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Abstrakt

Za poslednich pét let probéhly na realitnim trhu znacné zmény. Po zacatku koronavirové pandemie,
ktera plvodné vyvolala rlst na realitnim trhu, se v roce 2022 situace radikalné zménila v Upadek, ktery
byl ovlivnén ¢tyfmi hlavnimi faktory: dohrou koronavirovych opatfeni, valkou na Ukrajing,
energetickou a ekonomickou krizi. Tyto faktory prinesly vyzvy pro realitni kancelare, které se nyni musi
vyporadat s témito obtizemi a Celit jim.

Tato bakalafska prace se zaméruje na marketingovou strategii a nastroje pro jeji tvorbu. Na zakladé
ziskanych informaci o aktudlni situaci na realitnim trhu prostrednictvim expertnich rozhovorl a resersi
byla provedena analyza vnéjsiho a vnitfniho podnikatelského prostiedi vybrané realitni kancelare.
Pomoci ziskanych informaci byla formulovana doporuceni, kterd maji za cil zlepsit marketingovou
strategii vybrané realitni kancelare a reflektovat aktudlni situaci na realitnim trhu.

Klicova slova

Marketing, marketing sluzeb, marketingova strategie, realitni trh, krize na realitnim trhu, realitni
kancelar.

Abstract

Over the last five years, the real estate market has undergone significant changes. After the
beginning of the coronavirus pandemic, which initially triggered growth in the real estate market, the
situation changed radically in 2022 and a downturn occurred, which was influenced by four main
factors: coronavirus pandemic, the war in Ukraine, energy crisis and the economic crisis. These
factors have brought challenges for real estate agencies, who now must deal with these difficulties.

This bachelor thesis focuses on the marketing strategy and the tools for its creation. Based on the
information gathered about the current situation in the real estate market and through expert
interviews and research, an analysis of the external and internal business environment of the
selected real estate agency was conducted. Using the information obtained, recommendations were
formulated to improve the marketing strategy of the selected real estate agency to reflect the
current situation in the real estate market.

Keywords

Marketing, service marketing, marketing strategy, real estate market, crisis on real estate market, real
estate agency.
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Uvod

Marketing je klicovym prvkem pro Uspéch kazdého podniku, véetné realitnich kancelari, které se vénuiji
zprostiredkovani prodeje, pronajmu i sluzbam pro developerské firmy. Kvalitni marketingova strategie
je dulezita pro ziskani novych zakaznikl, zvySeni povédomi o realitni kanceldfi a vytvoreni silného
konkurencniho postaveni. Realitni trh se za poslednich pét let velmi zménil, od zacatku koronavirové
pandemie, kterd plvodné vyvolala rist na realitnim trhu, se v roce 2022 situace na trhu nemovitosti
radikalné zménila v krizi. Cilem této prace je vytvorit doporuceni pro marketingovou strategii vybrané
realitni kanceldre na zakladé analyzy realitniho trhu a vnéjsiho a vnitfniho prostredi podniku.

Prvni kapitola teoretické casti prace bude vénovana teoretickym zakladdm marketingové strategie.
Predstavim marketingovy ideal, kterym je holisticky marketingovy koncept a strategicky marketing.
Dale predstavim klicové nastroje, které jsou podstatné pro tvorbu efektivni marketingové strategie,
jako je situacni analyza, analyza podnikatelského prostredi véetné PESTLE analyzy a Porterova modelu
péti konkurencnich sil, SWOT analyzy, BCG Matice a positioningu.

Druha ¢ast bude vénovana specifikim marketingu sluzeb, které jsou relevantni pro realitni kancelar.
Predstavim zde také marketingovy mix, ktery zahrnuje produkt, cenu, distribuci, komunikaci, lidi,
procesy a materialni prostredi.

Prakticka ¢ast bakalarské prace bude tvorena za pomoci resersniho Setfeni a expertnich rozhovor( s
marketingovou feditelkou vybrané realitni kancelare a reditelkou realitniho ¢asopisu Real Estate
Praha. Na zakladé ziskanych informaci, bude provedena analyza soucasného realitniho trhu a faktord,
které jej aktudlné nejvice ovliviuji a také analyza vnitfniho a vnéjsiho podnikatelského prostredi
vybrané realitni kancelare.

V posledni ¢asti své prace po vyhodnoceni uskute¢nénych analyz, vytvorim doporuceni pro aktudlni
marketingovou strategii realitni kancelare s ohledem na definované cile.
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1 Marketing

Marketing predstavuje klicovou soucast planovani a realizace firemni strategie, kterd se zaméruje na
vztahy se zdkazniky a slouzi k dosaZeni celopodnikovych cilll. Z manazZerského a spolecenského hlediska
Ize marketing definovat rliznymi zpUsoby. Pokud se podivame na jeho spolecenskou roli, marketing se
stava spolecenskym procesem, ktery umoznuje lidem a skupinam ziskavat to, co potiebuji a chtéji, tedy
marketingu, jak si mohou manazefi mylné myslet, protoZze marketing zahrnuje mnohem vic nez jen
prodej, a prodejni ¢ast marketingu predstavuje pouze malou ¢asti celého procesu. (Kotler a Keller
2013)

Peter Drucker, vyznamny myslitel v oblasti managementu, tvrdil, Ze i kdyZ poptavka po prodeji bude
vidy existovat, marketing by mél sméfovat k tomu, aby prodej byl nadbytecny. To znamen3, Ze
marketing by mél mit schopnost porozumét zakaznikovi tak dokonale, aby mu nabizeny produkt nebo
sluzba vyhovovaly natolik, Ze se budou produkty samy prodavat. Cilem marketingu by mél byt
pripraveny zakaznik, ktery uz bude chtit produkt nebo sluzbu zakoupit a jediné, co bude potieba
udélat, je udélat vyrobek nebo sluzbu dostupnymi. (Kotler a Keller 2013)

Marketingovy koncept zastdva myslenku, Ze klicem k Uspéchu organizace je vyhovét potrebam
zakaznikl lépe, nez jak to Cini konkurencni podniky. Jednda se o obchodni strategii, ktera klade dliraz
na zakaznické potreby a pfizplsobuje vsechny aspekty podnikani témto pozadavkim. Na rozdil od
prodejniho pristupu, kdy se spole¢nost snazi co nejvice prodat své produkty bez ohledu na zakaznické
potieby. Marketingovy koncept snazi nalézt zplsoby, jak pIné uspokojit pozadavky a prani zakaznikd.
(Jakubikova, 2013)

V dnesni dobé stale mnoho firem neuplatiiuje marketingovy pfistup a misto toho se fidi jinymi
podnikatelskymi koncepcemi, napfiklad:

e Vyrobni koncepce: zalozena na predpokladu, Ze zakaznici preferuji levné a Siroce dostupné
produkty. Tento pristup funguje jen v pripadé, kdy poptavka prevysuje nabidku, nebo kdyzZ jsou
naklady na vyrobu vysoké.

e Produktova koncepce: presvédceni, Ze zakaznici pozaduji produkty nejvyssi kvality a firma by
se méla soustfedit na neustalé inovace produktl. Tento pristup muize byt vhodny v oblasti
mady, ale ne vidy je Uspésny, protoze zakaznici nemusi vidét v inovacich pfidanou hodnotu.

e Prodejni koncepce: zaloZend na predpokladu, Ze zakaznik je pasivni a musi byt k nakupu
donucen prostfednictvim prodejnich a propagacnich aktivit. Tento pfistup mlze byt vyhodny
pro produkty a sluzby, které nejsou bézné vyhledavany, ale dlouhodobé neni udrzitelny, pokud
firma nevytvafri atraktivni produkty pro soucasny trh. (Karlicek, 2018)

Ve 21.stoleti, kdy je trh velmi saturovany, je potireba se vyrazné odlisit od konkurence a adaptovat se
na nové trendy, bylo nutné vyvinout zcela novy pfistup a praktiky marketingu. Proto dnes hovofime o
holistické marketingové koncepci, kterou mizeme oznacit jako idedl v marketingovém pfistupu.
(Karlicek, 2018)
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1.1 Holisticky marketingovy koncept

V marketingu je ¢asto Zadouci Siroky a komplexni pohled a holisticky marketing se soustfedi na tyto
dllezité faktory a snazi se je implementovat. V rdmci této koncepce sledujeme ctyfi dimenze: Vztahovy
marketing, integrovany marketing, interni marketing a vykonnostni marketing. Uspéiné podniky
neustale aktualizuji svij marketing tak, aby odrazel ménici se spotrebitelské trendy. (Kotler a Keller
2013)

e Vztahovy marketing: Cilem je rozvijet vzdjemné vyhodnd dlouhodobda partnerstvi s klicovymi
protéjsky a ziskat a udrzet s nimi vztahy a obchody. Budovani pevnych vazeb s ostatnimi vyZzaduje
pochopeni jejich zdroj(, potreb, cild a aspiraci. Kromé toho se firmy zaméruji na konkrétni zakazniky
s nabidkami, sluzbami a sdélenimi na zakladé dostupnych udaju. (Kotler a Keller 2013)

¢ Integrovany marketing: V ramci komunikace musi byt sdéleni konzistentni napfi¢ vSemi pouzitymi
slozkami komunikacniho mixu, s tim Ze se vzajemné posiluji, ale také dodavaji sami o sobé urcitou
hodnotu. Tato soundleZitost se musi promitnout také ve vSech soucastech marketingového mixu.
(Kotler a Keller 2013)

o Interni marketing: V ramci interniho marketingu je cilem najimat, zaskolovat a také motivovat
zaméstnance dané firmy, vjejichz zajmu je poskytovani dobrych sluzeb zakaznikim podniku.
Dodrzovat marketingové zasady je dlleZité napftic celou firmou. (Kotler a Keller 2013)

e Vykonovy marketing: Vyjadiuje, jakym zplsobem marketingové aktivity piinasi finanéni i
nefinancni benefity pro podnik a lidskou spole¢nost. V ramci vyhodnocovani efektivity marketingu
se pohlizi dale neZ na pouhé trzby, pocty zakaznikd, velikost trzniho poddilu, nebo kvalitu produktd,
a to na pravni, etické, spolecenské a ekologické dopady. (Kotler a Keller 2013)

1.2 Strategicky marketing

RGzné definice uvadéji rozdilné aspekty strategického marketingu. Jedna z definic popisuje strategicky
marketing jako vyvojovou fazi v oblasti marketingu. V této fazi se marketingové plany zaméruji na
identifikaci potencialnich zdkaznik(i a na popis jejich potieb, coz vede ke strategickému pfistupu.
Strategicky marketing bere v dvahu nejen soucasnou situaci, ale také faktory, které ovliviuji
budoucnost podniku. Tento pfistup umozfiuje rozpoznat podnikatelské prileZitosti a rizika, prijimat
opatreni pred konkurenci a pfipravovat se na zmény. Podle Kotlera, Wonga a Armstronga je strategicky
marketing spojenim silnych stranek spolecnosti s klientelou, kterou muzZe obslouzit. Proces
strategického marketingu je klicovym faktorem pro celkovy smér a budoucnost podniku, a proto je
znalost makroprostredi, mikroprostiedi a trhu nezbytna. (Jakubikova, 2013)

Strategické marketingové fizeni je jednou z aktivit v oblasti strategického marketingu a vychazi z
celkového fizeni podniku. Jeho tUkolem je koordinovat a fidit jednotlivé marketingové aktivity tak, aby
se dosahlo stanovenych cill a zohlednily se okolni faktory. Proces mlzZe byt oznacen zkratkou AOSTC,
coz zahrnuje analyzu, cile, strategie, taktiky a kontrolu. (Jakubikova, 2013)

Strategické marketingové tizeni si klade za cil vytvofit pevnou vazbu mezi podnikem a jeho cilovym
trhem. Jeho dalsim cilem je efektivné reagovat na zmény v prostredi, aby se zakaznikiim poskytla
nadstandardni hodnota. Soucasti toho je i volba vhodného marketingového planu pro cilovy trh.
Klicové je, aby byla marketingova koncepce zapracovana do vSech oblasti podnikani. (Jakubikova,
2013)

Podle Jakubikové (2013) by mél proces marketingového fizeni vypadat nasledovné:
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Planovani

- situacni analyza .
- cile . Realizace

»

- strategie

- provadéci program

\ Zpétnd vazba /

Obr.1: Proces marketingového fizeni

1.3 Marketingova strategie

KdyZ podnikové vedeni planuje, jak byt konkurenceschopné na trhu, voli si marketingovou strategii.
Tato strategie se odviji od celopodnikové strategie, kterd urcuje smér podniku, rozdéleni zdrojl a
stanovuje limity. Vykonny management se rozhoduje, kterou marketingovou strategii zvolit a priibéziné
informuje tvlirce strategie o pfileZitostech a hrozbach, které se na trhu objevuji. Marketingova
strategie obsahuje zakladni principy pro urceni cil(i, cilovych skupin, pozicovani a marketingového
rozpoCtu pro kazdou obchodni divizi. Dale jsou v strategii uvedeny konkrétni body pro nastroje
marketingového mixu a jak je propojit s riziky a pfilezitostmi. Aby podnik prezil, musi byt jeho
stratégové zaroven marketingovymi stratégy a mit SirSi pohled nez jen na trhy a operace. (Jakubikova,
2013)
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2 Nastroje pro tvorbu marketingové strategie

