CESKE VYSOKE UCENI TECHNICKE V PRAZE

MASARYKUV USTAV VYSSiCH STUDII

<

BAKALARSKA PRACE

Marketingova strategie realitni kancelare

Marketing strategy of a real estate agency

2024

Helena Valentova

Studijni program: Ekonomika a management

Vedouci prace: Ing. Jifi Zmatlik, Ph.D.



cvut ZADANI BAKALARSKE PRACE

EESKE VYSOKE
UEENI TECHNICKE
V PRAZE

I. OSOBNI A STUDIJNi UDAJE
f N
PFijmeni: Valentova Jméno: Helena Osobni ¢islo: 510715

Fakulta/Ustav: Masarykuiv ustav vyssich studii
Zadavajici katedra/ustav: Institut ekonomickych studii
Studijni program: Ekonomika a management

_ J
Il. UDAJE K BAKALARSKE PRACI
4 N\

Nazev bakalarské prace:

Marketingova strategie realitni kancelare

Nazev bakalarské prace anglicky:

Real Estate Agency Marketing Strategy

Pokyny pro vypracovani:

Cilem bakalarské prace je analyza marketingovych nastroja realitni kancelare, popis stavajiciho stavu marketingového

fizeni. Soucasti cile je navrh opatieni a potencionalni realizace marketingové strategie s cilem zlepsit sou¢asny stav v

souladu s novymi trendy na realitnim trhu. Metodikou feSeni bakalarské prace je kvantitativni analyza primarnich zdroju
dat, statisticky rozbor ziskanych dat, interpretaéni uroven a tvorba opatfeni.

Seznam doporucené literatury:

1. JAKUBIKOVA, DAGMAR. Strategicky marketing. Strategie a trendy - 2. roz$ifené vydani 2003. Praha : Grada Publishing
a.s., 2003. 978-80-247-4670-8.

2. JANECKOVA, LIDMILA a MIROSLAVA VASTIKOVA. Marketing sluzeb 2001. Praha : Grada Publishing a.s., 2001..
80-7169-995-0.

3. ARMSTRONG, GARY a PHILIP KOTLER. Marketing 6.vydani 2004. Praha : Grada Publishing a.s., 2004. 80-247-0513-3.
4. FORET, MIROSLAV, PETR PROCHAZKA a TOMAS URBANEK. Marketing zaklady a principy 2003. Brno : Computer
Press, 2003. 80-7226-888-0.

5. TOMEK, GUSTAV a VERA VAVROVA. Maly vykladovy slovnik marketingu 1999. Praha : A plus, 1999. 80-902514-1-2.
6. VASTIKOVA, MIROSLAVA. Marketing sluzeb — efektivné a moderné 2014. Praha : Grada Publishing a.s., 2014.
978-80-247-5037-8.

Jméno a pracovisté vedouci(ho) bakalarské prace:

Ing. Jifi Zmatlik, Ph.D. Masarykuv Gstav vyssich studii CVUT v Praze

Jméno a pracovisté druhé(ho) vedouci(ho) nebo konzultanta(ky) bakalarské prace:

Datum zadani bakalarské prace: 08.12.2023 Termin odevzdani bakalafské prace: 25.04.2024

Platnost zadani bakalarské prace:

Ing. Jifi Zmatlik, Ph.D. Mgr. FrantiSek Hiebik, Ph.D. prof. PhDr. Vladimira Dvofakova, CSc.
podpis vedouci(ho) prace podpis vedouci(ho) Ustavu/katedry podpis dékana(ky)
(. J
lll. PREVZETI ZADANI
e )

Studentka bere na védomi, Ze je povinna vypracovat bakalarskou praci samostatné, bez cizi pomoci, s vyjimkou poskytnutych konzultaci.
Seznam pouzité literatury, jinych prament a jmen konzultantl je tfeba uvést v bakalaiské praci.

Datum prevzeti zadani Podpis studentky

CVUT-CZ-ZBP-2015.1 © CVUT v Praze, Design: CVUT v Praze, VIC



VALENTOVA, HELENA. Marketingovd strategie realitni kanceldfe. Praha: CVUT 2024.

Bakala¥ska prace. Ceské vysoké uéeni technické v Praze, Masarykdv Ustav vysSich studi.

MASARYKUOV USTAV
VYSSiCH STUDII
CVUT V PRAZE




Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem svou bakalarskou praci vypracoval(a) samostatné. Dale prohlasuji, Ze jsem
vSechny pouzité zdroje spravné a uplné citoval(a) a uvadim je v pfilozeném seznamu pouzité

literatury.

Nemam zavazny dlvod proti zpfistupriovani této zavérecné prace v souladu se zakonem C¢.
121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych

zakonu (autorsky zakon) v platném znéni.

V Praze dne: 25.4.2024



Podékovani

Chtéla bych podékovat svému vedoucimu bakalarské prace Ing. Jifimu Zmatlikovi Ph.D. za

odborné rady, ochotu a profesionalni pfistup pri zpracovani této prace.

Dale bych chtéla podékovat rodiné za trpélivost a plnou podporu béhem studia.



Abstrakt

Tato prace se zaméruje na analyzu a ndvrh marketingové strategie pro realitni kancelar.
Cilem je zkoumat soucasné trendy s nemovitostmi a navrhnout marketingovy plan pro zvyseni
konkurenceschopnosti a dosazeni dlouhodobého Uspéchu. Prace se zabyva dllezitymi aspekty
marketingu, jako je segmentace trhu, komunikace se zdkazniky a vyuZiti online marketingovych
nastroju.

Klicova slova

Marketingova strategie, realitni kancelat, trh s nemovitostmi

Abstract

This work focuses on the analysis and design of a marketing strategy for real estate agency.
The objective is to explore current trends in the real estate market and propose an effective
marketing plan to enhance competitiveness and achieve long-term success. The work deals with key
aspects of marketing, including market segmentation, customer communication and the use of
online marketing tools.

Keywords

Marketing strategy, real estate agency, real estate market
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Uvod

Marketing dnes tvofi nedilnou soucast kazdého podnikani a taktéZ se jednd o nastroj pro

dosahovani obchodnich cil a budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky.

Realitni kancelafe hraji znacnou roli v spojovani prodavajicich a kupujicich vselijakych
nemovitosti, a to at uz se jednd o prodej a prondjem nemovitosti, nebo také spravu majetku.
V dnesni dobé, kdy se pocet realitnich kancelafi neustale navysuje, je efektivni marketing klicovym
prvkem v Uspéchu realitni kanceldre. V soucasnosti je aZz neredlné najit odvétvi, kde by se podniky
nepotykaly s konkurenci, velice ¢asto i nadnarodni a intenzivni. Cilem kazdého podniku (dale také
spolecnosti, firmy) je dlouhodoba a stabilni Uspésnost. V dnesnim konkurencénim prostredi je dllezité
poskytnout co nejlepsi sluzby a vytvofit dobrou podnikovou strategii. Méritkem Uspéchu podniku je
jeho konkurenceschopnost, konkurenceschopnost ovliviiuje vnéjsi i vnitini prostredi podniku, proto
je nutné toto okoli peclivé analyzovat. Nasledné na zakladé téchto vysledkd je moZiné sestavit
vhodnou marketingovou strategii pro vybrany podnik. Pfi vytvareni marketingové strategie je
zakladni zaméfit se na silné stranky podniku, ale taktéz zahrnout nové prilezitosti, které se neustéle
na trhu objevuji. Spole¢nost musi byt neustale pruzna ke vSem zménam ve svém okoli a neustdle se

jim pfizplsobovat.

Zakladni pojmy tykajici se marketingu, analyz a konkurenceschopnosti budou dale vysvétleny
v teoretické casti prace. Cilem prace je analyzovat faktory, které maji vliv na chod spolec¢nosti. Ke
splnéni daného cile vyuziji PEST analyzu k poznani vnéjsiho okoli firmy, Porterovu analyzu pro zjisténi

konkurent( v oboru a SWOT analyzu k odhaleni silnych i slabych stranek, pfileZitosti i hrozeb.

Zvolené téma bakalarské prace aplikuji na spolecnost M&M reality holding a.s., ktera se pysni
statusem nejvétdi realitni kancelafe v Ceské republice a na trhu pdsobi jiZ od roku 2005. Tuto
spolec¢nost jsem si vybrala z divodu jejiho postaveni na trhu a modernimu pfistupu k realitam. Pro

spolecnost je aktualné zdsadni udrzet si své postaveni na trhu, i pfestoze je konkurence stale silnéjsi.
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1 Marketing

Marketing predstavuje klicovy prvek firemni strategie v oblasti podnikani a je to nezbytnou
soucasti pro dosahovani maximalnich obchodnich vysledk( organizace. Hlavnim tGcelem spravného a
fungujiciho marketingu je identifikovat, uspokojovat a nadéle udrzovat potieby a prani zakaznikd
prevainé prostrednictvim komunikace, vytvareni, dodavani a vymény nabizenych hodnot. Avsak
chapat marketing pouze jako prodej zbo#i, ¢i jakoukoliv formu reklamy je velmi ziZeny pohled, jelikoz
tento termin je nadrazeny a predstavuje mnohem vice. Marketing se proto zménil v mnohem
cilengjsi — tak, aby uspokojil potfeby zakaznikl a zaroven pfispél k vybudovani vztahu s nimi (Kotler a

Keller, 2013).

Dle Americké marketingové asociace (AMA, 2024) mlzeme marketing definovat nasledujicim
zplUsobem: ,,Marketing je ¢innost, soubor instituci a procesi pro vytvdreni, komunikaci, poskytovani a

sménu nabidek. Které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a Sirokou verejnost.”

Obecné se vSak marketing zabyva identifikaci a uspokojenim prani zakaznika. Kotler a Keller
(2007, str. 44) tento pojem rozvinuli a definovali marketing nasledovné: ,,Marketing je spolecnym
procesem, jehoZ prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvdreni,

nabizeni a volné smény vyrobk a sluzeb s ostatnimi.”

Dalsim prikladem jsou Pass, Lowes, Pendleton a Chadwick (1995) jenz definuji marketing jako
fidici proces identifikace pozadavkU zakaznikl a jejich nasledné uspokojovani tim, Ze jim poskytneme

pro né vhodné produkty za ucelem dosazeni cil(l organizace.

Definic existuje celd rfada, avSak vSechny vyzdvihuji vyznam zdkaznika a jeho potreby,
nicméné zaroven s jistym ziskem pro firmu. Bez ohledu na marketingové definice je vSak stale tim
psychograficky (napf. posileni znacky a budovani image), prestozZe je to spolu nepfimo spojeno, poji
se k nim rozdilné strategie realizace. Tento fakt je nasledovné tfeba pfi marketingovém planovani

zohlednit (Jakubikova, 2013).

Moderni marketing je velmi komplexni a zasahuje do spousty oblasti. V dnesni dobé se
nejedna pouze o zisk, ale je potfeba navic vytvaret jedinecnou hodnotu, vyrazné se odlisit, kterou
nemuze nebo nechce nikdo z konkurentl poskytnout. ProtozZe je dulezité zvazit marketingovy pfistup

také jako celek, mluvime dnes o holistické marketingové koncepci, kterou je mozné charakterizovat
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jako idedlni. Jinymi slovy je nutné uvédomit si vyznam pohledu na marketing v Sirsi perspektivé

(Karlicek, 2018).

Marketingovy plan je nastroj pro fizeni marketingovych aktivit podniku a je vysledkem
marketingového planovani. Jde o pisemny dokument tvoreny marketérem v kooperaci s ostatnimi
podnikovymi Utvary. Definice vychazi z obecnéjsiho a dlouhodobéji zaméreného strategického planu.
Snazi se zaméfit na dil¢i problematiky, ty podrobnéji rozvést a nalézt pro né dané reseni (Foret,

Prochazka a Urbanek, 2003).

