ozivi a v o€ich zdjemci zatraktivni! Znaji to vSichni -

dobré rozmisténi mize byt ud€lat prostornéjsi nez ve skutecnosti je.

Realitni kancelafi by autorka proto doporucovala vyuzivat téchto sluzeb. Vynos zisku

s prodeje muze byt 0 mnoho procent vyssi nez bez vyuziti sluzby.

Firmy vramci této sluzby nabizeji komplexni sluzby, které cely prubéh velmi
usnadiuji. Jsou jimi:
- uskladnéni a dschovna — v dobé, kdy Pubec s.r.o. bude chtit prodavat nebo

pronajimat nemovitost a nebude mit kam uskladnit nédbytek, ktery patii do

nemovitosti, firma nabizi zprostfedkovani uskladnéni nabytku v zabezpeceném

skladu,

- stéhovani zarizeni — cena se odviji od mnozstvi véci, které se st¢huji a na

vzdalenosti nemovitosti od pfedem ur¢eného skladu,

- profesionilni zabaleni a vybaleni — je mozno zajistit profesiondlni servis, ktery

pfipravi veSkeré véci ke st¢hovani s moznosti vybaleni na konkrétnim miste.

Minimalni doba, na kterou si firma muze pijcit nabytek, je 1 mésic. V naprosté vétsSing

pfipadi je toto obdobi vrozmezi 4-6 mésicu. Existuje vice typd pronajmu. Od

zakladniho vybaveni aZz po vybaveni nemovitosti s maximalnimi estetickymi

pozadavky. Po uplynulé dobé se zapljCeny nabytek zase vystéhuje a nasté¢huje se
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ptuvodni. Pokud ovSem si novi majitelé nemovitosti pieji, aby zapijceny nabytek na
misté zistal, je mozno odkoupeni tohoto nabytku. Jako vhodnou spole¢nost autorka
vybrala webové stranky www.profistager.cz. Je zde i cenik, ktery uvadi ceny na

zapujceni na dobu 1 mésice pfi zdkladnim vybaveni.

Tab. €. 2: Cenik vybaveni

Cenana
Zarizeni pro Nabytek a dopliiky (je uvadéno min. zapujceni 1
mistnost mnozstvi) meésice
(STANDARD)
Nébytkova sténa, sedaci souprava, kieslo, vaza,
Obyvaci pokoj | konferencni stolek, 2 obrazy, min. 4 dekoracni 5650 K¢

polstarky, zavésy nebo zaclony, kvétiny

Psaci stiil, lampa, komoda, postel, koberec -
Détsky pokoj 3950 K¢
béhoun, zavesy, lozni pradlo

Postel, 2 no¢ni stolky, 2 lampy, komoda, loZni

LoZnice préadlo, polstarky, pfehoz, zaclony, kusovy 4250 K¢
koberec
Kuchyné Bytové dekorace a dopliky Cena dohodou

Souprava jidelniho stolu, 4x zidle, ptibornik,
Jidelna lampa, svicen, ubrus, talife, sklenic¢ky, obraz, 3750 K¢

zaclony

Sada rucniki, bali¢ek kosmetickych doplikd,
Koupelna
sprchovy zaveés, koupelnova predlozka 990 K¢

Barevné sladéné doplnky, kusové koberce,
Vstupni hala Cena dohodou
lampa, v&sak, stolek

Zdroj: Profi Stager, upraveno
5.2 Poradani spolecenskych akci

Firma se nezaméfuje pouze na jednu cilovou skupinu, ale naopak na v§echny skupiny,

které potiebuje ke svému fungovani. Z tohoto divodu ma Siroké spektrum vybéru, jak
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vztahy s lidmi utuzovat. Firma by tedy mohla pofadat programy pro vSechny vékové

kategorie. Tyto programy by piispély k vétsi propagaci firmy.
Den déti

Jako idealni den, kdy by se firma mohla setkat s détmi a rodinami, je Den déti. Autorka
navrhuje v ramci propagace uspofadat jeden den plny soutézi s tématikou baracku a
nemovitosti. Byly by zde hry, jako jsou kuleénik, kde by byly na koulich namalované
stavby, bowling, kde by se misto kuzelek srazely domecky, stavebnice, ze kterych by
déti stavély nejkrasnéjsi baracek, mohly by si zde na travé zasadit i svij stromek, atd.
Her je mozné vymyslet mnoho a tento den by jist¢ uvitali i rodi¢e. Byli by radi, ze

nemusi vymyslet program pro své déti a déti si den uziji.
Adrenalinovy den

Zavedeni adrenalinového dne by byl spiSe soustfedén na muzskou populaci. Tento den
by autorka navrhovala pro lidi ve véku 20 — 50 let. Hlavnim programem by byl souboj
v paintballu, ze kterého by vzesel vitéz. Doprovodnym programem by mohla byt jizda
na ¢tyfkolkach. Na misté by se nachazel také moderator a ten by prezentoval nejnoveéjsi

projekty spolecnosti. Akce by se konala ve vhodnych lokalitdch pobliz Plzné.
Representativni ples

Pravidelné¢ jednou do roka by spoleénost mohla také pofadat pro své Klienty
representativni ples zde v Plzni. Prostorl ke konani je zde dostatek. B€hem vecera by
mohla byt spusténa i prezentace nejnovéjsich pfipravovanych projekti, prezentace o
firm¢ apod. Béhem vecera by byla samoziejmée tombola a jako jednou z hlavnich vyher
by mohl byt vybér jakéhokoli realitniho makléfe z firmy a moznost stravit S nim jeden

den.