Pfi zpracovani marketingové strategie je nutné zalit cely proces vyzkumem. PFi zpracovani
marketingového vyzkumu se pracuje s riznymi typy dat. Néktera mohou pochazet z jiz existujicich
zdrojl a pro jiné je tfeba vyvinout aktivitu. Mohou také byt dostupna z internich dat, nebo se mize
jednat o data, které je potfeba ziskat mimo prostredi firmy. (Karlicek, 2018)

Interni data: Ize je definovat jako ta, ktera Ize ziskat z interni databaze firmy. Charakterizuji se tim, Ze
firma je ziskala prostfednictvim své vlastni aktivity. Mezi tato data patfi informace z Ucetnich a
obchodnich systéml, stejné jako data, ktera firma dokaZe ziskat ze svych webovych stranek. Na
internetu maze firma ziskat informace o navstévnosti, zakaznicich a také odpovédi na dotazniky o
spokojenosti, které jsou vyplnény zdkazniky. (Tahal, 2017)

Externi data: Pro ziskani externich dat muze firma vyuZit analyzu svého okolniho prostfedi nebo hledat
zdroje informaci mimo svoji organizaci. Védomosti o vlastnich iniciativach a vyvoji trhu jsou klicové pro
Uspésné fizeni firmy a umoznuji adekvatné reagovat na zmeény v okoli. Data pouZitd pfi marketingovém
vyzkumu muazeme rozdélit na primarni a sekundarni podle zdroje. Sekundarni data jiz existovala pred
zaCatkem naseho vyzkumu, zatimco primarni jsou data, kterd sami shromaZdujeme v souvislosti s
nasim vyzkumem. (Tahal, 2017)

Sekundarni data mnohdy byvaji v procesu marketingového vyzkumu rychlejsi a levnéjsi variantou, jak
dosahnout potiebnych informaci. Sekundarni data jsou takova, kterd jsou jiz vytvofena s pomoci treti
strany. Sekundarni data délime na interni a externi. Mezi externi zdroje dat fadime napfiklad vyro¢ni
zpravy, statistiky, reporty, nebo informace z obchodniho rejstfiku. Oproti tomu interni data jsou
ziskavana z databazi, které existuji ve firmé. Jednd se hlavné o data obchodniho a Uéetniho charakteru.
(Tahal, 2017) Hlavnim zdrojem sekundarnich dat je v dnesni dobé internet. Nevyhodou téchto dat je
to, Ze byla vytvorena za jinym Ucelem a nemusi plné vyhovovat potfebam daného vyzkumu. Pf¥i jejich
pouZiti je nutné ovérovat jejich prameny a také metodiku jakou byla data ziskavana. (Kozel a spol.,
2011)

Data z primarniho vyzkumu jsou ziskdvana specialné pro urcity vyzkumny projekt a mohou byt ziskana
prostfednictvim dotazovani, pozorovani, experimentd a rozhovor(l. Na rozdil od sekundarnich dat,
dat jsou jejich hlavnimi pfednostmi, protoZe jsou pfizplsobena specifickému vyzkumu. (Kozel a spol.,
2011)

Kvalitni marketingovy vyzkum by mél podle Kotlera a Kellera (2013) obsahovat Sest krok(:

Definice
problému a cile
vyzkumu

Ptiprava planu

’ Sbér informaci
vyzkumu

Rozhodnnuti

‘ Prezentace Analyza
vysledk informaci

Obr.2.: Postup pfi tvorbé marketingového vyzkumu
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Existuje mnoho dlvodu pro provadéni vyzkumu, ale marketéri se casto soustiedi na vyvoj a soucasny
stav trhu. Mezi informace, které je moZné ziskat patfi trini potencial, potfeby a trendy zakaznikd,
prilezitosti a hrozby na trhu, charakteristiky cilové zakaznické skupiny, trzni podily konkurencnich
znacek, nazory zakaznikd na znacku firmy a vnimani znacek konkurence, oblibenost znacek v sledované
kategorii, zajem o nové produkty, zakaznickou loajalitu k znackdm v dané produktové kategorii, postoje
k celé produktové kategorii a procesy rozhodovani pfi nakupu. (Karlicek, 2018)

2.1 Situacni analyza

Pro stanoveni spravné marketingové a celopodnikové strategie, stejné jako cilli mise a vize firmy, je
nutné provést situacni analyzu. Tato analyza zkouma makroprostiedi a mikroprostredi, ve kterém
firma pUsobi, a vlivy, které ji ovliviiuji, v€etné vnitifniho prostredi firmy, jako jsou kvalita managementu
a zameéstnanc(, financni zdravi podniku, organizacni kultura a schopnost firmy vyrabét, inovovat,
prodavat a financovat své produkty. DileZitou metodou pro tuto analyzu je metoda 7C, ktera zahrnuje:
e narodni specifika,

e makroekonomické faktory,

e podniky a osoby, zakazniky,

e konkurenty,

e naklady

e zmény

Nicméné, nejdllezitéjsi je marketingova situacni analyza, kterd umoznuje rozhodnuti o cilovych trzich
a nalezeni redlnych a adekvatnich marketingovych cil(l a strategii pro vybrané trhy, véetné strategii pro
jednotlivé prvky marketingového mixu. Tato analyza je prvnim krokem pfi pfipravé strategického
marketingového planu.

(Jakubikova, 2013)

2.2 Analyza podnikatelského prostredi

Marketingova situacni analyza vzdy zacina analyzou prostredi firmy. Toto prostfedi na vnéjsi a vnitini
a jednotlivé ¢asti jsou navzajem propojené.

e Mikroprostredi: zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vefejnost.

e Makroprostredi: politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické.

e Vnitini prostredi: zdroje firmy a schopnost je vyuZit (Kotler a Keller 2013)

2.2.1 PESTLE analyza

Tato analyza poskytuje informace o vzajemné souvisejicich politickych, ekonomickych, spole¢enskych,
technologickych, legislativnich a ekologickych trendech, které maji vliv na dany podnik. Diky tomuto
pristupu dokaze podnik identifikovat klicové vlivy a trendy makroprostiedi, které na néj budou pUsobit.
(Mallya, 2007)

Politické faktory: Tyto faktory mohou vyrazné ovliviiovat budouci rozhodovani napfiklad o legislativé,
kterou mlzZe dana zemé zavést. Timto muze plsobit na podnikatelskou pozici a prostredi celé zemé.
Jako politické faktory lze oznacit:

e Monetarni a fiskalni politika vlady

e Podpora zahrani¢niho obchodu

e Stabilita politického prostredi zemé a stabilita vlady

e Politicka nalada vlady

e VIadni vydaje

e Politika jednotlivych politickych stran

e Vymezeni vlady vici marketingové etice
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e Politické ovliviiovani zakon( o obchodni regulaci a danich

e Ucast na obchodnich dohodéch: EU, NAFTA, ASEAN atp.

e Mezinarodni vtahy

e Pravdépodobnost nastoupeni politiky podporujici znarodnéni a privatizaci atd. (Mallya, 2007)

Ekonomické faktory: Velikost ekonomického rlstu se odrdzi na Uspésnosti podniku na trhu tim, Ze

pfimo plsobi na rozvoj prilezitosti, ale také hrozeb, na které podniky mohou narazit. Z toho divodu je

tfeba analyzovat:

e Cenova politika

e Sila centralni banky a bankovni stav: mira Uspor a pujc¢ovani a jeji schopnost ovlivnit dostupnost
uvéra a Uspor v kratkém, stfednédobém i dlouhém obdobi.

e \/ySe danového zatizeni

e \/ySe HDP a jeho trend v kratkém, stfrednédobém i dlouhodobém obdobi

e Prekazky v rdmci importu a exportu

e Mirainflace a jeji trend v kratkém, stfednédobém i dlouhodobém obdobi

e Mira ekonomického ristu a faze hospodarského cyklu

e \/yvoj pfijma a nakladl prace

e Trend v zaméstnanosti v kratkém, strednédobém i dlouhodobém obdobi

e Naklady na energie

e Urokové mira

e Smeénny kurz atd. (Mallya, 2007)

Spolecenské faktory: Tyto faktory mohou vyrazné ovliviiovat poptavku po zboZi a sluzbach, ale také

ochotu pracovat. Jedna se o:

e Zivotni styl a Uroveri obyvatel

e Nahled obyvatelstva na svét, sebe samé, ostatni spoluobcany, organizaci, Zivotni prostredi a
zahranic¢ni vyrobky

e Mira vzdélanosti a dostatku pracovnich sil

e Socialni trendy: online nakup, vyuzivani modernich technologii

e Zmeény v rodinné strukture

e Spolecenské role muzli a Zen

e Demografické zmény: starnuti populace, délka dofZiti atp. (Mallya, 2007)

Technologické faktory: Vyvoj technologii miZe stat za konkurencni vyhodou, proto je duleZité
predvidat smér technologického vyvoje. V rdmci technologie se sleduje:

e Rychlost tempa zmén v technologiich v daném prostredi

e \/yznamnost technologickych inovaci

e Mira vydajli a podpory vlady v oblasti védy a vyzkumu

o Vznik substitutl nasledkem inovace

e Vznik novych pracovnich metod, technik a distribu¢nich mechanismt

e Naklady na pfirodni zdroje

e Vyhody pro zdkaznika plynouci z inovace(Mallya, 2007)

Legislativni faktory: Pfi analyze téchto faktor(i nabyva na dileZitosti role statu. Ten reguluje ¢innost
podniku pomoci fady zakon(, vyhlasek a prdvnich norem, které maji pfimy a nepfimy vliv na
podnikatelské prostredi firmy. Timto mize byt ovlivnéno také budouci rozhodovani podniku, jedna se
napriklad o:

e Antimonopolni zakony

e Statni regulace hospodafrstvi: vyroba elektriny, telekomunikace, Zeleznice apod.

e Obcansky zakonik, zdravotni a bezpecnostni zakon
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e Danové zakony

e Regulace importu a exportu: tarify a obchodni bariéry platné v zahranici
e Obchodni zakonik

e Zakony regulujici ochranu Zivotniho prostredi

e Ochrana osobniho vlastnictvi

(Mallya, 2007)

Ekologické faktory: analyza se vénuje ekologickym podminkdam v daném prostiedi a jejich vyuZziti, tak
aby se nedostal podnik do konfliktu s regulacemi a mistnimi zvyky. Mezi ekologické trendy se radi:

e QOchrana Zivotniho prostredi

e Zpracovani odpadu a recyklace

e Dostupnost vodnich zdrojl a jejich vyuziti

e Obnovitelné zdroje

e Zmeény klimatickych podminek a jeji vliv na chovani nékterych firem. (Mallya, 2007)

2.2.2 Portertiv model péti konkurencnich sil

Porterova analyza je uZitecny nastroj pro posouzeni mikroprostiedi firmy. Porter identifikoval pét
konkurencnich sil, které ovliviuji ziskovost podniku na daném trhu. Tyto sily zahrnuji soucasnou
konkurenci, potencialni konkurenci, substituty a vyjednavaci sily odbératelll a dodavatelll. Analyzou
intenzity téchto sil miZeme ziskat informace o konkurencni situaci a profitabilité podniku na daném
trhu. (Karlicek, 2018)

Trhy se ¢asto vyznacuji velkou mirou pfimé konkurence, a tedy neustalym konkurenénim bojem.
Marketéri museji peclivé volit své kroky a aktivity, aby nedoslo napftiklad krozpoutani cenové valky.
Nalezneme ovsem také trhy snizkou nebo dokonce neexistujici konkurenci, tyto trhy umoznuji firmam
ziskavat vysoké zisky. (Karlicek, 2018)

Vstup nové konkurence na trh je ovlivnéna tim, jak velké bariéry musi firma prekonat pred vstupem
na dany trh. Tento rozdil je mozné vidét napfiklad mezi vyrobci letadel a kavarnami. Pri zaloZeni
kavarny nemusi podnik zdolavat velké bariéry a vstup na tento trh je relativné malo nakladny, to
zpUsobuje velkou hrozbu vstupu nové konkurence. Naopak je velmi nepravdépodobné, Ze by do
souboje mezi boeingem a airbusem vstoupil dalsi konkurent. Tento fakt profitabilitu trhu vyrazné
zvysSuje. (Karlicek, 2018)

Vyrobek nebo sluzba, ktera naplnuje stejnou potrebu jako jiny produkt, ale pochazi od jiné spolecnosti
nebo dokonce od konkurence, se oznacuje jako substitut. Tyto produkty se ¢asto vyrazné lisi, coz mize
byt divodem, proc jsou prehlizeny. (Karlicek, 2018)

VSechny subjekty, které poskytuji firmé potfebné zdroje pro vyrobu vlastniho produktu, jsou
oznacovani jako dodavatelé. Dodavatelé nejsou pouze subjekty, které poskytuji suroviny pro vyrobu,
ale také poskytovatelé sluzeb, jako jsou poradenské firmy. Pokud firma zavisi na jednom dodavateli,
mizZe to byt pro ni riziko v pfipadé, Ze dodavatel zvysi cenu svych zdrojli. Kromé toho mlze dodavatel
s vyznamnou znackou pomoci firmé zvysit jeji hodnotu v ocich zakazniku. (Karlicek, 2018)