1.1 Marketingovy mix

Koncept marketingového mixu byl predstaven v 60. letech minulého stoleti a je spojen
s jmény profesorli Jeroma McCarthyho a Neila H. Bordena, ovSiem pojem ,,marketingovy mix“ byl
pouzit Jamesem Cullitonem jiz ve 40. letech 20. stoleti. (Zamazalova, 2009) Profesor Jerome McCarty
navrhl v roce 1964 marketingovy mix tak, jak jej zname dnes. Pomoci marketingového mixu lze
prizplsobit marketingové aktivity a strategie tak, aby co nejlépe odpovidaly potfebam a preferencim

raznych skupin zdkaznik( (Jakubikova, 2013).

Ve standardni verzi marketingového mixu se pracuje se ctvefici sloZek, jez mu daly taktéz
oznaceni 4P, s ohledem na své pocatecni pismena. Oznaceni ,,4P“ zahrnuje produkt (product), cenu
(price), distribuce (place) a propagaci (promotion) a jeho sestaveni je z pohledu prodavajiciho

(Jakubikova, 2013).
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sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,

kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,
znacka, uvérové podminky zasoby,
obal, doprava
sluzby,

zaruka

l ,,

Cilovy trh

OBRAZEK 1: CTYRI SLOZKY MARKETINGOVEHO MIXU

ZDROJ: (KOTLER, WONG, SAUNDERS A ARMSTRONG, 2007)

,,Produktem” je vtomto pfipadé vniman jak vyrobek, tak i sluzba ¢i myslenka, ktery firma
uvadi na trh, a to nejen ve své primarni podobég, ale rovnéz s ohledem na cenu, design, obal, kvalitu,
poskytovanou zaruku image vyrobce Ci prislusné sluzby. Jedna se tedy o vSechny rozhodujici faktory,
jak bude spotfebitel hodnotit naplnéni ¢i nenaplnéni ocekavani tykajici se nabizeného produktu.
Produkt mlze bat materialni, ale taktéZz nematerialni statek, jenz ma schopnost uspokojovat potieby

trhu.

Pfikladem produktu mohou byt vyrobky jako mobilni telefony, ponozky nebo sedaci
soupravy. U nemovitych statkll se mlze jednat napriklad o pozemky, byty, domy. Produktem jsou
rovnéz sluzby, které mohou byt navstéva divadla, vystava v muzeu, ale i u programu politické strany

se jedna o produkt.

,,Cena” zahrnuje cenovou politiku produktu. Cena dale zastupuje veskeré prostredky, jez
musi zakaznik vynaloZit pfi vlastnim nakupu, urcuje i cilovy trh. KdyZ se jedna o pripad, kde je
zamérem vysSi kvalita a upevnéni image spolec¢nosti, cena je zpravidla vyssi. Nejedna se ale jen o
finan¢ni hodnotu, za kterou je produkt prodavan, ale rovnéz se ceny tykaji napriklad slevy, terminy

placeni, naklady na servis nebo splatky.
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Cena je jedinym prvkem v marketingovém mixu, ktery predstavuje firmé profit, a to nej¢astéji
v urCitém mnoiZstvi penéznich jednotek, v jistych pfipadech v objemu jinych produktl. Vsechny

ostatni slozky vyzaduji naopak vydaje.

Efektivni stanoveni kombinace ceny a kvality ma za vysledek podporujici strategickou pozici a
nasledné i vyssi zisk firmy. Nejvétsi navratnost vykazuji firmy, které pfinasi pomérné vysokou kvalitu

za pomérné nizkou cenu.

Armstrong a Kotler (2004, str. 483) cenu definuji takto: ,,V nejuZsim smyslu slova, je cena
mnoZstvi penéz vynaloZenych na zakoupeni vyrobku nebo sluzby. Sifeji formulovdno, cena je
vyjddrenim vsech hodnot pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebiteli prindsi vilastnictvi nebo uZiti

vyrobku ¢i sluzby.

,,Distribuce” je proces, ktery umozni zpfistupnéni produktu zakaznikovi, a to od mista vzniku
aZ do mista prodeje zédkaznikovi. Jednd o mnohem vice neZ jen o prodejni misto, ale i o doruceni,

skladovani a souvisejici logistiku. Distribuce se déli na pfimou a nepfimou.

Prima distribuce znamenda prodej sluzeb, neni mozZnost skladovani. Dochazi k pfimému

kontaktu mezi vyrobci a spotrebiteli.

Neprima distribuce oznacuje prodej sluzeb skrze zprostiedkovatelll, ktefi musi postupovat

v souladu s vizi, koncepci a strategii spolecnosti.

,»Propagace” je poslednim ,,P“ marketingového mixu. Zahrnuje vsechny typy komunikace,
kterymi se spolecnost snaZi ovliviiovat postoje, védomosti a chovani zakaznika, tykajici se sluzeb a

produktu, které firma na trhu nabizi.

1.2 Holisticky marketing

Jedna se o nejnovéjsi pristup k marketingu a nejmodernéjsi podnikatelskou koncepci. Vznikla
jako reakce na zasadni zmény v aktualnim marketingovém prostiedi jako jsou napftiklad globalizace,

rozvoj internetu, demografické zmény. Zahrnuje vsechny slozky klasickych marketingovych mixu.

Koncept takzvaného holistického marketingu je podle Kotlera a Kellera (2013, str. 49)
,,ZaloZen na vyvoji, designu a implementaci marketingovych programd, procest a aktivit, pricemz
uznavd jejich sifi a vzdjemné zavislosti.“

Prosperujici podniky nepfetrzité aktualizuji svlj marketing tak, aby odrazel ménici se

spotrebitelské trendy (Kotler a Keller, 2013).
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V ramci této koncepce zkoumame Ctyti aspekty, jimiz jsou vztahovy marketing, integrovany

marketing, interni marketing a vykonovy marketing.

Cilem vztahového marketingu je vybudovat dlouhodobé vyhodné vztahy mezi vsemi
zaujatymi stranami (dodavateli, zdkazniky, distributory atd.), primarnim cilem je vznik marketingové

sité tvorené firmou a vSemi dalSimi subjekty, jeZ ji podporuji (Kotler a Keller, 2013).

Integrovany marketing predstavuje strategii, kterd spojuje rlzné marketingové kandly a
nastroje do jednotného pristupu k dosahovani marketingovych cild spolecnosti. Soucasné tim
vzajemné posiluji a dodavaji sami o sobé uritou hodnotu. Diky integrovanému pfistupu muze
organizace dosahnout lepsiho propojeni mezi jednotlivymi slozkami komunikacniho mixu a zvysit tak

ucinnost svych investic do marketingu (Kotler a Keller, 2013).

Interni marketing se zaméruje hlavné na to, aby vsichni zastupci firmy dodrzovali adekvatni
marketingové zdsady. Vtomto pripadé jsou klicové predevsim firemni mise, vize i kompletni
strategické planovani. Cilem je zaskolit a motivovat zaméstnance dané firmy a poskytovani

vynikajicich sluzeb zakaznikim (Kotler a Keller, 2013).

Marketing vykonny je vnimam jako klicovy v pfinosu marketingovych aktivit, a to jak
financné, tak i nefinancné. PohliZi se zde na kvalitu produktu, velikost trZzniho poddilu, pocty
zakaznikl, ale nesmi se opominat ani na pravni, etické, spolecenské a ekologické dopady (Kotler a

Keller, 2013).

1.3 Cileny marketing

Podstata cileného marketingu je vrozfazeni potenciondlnich zdkaznik( podle jejich
nakupniho vzorce, potreb Ci preferenci. Tato strategie se kompletné lisi od masového (hromadného
nebo nediferencovaného) marketingu, ten se totiZ snazi oslovit co nejvétsi masu lidi. U masového

marketingu je na trh nahlizeno jako na jeden celek, aktudlnim trendem je marketing cileny.
,,cileny marketing — identifikuji trzni segmenty, nékolik jich vyberou a potom pfipravi
marketingovy mix a produkty na miru témto segmentum.“ Definice podle Kotlera, Wonga, Saundrese

a Armstronga (2007, str. 458).

Cileny marketing vyZaduje podrobné porozuméni potfebam a preferenci potencionalnich
zakaznik(. Proto je spoleCnostmi provadéna analyza a segmentace trhu pro vytvoreni cilené

marketingové strategie.
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Vyhodou cileného marketingu je zvySena ucinnost marketingovych investic a zlepSena

odpovéd zakaznikl diky personalizovanym a relevantnim nabidkam.

1.3.1 Segmentace, targeting a positioning

Cileny marketing je sloZen ze tti Cinnosti: trini segmentace, trzniho targetingu a
trzniho positioningu. Spolecnosti se vétSinou nesnazi konkurovat celému trhu, ale najdou si

takovou cast trhu, kterou mohou uspokojit nejlépe.

o Trini segmentace — rozdéleni trhu na r(zné skupiny kupujicich s rozdilnymi
potfebami, charakteristikami ¢i chovanim, které mohou vyZadovat odlisné produkty
a marketingové mixy (Kotler, Wong, Saundraus a Armstrong, 2007).

e Trini targeting — proces hodnoceni atraktivity a vybéru trznich segmentd, kam
vstoupit (Kotler, Wong, Saundraus a Armstrong, 2007).

e Trini positioning — proces, ktery ma zaridit, aby produkt zaujal v myslich cilovych
zakaznikl jasnou, vyhranénou a Zadouci pozici vzhledem ke konkurenénim

produktim (Kotler, Wong, Saundraus a Armstrong, 2007).

Cilovy segment predstavuje danou ¢ast trhu, kterou si firma vybrala z3sirSiho trhu a je

definovan na zakladé jednoho ¢i vice kritérii (Vastikova, 2014).

VSeobecné faktory segmentacnich proménnych podle De Pelsmackera, Geuns a Van den
Bergh (2003) jsou obsaZeny v chovani, a to za vSech okolnosti. S ohledem na specifické, s chovanim
propojené proménné zakaznik patfi do odliSnych segmentl v zavislosti na tfidé produktu a nakupni

situaci.

Trhy mohou byt rozdéleny na r(izné geografické segmenty, podle svétadill, podnebi, narodq,
regiond nebo sousedll. V chovani zakaznikd hraji znacnou roli kulturni rozdily, kterym je nutné
prizplsobit marketingovy mix. Demografickd segmentace rozdéluje trh podle pohlavi, véku, velikosti
rodin, naboZenstvi, mista narozeni, rasy, vzdélani, ptfijmu a spolecenské tridy. Tyto proménné se
vyuzivaji prevazné kvl jejich snadné méfritelnosti oproti jinym.

Idedlné by méla segmentace trhu vést k homogennéjsSim podskupinam, ¢imz se budou

odlisovat od jinych skupin.

K vybéru spravné cilové skupiny diky strategii targetingu lze pouZit ¢tyfi prvky, kterymi jsou

rozsah a rlist segmentu, strukturalni aktivita, cile a rozpocet firmy a stabilita segmentu.
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Positioning na zakladé vlastnosti produktu a jeho pfinosu je zaloZzen na vyluéném prodejnim
prvku, diky ¢emuz se produkt stava pro cilovou skupinu nécim zvlastni.

Positioning na zadkladé ceny/kvality je zaloZzen na principu stejné ¢i lepsi kvalité

v

produktu/sluzby a nizsi cené, nez nabizi konkurence.

Trizni segmentace Trzni targeting Trzni positioning

OBRAZEK 2: SEST KROKU TRZNi SEGMENTACE, TARGETINGU A POSITIONINGU

ZDROJ: (KOTLER, WONG, SAUNDRAUS A ARMSTRONG, 2007)
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2 Strategicky marketing

Strategicky marketing je pojem, ktery se zabyva dlouhodobymi plany a cili dané organizace a
jeho implementace je realizovana s ohledem na aktudlni stav trhu, budouci trendy a konkurencni

prostredi.