5.3 Tramvaje s logem spolecnosti

v centru a po Plzni se pfemistuji jen pomoci tramvaji, nemusi tyto autobusy ani
zpozorovat. Autorka zavedeni tramvaje s firemni tématikou navrhuje z toho divodu,
aby se lidem vstipila znacka Pubec s.r.0. do podvédomi. Cim ¢ast&ji ¢lovek vidi uréitou
znacku, v budoucnu pfti hledani nemovitosti Si na ni mize jednoduse vzpomenout a pro

spolecnost to znamena moznost ziskani potencionalniho zakaznika.
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54  Veletrhy

Pro firmu by bylo také vhodné ucastnit se veletrhi. Na veletrzich se zpravidla
predstavuji nejvyznamnéjsi investofi, developeii, banky, mésta, regiony, realitni
makléfi a dalsi profesiondlové, kteti piisobi na realitnim trhu. Na veletrzich se ukazuji
ti, kteti v daném oboru néco znamenaji. Autorka navrhuje, ze by bylo vhodné se téchto

veletrha pravidelné zacéastnovat.

Doporucuje ucast na veletrhu FOR HABIT. Tento veletrh (FOR HABIT, 2012) je
veletrh s dlouholetou tradici, jehoz soucasti je koncept veletrht pro bydleni,
kancelaiské prostory, vetejné prostory a zelen. Je zde moznost shlédnout novinky a
trendy v oboru bydleni. Navstévnost tohoto veletrhu je vysoka a firma by méla moznost
prezentovat se lidem. V roce 2011 se vystavy zucastnilo 535 vystavovatelll a pocet

navstévniki byl mnohonasobné vyssi — 29 350.

5.5 Billboard

Pro prezentaci jsou billboardy nejen u silnic, ale i ve méstech efektivni néstroj, jak se
zviditelnit. Autorka prace se domniva, ze pro prezentaci by méla firma vybrat vhodnou
znamou osobnost a tu mit na billboardu spolu s vhodnym sloganem, ktery se vaze
k realitni kancelafi. Napi. developerska spole¢nost Cortusa Group vsadila na Davida
Limberského — fotbalového hrac¢e FC Viktoria Plzen a na slogan: ,,Stafite se i Vy mym
sousedem®. Jeho billboard se nachazi na frekventované kiizovatce v Plzni na Sadech
Pétatficatnikit a reklamni spot se vysila ¢asto na TV ZAK. Lidé na tuto osobu velmi
reaguji a znaji spolecnost 1épe nez doposud. Autorka prace se domniva, Ze realitni
kancelai Pubec s.r.o. by méla zvolit znamou, klidné starsi osobu, kterou si vétSina lidi

spoji s diivérou a pifjemnymi pocity.
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Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo popsani marketingové strategie realitni kancelafe Pubec
S.r.0., jeji nastroju, které k marketingu potfebuje a zhodnoceni celkové pozice, jakou ma
spole¢nost na trhu. V praktické ¢asti autorka analyzovala podnik piedev§im diky
analyze 4P. Zde autorka zjistila silné a slabé stranky spole¢nosti, jeji prilezitosti a
hrozby. Na slabé stranky se autorka snazila reagovat tim, ze pro firmu navrhla urcita
doporuceni, ktera by ji méla pomoci zistat na trhu s nemovitostmi. Jako stéZejni
doporuceni povazuje autorka prace pro firmu zavedeni spoluprace s firmou, ktera
zapijcuje nabytek na urcitou dobu. Firma by mohla prodavat/pronajimat nemovitosti
rychleji a za vyhodnéjsi ceny z hlediska zisku firmy. Je obtizné navrhnout strategii,
ktera by spolecnost posunula o desitky procent napied oproti konkurenci, ale silnou
strankou, kterou si spole¢nost sama uvédomuje, je tradice a divera zdkaznik. Dlvéra
zakaznikl je velmi dulezitd, proto se o budovani vztahu snazi vétSina firem. Firma
Pubec s.r.o. ma 75% vSech zakazniku stalych nebo na doporuceni. To mluvi za vse.

Pokud firma v této tradici vytrva, ma velkou nad¢&ji na dalsi rist a udrzeni se na trhu.
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Summary

This bachelor thesis deals with the problems of the marketing strategy for real-estate
agency Pubec s.r.o. The first part describes main tools, which are needed for marketing
and try to find the evaluation of the position on the market. The author analyzes this
company with using 4P method (price, product, price, promotion). In this part of
bachelor thesis the Strengths, Weaknesses/Limitations, Opportunities, and Threats are
solved. The weaknesses are solved by recommendations, which should help this

company to stay on the real - estate market.
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