U odbératel(, tedy zakaznik(, je situace odlisna. Mohou predstavovat hrozbu pro firmy na trhu, pokud
maji moc snizovat ceny produktd. To mlzZe nastat naptiklad v pripadé, Ze si zakaznik uvédomuje, zZe
mUZe snadno prejit k jinému dodavateli. Distributofi jsou ve stejné situaci. Jsou odpovédni za fyzickou
distribuci zbozi kone¢nym zakaznikiim, obvykle prostfednictvim maloobchodnich prodejcl, jako jsou
hypermarkety, supermarkety a specializované obchody. Tyto maloobchodnici ziskavaji zboZi od svych
dodavatell za niZsi cenu a prodavaji ho za vyssi cenu, aby byli v zisku. To znamen3, Ze maloobchodnici
mohou vyvijet tlak na své dodavatele a poZzadovat stale nizsi ceny pro své zbozi. (Karlicek, 2018)
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2.3 SWOT analyza

Tato analyza vede k identifikaci silnych a slabych stranek firmy a také k definici pfileZitosti a hrozeb
vychazejicich z vnéjsiho prostredi podniku. Je ¢asto vyuZivana jako vystup sekundarni analyzy pro
primarni vyzkum. (Kozel a spol., 2011)

Silné stranky: Jedna se o interni a pfinosné vlastnosti, které zarucuji firmé silnou pozici na trhu. Silné
stranky jsou vlastnosti, které podporuji prilezitosti nebo prekonavaji hrozby. Mezi silné stranky mohou
patfit: Financ¢ni vlastnosti: silnd rozvaha, cash-flow a Uvérovy rating, technické prednosti: zafizeni,
stroje a know-how, sluzby zakaznik(, dobra reputace, lidé: nadani, odhodlani, profesionalita a dobre
vyskoleny personal. (Sarsby, 2016)

Slabé stranky: jednd se o presny opak silnych stranek. Slabé stranky jsou interni faktory, které jsou
rusivym elementem pfi vyuziti pfileZitosti nebo cini firmu zranitelnou vici konkurenci. Prikladem
slabych stranek jsou: finan¢ni nedostatky, naptiklad vysoka uroven dluhu a nizka likvidita, zastaralé
technologie nebo metody, vady v oblasti péce o zdkazniky napf. prodlouzené dodaci lhity a
nedostatecna komunikace s klienty, moralka zaméstnancl nebo nizkd Uroven dovednosti. (Sarsby,
2016)

Prilezitosti: Jedna se o mozZnosti, které se naskytuji firmé na daném trhu. Pfilezitosti jsou vnéjsi
proménné, které podnik nemuze ovlivnit. PfileZitosti se objevuji z rlznych zdroju, véetné konkurentd,
ktefi napfiklad opoustéji trh, nové spolecenské tendence, technicky pokrok. | omezujici legislativa
miUZe byt vnimana jako pfileZitost, pokud predstavuje hrozbu pro konkurenty. (Sarsby, 2016)

Hrozby: Predstavuji nepfiznivé situace a zmény na trhu daného podniku. Hrozby jsou nebezpecné
vnéjsi faktory, které firma nemduze ovlivnit. Hrozby mohou To mze zahrnovat cokoli od globalni
pandemie aZ po zménu konkurencéniho prostredi, poskozeni dobré povésti nebo problémy poskozujici
znacku. (Sarsby, 2016)

Vsechny faktory je potfeba posuzovat v souvislostech, neni vhodné je se sledovat oddélené. Velmi
dllezité je také pozorovani silnych a slabych stranek s jejich dosahem ve vztahu k hrozbam a
prilezitostem. Je také treba zvazit nakolik je tento faktor dulezity z pohledu disledkd na firmu.
(Blazkova, 2007) Po vyhodnoceni SWOT analyzy je moZné stanovit strategické alternativy. Tyto
alternativy déli na 4 zakladni varianty:

e SO strategie — ofenzivni strategie, vyuziva silnych stranek a pfilezitosti. Jedna se o nejpfiznivéjsi ze
strategil.

o WO strategie — strategie spoluprace, ktera se zaméruje na slabé stranky a pfilezitosti. Je vhodna u
spolecnosti, kde je tfeba minimalizovat slabé stranky k vyuziti prileZitosti.

e ST strategie — defenzivni strategie, je zaloZena na vyuziti silnych stranek k omezeni hrozeb
z vnéjsiho prostredi.

o WT strategie — strategie likvidace, zaméfuje se na slabé stranky a hrozby. V obou ptipadech se je
snazi minimalizovat nebo jim predchazet. (Hanzelkova, 2009)

2.4 BCG Matice

Pomoci BCG matice mizeme provadét analyzu portfolia, ktera slouzi k posouzeni trzniho postaveni a
ziskovosti produktu, nebo skupiny vyrobkt. Matice je rozdélena do ¢tyf kvadranti a jsou zde zobrazeny
dva faktory Uspéchu. Na vertikalni ose je o¢ekdvana mira rlstu trhu a na horizontdlni relativni trzni
poddil. Vysledkem jsou nasledujici oznaceni produkta:
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e Otazniky jsou vyrobky s nizkym trznim podilem, ale s vysokym tempem rlistu na trhu. Tyto produkty
vyZaduji investice, aby bylo mozné zvysit jejich podil na trhu a porazit konkurenci. Nicméng,
vzhledem k nejistoté ohledné budouciho vyvoje, musi firma peclivé zvazit, zda tyto investice
provést. Pokud se otaznik stane Uspésnym, stdva se z néj hvézda.

o Hvézdy maji vysoky trzni podil a vyhodné konkurencni postaveni na trhu se vysokym tempem ristu,
ale udrzeni této pozice vyzaduje velké financni zdroje.

o Penéini kravy jsou vyrobky, které maji vysoky trzni podil a nachazeji se na pomalu rostoucim trhu.
Tyto produkty prinaseji vysoké zisky, které mohou byt vyuzity k podpore ostatnich skupin produkt,
zejména hvézd.

e Na druhé strané, psi jsou produkty s nizkym trznim podilem a nizkym tempem rdstu na
nezajimavém trhu. Tyto produkty jsou obvykle ztratové nebo pfinaseji nizké zisky a mohou byt
omezeny nebo zcela zastaveny.

BCG matice poskytuje uceleny pohled na portfolio produktl a pomaha firmam rozhodnout se, jaké

produkty podporovat a investovat do nich a jaké produkty omezit nebo ukoncit. (Blazkova, 2007)

2.5 Positioning

Nastrojem pro zjisténi, jak cilové segmenty trhu vnimaji produkt, znacku nebo firemni identitu, je
positioning. Rlzné cilové skupiny vnimaji stav trhu rGzné. Obraz, ktery ziskdme, se bude lisit v zavislosti
na urovni znalosti a obeznamenosti s danymi znackami. Spotrebitelé, ktefi danou kategorii pouzivaji
Casto a znacky znaji, na né budou mit jiny pohled nez ti, ktefi se o nich dozvédéli napriklad pouze z
reklamy. Vnimani znacek se mUze liSit v zavislosti na pohlavi, véku nebo jinych sociodemografickych
faktorech. (Tahal, 2017)

Positioning by mél tedy byt zalozen na prlzkumu trhu, zejména na udajich o konkurenci a nazorech
spotrebitelll. Dalsi béZnou metodou urceni umisténi jsou pozi¢ni mapy. Ty prinaseji informace o:

e konkurencnich vztazich mezi znackami z pohledu spotrebitele, kazdy spotrebitel ma svij obraz o
trhu konkrétniho produktu a je podstatné zjistit jeho mapu vnimani

e tzv. bilych mistech na trhu, coZ to jsou ta mista, ktera zatim nejsou obsazena nabidkou

e pfi opétovném mapovani naznacuji zmény pozice jednotlivych znacek na trhu;

e jsou zakladnou pro fizeni znacky, pfedevsim v oblasti komunikace,

e jsou zakladem pro strategické zmény pozice na trhu. (Kozel a spol., 2011)

V souvislosti s positioningem hovofime také o repositioningu. Repositioning je zména trzni pozice
vyrobku nebo sluzby. K tomuto obvykle dochazi v disledku neucinné drivéjsi strategie positioningu,
nedostatecnych vysledkl spolecnosti nebo zmény povahy spotiebitelské poptavky. Dalsimi davody
miUZe byt to, Ze se firma ocitla pod zvysenym tlakem konkurence nebo Ze cilové trhy jsou pfilis malé
na to, aby udrzela rostouci podnikani, a proto je tfeba uchopit vynosné;jsi segmenty trhu. Dlraz je pak
kladen na novou image vyrobku nebo sluzby danou cilovou trzni nikou a také na vhodné komunikacni
nastroje. (Blazkova, 2007)
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3 Specifika marketingu sluzeb

Sluzba je produktem nehmotnym, nebo alespon v podstaté nehmotnym, jako je bankovni uUvér,
zabezpeceni domu, nebo kadernické sluzby. Pokud je produkt zcela nehmotny, pokud jej nelze
prenaset ani skladovat a obchoduje se s nimi pfimo od vyrobce k uzivateli. Dnes je vSak vétsina
produktll ¢astecné nehmotnd i hmotna a Ize je klasifikovat jako zboZi nebo sluzby pouze na zakladé
jejich prevazujici formy. (The universal marketing dictionary)

Marketing fyzickych produkti a sluzeb se v mnoha ohledech rizni a ma sva specifika, které predstavim
v této kapitole.

Vétsinu sluZeb nelze inventarizovat: Sluzby nelze skladovat jako zasoby, protoze zahrnuji Ukony nebo
vykony, a proto jsou prechodné a pomijivé. (Vyjimkou jsou ty Cinnosti sluZeb, které lIze elektronicky
nebo tiskem zaznamenat pro pozdéjsi poutziti). Ackoli zdroje, jako jsou stroje a pracovni sila, by mohly
byt uchovavany v zasobé pro poskytovani sluzeb, kazdé z nich pouze oznacuje potencial pro produkt,
nikoli produkt samotny. Pro obchodniky ve sluzbych klicovou otazkou nalezeni strategie pro
prizplsobeni Urovné poptavky dostupné kapacité. (Lovelock, Patterson 2015)

Tvorbé hodnoty dominuji nehmotné faktory: Soucasti mnoha sluzeb jsou dulezité fyzické
komponenty, napfiklad hotelové postele nebo interiér kina. Mnohdy ale procesy, internetové
transakce, znalosti a postoje pracovnik(l sluZzeb jsou nehmotnymi slozkami, které poskytuji nejvétsi
hodnotu vykon( sluzeb. Zakaznici tyto slozky nemusi vidét ani slySet, nemohou je ochutnat, ocichat
ani se jich dotknout, takZe je pro né obtiznéjsi vyhodnotit klicové charakteristiky sluzeb pred jejich
pouzZitim a nasledné i kvalitu vykonu. Podobné muze byt pro klienty narocné rozlisit mezi
konkuren¢nimi dodavateli kvlli nedostatku jednoduchych referencnich bodld. Marketéri casto
pouzivaji fyzické obrazky a metafory, aby zdlraznili vyhody svych sluzeb a vyzdvihli schopnosti své
spolecnosti, pokud nemaji mnoho hmatatelnych prvka. Sluzby se stavaji "hmatatelnéjsimi" také diky
silné znacce. (Lovelock, Patterson 2015)

Lidé jsou primymi ucastniky ve sluzbach: Pfistup a schopnosti personalu poskytovatele sluzeb maji
zasadni vyznam. Osoby, které budou pfimo zodpovédné za obsluhu zakaznikd, jsou v dobfe Fizenych
podnicich vybirany, Skoleny a motivovany s velkym rozmyslenim. Tito lidé musi mit technické
schopnosti potfebné pro tuto praci, ale také solidni mezilidské dovednosti a pozitivni pristup. Kromé
efektivniho fizeni vlastnich pracovnikll musi podniky fidit a formovat chovani spotrebiteld. Ostatni
zakaznici by neméli snizovat hodnotu zkusenosti pfi vyuzivani sdilené sluzby. Marketéfi sluzeb musi
obcas peclivé zvazit, zda je rozumné spojit mnoho segmentl v jednom servisnim zafizeni najednou.
(Lovelock, Patterson 2015)

Provozni vstupy a vystupy vykazuji vétsi odchylky: Na rozdil od mnoha sluzeb muize byt vyrobené
zboZi vytvoreno ve vzdalené tovarné za kontrolovanych podminek a mize byt provéreno, zda splfiuje
normy kvality, dlouho predtim, nez je dodano zakaznikovi. U sluZzeb vSak konecnd "montaz" musi
probihat v redlném case, kdy je sluzba bezprostfedné poskytovana. Poskytovani sluzeb se casto lisi
mezi jednotlivymi zaméstnanci, u stejné osoby a dalsimi zakazniky, a dokonce i od jedné hodiny k
druhé. Vzhledem k velkym rozdiliim v postojich, rychlosti transakci a kvalité vykonu muiZe byt narocné,
ne-li nemozné, ochranit klienty pred dlsledky selhani sluzby. Pro organizace poskytujici sluzby muze
byt naroc¢né zvysit produkci, udrzet kvalitu a zarudit konzistentni dodavky. (Lovelock, Patterson 2015)

Casovy faktor ma ¢€asto velky vyznam: Mnoho sluzeb je klientdim poskytovédno osobné a v redlném
Case. V dnesni dobé klienti dbaji na rychlost vice nez kdy dfive. Jsou také vice uspéchani a ztratu casu
povaZuji za zbytec¢ny vydaj. Zakaznici mohou byt ochotni utratit vice, aby usetfili ¢as, napfiklad tim, Ze
pouziji taxi misto méstského autobusu, kdyZ jede stejnou trasu. Zaneprazdnéni zakaznici ocekavaji, Ze
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sluzba bude dostupna spise tehdy, kdy to vyhovuje jim. KdyZ jeden podnik reaguje tim, Ze poskytuje
pozdéjsi pracovni dobu, jeho konkurenti se Casto citi nuceni udélat totéz. (Lovelock, Patterson 2015)