Dle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga (2007, str.66) strategicky marketing
reprezentuje: ,,proces sladéni silnych strdnek firmy se skupinami zdkazniku, kterym firma muzZe
slouzit. Jednd se o proces, ktery ovliviiuje celkovy smér a budoucnost, proto je pro cely proces nutnd

znalost makroprostredi, mikroprostredi a obsluhovanych trha.

2.1 Strategicky marketingovy proces

Strategické marketingové fizeni ma za ukol koordinaci, fizeni a sledovani marketingovych
aktivit takovym zplsobem, aby byly vsechny predem stanovené cile splnény, a to soucasné
s respektem v(ci plsobeni prostredi. Pro spolecnosti je dlleZité naudit se rychle reagovat na zmény

a predvidat situaci.

2.2 Strategické planovani

Tomek a Vavrova (1999, str. 69) definuji marketingové planovani jako: , Marketingové
pldnovdni je systematické a raciondini prosazovdni trznich a podnikovych ukoll, odvozené od

zakladnich podnikovych a marketingovych cili. “

Kazdé planovani je zaméreno do budoucnosti a urcuje, ¢eho ma byt dosazeno a jakym
zpUsobem. Poctivé planovani redukuje dopousténi se nespravnych rozhodnuti a chyb. Cely proces
planovani pocina stanovenim poslani a budoucich cild, kterych ma byt dosazeno v uréitém obdobi.
Urcovani cild je kritickym prvkem planovani. Je dllezZité neustdlé monitorovani vyvoje prostredi a

odvétvi, ve kterém firma pUsobi a predpovidat budoucnost (Jakubikova, 2003).

Strategické planovani se zabyva pfrileZitostmi, které poskytuje stile se ménici prostredi.

Podstatou je stanoveni jasného poslani a hlavnich firemnich cili, uréeni nosnych podnikatelskych
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aktivit (firemniho portfolia) a koordinace dil¢ich strategii na operativni Urovni (Kotler, Armstrong,

2004, str. 81).

2.3 Realizace

Proces realizace pland je postaven na tom, jak je management firmy schopen vytvofrit ve

firmé odpovidajici prostfedi podporujici jejich realizaci. Motivace je zasadnim faktem v dosahovani

stanovenych cild manazery firem (Jakubikova, 2008).

Zasadni logika tohoto procesu vyjadrena pani Jakubikovou (2008, str. 34) pomoci systému

s nazvem OSCAR, systém musi obsahovat nasledovné:

Objectives — cile — stanoveni a logické provazani cil( organizace, cile procesq, ale i
cile prace na jednotlivych pracovnich pozicich

Specialization — specializace — pracovni mista, procesy i organizacni Utvary by se mély
seskupovat na zakladé podrobnosti vykonavanych c¢innosti

Coordination — koordinace — procesy i Cinnosti musi byt spojovany tak, aby
z prostorového i ¢asového hlediska vedly k nejefektivnéjsi a nejlogictéjsi vzajemné
provazanosti

Authority — pravomoc — bezproblémové fungovani Cinnosti a procesl si vyZaduje
spravné nastaveni pravomoci tak, aby kazda cinnost, proces, pozice a Utvar mély
adekvatné pridélenou pravomoc

Responsibility — zodpovédnost — spravné fungovani cinnosti i procest vyzaduje
vhodné nastaveni odpovédnosti tak, aby u kazdé pozice a organizacniho Utvaru bylo

jasné, jakou ma odpovédnost
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3 PEST analyza

Marketingové prostredi neni stdle dokonalé, ale zahrnuje také situace, které firma nemuze

svymi operacemi zvladat nebo pouze velice obtizné (Jakubikova, 2008).

Analyzovat prostfedi je proto velmi dileZité pro poznani externiho okoli, ve kterém dana
spolecnost plsobi, dale pro identifikaci trend(l a zmén, jenz se v okoli spolecnosti déji a mohou na néj
mit jisty vliv, ale taktéZ ke stanoveni toho, jak se firma zachova v situaci danych trendd a zmén.

(Blazkova, 2007).

PEST analyza se vyuZiva pro posouzeni vyvoje vnéjsiho prostredi, tato analyza je odvozena
z pocatecnich pismen PEST, kde P znamena politické (politicko-pravni) faktory, E znac¢i ekonomické

faktory, S stoji za socialnimi (sociokulturni) faktory a T vyjadfuje technologické faktory.

Nékdy se tato analyza v odborné literature nazyva PESTLE analyza, coZ je rozSitena PEST

analyza o faktory ekologickych vliv( a legislativni.

Ucelem analyzy makroprostiedi je zvolit ze véech moznych faktor( pouze ty, které firmu
pfimo ovliviuji.

Politické (politicko-pravni) faktory

Tato skupina obsahuje predevsim rlizna politickd rozhodnuti vlddnoucich skupin v dané zemi
(pfipadné i na nadnarodni Urovni), které mnohokrat vstupuji do podoby legislativnich predpist,
eventualné rlznych regulacnich aktli, majicich dopad na budoucnost spolecnosti. Dllezité je proto

neustale disledné sledovat a analyzovat nové souvislosti s politickymi a legislativnimi faktory a rychle

na né reagovat (Hitt, Ireland a Hoskisson, 2011).

Do téchto parametr(l je mozné zaradit napfiklad danovou politiku, pracovni pravo, stabilitu

vlady, zakony, fiskalni politiku, socialni politiku, vizovou politiku a vliv politickych stran.

Politicka situace vyrazné ovliviiuje situaci podnikl, a to at uz pozitivné (pfilezitosti), tak i

negativné (hrozby).
Ekonomické faktory

Kazdy podnik se snaZzi o dosazeni co nejvyssiho moziného zisku, coz maji vliv i
makroekonomické ukazatele a jejich nasledujici vyvoj. Hlavnimi ¢tyfmi ukazateli jsou mira inflace,

ekonomicky rast, drokova mira a sménny kurz (Dedouchova, 2001).
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Ekonomicky rast je pfimo zavisly na spotrfebé. Ztoho plyne, Ze pokud ekonomika roste,
s vysokou pravdépodobnosti poroste i spotfeba, ale naopak pfi poklesu ¢i uUtlumu ekonomiky

mUliZzeme ocekavat pokles spotfeby (Hajek, 2015).

,,Mira inflace vypovidd o tom, jak se za dany rok zménila priimérnd cenovd hladina
v ekonomice. “ (Pavelka, 2013, str. 8) Nadmérna vyse inflace vidy predstavuje pro podnik jistou

hrozbu, jelikoz vede k doc¢asnému snizeni poptavky po produktech podniku (Hajek, 2015).

Dalsim dllezitym ukazatelem je urokova mira, od které se urcuji kapitalové naklady podniku.
Potencionalni expanze podniku se nejcastéji financuje z Uvéru a s vysokou urokovou sazbou by mohlo

vsve

pravdépodobné neproveditelna.

Sménny kurz se pro podnik stava zasadni ve chvili, kdy provadi vétsinu svych obchod( na
mezinarodnim trhu. Nadnarodni podniky a korporace, které maji svou plsobnost po celém svété
budou své zboZi prodavat v cizi méné, ktera je pro né nejvyhodnéjsi, anebo jsou nuceni v dané méné
obchodovat. Paklize bude domaci ména, kde dany podnik plsobi slaba, konkurenceschopnost sluzeb

nebo vyrobk( tohoto podniku bude na mezinarodnim trhu vyssi a naopak (Hejzlar, 2013).

,,Mira nezaméstnanosti vyjadruje, kolik procent lidi z tzv. ekonomicky aktivniho obyvatelstva

je nezaméstnanych.” (Pavelka, 2013, str. 8)

Dale se jedna napriklad o HDP, mira nezaméstnanosti, faze ekonomického cyklu, monetarni

ekonomiku, statni vydaje a dalsi.
Socialni (socialné-kulturni) faktory

Tyto faktory souvisi predevsim se zplsobem Zivota a zahrnuji kupfikladu demografické
faktory, vzdélani, Zivotni styl, pristup k praci a volnému c¢asu, spotiebni zvyky kupujicich a rozdéleni
prijma.

Socialni faktory se nejcastéji tykaji zakaznik(, proto jsou pro podnik zdsadni. Pro podnik je
dilezité poznat potenciondlniho zdkaznika, jeho preference a Zivotni Uroven. Poté co podnik
zanalyzuje tyto faktory se rozhoduje, jaka je nejidealnéjsi marketingova strategie pro danou situaci Ci

jaka bude celkova koncepce podniku.

Rozdéleni hrubého domdaciho produktu se silné projevuje na Zivotni Urovni obyvatelstva.
Projevuje se ve spotiebé jak v hmotné podobé, tak i ve spotrebé sluzeb. Rozdélovani hrubého
domdciho produktu ma vliv na to, na jaké Urovni obyvatelé Ziji, jak se stravuji, oblékaji, jaké maji

doma vybaveni, ale také Uroven verejné spotreby (sluzby ve Skolstvi i zdravotnictvi).
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Technologické faktory

Tato posledni kategorie zahrnuje napfiklad statni vydaje na vyzkum, internet, satelitni

komunikaci, patenty.

V dnesni dobé je jiz inzerovani sluzeb ¢i vyrobkd na internetu podminkou a bez toho by
podnik jiz nemél sanci se na trhu zaclenit. Proto podniky investuji stale vice a vice financnich
prostfedkll do vyzkumu a vyvoje pro dosazeni té nejlepsi pozice na trhu a zisku konkurencni vyhody,
na kterou jiz nebudou konkurenti moci reagovat, coz mize napomoci k ziskani trzniho podilu nebo

zisku.

Vyvoj technologii vSeobecné pfinasi zmény i zjednoduseni, zlepSeni a moznost Uspor.
Propaguiji se ¢im dal tim vice nabidka sluzeb skrze webové stranky, socialni sité. Tomuto je potreba se
stale prizplUsobovat, pomoci internetu lze inzerovat nabidky snadno a rychle. Je moZné i online
plateb, rezervaci a objednavek. Komunikace se zdkazniky pfes internet je rychlejsi, preciznéjsi a

v

presnéjsi.
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4 Porterova analyza

Strategie byla poprvé predstavena Michaelem Porterem, proto také nese nazev Porterova

analyza.

Jednim z nejvyuzivanéjsich nastrojii na analyzu oborového mikrookoli podniku se povazuje
pravé tato analyza, nebo taktéz Porteriv model péti konkurencnich sil. Slouzi k zmapovani takzvané
konkurencni pozice firmy v odvétvi, ale své uplatnéni nachazi i pro analyzu marketingu. Tento model
vychazi z predpokladu, Ze firmy pulsobi na urcitém trhu, a to vuréitém odvétvi a jejich

konkurenceschopnost je urcena vlivem péti zakladnich faktor( (Kerkovsky a Vykypél, 2006).
Pét sil, faktor( dle Aleny Hanzelkové (2009):

e Vyjednavaci sila zdkaznik( (bargaining power of buyers)

e Vyjednavaci sila dodavatell (bargaining power of suppliers)
e Hrozbu vstupu novych konkurentl (threat of entry)

e Hrozbu substitutd (threat of substitutes)

e Rivalitu firem pUsobicich na daném trhu (competitive rivalry within industry)

Tento typ analyzy slouzi pfedevsim k rozpoznani prilezitosti a hrozeb, které vyplyvaji z danych
péti faktorl, mezi kterymi existuji vazby, coz znamend, Ze pokud dojde ke zméné jedné z péti sil,

miZe to mit vliv na ostatni sily.
OhroZeni ze strany nové vstupujicich

OhroZeni ze strany nové vstupujicich jsou eliminovana v pfipadé, Ze jsou naplnény nékteré

z nasledujicich predpokladli (Porter, 2008):

Vysoka kapitalova narocnost — vysoké naklady pro vstup do daného odvétvi ¢i oboru, které se

vyskytuji na trzich s vysokym vyskytem konkurence, nutnost hodnotit globalné

Diferenciace produktlli — pfinos nové technologie ¢i designu, diky tomu poté nasledné
odliseni se od konkurencnich spolecnosti, to mlzZe vést k Uspéchu novych konkurentl nebo ukonceni
podnikani nasledujicich podnikl. Vyhodna odlisnost jiz existujicich spolecnosti predstavuje prekazku
pro nové vstupujici, jelikoZ to nuti nové vstupujici firmy k vysokym vydajim k prekonani existujici

loajality zakaznikd.

Reakce ostatnich podniki na trhu — predevsim v podobé spoluprace ve smyslu obrany

soucasného sektoru pred potencionalné nové vstupujicimi.
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Nakladové zvyhodnéni a vyhody plynouci ze zkuSenosti — patentovana technologie vyroby,

vyhodna plocha ¢i zvyhodnény pfistup k materidlim jiz prfitomnych spole¢nosti v odvétvi

Pristup k distribu¢nim nakladlim — jestlize se nové vstupujici neni schopen dostat do stejné
vyhodné pozice vjaké je jiz zavedend konkurence, tak tim padem prodeje produktl nebudou
dosahovat stejné vyse jako u konkurence, kterd ma uz ma pfistup k vhodnym distribu¢nim kanaltm.

Pripadné se mohou nové vstupujici dostavat k zakaznik(im obtiznéji.

Vladni politika — legislativa neboli regulace omezujici vstup v podobé udélovani licenci,

vysokych dani, ochranarskych pracovnich predpisu a tak dale.

Hrozba nové vetupujsoich firem

Potencionalni
noveé firmy

\

Viv dodavateia e vos Viiv ocbéraleld
M..t...‘ ~ =« -m
Soupefeni mezi
existujicimi firmami

.

Substituty

Hrozba subshtednich produkti

OBRAZEK 3: PORTEROVA ANALYZA KONKURENCNICH SIL

ZDROJ: (KOTLER P., MARKETING MANAGEMENT: ANALYZA, PLANOVANI, VYUZITi, KONTROLA. PRAHA: GRADA

PUBLISHING A.S., 1998)
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Dle Romana Kozla a jeho kolektivu (2006) konkurencni sily vytvareji nasledujici hrozby:

Hrozba intenzivni odvétvové konkurence — atraktivita trhu je nizsi, pokud je na trhu pocet
silnych nebo agresivnich konkurentl, nebo dochazi kzastaveni ¢i poklesu tempa ristu
prodeje. V tu chvili neni jiz mozné plné vyuzit vSech vyrobnich kapacit, fixni naklady jsou
vysoké, a pokud jsou vystupni bariéry z odvétvi pfilis vysoké, vede to napfiklad k cenovym
valkam.

Hrozba nové vstupujicich firem — paklize jsou vstupni i vystupni bariéry vysoké, tak je
potencionalni zisk rovnéz vysoky, ale v pfipadé neulspéchu je zde riziko ekonomicky
narocnych bariér vystupu. V pfipadé, Ze jsou obé bariéry nizké, tak mohou firmy do odvétvi
lehce vstoupit i vystoupit, ale obvykle zde poté dochazi k nizké rentabilité. V momenté, kdy
jsou vstupni bariéry nizké a vystupni bariéry naopak vysoké, tak vysledkem byva nevyuzivani
dostupnych kapacit a stagnace prijma.

Hrozba substitucnich (nahraditelnych) produktdi — Nase produkty jsou nahrazovany
substitu¢nimi vyrobky, které omezuji ceny a tim i zisky firmy. Z toho dlvodu je dulezZité
neustale sledovat vyvojové trendy cen substitucnich vyrobkd.

Hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) dodavatelll — Dodavatelé nas mohou ovliviiovat
nejen v podobé cen, ale také v objemu dodavek. Pokud jsou dodavatelé koncentrovani,
organizovani, neexistuji substituty, tak je jejich vyjednavaci sila vysoka. Dodavky jsou pro nas
mimoradné dualezité, nebo je-li zména dodavatell narocna ¢i nemozna.

Hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) zakaznikl — Tlak ze strany zdkaznikd je naptiklad na
snizeni cen, presto ale vyZaduiji kvalitnéjsi vyrobky a vyvolavaji mezi konkurenty napéti. Jejich
vyjedndvaci sila je vysokad v pfipadé, Ze jsou koncentrovani, organizovani, existuji-li
substituéni vyrobky, pokud pro né cena od nas odebiranych produktl znamena procento

jejich celkovych odbér(i a pro nas je vyznamnou polozkou celkovych trzeb.
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5 SWOT analyza

Nasledujicich pét odstavcll je inspirovano pani Jakubikovou (2003). Tato analyza je jednou
z nejpouzivanéjsich a nejznaméjsich analyz prostredi, cilem SWOT analyzy je identifikace toho, do
jaké miry je strategie firmy soucasna a relevance jejich konkrétnich silnych a slabych mist, schopnosti

vyrovnat se se zménami, které nastavaji v prostredi.

SWOT analyza neboli také analyza silnych a slabych stranek, pfrilezitosti a hrozeb byla
plvodné sestavena ze dvou analyz, presnéji zanalyzy SW a analyzy OT. Je doporuceno zacit
s analyzou OT - pfileZitosti a hrozeb, které neustale pfichazeji z vnéjsiho prostredi spole¢nosti, a to
jak ve formé makroprostredi, které obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni
a technologické, tak taktéZ mikroprostredi, které se sklada ze zakaznikl, dodavatell, odbérateld,
konkurence a verejnosti. Jakmile je sestavena dikladna analyza SW, jenz se tyka vnitfniho prostredi
firmy, coZ jsou napftiklad cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostredi, firemni

kultury, mezilidskych vztah(, organizacni struktury, kvality managementu a tak dale.

Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavay skutetnost
které phinaseji vyhody jak zakaznikom
tak firmé

Prilezitosti
(Opportunies)
zde se zaznamenavajl ty skuteénosti, které
mohou zZvysit poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a pfinést firmé Gspéch

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci
které firma nedéla dobfe, nebo ty,
ve kterych si ostatni firmy vedou lépe

Hrozby

(threats)

Zde se zaznamenavaji ty skutenost,
trendy, udalost, které mohou sni2it poptavku
nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

OBRAZEK 4: SWOT ANALYZA

ZDROJ: (JAKUBIKOVA, 2003)

Silné a slabé stranky spolecnosti se hodnoti s pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich
systémU. U hodnoceni silnych a slabych stranek firmy se vyuZivaji jako vychozi zakladna pro vyjadreni
urcitého stavu klasifikace hodnoticich kritérii bud’ podle nastroji marketingového mixu 4 P — produkt

(product), cena a kontrakéni podminky (price), distribuce neboli misto prodeje (place), marketingova
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komunikace (promotion), nebo dikladnéji podle jejich dil¢ich znakd. Jednotlivym kritériim, ktera byla
zvolena s pouZzitim rGznorodych vyzkumnych technik (dotazovani, brainstormingu, diskuse atd.), je
pfisouzena vaha (1-5) a pozdéji jsou tato kritéria vyhodnocovana pomoci Skalovani. Nejcastéji je
pouzivana skala v rozmezi -10 az +10, pficemz 0 znaci kritérium, které se neradi ani mezi silné, ani
mezi slabé stranky. Takova spolecnost ziskdva zakladni prehled o svych silnych a slabych strankach,
které dale porovnavaji se svymi schopnostmi vyrobky dale vyvijet, vyrabét, financovat podnikatelské

zameéry.

SWOT analyza se mlze stat velmi uzitecnym zplsobem sumarizace mnoha analyz (napf. analyzy
konkurence, strategickych skupin atd.) a jejich kombinovani s klicovymi vysledky analyzy prostredi
firmy a jejimi schopnostmi (PV — vyrobky vyvijet, pfipravovat, vytvaret profil nabidky, V — vyrobky

vyrabét, P — vyrobky prodavat, F — podnikatelské zaméry financovat, M — schopnosti managementu).

Dalsim zplGsobem vyuziti SWOT analyzy muze byt k identifikaci moZnosti dalsiho vyuziti unikatnich

zdroju nebo klicovych kompetenci firmy.

Nevyhodou SWOT analyzy je jeji priliSna strategicnost, a navic velmi subjektivni. Pfinos pro tvorbu
strategickych marketingovych dokument( neni nijak podstatny. Cim dal Eastéji je SWOT analyza
nahrazovana jeji metodickou variantou, tedy kvantitativni O-T analyzou jinymi slovy analyzou

strategickych  scénara.
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PRAKTICKA CAST
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6 Marketingova situacni analyza M&M reality

6.1 Spolecnost M&M reality

Spole¢nost M&M reality holding a.s. je ceska spolecnost, ktera byla zalozena v roce 2005.
Tato nejvétsi realitni agentura v Ceské republice se zabyvad nejen zprostiedkovanim prodeje
nemovitosti, ale také spravou a prondjmem objektl, pravnim a finanénim poradenstvim,
zprostiredkovanim pojisténi a vlastni reklamni agenturou. Rocné M&M reality holding a.s. prodaji vice
nez 30000 nemovitosti a 99,8 % jejich klientd jsou se zkuSenosti spokojeni (Realitka roku,

nedatovano).

REALITY

OBRAZEK 5: LOGO M&M REALITY

ZDROJ: (KURZY.CZ, C2000-2024B)

Od svého vzniku M&M reality zaloZily vice neZ 180 pobocek rozlozenych po celé Ceské
republice, a to v kazdém kraji minimalné jednu, proto je vyborna dostupnost z jakéhokoliv koutu
republiky. Centrala celé spolecnosti je v Ostravé, presnéji na adrese Nadrazni 535/15 a sidlo

spoleénosti se nachazi na Praze 1 s adresou Krakovska 583/9 (M&M reality, nedatovano).

. Aktualné vtéto agenture pracuje pres 2800 realitnich maklérli, ktefi Vam pomohou

s prodejem ¢i ndkupem nemovitosti (M&M reality, nedatovano).

Spole¢nost M&M reality holding a.s. je ¢lenem Realitni komory Ceské republiky, jenz slouzi
k posouvani nabizenych sluzeb realitnich kanceldfi na vyssi a profesionalnéjsi droven. Kazda realitni
kancelar, ktera je souéasti tohoto sdruZeni se snaZi posouvat realitni trh v Ceské republice dal na
kvalitngj$i. Realitni komora Ceské republiky byla zaloZena vroce 2009 Usp&$nymi realitnimi
kancelafemi a makléfi z celé Ceské republiky. Poslanim tohoto sdruzeni je prosazovani a ochrafiovani

zajmQ realitnich maklér(i, cestné jednani a ochrana zdjmu klienta, ochrana klientd pred riziky
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nevyhodnych smluv, zavedeni pravniho ramce pro licencovani realitnich maklérl, sdruZeni

profesionalné blizkych podnikatel(l a pribézné vzdélavani a zvysovani kvalifikace u svych maklér.

6.2 Marketingovy mix M&M reality

Marketingovy mix bude v této praci aplikovan ve své zakladni podobé, ¢imz se rozumi jako
4P, kde je na produkt, cenu, distribuci a propagaci nahlizeno ze strany prodavajiciho nebo

poskytovatele sluzeb.

6.2.1 Produkt

Produktem spolecnosti M&M reality je rozsahly servis sluZzeb v oblasti obchodovani
s nemovitostmi. Tato spolec¢nost také nabizi pravni a finan¢ni poradenstvi, vypracovani znaleckého
posudku, jednani s katastrem nemovitosti i financnim Uradem, taktéZz je moiné vyuZit asistenci

maklére pri vyporadani kupni ceny a pfedani nemovitosti. (M&M reality, nedatovano)

Kazda z nabidek o nabizené nemovitosti obsahuje kompletni informace o objektu (rozlohu,
lokaci, stav a tak dale), aktudlni fotografie a také je moznost virtualni prohlidky, pro co

nejpohodInéjsi zisk predstavy o nabidce.