3.1 Marketingovy mix

McCarthy vytvofil souhrn nejriiznéjsi marketingovych aktivit do Ctyr Sirokych kategorii nastroji do tzv.
marketingového mixu, které oznacil jako 4P marketingu: produkt, cena, distribuce a komunikace.
Pokud hovofime o sluzbach musime ale pridat jesté dalsi elementy: lidé, procesy a materidlni prostredi.
(Kotler a Keller 2013)

3.1.1 Produkt

Produktu mlzZeme porozumét jako sluzbé nebo zbozi, které podnik nabizi. Profesor Chapman
identifikoval tfi dimenze kazdého produktu:

e Vlastni pfinos: Dlvod potieby — Jaky problém pottebuje zakaznik vyresit?

o Materidlni rozmér: Fyzicka podoba produktu — Jakym zplisobem produkt fesi problém?

o Psychologicka slozka: Pridana hodnota — Proc zvolit tento produkt a ne konkurencni? (Slavik, 2014)
U sluzeb, mnohem vice nez u zboZi, hraje pro uspéch dllezitou roli subjektivni vnimani zakaznik(, a
tudiz psychologicky rozmér produktu. K tomuto pfispivd znacka, kterd ma schopnost zvySovat
kredibilitu produktu, hlavné pfi prodeji luxusnich a také ramci financnich sluzeb. Spojeni znacky s
pozitivnimi ohlasi za pomoci Ustni reklamy prispiva k utvareni emocionalni vazby mezi organizaci a
jejimi zakazniky. Zdmérné budovani kvalitnich a dlouhodobych vztah( s jednotlivymi hraci na trhu
prispiva k dobrému obrazu firmy u soucasnych i potencidlnich zdkaznik( a k budovani znacky. Diky
tomu se zvySuje obeznamenost se sluzbou, a tim se omezuje v mysli zdkaznika obava z nakupu, ktera
vétsi nez pri nakupu zbozi. (Vastikova, 2014)

Kazdy produkt absolvuje nékolik hlavnich fazi svého Zivotniho cyklu:

o Na zacatku je faze zavadéni, kdy se snaZzime informovat trh o novém vyrobku a pfizpUsobit si ho
jeho pouzivani.

e Poté prichazi faze rdstu, kdy se zvysSuje zdjem o produkt a prodeje rostou, ale zaroven narUsta i
konkurence a ceny jsou stabilni.

o Dalsi fazi je zralost, kdy se trh saturuje a tempo rlstu zacind klesat, coZ vede ke zvySenému
konkurencénimu boji. Tuto fazi Zivotniho cyklu vyrobku byva nejdelsi.

e Poté nasleduje faze poklesu, kdy mize dojit k odchodu nékterych firem z trhu z dlvodu zastarani
vyrobku nebo silného konkurencéniho boje.

o Posledni fazi je faze omlazeni, kdy miZzeme pomoci inovaci a vylepseni zastaralého produktu
dosahnout nové urovné zivotniho cyklu. (Slavik, 2014)

V ramci poskytovanych sluzeb mohou byt upraveny nékteré faze Zzivotniho cyklu produktu. To
znamena, Ze nékteré etapy mohou byt zkraceny nebo zcela vynechany, jako napfiklad rychly nastup a
nasledny rychly Gtlum. Na zakladé tohoto modelu je dlilezité, aby vedeni firmy rozpoznalo, jak urgentni
je vyvoj nové sluzby, aby bylo moZné zajistit dostatecny objem prodeje a rust zisku. Kazda faze
Zivotniho cyklu ma vliv na konkrétni marketingovou strategii a je nutné vyuzit ziskovy potencial z téchto
rGznych prilezitosti. To znamen3, Ze je nutné prizpUsobit strategii pro kazdou fazi cyklu, aby bylo mozné
ziskat co nejvice zisku z dané situace. (Vastikova, 2014)

3.1.2 Cena

Hovofime zde o financ¢ni ¢astce, kterou musi zakaznik vynalozit, aby obdrzZel zboZi nebo sluzbu. Cena
by méla byt umérna kvalité produktu. Cena obsahuje nasledujici slozky: cenikovou cenu, slevy, dobu
splatnosti, platebni podminky, Uvérové podminky. Zakaznik pohlizi na cenu ze dvou uhli: jako Uroven
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financni ¢astky na strané jedné a na strané druhé ji vnima jako ekvivalent poskytované hodnoty. Jako
jedina tato ¢ast marketingového mixu prinasi zisk. (Soukalova 2015)

Pro znazornéni ceny firmy poskytujici sluzby vyuzivaji mnoho termind: na soukromych Skolach je
vyuzivan pojem Skolné, za dopravni sluzby se odvadi dopravné a v divadlech se plati vstupné. PFi
vyuzivani sluzeb se mohou pro zakazniky objevit dalsi vydaje, které zahrnuji alternativni naklady
spojené s ¢asem, fyzickym a psychickym Usilim. Zakaznici musi investovat ¢as do hledani a vybéru
sluzby, nebo se podilet na fyzické préci, napfiklad pfi opravé elektroniky nebo malovani bytu. Nékteré
sluzby pak mohou vyzadovat i psychické Usili, napfiklad prekonani psychologickych nebo socialnich
prekazek. Vlastnosti sluzeb mohou mit vliv na stanoveni cen sluzeb a mohou byt kladné nebo zaporné.
Je tedy nutné brat v Uvahu tyto naklady pfi stanovovani cen a marketingovych strategiich pro sluzby.
(Vastikova, 2014)

3.1.3 Distribuce

Cilem distribuce je dostat vyrobek na misto, které zakaznik preferuje, vhodnym zplsobem, v dobé, kdy
si preje mit k vyrobku pfistup, v mnozstvi, které pozaduje, a v kvalité, kterou pozaduje. Méli bychom si
uvédomit, Ze zakaznik je ten, kdo vyrobek kupuje, je zdrojem penéznich tok( spolecnosti, a tedy i
penézni hodnoty vyrobku. V disledku toho by méla byt prioritou spoluprace mezi firmou a zakaznikem.
(Jakubikova, 2013)

Vzhledem k tomu, Ze sluzby jsou neoddélitelné od zakaznik(, nelze umisténi jakéhokoli zafizeni sluzeb
urcit bez zohlednéni potreb zakaznikl. Spotrebitelé davaji prednost tomu, aby méli pristup ke sluzbam
ve svém okoli a v dobé, kterd nemusi byt pro poskytovatele sluzeb vyhodna. Vybér mista pro
poskytovani sluzby ¢asto zahrnuje vyvazeni potieb poskytovatele a ocekavani spotrebitele. To neplati
pro vyrobni odvétvi, které vyrabi zbozi v misté, které mu nejlépe vyhovuje, a distribuuje je do oblasti s
vysokou poptavkou. (Vastikova, 2014)

3.1.4 Komunikace

Pfenos zpravy nebo informace od zdroje k prijemci je obecnou definici komunikace. Tato komunikace
ma rzné ucely, techniky a cile. S marketingovou komunikaci souvisi komunikacni proces, ktery se tyka
prenosu zpravy od jejiho zdroje k prijemci. Mezi strany zapojené do tohoto procesu patfi prodavajici a
kupujici, podnik a jeho klienti, a to jak minuli, tak soucasni, a také dalsi zainteresované strany.
(Ptikrylova, 2019)

Soucasti marketingového mixu je také komunikacni mix. Do néj radime osobni a neosobni formy
komunikace. Osobni prodej slouzi jako ptiklad osobni formy, zatimco reklama, podpora prodeje, pfimy
marketing, public relations a sponzoring jsou pfiklady neosobnich forem. Veletrhy a vystavy jsou
kombinaci obou forem. Postupné se komunikacni techniky rozsifily o kombinaci vyuziti komunikacnich
nastroju: guerillovd komunikace, PP (product placement) a WOM (word-of-mouth). Kazda z téchto
technik marketingové komunikace ma urcity uUcel a nejlépe funguje, kdyZ se pouZiva spolecné.
(Ptikrylova, 2019)

Digitalni marketing se stal v dnesni dobé neodmyslitelnou soucasti marketingové komunikace a nabizi
mnoho novych moznosti pro efektivni oslovovani cilovych skupin. Jeho oblast se neustale rozsifuje o
nové technologie a pro nékteré segmenty trhu se stava digitalni marketing dokonce vhodnéjsi nez
béZna reklama. Pod pojmem digitalni marketing se totiZ rozumi nejen on-line komunikace nainternetu,
ale i veskera marketingovda komunikace, kterda vyuziva digitalni technologie, véetné mobilniho
marketingu a socialnich médii. (Peter Frey, 2011)

Jelikoz digitalni marketing je oblasti, ktera se stale dynamicky vyviji, jsou nejlepsi prace v tomto oboru
jiz ocenény prestiznimi mezinarodnimi cenami. Dllezitymi cili digitdlniho marketingu jsou podpora
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znacky a cileni na vykon nasi komunikace. K dosaZeni téchto cill se vyuZivaji rizné nastroje, jako jsou
bannerova reklama, mikrostranky, virové kampané, on-line PR, tvorba komunit, vérnostni programy,
SEM (metody pro zlepseni viditelnosti webovych stranek v internetovych vyhledavacich), affiliate
marketing (propagace produktl a sluzeb pomoci partner(l) a e-mailové kampané. (Peter Frey, 2011)

Online marketing nabizi fadu vyhod a je dulezité si uvédomit, jak je vyuZit ve prospéch firmy. Mezi
hlavni vyhody patfi neomezena dostupnost a globalni dosah, zacileni na presné definované cilové
skupiny, snadné méreni Ucinnosti kampani a velka flexibilita. Diky internetu je marketingové sdéleni k
dispozici kdykoliv a vSem uZivatelim po celém svété, bez omezeni casem nebo zemépisnou polohou.
Navic je mozné reklamu velmi dobfe zacilit na specifické segmenty trhu, dle jejich vzdélani, zaméstnani,
jazyka, socioekonomickych charakteristik nebo zajm(. Internetovy marketing tak umoznuje velmi
presné cileni a mlZe byt nastaven na urcité dny v tydnu, Casové uUseky béhem dne, nebo typy
operacnich systém( a prohlizecd. (Buresova, 2022)

Dalsi vyhodou je snadné méreni ucinnosti online kampani, protoZze marketingové agentury a
spolecnosti mohou sledovat, jak uZivatelé reaguji na reklamni sdéleni, co hledaji na webovych
strankach, na co klikaji a jaké maji zpétné vazby. Tyto metriky jsou snadno dostupné diky Google
Analytics a socidlnim sitim, které poskytuji fadu metrik, které prehledné zobrazuji v tabulkach a
grafech.

Dalsi vyhodou online marketingu je flexibilita, diky které Ize rychle a efektivné ménit kampané a jejich
obsah podle aktudlnich potteb trhu. (Buresova, 2022)

Online marketing ma také své nevyhody, jako jsou naptiklad obavy z ochrany osobnich udaja uZivatel(
nebo etika cileni na urcité segmenty trhu. S pfichodem GDPR a rfadou dalSich zakon(, je nyni kladen
mnohem vétsi dliraz na ochranu osobnich Udajd uZivatell. UZivatelé maji v dnesni dobé pravo se
svobodné rozhodnout, zda budou firmam sva osobni data poskytovat i nikoli. (Buresova, 2022)

Pro podniky poskytujici sluzby je klicové, aby zakaznici hovofili pozitivné o poskytovanych sluzbach.
Ustni reklama maze bud pomoci zlepsit nebo pogkodit povést podniku v o&ich zdkaznik( a vefejnosti.
Studie ukazaly, Ze pokud je zdkaznik spokojen se sluzbou, pravdépodobné ji doporudi ¢tyfem aZ péti
svym znadmym. V pfipadé nespokojenosti vSak zakaznik informaci o svém zazitku preda jedenActi
dalsim lidem. (Vastikova, 2014)

3.1.5 Lidé

Lidé slouZi jako symbol interniho marketingu a myslenky, Ze uUspéch v marketingu zavisi na
zaméstnancich. Marketing je stejné dobry jako tym, ktery ho tvofi. llustruje také potrebu marketér(
vhimat spotrebitele jako jednotlivce, aby pochopili jejich Zivot jako celek, a ne pouze v okamziku, kdy
nakupuji a vyuZivaji zbozi a sluzby. (Kotler a Keller, 2013)

Ne kazdy zaméstnanec plini pfi poskytovani sluzby stejnou funkci. Nejdulezitéjsi jsou pracovnici, ktefi
jsou v kontaktu se zdkaznikem. Jednou z charakteristik flexibilni organizace je efektivni vyuziti a fizeni
zaméstnancl. Zaméstnance je tfeba peclivé vybirat, instruovat, vést a motivovat. (Vastikova, 2014)