Pro tuto sluzbu je charakteristickd proménlivost, ktera je vazana na poskytovatele, proto je
v pfipadé realitnich sluzeb nutné vénovat pozornost maklérim a pozadavkim na né. Obecné by se
realitni makléri méli umét skvéle orientovat na realitnim trhu, neustale sledovat aktualni trendy,
poskytovat svym klientdm kompletni servis a v neposledni fadé maximalizovat prodejni ceny
nabizenych nemovitosti. V zahrani¢i se tato profese hodnoti jako relativné prestizni, v Ceské
republice mohl makléfe donedavna vykondvat v podstaté kazdy, to se ale od roku 2020 zménilo a je
potieba patfi¢ného vzdélani a praxe. (Fér makléri, c2017-2024) Tento fakt by mél pfispét ke zvyseni

standardu v poskytovanych sluzbach.

Kazdy makléf, ktery bude svou cinnost vykonavat pod hlavickou M&M reality holding a.s.
musi projit fadnym zaskolenim a podle zakonu o realitnim zprostfedkovani si je povinen sjednat své

vlastni pojisténi odpovédnosti.

6.2.2 Cena

V odvétvi realitniho trhu neni klicova pouze cena, za kterou jsou nemovitosti nabizeny a

prodavany, ale predevsim jsou to provize, které si za své sluzby realitni kancelar uctuje.

V realitni kancelati M&M reality je provizni systém koncipovadn tak, Ze se vysSe provize

z kazdého provedeného obchodu odviji od prodejni ceny, provize se pak bézné pohybuji v rozsahu
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evyvs

naslednd procentudlni provize pro realitni kanceldar. M&M reality se snaZi poskytovat

konkurenceschopné ceny, ale zaroven zajistovat co nejmaximalnéjsi hodnotu pro jejich zakazniky.

6.2.3 Distribuce

Jako distribuce je v oblasti realitnich sluzeb chapana dostupnost danych sluzeb. Jak bylo jiz
zminéno, v soucasné dobé maji M&M reality vice nez 180 pobocek, které se nachazeji rovhomérné

rozmisténé po celé Ceské republice pro tu nejlepsi dostupnost odkudkoliv.

Je zde ale taktéZ mozZnost prohlidky nemovitosti na internetu na webovych strankach M&M

realit.

6.2.4 Propagace

Cilem propagace je dosahnuti spravné cilové skupiny se spravnymi nabidkami a podnécovat

zakazniky k vyuZiti sluzeb.

Propagace u M&M realit je velice aktivni a rozsahla. Pravidelné aktualizuji své profily a
nabidky na socialnich sitich, kde také komunikuji se svymi sledujicimi a potencionalnimi zakazniky.
Investuji i do online reklamnich kampani a spolupracuji s mnoha médii, kterda nasledné propaguji

jejich sluzby.

6.3 Mobilni aplikace

Z oficialnich stranek M&M reality holding a.s. (2017) je moziné zjistit, Ze krokem dopredu
urcité byla mobilni aplikace, kterou na konci roku 2017 M&M reality predstavily. Jedna se o aplikaci
nesouci nazev Moderni makléf. Samotny vyvoj aplikace trval téméf tfi roky a spole¢nost M&M reality
vyvoj stal bezmala 16 milion korun ceskych, coz je znacna suma, ktera ale firmé pomduze

k jednodussim pracovnim procesim. Aplikace vyrazné zlehcuje praci jak maklériim, tak i klientovi.

Aplikace obsahuje dva moduly, a to NABER nemovitosti a PROHLIDKA nemovitosti. Modul
NABER je zaméien na vyplnéni informaci o nemovitosti a predstaveni portfolia sluzeb nabizenych
spolecnosti M&M reality holding a.s. formou prezentace. Dalsi moznosti je zobrazeni seznamu
potencionalnich zajemc( z databaze spolec¢nosti. V aplikaci je mozné i stanoveni redlné prodejni ceny
pomoci cenové mapy, kterd slouzi k srovnani cen podobnych nabidek a nabizenych nemovitosti
v okoli. Tento fakt ulehcuje praci realitnimu makléfi, protoze jiz nemusi zdlouhavé tisknout seznamy
poptavek a podobnych nabidek z inzertnich server(, jak tomu bylo pfed predstavenim aplikace. Na

zavér aplikace ze zadanych udaji vygeneruje nabérovy list a zprostfedkovatelskou smlouvu, které
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nasledné realitni maklér s klientem podepiSou na tabletu biometrickymi podpisy. VSechny tyto
informace jsou zasldny do celofiremniho informaéniho systému STORMM. Model PROHLIDKA
poskytuje realitnim makléfim co nejlépe prezentovat nemovitosti potencionalnim zdjemclim a
kupclim. Zajemclm zde ukdZzou na mapé obcanskou vybavenost v okoli a znovu podloZi vysi prodejni
ceny relevantnimi informacemi z cenové mapy. VyuZit cely potencional nemovitosti je taktéz mozné
diky 3D vizualizace, kterd je skvélym pomocnikem, a to predevSim u nemovitosti vyZadujicich
rekonstrukci, klient tak maze vidét, jak by objekt v budoucnu mohl vypadat. Aplikace svym zajemcliim
nabizi portfolio sluzeb spolec¢nosti M&M reality finance, jako naptiklad zajisténi financovani
nemovitosti s predbéznou kalkulaci mésicnich splatek nebo nabidku pojisténi dané nemovitosti nebo
pozemku. Protokol o prohlidce je rovnéz nasledné podepsan elektronicky bez vyZzadovani jakéhokoliv

nasledného papirovani.

Celkové aplikace Moderni makléf zjednodusuje praci realitnim makléfrim spolecnosti M&M
reality zfadu hodin na minuty. Veskeré nutné dokumenty jako jsou nabérovy list, protokol o

prohlidce i smlouvy se podepisuji elektronicky.

Dulezity je zde i ekologicky pfinos aplikace Moderni makléf, protoze diky zavedeni
elektronickych dokument( firma slibuje Usporu az 9 milioni korun roc¢né, které by jinak pfisly jako
vydaje za papiry, tonery, dalsi kancelarské potreby a energie, coz se rovna navratnosti investice do

aplikace mensi nezZ dva roky.
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7 Analyza vnéjsiho a vnitrniho prostredi firmy

7.1 PEST analyza

Tato analyza slouzi k zhodnoceni vnéjsiho okoli firmy, a to prostfednictvim jednotlivych vliv(,
jenz je mozné rozdélit do 4 skupin. U realitnich kancelafi ma vliv cela rada faktor( vychazejicich
z makroprostredi. Tyto faktory nema spolecnost velkou moznost ovlivnit, proto je musi pouze
respektovat a brat je v potaz. Mezi tyto faktory se radi napfiklad platna legislativa, sloZzeni a mnoZstvi

obyvatelstva, ekonomické aspekty ¢i technologické moznosti.

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- danova politika

- ochrana zivotniho prostiedi

i )
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE

- vySe vydajl na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti pa PEST £k urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- nové technologické aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezaméstnanost
- rychlost technologického - vyska investic

v

SOCIALNI

- zivotni styl

- mobilita, rozdéleni piijmu
- uroven vzdélani

- zivotni hodnoty

OBRAZEK 6: PEST ANALYZA

ZDROJ: (WIKIKNOHOVNA 2014)

Politicko-pravni faktory — v realitni kancelafi je dllezitd neustala informovanost o novelach
zakonU v oblasti prodeje realit, jde napfiklad o novinky tykajici se prodeje pozemk( nebo dani
z nabyti nemovitych véci. Jedna se o kupfikladu Obcanské a obchodni pravo, Stavebni pravo, pravni

normy, které se tykaji uCetnictvi a danového systému, bankovnictvi, ocefiovani a mnoho dalsiho.
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Dle informaci o zakoné dle Ecovis (2020) Od roku 2020 nabil u¢innosti novy komplexni zakon
¢. 39/2020 Sb. o realitnim zprostfedkovani a o zméné souvisejicich zakonl. Na vytvoreni tohoto
zdkona se podilela také Asociace realitnich kancelafi Ceské republiky (ARK CR). Predstavitelé
nejvyznamnéjdich realitnich kancelafi v Ceské republice tento zakon vitaji jako pfileZitost ke zvyseni
urovné a image celého odvétvi a kpodpore kladného postoje obyvatelstva vici realitnim
zprostredkovatelim. Vnasi do ceského prava zejména uzsi vymezeni pravidel pro ¢innost realitniho
maklére a realitnich kanceldri, ale vnasi i nové prisnéjsi podminky pro lidi, ktefi by se realitnimi
makléfi chtéli stat.

Zakon definuje realitni zprostfedkovani jako cinnost, jejimz Ucelem je zprostfedkovat
uzavreni realitni smlouvy, ale také vymezuje pojem realitni smlouvy. Za realitni smlouvu se povazuje
prevaziné smlouva, na zakladé, které dochazi k prevedeni vlastnictvi nemovité véci do vlastnictvi
jiného (smlouva darovaci, kupni a sménnd), dale pak smlouva, na zakladé které dochazi k nabyti
podilu v bytovém druzZstvu, taktéZ i nabyti Ucasti v jiné obchodni spolecnosti, pokud je-li s takovou
Ucasti spojeno opravnéni uzivat nebo pouzivat nemovitou véc, nebytovy prostor nebo byt. Realitni
zprostiredkovani se avSak nebude vztahovat na kratkodobé ubytovani jako jsou sluzby typu Airbnb

nebo Flatio. Zakon se totiz zaméfuje vyhradné na realitni zprostfedkovani, nikoliv na prodej di

pronajem vlastnich nemovitosti.

Jako dalsi zakon zavadi povinnost pojisténi pro vSechny realitni zprostfredkovatele, a to kvdli
pfipadné povinnosti nahradit zdjemci Ujmu zpUlsobenou vykonem realitniho zprostfedkovani. Limit
pojistného plnéni musi byt stanoven na nejméné 1 750 000 K¢ a nejméné 3 500 000 K¢ pro pfipad
soubéhu vice pojistnych udalosti vjednom roce. Tato ¢dstka se vSak snizuje na 50 % realitnim
zprostredkovatelim, ktefi jsou zastfeseni pravnickou osobou, jeZ je realitnim zprostfedkovatelem.
Toto pojisténi si povinné museli vSichni podnikatelé v oblasti realitniho zprostfedkovani do 1.10.2020
zaridit.

Déle zakon vyZzaduje uzavfit zprostfedkovatelskou smlouvu pisemné a smlouva vzdy musi
obsahovat oznaceni pfedmétu prevodu nebo uzivani, vysi kupni ceny nebo jiné uplaty a vysi provize,
nebo zplsob jejiho urceni. Pokud dand smlouva o realitnim zprostfedkovani tyto uvedené udaje
neobsahuje, tak je neplatna, ale neplatnost miZe vznést pouze zdjemce. Nepreda-li realitni

zprostredkovatel zajemci vyse uvedené informace, bude zajemce opravnén od smlouvy odstoupit.

Pravnicka osoba nebo podnikajici fyzickd osoba se jako realitni zprostfedkovatel dopusti
prestupku, kdyZz nesplni nékterou zpovinnosti ohledné poskytovani uUschov realitnim
zprostiredkovatelem s pokutou do vyse az 500 000 K¢, neni pojisténa s pokutou az 1 000 000 K¢ nebo

nesplni-li povinnost predlozZit Ministerstvu pro mistni rozvoj do 10 pracovnich dni ode dne uzavieni
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smlouvy o pojisténi stejnopis nebo Uredné ovérenou kopii této smlouvy nebo jakoukoliv jeji zménu,
ktera ma vliv na zménu limitu pojistného plnéni nebo vyse sjednané spoluticasti, a nebo jeji vypovédi

nebo odstoupeni od smlouvy o pojisténi s pokutou az do vyse 100 000 K¢.

Z tohoto dlvodu M&M reality pravidelné poradaji skoleni, kde se tyto zaleZitosti podrobné

probiraji. V M&M reality je kladen dlraz na perfektni znalost obéanského a obchodniho prava.

Ekonomické faktory — tato skupina se zabyva nezaméstnanosti, inflaci, danovymi

podminkami, vysi Urokovych sazeb a tak dale. KaZzdy jeden z téchto zminénych faktord ma na firemni

v v

vysledky vyznam, a to at uz vétsi ¢i mensi. Napfiklad v obdobi, kdy byly Grokové sazby pomérné

nizké, tak M&M reality zaznamenaly znacny narust prodeje nemovitosti.

U faktoru ekonomického prostiedi je mozné si vSimnout pozitivniho vyvoje, ktery je taktéz

v

zapfic¢inén nizkou mirou nezaméstnanosti, jenz je vyobrazena v nasledujici tabulce nize:
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OBRAZEK 7: MIRA NEZAMESTNANOSTI V % V CESKE REPUBLICE

ZDROJ: (KURZY.CZ C2000-2024A)

Rlst mezd, nizkd mira inflace a celkovy rast ekonomiky zaroven snizkou mirou
nezaméstnanosti jsou skvélymi faktory pro realitni trh, jelikoZ vyborna financ¢ni situace obyvatelstva
umoznuje lidem vynaloZit prostfedky na koupi ¢i prondjem nového a lepsiho bydleni. Tento fakt
zvySuje pravdépodobnost vyskytu o mnoho vétsiho poctu transakci, a to at uz v oblasti prodeje

nemovitosti, tak i v oblasti prondjmu nemovitosti. Pochopitelné tak i soucasné s rlstem celkového
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poctu obyvatelstva Ize usoudit, Ze to mizZe mit pfiznivy dopad na objem transakci v oblasti realitniho
trhu. PfirGstek nové narozenych déti je moZnou pfi¢inou vsituaci hledani vhodnéjsiho
(prostornéjsiho) bydleni pro rodinu. Dalsim dulezitym poznatkem je zvysSeny pfiliv osob ze zahranici,

ktefi rovnéz hledaji nové adekvatni bydleni a zvysuji tak poptavku po nemovitostech.

Socialni a kulturni faktory — jelikoz je spole¢nost M&M reality obrovska spolecnost, ma proto
svou pobocku v kazdém vétsim mésté. Na to navazuje rozmanitd klientela lidi, ktefi prodavaji nebo
shani nemovitost, i prestoze si ji nemohou vsichni dovolit. Kvali této skutecnosti se realitni agentura
snazi mit neustdle v nabidce inzeraty v rliznych cenovych hladinach, aby si mohl kdokoliv vybrat jemu
dostupny. Déle je tu jesté moznost pomoci financovani diky M&M finance, ktera klientim pomaha

zafidit hypotéku na jejich vysnénou nemovitost.

Zasahuji sem i demografické zmény jako napfiklad starnuti populace ¢i presuny obyvatelstva
do urcitych oblasti, coz miZe ovlivnit poptavku po nemovitostech a typech nabizenych sluzeb
realitnimi spole¢nostmi. Cim staréi populace bude, tim méné lidi bude v produktivnim véku, co? je

predevsim cilova skupina realitnich kancelafi.

sve

RGzné zmény Zivotniho stylu obyvatelstva mlzZe zapficinit zmény preferenci lidi a naslednou
poptavku po rdznych typech nemovitosti, jako napfiklad byty v centru velkych mést, venkovskych

sidel a farem nebo ekologicky Setrnych nemovitosti.

Lokalni kulturni aspekty mohou mit vliv na preferované styly bydleni, design objekt(,
prezentaci a také marketing nemovitosti. V rliznych oblastech mohou byt odlisné preference na

bydleni a vzhled nemovitosti a jejich celkové uskupeni.

Zmény v ekonomice a na pracovnim trhu mohou ovlivnit schopnost lidi kupovat ¢i pronajimat
si nemovitosti. Pokud bude ekonomika kolisat a stagnovat, lidé si nebudou moct dovolit kupovat si

vice objektl a u prondjmu budou prechazet k levnéjsim alternativnim variantam.

M&M reality tyto faktory musi pribéiné peclivé analyzovat a uzpuUsobit tak své sluzby a
marketingové strategie dle aktualnich socidlnich a kulturnich trendl, aby oslovily co nejvice

potencionalnich cilovych zakaznikd.

Technické a technologické faktory — v dnesni digitalni dobé je neustaly pfistup k internetu
skrze pocitac¢ a mobilni telefon jiz podminkou, to u M&M realit neni vyjimkou, tyto véci musi mit
kazdy realitni maklér k dispozici. Nelze také opomenout interni systém spolecnosti nesouci nazev
Stormm, ktery umozZnuje vkladat poptavky po nemovitostech, veskeré nabidky spolecnosti na
internet a kombinaci s jiz aktivnimi inzeraty. Systém je neustdle aktualizovan vlastnim firemnim IT
oddélenim, které se stara o jeho bezproblémovy chod. Klicové je mit stale nejmoderné;jsi vybaveni a

systémy pro udrzeni svého postaveni na trhu mezi konkurenénimi firmami.
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Informacni funkce internetu je nezanedbatelna a je diky tomu mozné vyhledavat relevantni
informace kupfikladu ohledné trznich cen, Udajli z katastru nemovitosti a mnoho dalsiho. Internet
pomaha ke zkraceni potfebného casu pro uskutecnéni transakce, coz je pro realitni kancelar pozitivni
disledek. Proto je vzajmu M&M realit vyuzit naplno vSech dostupnych moZnosti. DulleZité je
poskytnout co moznd nejkvalitnéjsich sluzeb jako napftiklad v oblasti zpracovani inzerce. Pfi inzerci
s kvalitnéjsimi fotografiemi, videi ¢i online prohlidkou muze inzerat plsobit profesionalnéji a zvysit
tak pocet zajemcl o danou nemovitost, protoZe spravné nafocena nemovitost zvySuje svou

atraktivitu.

Bohuzel se v odvétvi realitnich kancelari nenachazi pouze sama pozitiva, ale najdou se i jista
negativa, ¢imzZ jsou v aktualni dobé kratkodobé pronajmy napfiklad skze Airbnb. Pronajimatel je zde
schopen inzerovat svou nemovitost k prondajmu pfimo lidem, a to vSem z celého svéta. Rezervace
nemovitosti na Airbnb pracuje na stejném principu jako u rezervacnich portalll zamérenych na
pronajem hotelovych pokoja. Jako jednim z rozdila je ale napfiklad moznost odmitnuti zajemce, a to

v pfipadé, Ze se majiteli nemovitosti nezda pro pobyt vhodny.

Automatizace, digitalizace a neboli celkovy rozvoj technologii umozniuje spole¢nosti M&M
reality zlepsit efektivitu a rychlost vselijakych proces(. Automatizace v oblasti realit mize pomoct
snizit vyskyt manudlni prace a digitalizace naopak umoZniuje zobrazovani vSech nabizenych

nemovitosti online, elektronické podpisy a spravu dokumentt online.

Diky vyuZivani technologie GPS a geolokacnich sluzeb je pro klienty realitnich kancelafi
jednodussi naleznuti nemovitosti bez bloudéni a zbytecnych nervid. UmozZnuje to tak realitnim

7

maklérlim Iépe cilit své marketingové Usili a setkani se s klienty na daném misté.

MozZznym tahakem na dané nemovitosti mohou byt i moderni technologie ve formé chytrych
domadcnosti, chytrych termostat(, které je mozné ovladat i na délku, kvalitnich bezpecnostnich kamer

a tak déle, ¢imZ mohou zvysit hodnotu nemovitosti a jeji atraktivitu.

Analyza dat mlze pomoci M&M realitdm k lepsSimu porozuméni trhu s nemovitostmi a
preferenci zakaznikd. Vyuziti analyzy dat a celkové umélé inteligence mlze asistovat M&M realitam
k zvyseni zisk. Napfiklad analyza dat je do jisté miry schopna predpovédét trendy v cenach v oblasti

nemovitosti.

Kvali rychlému vyvoji vSech technologickych faktor(l je nutna obezifetnost vici jinym
technologickym konkurentiim a sledovani konkurence, jak vyuziva nové technologie, pro dlouhodobé

udrzeni konkurenceschopnosti M&M realit.
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7.2 Porterova analyza

Tento model slouzi k zmapovani tzv. konkurencni pozice firmy v daném odvétvi a je dobre
vyuZitelny rovnéZz pro analyzu marketingu. Mezi analyzované faktory se fadi vyjednavaci sila
zakaznikl, vyjednavaci sila dodavatel(, hrozba vstupu novych konkurentl, hrozba substitutd a rivalita

firem, které plsobi na daném trhu (Hanzelkova, 2009).

Cilem této analyzy je porozumét, které sily vdaném odvétvi plsobi a urcit ty, které by
v budoucnu mohly mit pro podnik nejvétsi vyznam. Tyto kroky jsou ovliviiovany strategickymi

rozhodnutimi managementu firmy (Sedlac¢kova a Buchta, 2006).

Stavajici konkurence — konkurence je v oblasti realit nepochybné obrovska, ale kazda realitni
kancelar nabizi svym klientlim lehce jiné a jinak kvalitni sluzby. V aktualni dobé M&M reality povazuji
za své konkurenty veskeré realitni kancelare v Ceské republice. Je mozné je rozdélit do nésledujicich

skupin:

Velké realitni kancelare (celorepublikové) — zde se jedna o realitni kanceldre, jeZ jsou pro
M&M reality potenciondlné nejvétsimi konkurenty, a to hlavné diky svou velikosti, poctem
zaméstnancl a schopnosti propagace sluzeb. Zastoupeni téchto realitnich kancelafi v podobé

pobocek je po celé Ceské republice.

Vyhodou téchto realitnich spolec¢nosti mlze byt v Uspésnosti prodeje, silné znacce, databazi

poptavajicich klientl, a predevsim dostatek financ¢nich prostfedkd na vytvoreni Uspésné reklamy.

Nevyhodou naopak muZe byt jisté omezeni vénovaného casu klientovi z divodu mnoha

dalsich klienta.

Stiedni realitni kancelafe (regionalni) — tento typ realitnich kancelafi funguje ve svém
regionu, ve kterém se velmi dobre vyznaji. Obvykle v takovychto realitnich kancelarich pracuje okolo
10 zaméstnancl, ktefi se staraji o chod kanceladfe a nabizeji svym klientdm dané sluzby. V daném
regionu mohou i pres svou velikost konkurovat velkym realitnim spole¢nostem, jelikoz maji vyhodu

ve skvéle zmapované lokalité, a i profesionalné vyskolenych maklérich, ktefi jsou k dispozici klientim.

Vyskytuji se zde ale i znacné nevyhody oproti velkym realitnim spolec¢nostem, jako napfiklad
jejich znacné omezené prostredky na propagaci, neznalost jinych lokalit mimo jejich domaci region a

okoli a také omezena nabidka pravniho servisu.

Malé realitni kancelare (oblastni) — v téchto realitnich kancelafich obvykle pracuji jeden Ci
dva realitni makléfi, ktefi nemaji na starosti pouze nabizeni svych sluzeb klientim, ale také

zodpovidaji za chod celé firmy.
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Za dalsi konkurenci se povazuji realitni servery, které poskytuji pfimy prodej nebo prondjem
nemovitosti od majitele. Tento typ nabidky je atraktivni pro lidi, ktefi nemaji idedlni zkuSenost
s realitnimi kancelaremi a chtéji si svoji nemovitost prodat ¢i pronajmout sami bez pomaoci realitnich
maklérl. Jako priklad Ize uvést kupfikladu server Bezrealitky.cz, ktery svym klientim nabizi moZnost
inzerce na internetové stranky a pomoc s prodejem bez toho, aniz by museli platit tu¢nou provizi

realitnim kancelarim. Dalsi vyhodou u inzerce na realitnich serverech je kontakt mezi prodavajicim a

kupujicim od samého zacatku.

s v .