3.1.6 Procesy

V procesech se odrazi kreativita, disciplina a struktura, ktera je soucasti marketingového fizeni. Je tfeba
se vyhnout ad hoc planovani a rozhodovani a marketéri musi dbat na to, aby souc¢asné marketingové
myslenky a koncepce mély odpovidajici misto ve vSsem, co délaji. Podnik mliZe vytvaret vzajemné
vyhodné dlouhodobé vazby pouze tak, Ze vybuduje spravny soubor procesl pro fizeni Cinnosti a
iniciativ. DalSi vyznamny soubor postup( usmérnuje ¢innost podniku pti inova¢nim vytvareni novych
produktl, sluZzeb a marketingovych aktivit. (Kotler a Keller, 2013)
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Existuji tfi rGzné typy procesl poskytovani sluzeb:

e Masové sluzby: Nabizeji standardizované sluzby s nizkou mirou osobni interakce a mohou byt
nahrazeny automatizaci. Toto zahrnuje cestovni a dopravni sluzby, bankovni a financni sluzby
a nékteré druhy stravovacich sluzeb.

e Zakazkové sluiby: Tyto sluzby nabizeji vyssi miru prizplsobeni klientovi a jsou Castecné
opakovatelné. V tomto pfipadé se klienti vice zapojuji. Sem patfi osobni sluzby a sluzby oprav
a montaze.

e Profesionalni sluzby: Tyto sluzby jsou poskytovany odborniky s vysokou mirou interakce s
klientem a velkou intenzitou prace. Nelze je opakovat a vyZaduji vysoko kvalifikovaného
poskytovatele sluzeb, jako jsou pravni sluzby, zdravotni a poradenské sluzby. (Vastikova, 2014)

3.1.7 Materialni prostredi

Pti poskytovani nehmotnych sluzeb by organizace mély brat v Uvahu vliv prostfedi na zakaznikovy
prvotni dojmy a celkovou zkusenost. Kvalita a charakter prostfedi mliZe ovlivnit zakaznikovy predstavy
o profesionalité a kvalité sluzby, cozZ je dlleZité pro Uspésné fizeni marketingovych strategii. Je dllezZité,
aby se podnik soustredil i na vnéjsi vzhled budovy, vnitfni vybaveni a inteligentni designu prostredi.
Marketingovy vyzkum se zaméruje na identifikaci klicovych prvk( prostredi, které vyvoldvaji pozitivni i
negativni reakce u zadkaznik(. Prizkumy se také provadéji za ucelem porozumeéni souvislostem mezi
prostfedim a lidskym chovanim, coZ pomaha organizacim lépe fidit materialni prostredi svych sluzeb.
(Vastikova, 2014)
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PRAKTICKA CAST



Uvod do praktické €asti

Cilem této Casti je na zdkladé komplexniho zhodnoceni aktualni situace na realitnim trhu a
analyzy vnéjsiho a vnitfniho prostredi podniku stanovit doporuceni pro marketingovou strategii
vybrané realitni kancelare. Metody v této Casti bakalarské prace budou zahrnovat expertni
rozhovory s marketingovou feditelkou vybrané realitni kanceldfe a feditelkou realitniho
Casopisu Real Estate Praha. Ddle bude provedeno resersni Setfeni internich zdroji a Trend
reportu 2023 od Asociace pro rozvoj trhu nemovitosti.

V ramci expertnich rozhovor( budou ziskany cenné informace o déni na realitnim trhu a
aktudlnich pfistupech a vyzvach vybrané realitni kancelafe. Dale bude provedena analyza
makroprostredi, kterd se zaméruje na faktory politické, ekonomické, socialni, technologické,
legislativni a environmentalni, které mohou ovlivnit strategii vybrané realitni kancelare. V rdmci
mezoprostiedi bude analyzovana konkurence, zakaznici a dalsi faktory prostfedi. Data budou
analyzovana a vyhodnocena, tak aby bylo mozné identifikovat silné a slabé stranky, pfilezitosti
a hrozby dané realitni kancelare. Na zakladé provedenych analyz budou navrZena konkrétni
doporuceni pro marketingovou strategii vybrané realitni kancelare.
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4 Predstaveni vybrané realitni kancelare

Vybrana realitni kanceldr plsobi na trhu nemovitosti jiz od roku 1993, a je tak jednou z
nejstarsich realitnich kancelafi v Praze. Portfolio spolecnosti zahrnuje nejen novostavby, ale i
dalsi nemovitosti k prodeji a pronajmu. Realitni kanceldf se pysni spolupraci s mnoha
developerskymi firmami, coZ ji umoziuje nabizet svym klientim Siroky vybér nemovitosti v
Praze a okoli. V nabidce ma 33 developerskych projektl, které jsou vhodné pro rizné typy
klient( a jejich potreby.

Kromé developerskych projektl nabizi realitni kancelar také pres 200 secondhandovych
nemovitosti k prodeji a stejné tak vice nez 200 nemovitosti k pronajmu. To znamen3, Ze kazdy
klient, ktery se obrati na kancelar, najde feseni svych potieb v oblasti nemovitosti.

Realitni kancelar ma silny tym, ktery se sklada z 20 zaméstnancl a 30 externich pracovnikd.
Tento tym je profesionalni a poskytuje kvalitni sluzby v oblasti nemovitosti. Diky rozsahlym
znalostem a zkusenostem tymu makléf(i mohou klienti o¢ekavat spolehlivost v procesu prodeje
a prondjmu nemovitosti.

Realitni kanceldr zacala v roce 2018 spolupracovat s jednou z nejvétsich svétovych realitnich
kancelafi, s historii sahajici az do roku 1855. Toto spojeni mezinarodni realitni spolecnosti a
prazské realitni kancelare nabizi klientim Sirokou Skalu realitnich sluZeb a také vyrazné rozsireni
jejich moznosti.

Marketingovy tym realitni kancelare se sklada ze 7 pracovnik(l. Tym se specializuje na vytvareni
a implementaci marketingovych kampani, pro developerské projekty i béZné nemovitosti, které
pomahaji ziskavat nové klienty a udrzovat stalé vztahy se stavajicimi. Kazdy ¢len tymu ma své
jedinecné pfinosy, jako je napriklad tvorba grafickych podkladd, socidlni média, SEO
optimalizace nebo online reklamy. Dale marketingovy tym pravidelné monitoruje trendy a
chovani zakaznik(, coz jim umoznuje prizplsobit své kampané prodejnim a trznim trendlm.
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5 Analyza realitniho trhu

Na zakladé analyzy Trend reportu 2023 zprostfedkovaného Asociaci pro rozvoj realitniho trhu
nemovitosti, internich dokument( a uskutecnénych rozhovorl je jednoznacné, ze v prabéhu
poslednich péti let doslo na realitnim trhu k velkym zménam. Velky vliv méla na trh koronavirova
pandemie. Od roku 2020 se zacalo prodavat rekordni mnoZstvi nemovitosti. To bylo zejména z
toho dlvodu, Ze se lidé obavali o své finance a investovali do nemovitosti, které jsou povazovany
za bezpecnou investici. Mnoho zmén nastalo také na trhu s nemovitostmi k pronajmu. Velké
mnozstvi bytl v Praze bylo uréeno ke kratkodobému pronajmu pro turisty. Ti béhem této doby
nemohli do Ceské republiky cestovat a majitelé byli nuceni své nemovitosti nabidnout k
dlouhodobému pronajmu. Tento fakt zapficinil vysoky narlst nabidky a tim padem i snizeni cen
najemného. Ke konci roku 2021 se vSak tento trend zacal obracet a spfichodem Ukrajinskych

uprchlikt naopak vznikla obrovska poptavka.

Roku 2022 se projevilo zmrazeni realitniho trhu. Prodej starsich bytd se snizil o 51 %, novych
bytl o 57 % a rodinnych dom{ o0 49 % Prodalo nejméné rezidencnich nemovitosti za poslednich
deset let. Od druhé poloviny roku 2022 hypotecni trh vyrazné zpomalil. Objem poskytnutych
hypoték byl nejnizsi drovni za poslednich osm let. Na realitni trh v roce 2022 mély vliv ¢tyfi hlavni
faktory: dohra koronavirovych opatreni, valka na Ukrajiné, energeticka krize a vysoka inflace.
(ARTN Trend report 2023)

5.1 Rezidencni trh — nové byty

Vyvoj trhu s bydlenim v roce 2022 se diametralné lisil od prfedchoziho roku 2021, ktery byl
v mnohych faktorech rekordni. Stavebni materidly i jiné vstupy rostly v roce 2021 na ceng, v
disledku koronavirové pandemie. Rostly naklady na dopravu, vztahy mezi dodavateli a
odbérateli byly napjaté v dusledku uzavieni vyrobnich zavod( a nasledného nedostatku
stavebnich dodavek. Valka na Ukrajiné zaroven vyvolala dalsi rist nakladd na stavebni dodavky
a pracovni silu. To vSe prispélo k vyraznému nartstu cen novych nemovitosti v prvni poloviné
roku 2022. K propadu trhu s bydlenim samoziejmé prispéla i nejvyssi mira inflace od roku 1998.
Vzhledem k rozsadhlému riistu cen CNB zasdhla zvy$enim urokovych sazeb. (ARTN Trend report
2023)

Objem poskytnutych hypoték v miliardach K¢
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Rast Urokovych sazeb zaroven ztiZil ziskani hypoték, jejichz cenu banky postupné zvySovaly z
3 % na zacatku lonského roku na 6 % na jeho konci. Soucasné doslo k zpfisnéni podminek pro
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ziskani hypotéky. V dusledku doslo k postupnému odlivu klientd, ktefi si v roce 2022 pofizovali
byt na hypotéku a za rok 2022 byl zaznamenan pokles v objemu poskytnutych hypoték o 62 %
oproti roku 2021, coz vedlo k ochlazeni poptavky a zpomaleni prodeju a rlstu cen. Vyse splatky
pramérné hypotéky ve vysi 3 mil. K¢ se tedy navysila z 11,5 tis. K¢ na 19 tis. K¢.

Primérna cena novych bytl se meziro¢né zvysila o 10 %, pficemZ primérna cena za metr
Ctverecni dosahla na konci roku 2022 ceny 154 881 K¢. Nejvétsi zajem byl o Prahu 5 a 9, kde byla
v lofiském roce také nejvyssi nabidka. Vzhledem k rostoucim nakladim na vystavbu lze
pochybovat o tom, Ze by ceny v roce 2023 vyrazné klesly, nicméné od konce roku 2022 se r(st
cen v Praze zpomalil. (ARTN Trend report 2023)

5.2 Secondhandovy trh

Meziro¢ni srovnani ukazalo, Ze pocet nabizenych secondhandovych byt( byl v roce 2022 0 68 %
vys$si neZz v roce 2021. U nékolika bytd na sekundarnim trhu doslo k poklesu cen u starsich,
nekvalitnich bytl v neZaddoucich lokalitach. Pokles zaznamenaly i nemovitosti, které byly
nevhodné nacenény z divodu navysené poptavky béhem koronavirové pandemie, jak fika
marketingova reditelka realitni kancelare. Na konci roku 2022 byla nabidkova cena bytl na
sekundarnim trhu 121 910 K¢/m2, to pfedstavuje mezirocni snizeni cen o 3,7 %. Starsi byt v Praze
stoji v priméru 8,5 milionu korun. Nejvétsi nabidka bytl byla na Praze 4,5 a 9, jedna se o nejvétsi
jsou nejvice panelové domy. Nejvyssi ceny byly naopak v Praze 1, 2 a 7, kde presahovaly 10
milion0 K¢E. (ARTN Trend report 2023)

5.3 Najemni trh

Nedostupnost vlastniho bydleni byla v roce 2022 pfic¢inou rostouciho zajmu o najemni byty a
zvySovani jejich cen, k ¢emuz jesté prispélo skokové navyseni poptavky ze strany ukrajinskych
uprchlikd, kteti ve vysoké mite prichazeli do Prahy.

Najemné u noveé pronajimanych bytli nebo pfi obnovovani stavajicich smluv se postupné zvysuje
v dasledku zvysené poptavky. DalSimu rlistu ndjemného vsak brani vyrazny narlst cen energii.
Najemné v Praze je dlouhodobé nejvyssi v celé CR. Jako nejdrazii oblasti pro prondjem mézeme
oznacit centrum mésta, Vinohrady, Hole3ovice, Zizkov, Smichov a Dejvice. (ARTN Trend report
2023)

5.4 Luxusni nemovitosti

V roce 2022 byl zajem o koupi luxusnich rezidenénich dom( maly, to bylo zplsobeno zejména
obavami klient( z investic do nemovitosti v obdobi vysoké geopolitické nestability. Presto ke
konci roku 2022 pfislo mirné oZiveni poptavky. Spotiebitelé mezitim dokoncovali své obchody
témér vyhradné z vlastnich penéz, drive velké procento kupujicich vyuzivalo atraktivni hypotéky.
(ARTN Trend report 2023)
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(A& 4

6 Analyza vnéjsiho a vnitrniho prostredi firmy

6.1 PESTLE analyza

Na zakladé rozhovoru s marketingovou reditelkou realitni kancelare, rozhovoru s feditelkou
Casopisu Real Estate Praha, analyzy Trend Reportu 2023 od ARTN a internich dokument(
poskytnutych vybranou realitni kancelari, nyni predstavim faktory, které plsobi na realitni
kancelafr z pohledu PESTLE analyzy.

P - Political (politické faktory):

Ceska republika se fadi mezi zemé s relativné stabilni politickou situaci. V poslednich letech se
vsak objevily nékteré vyzvy, které mohou destabilizovat politickou situaci v zemi, jako napfiklad
rostouci polarizace spolecnosti v otazkach kovidovych opatreni, feseni energetické krize a
pohledu na podporovani valky na Ukrajiné. Stabilni politické prostfedi mlze pfinést rostouci
zajem o nemovitosti a podporovat pozitivni vyvoj trhu, zatimco nestabilita mize vést ke snizeni
zajmu o nakup nemovitosti.

Politicky konflikt a valka ma vidy dopad na realitni trh, a to plati i pro soucasnou situaci, kdy
probiha valka na Ukrajiné. V dlsledku vélky se do Ceské republiky pfemistilo mnoho Ukrajinc(,
ktefi hledaji bezpedi a lepsi Zivotni podminky. Marketingova reditelka realitni kancelare tvrdi, Ze
tento pfiliv uprchlik vedl k vyraznému nardstu poptavky po pronajmu nemovitosti, zejména v
Praze. Na druhou stranu, valka také ovlivnila zdjem ruskych investor( o nemovitosti v Ceské
republice. Mnoho ruskych investor(i se totiz rozhodlo své investice stahnout kvali nejisté
politické situaci.

E — Economic (ekonomické faktory):

Realitni trh je nyni silné ovlivnén monetarni politikou Ceské narodni banky. Hypoteéni trh byl
vyznamné utlumen vysokymi hypotecnimi Uroky a novymi pravidly posuzovani bonity klientd,
které uvedla v planost CNB v dubnu 2022. Banky poskytly klientdm hypoteéni Gvéry v hodnoté
162 mld. K¢, coZ je nejméné za poslednich osm let. Zdjem o hypotéky negativné ovlivnil
predevsim extrémné rychly narlst hypotecnich urokd, ktery se koncem roku 2022 pohyboval
nad 6 %, zatimco v poloviné roku 2021 jen mirné presahoval 2 %. VysSe splatky primérné
hypotéky ve vysi 3 mil. K¢ se, jak jiz bylo zminéno navysila z 11,5 tis. K¢ na 19 tis. K.

Reditelka realitniho ¢asopisu Real Estate Praha tvrdi, Ze rostouci nadklady na Zivot jsou
vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje realitni trh. Inflace a zdraZovani energii zpUsobuiji, Ze lidé
maiji k dispozici méné financnich prostfedkd na koupi vlastniho bydleni. Mnoho lidi se tak radéji
obraci k prondjmu nez k nakupu. Vzhledem k rostoucim nakladiim na energie se také zvysuje
zajem o energeticky Usporna feSeni a lidé se ¢asto rozhoduji pro prondjem byt a dom( s nizkou
spotrebou energie. Vysoké ceny energii vyrazné ovliviiuji vybér nemovitosti, lidé se nyni stale
vice zajimaji o energetickou narocnost nemovitosti. Fotovoltaické elektrarny a solarni panely,
jsou pridanou hodnotou pro kazdého, kdo se snaZi snizit své naklady na provoz domacnosti.

S — Social (socidlni faktory):

Praha ma k 31. 12. 2021 celkem 1 274 562 obyvatel. Pocet obyvatel se tak zvysil o 16 tisic (0 1,3
%). PrirCistek stéhovanim osob do Prahy ¢inil 15,3 tisice osob. S ostatnimi regiony Ceska naopak
ztratila (2,6 tisic osob). (Cesky statisticky Gfad, 2021) Coz pro realitni kanceldf znamena, e touha
obyvatel po bydleni v Praze je stale vysoka a poptavka se z diivodu odlivu obyvatel vyrazné
sniZzovat nebude, z divodu ekonomické a energetické krize vsak mlZe nastat migrace do okoli
Prahy, kde jsou nemovitosti levnéjsi.
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Zmény v preferencich a chovani zdkaznikh mohou ovlivnit poptavku po nemovitostech. Drive
byli zakaznici p¥i koupi/pronajmu nemovitosti zaméreni zejména na jeji polohu, velikost, cenu a
stav. V dnesni dobé se jejich preference a chovani méni. Stale vice zdkaznik( klade diraz na
faktory jako ekologicka udrzitelnost, energeticka narocnost. Zakaznici se také zajimaji o kvalitu
okolni infrastruktury, dostupnost verejné dopravy, a blizkost sluzeb a obchodu.

T - Technological (technologické faktory):

Rozvoj novych digitalnich technologii je pro realitni kancelar zajimavy hlavné z hlediska inzerce
a zlepseni efektivity. Prezentace nemovitosti na internetu je stéZzejni. Existuje mnoho realitnich
serverll jako je sreality, reality iDNES nebo expats. V ramci zdokonalovani inzerci je mozné
vyuzivat video prohlidky a také 3D modely nemovitosti, které pomohou potencidlnimu zajemci
ziskat lepsi predstavu o nemovitosti. Pro prezentaci developerskych projektd je vyhodné
zaloZeni vlastni webové stranky, kde zdjemce nalezne nejen kontakt na prodejce, ale i informace
o stavu stavby, architekta developerskou firmu apod. V ptipadé nedokoncenych projekt( jsou
3D modely jesté vice zadouci nez u béznych secondhandovych nemovitosti.

Nové lze také pro inzerci vyuzivat socidlni sité jako Instagram, Facebook, LinkedIn. Dobfte cilend
reklama na socialnich sitich dokaze vzbudit velky zdjem o koupi/pronajem nemovitosti a pokud
je doplnéna i o odkaz na webové stranky, je ziskani informaci pro potencialniho zdkaznika velmi
jednoduché.

L — Legal (legislativni faktory):

Zakon €. 89/2012 Sh., obcansky zakonik — tento zdkon upravuje obecnd pravidla tykajici se
smluvniho prava, které se vztahuji na realitni kancelare v oblasti uzavirani a vykonavani smluv s
klienty. (Zakony pro lidi — zakon ¢. 89/2012 Sb.)

Zakon ¢. 253/2008 Sb., o nékterych opattfenich proti legalizaci vynos( z trestné cCinnosti a
financovani terorismu. Tento zdkon stanovuje povinnosti pro realitni kancelare, které se tykaji
prevence proti prani Spinavych penéz a financovani terorismu, véetné povinnosti provadét
identifikaci klient( a evidovat informace o transakcich. (Zakony pro lidi — zdkon ¢. 253/2008 Sb.)

Zasadni vsak bylo pfijeti zdkona 39/2020 Sb. o realitnim zprostfedkovani. V zédkoné jsou
definovana pravidla pro Cinnost realitniho makléfe a realitnich kancelafi a také striktnéjsi
podminky pro ty, ktefi se teprve chtéji realitnim makléfem stat. V tomto zakoné nalezneme
definici realitniho zprostfedkovani jako cinnost, jejimz ucelem je zprostfedkovat uzavieni
realitni smlouvy, a rovnéz vymezeni realitni smlouvy. Jsou zde podminky pro vykon cinnosti
realitniho zprostredkovatele. Vykonavat ¢innost realitniho zprostfedkovatele jiz neni mozné na
zakladé volné Zivnosti, ale nové se jedna o Zivnost vazanou, tudiz musi zajemci o vykon této
¢innosti mit

vysokoskolské vzdélani. Co se nemovitosti tyCe, nové vyhradni realitni zprostfedkovani bude
moci byt ujednano jen na dobu urcitou, a to maximalné na dobu 6 mésic(, ktera vsak muaze byt
opakované prodlouzena a mnoho dalSich. (ECOVIS, Advokatni kancelar Jezek)

E — Environmental (environmentalni faktory):

Ekologicka a energetickd otazky mohou mit vliv na trh s nemovitostmi zvySenim poptavky po
ekologicky Setrnych nemovitostech. Ekologicky Setrné nemovitosti jsou ¢asto vyhledavany pro
svou energetickou ucinnost, pouZiti obnovitelnych zdroji energie, Setrnost k Zivotnimu
prostiedi, a také pro nizsi provozni naklady. Solarni panely a jiné moZnosti obnovitelné energie
jsou vyznamnym bonusem pf¥i vybéru nemovitosti.
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6.2 Porterova analyza

Na zakladé analyzy rozhovoru s marketingovou feditelkou a osobnich zkuSenosti zrealitni
kancelare nyni predstavim konkurencni prostfedi analyzované realitni kancelare.

Pfima konkurence: Konkurence uvniti odvétvi je velmi vysoka, na prazském realitnim trhu se
pohybuje velké mnozstvi realitnich kancelafi, které nabizeji podobné sluzby. Za nejvétsi
konkurenty analyzované realitni kancelare Ize podle marketingové reditelky realitni kancelare
oznacit hlavné firmy Svoboda and Williams a Luxent. Tyto realitni kancelafe maji silné jméno a
zaméruji se na stejny sektor nemovitosti. To zplsobuje, Ze dochazi ke sdileni nabidek
nemovitosti, prevazné s realitni kancelari Svoboda and Williams. Konkurencni vyhodou pro
analyzovanou realitni kancelar je dlouha historie. Vybrana realitni kancelar plsobi na trhu jiz 30
let a vybudovala si tak silnou zakladnu spokojenych klient(. Dalsi vyhodou je také diverzifikované
vedeni firmy, kdy Svoboda and Williams spoléha pouze na rozhodnuti pana Prokopa, ale

analyzovana realitni kancelar disponuje dvéma velmi aktivnimi majiteli.

Hrozba novych vstupl: Pfi vybéru realitni kanceldre klienti hledi pfevazné na jeji dobré jméno a
dlouhodobé zkusenosti. Témito kvalitami realitni kanceladf disponuje, a proto pro ni nova
konkurence neni hrozbou. Zaroven existuje také vysoka konkurence v této oblasti, coz mize
odrazovat nové hrace. Vstup novych realitnich kanceldfi a makléra je také od roku 2020
limitovan zakonem. Jednd se o zdkon o realitnim zprostfedkovani viz. legislativni faktory
ovliviujici realitni kancelar.

Dodavatelé: Vkontextu realitni kanceldre jsou dodavateli majitelé nemovitosti k prodeji ¢i k
pronajmu a také developerské firmy. Developerské projekty ¢ini velmi podstatnou c¢ast prijmu
realitni kancelare, proto se snazi o udrzovani dobrych vztahi a nabizeni nadstandardnich sluzeb
jako je sprava celé marketingové propagace.

Odbératelé: Odbératelem je pro realitni kancelai kazdy, kdo se rozhodne o koupi nebo
pronajmu nemovitosti. Odbératelé nemaji velké vyjednavaci schopnosti, protoZe nabidka a
poptavka je ovliviovana mnoha faktory a tim padem i cena nemovitosti. Klienti vSak maji mnoho
moznosti pri vybéru realitni kanceladre a maji moznost porovnavat nabizené sluzby. Klienti jsou
také informované;jsi a maji vysoka ocekavani.

Hrozba substitutl: Hrozba substitutl je nizka, protoZe prodej nemovitosti vyZaduje znalosti,
zkuSenosti a povédomi o pravnich aspektech. Tyto adekvatni schopnosti majitelé nemovitosti
obvykle nemaji. Pokud hovofime o developerskych projektech, ty jsou nyni nabizeny realitnimi
kancelaremi ve vétsiné pripadd. V dnesni dobé se zacinaji objevovat inzerce na realitnich
serverech, kde majitelé nabizi své nemovitosti samostatné. Také mnoho Facebookovych skupin,
které mohou potencidlné ohrozovat trh s pronajmy a secondhandovymi nemovitostmi, tato
hrozba je viak nizka.
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6.3 Klienti realitni kancelare

Na zakladé zpracovanych internich dokumenti realitni kancelare nyni predstavim jeji klienty. Ti
jsou rozdéleni do dvou kategorii. Klienti, ktefi poptavaji nemovitosti ke koupi a klienti, ktefi
poptavaji pronajem.

6.3.1 Klienti — prodej

Klienti prodej

40%

35% 34% 33%

30%
25%

20%

14%
15% % ?

10% 8%
5%

0%
20-29 30-39 40-49 50-59 60+

Nemovitosti u realitni kancelare kupuji nejvice klienti ve vékové kategorii 30—39 let a 40—49
let. Byty kupuji predevéim mlad$i klienti, jako svou prvni nemovitost. Rodinné domy si potizuji
spise starsi klienti. Drobni investofi jsou pocetné nejvice zastoupeni ve vékové kategorii od 40
let. Tito investo¥i jiz néjakou nemovitost vlastni a z velké asti maji splacenou hypotéku, investici
si pofizuji za ucelem zabezpeceni na dlichod.

Klienti nejsou pfrilis konzervativni. Necelé dvé tfetiny z nich jsou ochotni pofidit nemovitost
mimo lokalitu, ve které Ziji. Nejcastéji se jedna o kupuji luxusnich nemovitosti v prémiovych
lokalitach, ktefi se zaméruji spiSe na specifika konkrétniho projektu. Neni pro né podstatné, jestli
se nemovitost nachazi ve stejné lokalité, jako jejich soucasna. Naopak, kupujici vétsich bytovych

projektd radi pofizuji nemovitost v misté, kde Ziji.