Server Bezrealitky.cz ma jiz 17letou zkuSenost na trhu a uvadi, Ze jejich stranky navstivi pres
1 500 000 navstévnik(i mésicné a je zde vloZeno vice nez 17 000 inzeratd kazdy mésic (Bezrealitky,

2024).

7

Nova konkurence — konkurence u realitnich kancelafi stoupa ¢im dal tim vice a vice, a to
v rliznych podobdch. Potencionalni zakaznici maji na vybér z mnoha moznych realitnich spolecnosti.
Spole¢nost M&M reality holding a.s. ma na trhu stabilni postaveni, poskytuje svym zakaznikim jistou
formu zaruky kvality, a proto se nové vstupujici konkurence nemusi natolik obavat. Z nové
vstupujicich konkurencnich realitnich kancelafi se M&M reality nemusi obavat, jelikoZ nové zacinajici
kancelare nemaji takové finan¢ni prostfedky na propagaci a zajisténi natolik kvalitnich a takového

mnozstvi sluzeb.

Vliv dodavateli - spoleénost M&M reality sama o sobé neni zavisla na externich
dodavatelich. Do této sekce patfi prevazné doplnkové sluzby spojené s prodejem, a ty u spolecnosti
M&M reality zajistuje vlastni pravni, pojistovaci a finanéni oddéleni, které je svym zakaznikdm

neustale k dispozici.

Vliv odbératell — tato sekce je pro realitni spolecnost zasadni, protoze zakaznici dokazou
udélat nejvétsi reklamu diky predavani svych zkuSenosti svym znamym i ostatnim lidem, jako
napriklad recenzemi na internetu. ZkuSenosti zdkaznik(i se predavaji nejrychleji a potencionalni
zakaznici k jejich nazorlim casto prihlizi. Proto je dllezité se svym zakaznikim pozorné vénovat ve
véech smérech, at uz nemovitost shani & nabizeji. Cim vice bude mit spoleénost spokojenych klientd,

tim vice bude poté prichazet spolecnosti novych klient(, coZ prinasi realitni kancelafi zisk.

Skvélym ukazatelem seridznosti realitni kancelare je napfiklad Clenstvi v Asociaci realitnich
kancelafi v Ceské republice, M&M reality jsou €élenem, které zavazuje k dodrzovani jistych standardi,
povinnému pojisténi, vzdélani a etickému kodexu. Naproti témto seridznim realitnim kancelarim stoji
ty méné seridzni firmy. Takovéto firmy se zpravidla snazi své zakazniky nalakat na nizsi provizi, které

jsou ale nasledné kompenzovany nizsi Urovni nabizenych sluZzeb. Pfikladem muze byt Setfeni na
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inzerci nemovitosti a pozemkl nebo na pravnim servisu, coz mlZe nasledné zpUsobit mnoho

problému. U kvalitnich a seridoznich kanceldfi se s cenovymi valkami nesetkavame.

Z dlouhodobé perspektivy se neseridzni zprostifedkovatelé prodeje neoznacuji za hrozbu pro
kvalitni realitni kancelaf. Jelikoz jsou ve sluzbach dobré vztahy mezi zakaznikem a
zprostredkovatelem klicové, tak paklize jen jednou nesolidni realitni kancelaf klientovi uskodi a
neposkytne kvalitni sluzby, zaviraji si tak dvere k jakékoliv budouci spoluprici, klient si pozdéji radéji
vybere jinou spolecnost, kterd prodej ¢i prondjem zvladne slepsSimi vysledky. Nejvyraznéjsim
negativnim dopadem se rozumi poskozovani jména celého odvétvi realitnich sluzeb (Olej, 2015).
Nespravné chovani jistych neseridznich kancelari ma za dasledek celkového negativniho vnimani
realitnich spolecnosti verejnosti. Realitni kanceldfe se naopak snaZi o vybudovani co nejlepsiho

verejného minéni, dobrych vztahi se zakazniky a jména firmy samotné.

Ve zkratce se da fict, Ze prestoZe je konkurence rozsahla a velkd, M&M reality disponuji
skvélymi nabidkami pro své zakazniky a nadprimérného pristupu ke klientiim, takZze se k nim stéle
dokola vraci. Pokud si udrzi své jméno a povést, neméla by aktudlni konkurence byt pro M&M reality
nijak zadsadni prekazkou, naopak ma Sanci si prilakat vice klientd diky skvélym referencim od jiz

stavaijicich klientd.

7.3 SWOT analyza

U SWOT analyzy je dlleZité zaméfit se nejprve na vnéjsi prostfedi spolecnosti, které ji
obklopuje. Vnéjsi prostfredi se neda pfimo ovlivnit a kontrolovat, typicky se jednd o predem
nepredvidatelné faktory a vlivy. Je tvofeno makroprostiredim (ekonomické, politické a legislativni,
prirodni, demografické, kulturni a socialni, technologické a socialni prostfedi) a blizkym okolim
podniku (konkurence, zdkaznici a dodavatelé). Cilem analyzy vnéjsSiho prostredi je zamérit se na
identifikaci potenciondlnich rizik, naleznuti eventualnich pfileZitosti na trhu, zjisténi aktualniho
postaveni na trhu a potfebnych informaci k inovaci stavajicich postupll. Naopak vnitini prostredi

spolecnosti je tvoreno zadkazniky, konkurenty a dodavateli firmy (Janeckova a Vastikova, 2001).

SWOT analyzu je mozné vypracovat ihned pfi zacatku podnikani, ale taktéz pfi ucinéni
jakéhokoliv zasadniho kroku ve fungovani spolecnosti, jelikoz se typicky zkoumaji obchodni
prileZitosti a chcete uvést na trh novy produkt nebo sluzbu. SWOT analyza je skvéld i pti pravidelné
kontrole stavu podnikani firmy a naslednému vylepsovani procestll. Tato analyza pokazdé upozorni na

klicové oblasti, kde by bylo vhodné vénovat zvy$enou pozornost (GENERALI CESKA Profi, 2022).

K vytvoreni SWOT analyzy je potfeba vytvofit si jednoduchou tabulku rozdélenou do ctyr

oddild, a to dva radky a dva sloupce. Lze to jak elektronicky, tak i na papire, vysledek je stejny. Do
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levé horni ¢asti tabulky patfi silné stranky spolecnosti a pod né prilezitosti. Naopak do pravé horni

¢asti se zapisuji slabé stranky a pod né hrozby (GENERALI CESKA Profi, 2022). Jako je tak u tabulky

nize:

TABULKA 1: SWOT ANALYZA FIRMY M&M REALITY

Vnitfni prostredi

Silné stranky (strenghts)

Slabé stranky (weaknesses)

Kvalitni propagace

Neblahé povédomi verejnosti o realitnich kancelafich

Profesionalné proskoleni makléfi

Nedostatek diferenciace

Vyborna znalost trhu

Siroké nabidka nemovitosti

Dobra reputace

Vnéjsi prostredi

PrilezZitosti (opportunitties)

Hrozby (threats)

Neustale se rozvijejici trh s nemovitostmi

Pribyvajici novely zdkona ohledné prodeje nemovitosti

Rozsiteni pisobnosti do novych region(

Narustajici konkurence

Rast developerskych projektl

Nepredvidatelné udalosti

Partnerské dohody

Nestabilita developerskych projekt(

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky — spole¢nost M&M reality ma vyborné postaveni na trhu v Ceské republice diky

svym kvalitnim sluzbam a dlouholetymi zkusenostmi na trhu v oblasti realit. M&M reality disponuji

stabilni zakaznickou klientelou, ktera se rada vraci pro zopakovani obchodnich pfileZitosti. Navratnost

klient( je také zpUsobena skvélou a velice propracovanou propagaci vselijakych nemovitosti, které se

nachdzeji po celé Ceské republice. K dispozici maji v M&M realitadch také profesionalné proskolené

maklére, ktefi se staraji o hladky pribéh prodeje ¢i prondjmu nemovitosti, coz firmé vytvari velice

dobrou reputaci.

Slabé stranky — mezi slabé stranky M&M realit ndlezi neblahé povédomi zadkaznik(, ktefi maji

negativni zkuSenosti s realitnimi kanceldafemi. Tato Spatna zkusSenost vyvolavd to, Ze néktefi
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potencionalni klienti mohou preferovat prodej ¢i prondjem své nemovitosti mimo realitni kancelar.
Toto jednani muze byt také ovlivnéno nedostatecnou informovanosti o spolecnosti a jejich
praktikach. Dalsim bodem této problematiky je mozna nedostatecna diferenciace od konkurence, cozZ

by mohlo vést k podobnosti sluZzeb jako u ostatnich konkurencnich realitnich kancelafi.

PrilezZitosti — jelikoZ se trh s nemovitostmi neustdle kazdym dnem wvyviji, tak se na trhu
objevuji stale nové pfrileZitosti. To pro M&M reality znamena mnoho novych Sanci, které je potreba
vyuzit ve svlj prospéch. Trh s nemovitostmi se nikdy pIné nezastavuje, a to za jakychkoliv okolnosti,
lidé nepretrzité proddavaji a pronajimaji své byty, domy i pozemky. Jednou z potenciondlnich
prilezitosti mlze byt rozsifeni plisobeni do novych regionl a zahranici, kde by si firma mohla zfidit
zastoupeni své znacky pro zprostfedkovani prodeje a prondjmu nemovitosti. Dalsi moznosti je
zapojeni se do rozvoje developerskych projektli a stavebnich investic, coz mizZe vést k dalsi
prilezitosti pro prodej a marketing nabizenych nemovitosti. V neposledni fadé je mozZnost
partnerskych dohod jako Sance na navazani strategickych partnerstvi s dalSimi firmami v oblasti

realit, jenZz by mohlo vést k posileni pozice M&M realit na trhu a prinést nové obchodni prileZitosti.

Hrozby — na hrozby je nutné rychle reagovat a pfizpUsobit se jim, jako napfiklad novym
novelam zakona ohledné prodeje nemovitosti. Nasledujici hrozbou je naristajici i stala konkurence,
kvlli ¢emu je potfeba udrZovat si své klienty spokojené a pravidelné propagovat své sluzby pro
zvétseni jiz stavajici klientely. Nepredvidatelné udalosti, jako napfiklad pfirodni katastrofy Ci politické
zmény, mohou mit zasadni dopad na ¢innost firmy, a to at uz dlouhodoby nebo kratkodoby. Riziko
neuspéchu nebo zpozdéni v developerskych projektech, ve kterych spole¢nost plsobi, mize mit za

dlsledek negativni dopad na pfijmy a povést.

Diky SWOT analyze se ukazalo, Ze kancelat M&M reality holding a.s. se v mnoha bodech
shoduje s konkurenci, tak i presto se zde najdou jisté rozdily. Naptiklad u silnych stranek je zfejmé, ze

kancelar disponuje Sirokou nabidkou nemovitosti a profesionalné zaskolenymi makléfi.
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8 Navrhy na zlepseni komunikacni strategie

Tato Cast se zaméruje na zlepseni komunikaéniho mixu realitni kancelare M&M reality
holding a.s. V dané chvili spoleénost nabizi sluzby zajistované valnou vétsSinou realitnich kancelafi,

kvUli narastajici konkurenci je podstatné prichazet se stale novymi napady na trh.