ZpUsob financovani nemovitosti

Hotovost
33%

Hypotéka
67%

Dvé tretiny klient( financuji svoji nemovitost prostfednictvim hypotecniho Uvéru. Koncem roku
2021 byl také zaznamenan narlst poctu klientl nakupujicich za hotové, prevazné z dlivodu toho,
Ze béhem pandemie nashromazdily ¢eské domacnosti velké Uspory a na trhu je malo jinych
efektivnich a bezpecnych investi¢nich mozZnosti.
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6.3.
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Najemni trh byl znacné ovlivnén zménami, které vznikly nasledkem pandemie koronaviru. Z
dlvodu uvolnéni velkého mnozstvi bytd, plvodné urcenych ke kratkodobému ubytovani turist(,
doslo v predchozich letech ke skokovému zvyseni nabidky a nasledné k poklesu cen, zejména v
centralnich ¢astech Prahy. V pribéhu roku 2021 se vsak trend jiZz obracel a pocet nabizenych
byt v Praze klesl meziro¢né témér o polovinu, coz vedlo k opétovnému zdraZzovani ndjemného.
Poptavka silila zejména vlivem rostoucich pofizovacich cen nemovitosti. Mnozi klienti si jiz
nemohou dovolit bydlet ve vlastnim, tento trend byl umocnén béhem roku 2022 v navaznosti
na zvysSovani urokovych sazeb a také z divodu vélec¢ného konfliktu na Ukrajiné. Prondjem u
realitni kancelare vyhledavaji nejvice klienti ve vékové kategorii 30—39 let a 20-29 let.

NAZEV OSY
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Nejzadanéjsi byty - pronajem

32%

8%

1+kk/1+1 2+kk/2+1

28%

3+kk/3+1

14%
11%

6%

=

4+kk/4+1 5+kk/5+1 jiné

Nejpopularnéjsi jsou mezi klienty byty o velikosti 2+1/2+kk a byty 3+1/3+kk. Klienti realitni
kancelafe vyhledavaji zejména prémiové lokality, jako je centrum Prahy, Praha 6 a lokality v
blizkosti mezinarodnich skol.
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6.4 Marketingovy mix realitni kancelare

6.4.1 Produkt

Jako prvni soucdst marketingového mixu lze oznadit produkt. Vramci realitni kancelare jej
mUiZeme rozdélit na nasledujici skupiny:

Nabizené sluzby: Realitni kancelare je specializovanou organizace, které poskytuji Sirokou skalu
sluZzeb spojenych s prodejem, koupi a prondjmem nemovitosti. Tyto sluzby zahrnuji poradenstvi
a konzultace pro klienty, pravni a financni sluzby a také marketingovou a propagacni ¢innost pro
developerské spolecnosti. Kvalita a rozsah téchto nabizenych sluzeb jsou zdsadnimi faktory,
které plsobi na zajem zakaznik(l o sluzby realitni kancelare.

Nabizené nemovitosti: Realitni kanceldf nabizi rllzné nemovitosti ke koupi nebo pronajmu,
véetné doml, bytd, pozemkt, komercnich nemovitosti a dalSich typ( nemovitosti vPraze a jejim
blizkém okoli. Klicovym prvkem produktu realitni kancelafe je tedy kvalita a Siroky vybér
nabizenych nemovitosti, které musi byt v souladu s poZzadavky zakaznik(l a s aktualnim stavem
trhu s nemovitostmi. Soucasné je nejuspésnéjsim produktem prodej nemovitosti v ramci
developerskych projekt(, ktery Cini 60 % trzeb. Prodej secondhandovych nemovitosti je vici
trzbdm cca 25 % a pronajem 15 %.

6.4.2 Cena

Odména za zprostfedkovani prodeje nemovitosti v ramci developerského projektu cini v
praméru 3 % z kupni ceny. Tato vySe se viak mUze rlznit dle exkluzivity projektu nebo také stari
projektu. V nabidce realitni kancelare nalezneme i developerské projekty, které jsou nabizeny
jako komplexy po rekonstrukci nebo mimo prazsky realitni trh. Takovy projekt mize mit provizi
i 1,5 % z kupni ceny, jedna se vsak spiSe o vyjimky. V ptipadé secondhandovych nemovitosti je
vySe odmeény zavisla na narocnosti prodeje nemovitosti, lokalité ale také na drovni propagace
nemovitosti. Pokud klient prodavajici svou nemovitost chce inzerovat nejen na internetovych
portalech a webu realitni kancelare, ale i pomoci placené reklamy na socialnich sitich, to vse se
odrazi na vysledné vysi provize.

Za zprostredkovani pronajmu nemovitosti je odména ve vysi jednoho mési¢niho ndjmu bez ceny
energii a sluzeb. Jedna se o béZnou vysi, ktera je aplikovana napfic vétSinou realitnich kancelafi.
Tuto vysi vpripadé pronajmu nemovitosti plati vidy novy ndjemce.

6.4.3 Distribuce

Distribuce pro realitni kancelar je zplsobem, jakym jsou nemovitosti, které realitni kancelar
nabizi, zprostfedkovany zakaznikim. Samotna pobocka realitni kancelar je umisténa v srdci
Prahy, na Praze 1. Dopravni obsluznost je zde velmi dobrd, a proto je snadno pristupna pro
potencialni klienty. U nékterych vétsich developerskych projektl také nalezneme prodejni
kancelar pfimo vmisté projektu. Realitni kancelar také pouziva rdzné kandly distribuce k
dosazZeni svych zakaznikd. To zahrnuje online kanaly, jako je webova stranka realitni kancelare,
online inzerce nebo socialni média.

6.4.4 Propagace

Realitni kancelaf pouZziva pro svou propagaci osobni prodej prostrednictvim realitnich makléri
a akvizi¢nich maklérl v oddéleni pronajmu. Vyuziva také online reklamu na realitnich serverech
a socialnich sitich i off-line reklamy formou inzerce v magazinech, vénuje se i PR ¢innostem.
Jednotlivé ¢asti propagace jsou popsany v komunikacnim mixu.
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6.4.5 Komunikacni mix

Osobni prodej: Jedna se o aktivni komunikacni proces, ktery zahrnuje bezprostifedni kontakt
mezi realitnim/akvizicnim makléfem a potencidlnim zakaznikem. Makléf se setkdva s
potencialnim zakaznikem osobné, bud v kancelafi nebo pfimo v terénu. Béhem jejich setkani
maklér komunikuje s klientem, nasloucha jeho potfebam a zodpovida jeho dotazy tykajici se
nemovitosti nebo procesu koupé, prodeje, nebo pronajmu.

Maklér prezentuje zdjemci konkrétni nemovitost, kterou ma realitni kancelar v nabidce. Tato
prezentace muZe zahrnovat prohlidku nemovitosti, predstaveni vyhod a specifik a poskytnuti
veskerych relevantnich informaci, jako je cena, stav nemovitosti a dalsi. Makléf se také angazuje
ve vyjednavani s potencialnim zakaznikem ohledné podminek nabizenych sluzeb. To zahrnuje
jednani o cené, terminech, podminkach financovani a dalsSich podrobnostech s cilem dosahnout
dohody, ktera je vyhodna pro obé strany.

Osobni prodej také zahrnuje budovani vztahl s developery. Vedeni realitni kancelare se snazi
navazat dlouhodoby a dlvéryhodny vztah s developery, aby je jako své zakazniky udrzeli i do
budoucna a zarucili si tak exkluzivni spolupraci i pfi budoucich projektech.

Off-line reklama: V ramci off-line reklamy dosahuji billboardy vysoké ucinnosti v centrech
velkych mést, kde jsou dopravni tepny a vysoka hustota pohybu obyvatelstva a na vyznamnych
dopravnich uzlech. Realitni kancelar zvolila pro sv(j billboard lokalitu Hrad¢an. DavodU pro tuto
lokaci je hned nékolik: billboard je umistén u velké dopravni tepny, jezdi zde MHD i osobni
automobily, zaroven je pobliz vychod z metra. DalsSim podstatnym divodem je cena nemovitosti.
Hradcany jsou relativné drahou lokalitou a ceny nemovitosti jsou zde vysoké, tudiZ se kolem
billboardu pohybuje Zadouci klientela.

Pro svou propagaci firma vyuziva reklam ve specializovanych katalozich. Vétsinou se jedna o
katalogy specializované na luxusni zboZi a také architekturu. Mezi ty patti: Architect, Audi
magazin, Konsepti, Development news, Euro, Estate a Mercedes Benz magazin. Vyhodou reklam
v Casopisech je moznost zasaZzeni specifickych skupin obyvatel. Nékteré ¢asopisy si za reklamu o
velikosti A4 Gctuji i 50.000K¢. Z tohoto divodu je vyhodné vyuZivat takzvany barter. Jednd se o
sménny obchod, pfimou vyménu produktd, zbozi ¢i sluzeb. V ramci realitni kancelare hovorime
0 na vzajemném umisténi reklamy mezi danym magazinem a magazinem, ktery vydava realitni
kancelaf. Tento magazin obsahuje mnoho ¢lank( z obor( financi, designu a kultury. Velkou ¢ast
magazinu tvofi samotna inzerce developerskych projektll a nemovitosti, jak k prodeji, tak k
pronajmu.

Online marketing: V ramci online propagace vyuziva PPC reklamy na Googlu, Seznamu a také na
svych webovych strankach. Dullezitéjsi, neZli reklama na téchto webech je vsak pro realitni
kancelafr samotna inzerce nemovitosti. Pro svou inzerci nemovitosti vyuzivda mnoho inzertnich
portald. Patii sem Sreality, Reality iDNES, Expats a Ceské reality, viechny inzeraty obsahuiji
kontakt na fiktivni osobu. Sreality jsou z hlediska poptavek nejefektivnéjsim portalem. Jedna se
az 70 % veskerych poptavek jak na prodej, tak pronajem. Proto je jim také vénovdno hodné
pozornosti. Kazdy den se asistenti vénuji topovani nemovitosti. Jedna se o doplrikovou, placenou
sluzbu. Diky této sluzbé je inzerat ze zadnich pozic posunut opét na pozice prvni. Firma tak ziska
viditelnéjsi a atraktivnéjsi misto pro svou nemovitost. Tato propagace inzeratu pfivede priblizné
3x vice navstévnik(, a tedy i potencialnich klientd.

Nové také provozuje socidlni sité, na kterych vyuziva reklamni prostory. Patfi mezi né Facebook,
Instagram a Linked-in. Tyto sité nové spravuje expertka na online marketing. Spolecenost
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vyuziva také emailovy newsletter, kde informuje o aktualni nabidce bytl — jednou za 2 tydny.
Odesila také email s business ozndmenim o spusténi prodeje nového developerského projektu
a také upozornuje na slevové akce u danych nemovitosti.

Public relations: Je zaméfeno na budovani a udrzovani poveésti, obrazu a vztahl realitni
kancelare sjinymi rznymi zainteresovanymi stranami, véetné klient(, developer(, verejnosti a
dalSich relevantnich skupin. Realitni kancelaf se zaméruje na zvySovani povédomi o znacce
vytvarenim a Sifenim tiskovych zprdv a blogovych prispévk(. Realitni kancelar se také snazi
budovat vztahy se stavajicimi a potencidlnimi zakazniky, prostfednictvim socialnich siti, které
umoznuji interaktivni komunikaci, ziskavani zpétné vazby a odpovidani na otazky. V ramci PR se
vedeni firmy Ucastni na eventech a akcich, které maji za cil budovat povédomi o realitni
kancelafi, to zahrnuje napfiklad verejné prezentace nemovitosti, seminare na téma realit a
realitni soutézZe jako je Best of reality a dalsi. Vedeni se také ¢asto Ucastni rozhovorud v poradu
Snidané s Novou a uskutecnuje rozhovory pro rlizné mistni deniky jako jsou hospodaiské noviny.

6.4.6 Lidé

Lidé jsou klicovym prvkem marketingového mixu pro realitni kancelaf, protoze jsou zodpovédni
za interakci se zdkazniky. Hovofime zejména o makléfich. Ti jsou klicovymi hraci, protoZe jsou v
pfimém kontaktu s klienty a jsou zodpovédni za prodej nebo prondjem nemovitosti. Makléfi maji
za ukol prezentovat a propagovat nemovitosti, vyjednavat s klienty, poskytovat informace o

nemovitostech, provadét prohlidky a uzavirat obchody. Jsou casto tvafi realitni kancelare ve
vztahu se zédkazniky a maiji klicovou roli pti budovani davéry.

Dulezitymi osobami je také recepcni personal v kanceldfi, protoze zajistuje komunikaci se
zakazniky pres telefon, e-maily nebo osobné na recepci. Recepcni ma klicovou roli pfi
zpracovavani poptavek od zdkaznik( a pfedavani informaci maklérlim nebo jinym ¢lenlim tymu.
Schopnost poskytovat profesionalni a vstficny zakaznicky servis mize vytvaret pozitivni dojem
na zakazniky a pfrispivat k jejich spokojenosti. Kromé toho mize recepcni také hrat roli v
budovani pozitivniho vztahu se zakazniky a vytvareni prijemné atmosféry. Profesionalni chovani,
vstficny pFistup a schopnosti recepéni mohou pozitivné ovlivnit vnimani znacky realitni
kancelare a jeji image.

Vedeni realitni kancelafe hraje klicovou roli v komunikaci s developery, coZ jsou vyznamni
partnefi realitni kancelare pfi nabidce a prodeji novych nemovitosti. Vedeni firmy je obvykle
odpovédné za navazovani a udrzovani vztahl s developery, jednani o podminkach spoluprace a
zajisténi vzdjemného porozuméni a spoluprace.

6.4.7 Procesy

Procesy se tykaji zpUsobu, jakym realitni kanceldr provadi své ¢innosti a poskytuje své sluzby
klientim, hovofime tedy o prodeji nemovitosti, prondjmu nemovitosti a také ziskavani novych
klientd.