Dle vysledk( analyzy firmy by bylo adekvatni zaméreni propagace na zékazniky a nabidnout
jim takové sluzby, kterych se jim od konkurencnich realitnich kancelafri nedostane. Dulezité je také
zaméfit se na lepSim vnimani realitnich kanceldfi vefejnosti, protoze mnoho lidi nema kladné
zkuSenosti s vyuzZitim sluzeb rlznych realitnich kancelafi. Proto by bylo adekvatni zamérit se na
mladsi kategorii lidi, ktefi jesté nemaji Spatné zkuSenosti a mohou byt kliCovym prvkem

v budoucnosti pro firmu.
Zaujmuti téchto potencionalnich zakaznikd je mozné skrze:

e Socidlni sité — je zde mnoho rliznych socidlnich siti, kde je moZné propagovat sluzby realitni
kancelare. Pro vytvoreni kratkych videi jsou nejidealnéjsi socidlni sité TikTok a Instagram
Reels, je lehké zde oslovit masy lidi, které by sluzby mohly zaujmout a nasledovné vyuzit.
Instagram je také skvély pro nahravani fotek nemovitosti, pozemk( i napfiklad dostupnych
realitnich maklér( a jejich specialit. Dalsi rozsahlou a oblibenou socialni siti je Facebook, kde
je mozné nahravat jak fotografie, tak i videa. Realitni kancelafe mohou vyuZzivat i napriklad
Twitter, kde je mozZnost zviditelnéni realitni spoleCnosti jako takové. Na vsech téchto
socialnich sitich je zde pripadnd moznost prispévky vice zviditelnit placenou reklamou od
dané sité, aby se prispévek zobrazil co nejvice moznym lidem.

e Online marketing — vyuZitim marketingovych strategii jako napfiklad optimalizace pro
vyhledavace (SEO — Search Engine Optimization), coZ znamena dlouhodoby proces pro
vyladéni webu a odkazl na néj vedouci tak, aby se relevantni dotazy co nejvice a nejlépe
ukazovaly v neplacenych vysledcich vyhledavani. Placena reklama (PPC — Pay-Per-Click) je
také moznym prostfedkem pro online marketing a je to zpUsob digitalni reklamy, kde platite
pouze za redlna kliknuti na vas prispévek a vasi danou reklamu. Vyznamnou ¢asti online
marketingu je urcité i obsahovy marketing. Obsahovy marketing (Content marketing) je
forma marketingu, kterad je zamérena na tvorbu, publikovani a distribuci takového obsahu,
ktery je pro vybrané cilové publikum zajimavy, relevantni a hodnotny.

e Inzerce — inzerovat dané sluzby a nabidky je realizovatelné diky mistnim novinam nebo
Casopislim, kam se daji publikovat vselijaké informace o firmé, rGzné akcni nabidky i aktualni

nabidku nemovitosti a pozemkd. | prestozZe to v dnesni dobé pomalu ale jisté ustupuje, prace
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7 o

s inzerci v tisku je pro realitni kancelaf klicova kvili zviditelnéni dané spolecnosti a jejichz
nabidek, které mohou oslovit a pfildkat nové zakazniky. Aktudlné se preferuje inzerce
nabidek spiSe na webovych strankach neZ v novinach ¢i casopisech. Webové stranky nabizi
mnohem vétsi rozsah dosahu mezi vétsi skupiny lidi, texty a nabidky jsou lehce opravitelné a
aktualizovatelné a pfristup k témto nabidkam je pro zédkazniky obvykle jednodussi, rychlejsi a
pohodInégjsi.

e Referencni programy — nabidka referencnich program( pro jiz stavajici zdkazniky, ktefi
nasledné sluzby spolecnosti doporucéi svym znamym, kamarddim a rodiné. Tento typ
marketingu mlze zapficinit zvySeni povédomi o znacce, vétsi davéryhodnost i vice konverzi.
Dulezité u referencnich programui je dodrZet transparentnost a spravedlnost. Nerovnovaha
by mohla mit naopak negativni dopad na vnimani znacky. Také je potfeba udrzet svou
nabidku atraktivni nejen pro nové prirastky.

e Lokalni akce — dobré povédomi o realitnich kancelafich mlze taktéZ byt podporeno ucasti a
sponzorovanim na lokalnich verejnych akcich, veletrzich a sportovnich akcich. Kazda verejna
akce, ktera je podporena realitni spolec¢nosti by se méla shodovat s nazory spolecnosti. Akce
sponzorované realitnimi kancelafemi obsahuji loga spolec¢nosti, coZ pomaha vytvofit

povédomi o realitni spolecnosti.

7y

JelikoZz odvétvi realitnich kancelafi je postaveno na lidech, je zasadni, aby si zakaznici odnaseli
kladnou zkusSenost se ziskanymi sluzbami. Je proto potieba mit kvalitni a proskolené realitni maklére.

sV o

Nabor novych realitnich makléra je sice rychlym procesem, ale najit ty schopné a kvalitni uz tak

s/vo

jednoduché neni. Skoleni realitnich makléfi je velmi ndkladné a zdlouhavé, navrhuji proto zaméfit se
na nabor samostatné fungujicich realitnich maklér(, ktefi maiji jiz zkusenosti s obchodem. Tento typ
naboru zabere sice vice cCasu, neZ se najde adekvatni realitni makléf, a maklére si budou muset
v M&M reality aktivné hledat sami, do budoucna je to ale pro spole¢nost vyhodné, protoze tim ziskaji
jiz zkusené a kvalifikované maklére, které nebude nutné zdlouhavé skolit, ale budou moci ihned od

zacatku spolupréce aktivné pracovat.

8.1 Socialni sité

Firma M&M reality holding a.s. jsou na Facebooku aktivni a vytvareji svlj vlastni kontent, lidé
se zde mohou dozvédét informace o firmé jako takové, o aktualni nabidce nemovitosti a pozemkad,
psat jakékoliv dotazy a pfipominky. Stranky na Facebooku si spravuji jednotlivé pobocky i kraje, kam
pridavaji fotografie ze skoleni, rGznych firemnich akci, nabidek i sluzeb. Vyhodou rozdélenych stranek

podle pobocek je cileni nabidek ptfimo na lidi zdaného regionu, rychlejSich reakci na dotazy i

44



komentare. Nékteri konkrétni realitni makléri nabizi své sluzby na svych personalnich Facebookovych
strankach a nabadaji tak lidi, aby si vybrali pravé je a nejen M&M reality. Instagramové stranky jsou
rovnéz spravovany rtznymi konkrétnimi pobockami, které tam nabizi své sluzby, ale také tam sdili
zazitky ze Zivota a kancelare, aby to bylo pro lidi zajimavé a stranky pribézné sledovali. Par pobocek
maiji i sv{j vlastni TikTok ucet, ale na této platformé nejsou velice rozsifeni ani nedisponuji vysokym
poctem sledujicich. Nejsou zde ani pfilis aktivni a nesdili zde mnoho videi. Bylo by proto pfinosné,
kdyby M&M reality zacaly tvofit kratka videa s vtipnou podobou, ze které by vyplyvala neustala

nutnost stéhovani. Toto by mohlo oslovit a prilakat vice novych zakaznikU.

8.2 Event marketing

Jednou za ¢as by bylo pro spolecnost vyhodné zorganizovat akci pro své klienty, kde by méli
moznost setkat se s realitnimi makléfi. Jako priklad lze vzit letni festival nesouci nazev M&M fest,
ktery spolecnost kazdorocné porada pro svoje zaméstnance. Jde o jednodenni festival sZivou
hudbou, doprovodnym programem a cateringem se zakoncenim velkolepym ohriostrojem. Podobna
akce pro verejnost by byla skvélou pfileZitosti pro M&M reality, aby presvéddila, Ze jsou realitni
makléfi taktéZ pouze lidé, co se Cas od Casu potrebuji bavit. Na takové akci by bylo moZné predstavit
nové sluzby, ¢i akéni nabidky spole¢nosti, pro zvyseni poptavky po sluzbach realitni kancelare M&M
reality. Akce jako tato by napomohla ke zlepSeni vefejného vnimani realitnich kancelafi a vyuzivani

sluzeb realitni kancelare.
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Zaveér

Marketing je v dnesni dobé nedilnou soucasti vSech spolecnosti, proto odvétvi realitnich
kancelafi neni vyjimkou. S ohledem na meénici se trh a nutné nasledovani trendd se tak bakalarska
prace na téma Marketingova strategie realitni kancelafe zamérila na marketingovou komunikaci
zvolené realitni kanceldfe M&M reality holding a.s. Ucelem bylo analyzovat a zhodnotit
marketingovou strategii realitni kanceldfre M&M reality se zamérenim na efektivitu jejich

marketingovych strategii a zefektivnéni nabizenych sluzeb.

Bakalarska prace byla rozdélena na dvé ¢asti, a to teoretickou a praktickou. V prvni kapitole
byl definovan marketing jako takovy, marketingovy mix, kde jsou uvedeny rlizné definice marketingu.
Dale holisticky marketing, jenz se zaméruje na co nejmoderné;jsi pfistup k marketingu. Jako posledni
byl v této kapitole obsaZen cileny marketing, ktera urcuje jak na cilenou reklamu. Druha kapitola je
zamérena na strategicky marketing a jeho naslednou realizaci. Treti kapitola se zabyva PEST
analyzou, kterd se soustfedi na makroprostfedi firmy z hlediska legislativnich, ekonomickych a
technickych faktor(. Nasleduje ctvrta kapitola, ktera je vénovana Porterové analyze, jenZ se naopak
zaméfuje na vnitfni prostredi firmy, nejvice je zde rozebrana konkurence, kterou je nutné znat.
V paté kapitole je rozebrana SWOT analyza, ktera se vénuje jak vnitfnimu, tak i vnéjSimu prostredi
firmy. SWOT analyza napomaha ke zjisténi silnych a slabych stranek firmy a jejich vlivu na spole¢nost.
Nasledujici Sestd kapitola spada jiz pod praktickou ¢ast prace a specializuje se na marketingovou
situacni analyzu M&M realit. Nejprve je zde obsaZzeno predstaveni spolecnosti, nasledné predstaven
marketingovy mix M&M realit s podrobnéjsim vysvétlenim produktu, ceny, distribuce a propagace.
Predposledni sedma kapitola slouzi k analyze vnéjsiho a vnitfniho prostredi firmy, prostfednictvim
PEST analyzy, Porterovy analyzy a SWOT analyzy. Posledni kapitola se koncentruje na navrhy na

zlepseni komunikacni strategie.

Z jednotlivych vysledkd analyz vyplyva, Ze ma firma velmi silné a stabilni postaveni na trhu
s rozsahlym pilifem stavajicich klient(l. Nadale je podstatné vénovat zakaznikim zvySenou pozornost
pro uspokojeni jejich potfeb a navazného doporucovani sluzeb M&M realit svym zndmym a rodiné.
V tomto ohledu je pfinosné zaméfit se na mladé lidi, ktefi se zacinaji osamostatrovat a stavaji se tak
potencionalni klientelou M&M realit. Pravé tento typ klientely mlze eventudlné vyuzit sluzby
vicekrat i v budoucnu, coz? je pro spolecnost podstatné. Trh se neustdle méni a postupuje kupredu,

coz by realitni kancelaf neméla opominat.

Na zakladé téchto poznatk( bylo v ramci navrhi na zlepseni komunikaéni strategie navrhnuto

aktivnéjsi pouzivani socialnich siti jako je TikTok a vkladani vtipnych videi pro zaujmuti co nejvétsiho
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poctu lidi. DuleZité je sklienty budovat a udrZovat dobré vztahy, ¢ehoZ by se dalo docilit diky
usporadani festivalu pro Sirokou verejnost, kde by bylo moiné se setkat s realitnimi makléfi
spolecnosti a predstaveni nabizenych sluzeb M&M realit. V ramci této akci by bylo mozné uvést na
trh novinky ohledné prodeje nemovitosti. U takovéto akce by Slo prfevaziné o navazani vztahQl mezi
klienty a realitnimi makléfi, proto je zde obsaZena Ziva hudba, doprovodny program a velkolepy
ohnostroj. Vybér konkrétnich nastrojl pouzZitych na posileni jména a image firmy by mél byt
podminén zvolené cilové skupiné a taktéz zaméru. To vSe by méla obsdahnout marketingova

komunikacni strategie spolecnosti.
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