Proces prodeje nemovitosti: Tento proces se tyka celého prodejniho cyklu nemovitosti, od
ziskani nabidky nemovitosti, pres jeji prezentaci a marketing, vyjednavani s potencialnimi kupci,
aZ po uzavreni prodeje. Zahrnuje také procesy souvisejici s administrativou, pravnimi aspekty a
financemi spojenymi s prodejem nemovitosti.

Proces prondjmu nemovitosti: Tento proces zahrnuje cinnosti spojené s pronajmem

nemovitosti, jako je ziskani nabidky pronajmu, prezentace nabidky, provérovani najemcd,
sestavovani ndjemnich smluv a dalsi administrativni a pravni ¢innosti.
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Proces ziskavani a péce o klienty: Tento proces zahrnuje cinnosti spojené s akvizici novych
klientd pro realitni kanceldf, jako je marketingovda komunikace, telefonni kontaktovani
potencialnich zakaznikl a nasledna péce o stavajici klienty.

Pro lepsi pfedstavu lze proces prodeje nemovitosti uvést na tomto pfrikladu:

1. Zajem zakaznika: Zakaznik se obrati na realitni kanceldf se zajmem o koupi/prondjem
nemovitosti. To mlZe byt provedeno prostfednictvim telefonického hovoru, e-mailu, nebo
osobni navstévy v kancelari. Recepcni tuto poptavku preda makléri na zakladé, toho, zda jiz
byl zdkaznik s nékterym z maklérli v kontaktu. Pokud ne, je zdkaznik predan tomu makléfi,
ktery danou nemovitost do nabidky ziskal. V pfipadé developerskych projekt( je tento proces
obdobny, jen v pripadé zcela nového zdkaznika je pfedan makléfi, ktery se na projekt
specializuje. V pfipadé pronajmu se také rozliSuje stalost klienta. Pokud je klient zcela novy,
je predan jakémukoliv makléfi z oddéleni pronajmu na zakladé posloupnosti. Tento proces
zpUsobuje problémy v rychlosti komunikace mezi maklérem a zakaznikem.

2. Konzultace s realitnim makléfem: Realitni makléF se setkd se zdkaznikem a provede
podrobnou konzultaci, aby zjistil jeho potfeby a pozadavky na nemovitost anebo mu nabidl i
jiné alternativni nemovitosti. Maklér se zepta na preferovanou lokalitu, velikost nemovitosti,
rozpocet, pozadavky na vybaveni atd.

3. Nabidka nemovitosti: Na zdkladé informaci ziskanych od zakaznika, realitni makléf nabidne
zakaznikovi vhodné nemovitosti, které odpovidaji jeho poZzadavkim. To muzZe zahrnovat
prezentaci nemovitosti prostfednictvim fotografii, videi, nebo osobni prohlidky nemovitosti.

4. Prohlidky nemovitosti: Pokud zakaznik projevi zajem o konkrétni nemovitosti k prodeji nebo
pronajmu, realitni makléf s nim usporada prohlidky nemovitosti. BEhem prohlidek zakaznik
mUze ziskat podrobné informace o nemovitosti, jejim stavu, lokalité a dalSich relevantnich
faktorech. V rdmci nedokoncéenych developerskych projektd, pfirozené tento krok neplati.

5. Jednani o cené a podminkach: Pokud zdkaznik vybere nemovitost, kterd mu vyhovuje,
realitni maklér s nim jedna o cené a podminkach prodeje. Maklér se snazi dosahnout co
nejlepsich podminek pro vSechny zlicastnéné strany.

6. Dokumentace a finanéni transakce: Pokud dojde ke shodé na cené a podminkéch, realitni
makléf pfipravi potfebnou dokumentaci pro uzavieni smlouvy o koupi/pronajmu
nemovitosti. Soucasné muize byt zakaznikovi poskytnuta pomoc pfi zajisténi financovani
napf. hypotecniho Uvéru, a dalSich financ¢nich transakci spojenych s ndakupem nemovitosti.

7. Uzavieni obchodu: Po dokondeni veskeré dokumentace a vyresSeni financnich zaleZitosti
dochazi k uzavieni smlouvy.

8. Administrativni a pravni procesy: Po uzavieni smlouvy realitni kancelai provadi
administrativni a pravni procesy spojené s prevodem vlastnictvi nemovitosti, nebo
prondjmem nemovitosti. To mlZe zahrnovat ovéreni vlastnickych prav, zapis do katastru
nemovitosti, pripravu potrebnych dokument( pro prevod vlastnictvi atd.

9. Follow-up a zavéreéné kroky: Po uzavieni obchodu realitni kanceldf provadi follow-up, coz
zahrnuje napfiklad ziskani zpétné vazby od zdkaznika ohledné jeho spokojenosti s
poskytovanymi sluzbami.

6.4.8 Materialni prostredi

Realitni kancelar je umisténa v prestizni lokalité v centru Prahy, coZ je vyhodné pro zédkazniky,
protoze je snadno dostupna a ma strategickou polohu pro obchodni aktivity. Samotna kancelar
je moderné vybavena a vidy udrzovana Cistd, co? zajistuje prijemné prostfedi pro zakazniky.

V kancelafi se nachdazeji 4 zasedaci mistnosti, které jsou vkusné zafizené a vybavené
nejmoderné;jsi technologii pro jednani s klienty. Tato prostredi nabizeji komfortni a soukromé
prostfedi pro jednani a prezentace nabizenych nemovitosti, coZ zdkaznikilm umoznuje se citit
pohodIné a dlivérovat profesionalnimu pfistupu kancelare.
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Recepce kancelare, poskytuje vielé pfivitani zakaznikim a odpovida na jejich dotazy. Recepcni
vzdy klientdm nabizi klientdm kavu, vodu a ¢aj. Samotna recepcni plocha je vkusné zafizena a
vyuziva moderni pocitace od znacky Apple, coZ vytvafi prijemny dojem a prémiovost pfi vstupu
do kancelare.

6.5 SWOT analyza

Na zakladé expertnich rozhovor(, reserSe, PESTLE a Porterovy analyzy a vlastnich zkusenosti z
realitni kancelare nyni predstavim SWOT analyzu, kterd ukazuje silné a slabé stranky realitni
kancelare a také jaké ma pfilezitosti a hrozby na trhu.

Silné stranky Slabé stranky

e Zkuseny a profesionalni tym realitnich e Péce o zakazniky
maklér o Moralka zaméstnanci

o Siroka specializace (Developerské e Prfetizeni zaméstnancl marketingu
projekty, secondhand nemovitotosti, e Problémovy interni systém
pronajmy, luxusni nemovitosti) e Rychlost komunikace s klienty —

o Vyuzivani digitdlnich médii pro propagaci predavani poptdvek

e Dlouhad historie — 30 let na trhu
e Silné vedeni firmy

Prilezitosti Hrozby

e Zvyseni poptavky po nemovitostech v e Nepredvidatelné zmény na trhu s
Praze nemovitostmi

e \yuZiti novych technologii pro zlepseni e Hospodarska krize
svych sluZeb a zvyseni efektivity. e \/ysokd Urokova mira

e SluZba spravy nemovitosti k pronajmu e Vysoka konkurence dalsich realitnich

kancelari

Silné stranky: Realitni kancelai ma mnoho silnych stranek, které ji stavi do vyhodné pozice na
trhu s nemovitostmi. Jednou z nejvyznamnéjsich je zkuseny a profesionalni tym realitnich
maklér, ktery disponuje vysokou Urovni odbornosti.

Dalsi silnou strankou kancelafe je Siroka specializace, kterd zahrnuje developerské projekty,
secondhand nemovitosti, pronajmy a luxusni nemovitosti. Diky této specializaci je kancelar
schopna nabidnout svym klientdm velké mnozstvi moznosti a splnit tak rdznorodé potreby v
oblasti nemovitosti.

Kromé toho kancelar vyuzivd moderni technologie a digitalni média pro propagaci svych sluzeb
a zvySovani povédomi o své znacce. Diky tomu dokazZe efektivné oslovit své cilové publikum a
ziskat nové klienty.

Dalsim faktorem, ktery vychazi z Porterovy analyzy, je jeji dlouhd historie na trhu s
nemovitostmi. S vice nez 30ti lety zkusSenosti a know-how ma kancelar pevnou pozici na trhu a
rozsahlé znalosti v oblasti nemovitosti, coz ji ¢ini divéryhodnym partnerem pro vsechny klienty.
Z Porterovy analyzy vyplyva, Ze nejvétsi konkurenci realitni kancelafe je Svoboda a Williams.
Avsak v kontrastu k Svobodova a Williams, realitni kancelar disponuje diverzifikovanym silnym
vedenim. Na rozdil od této konkurencni firmy, ktera spoléha pouze na pana reditele Prokopa a
jeho rozhodnuti.
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Slabé stranky: Jednou z nejvétsich slabych stranek realitni kancelare je nedostate¢nd péce o
zakazniky. Mnoho realitnich agentl se zaméruje pouze na prodej nebo prondjem a nevénuje se
dostatecné potifebam a pozadavklm svych klientd. Tim padem dochazi ke ztraté zakaznikd a
Spatnému renomé na trhu.

Dalsi faktorem jsou problémy s moralkou zaméstnancu. V obdobi ekonomické krize realitni
kancelar snizuje naklady na provoz, to vede k nespokojenosti zaméstnancl a ke snizeni kvality
prace. Problémem je i pretizeni zaméstnancli marketingu, ktefi jsou odpovédni za tvorbu
marketingovych kampani a reklam, coz mize vést ke zhorseni kvality jejich prace.

Rychlost komunikace s klienty je také zasadnim faktorem. Realitnich kancelaf ma problémy s
predavanim poptavek a pozadavk( mezi makléfi, coz mlze vést ke ztraté obchodu a zakaznikd.
Je tedy dulezité vytvorit efektivni a rychly komunikacni systém, ktery umozni rychlé a spolehlivé
reseni pozadavk( zakaznika.

Prilezitosti: Z PESTLE analyzy je zfejmé, Ze pocet obyvatel Prahy roste a s pfilivem novych lidi do
hlavniho mésta, je poptavka po nemovitostech v stale vysoka. To by mohlo byt pro realitni
kancelar prilezitost k vytvoreni novych obchodnich vztah( a ziskani novych zakaznik(.

Druhou prilezitosti je vyuziti novych technologii pro zlepseni sluzeb a zvySeni efektivity. S
rozvojem digitalnich technologii mlze realitni kancelar vyuzivat nové moznosti pro usnadnéni a
zlepSeni svych sluzeb. Napfiklad mohou pouzivat virtualni prohlidky nemovitosti, které umoznuji
zakazniklm prohlédnout si nemovitost online a uspofit jim ¢as a naklady na cestovani. V ramci
digitalnich technologii také mulze vice vyuZivat socialni sité, které jsou nedilnou soucasti
kazdodenniho Zivota potencidlnich klientl. | kdyZ dle Porterovy analyzy neni toto digitalni
prostfedi hrozbou, je nutné byt jeho soucasti a vyskytovat se po boku majitel(, ktefi prodavaiji a
pronajimaji své nemovitosti samostatné.

Treti prilezitosti pro realitni kancelare je sluzba spravy nemovitosti k pronajmu. Mnoho lidi hleda
byty k pronajmu. Realitni kancelaf mize nabidnout tuto sluzbu a zajistit tak spravu nemovitosti
pro majitele, zatimco zaroven usnadni hledani bytu pro potencidlni ndjemce. Tuto sluzbu mohou
také vyuZivat majitelé druzstevnich bytQ, ktefi nemaji ¢as a nechtéji se zabyvat spravou svého
bytu.

Hrozby: Realitni kanceldre jsou jednim z nejdUlezitéjSich hracd na trhu s nemovitostmi. Tato
oblast je vSak velmi nachylna k mnoha rizik(im a hrozbam, které mohou ovlivnit obchodni vykon

realitnich kancelari. Mezi tyto hrozby patfi nepredvidatelné zmény na trhu s nemovitostmi,
hospodarska krize, vysoka urokova mira a vysoka konkurence.

Jednou z nejvétsich hrozeb pro realitni kanceladf jsou nepredvidatelné zmény na trhu s
nemovitostmi. Trh s nemovitostmi je velmi citlivy na zmény v ekonomickém a politickém
prostfedi. Napriklad zmény v zdkonodarstvi nebo ekonomickad nestabilita mohou vést k
vyraznému poklesu poptavky po nemovitostech.

Dalsi hrozbou pro realitni kancelare je hospodarska krize. BEhem ekonomické krize dochazi ke
sniZzeni poptavky po nemovitostech, coz ma negativni dopad na trzby realitni kancelare. Zaroven
také vysoka mira drokovych sazeb ma negativni vliv na obchod. Mnoho potencialnich kupujicich
z divodu zmén urokovych sazeb odklada koupi nemovitosti, nebo nejsou pro banku bonitni.

Na realitnim trhu je vysoka konkurence, pokud chce realitni kancelar byt ispésna v této oblasti,
musi mit kvalitni sluzby a vyjimecny pfistup k zdkaznikim. Proto je nutné mit zkusené a
kvalifikované maklére, ktefi znaji trh a umi pomoci klientidm najit idedlni nemovitost. Je také
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dllezité mit dobré vztahy s realitnimi developery a dalSimi klicovymi hraci na trhu, aby bylo
mozné ziskat exkluzivni nabidky.

6.5.1 Strategicka alternativa

Na zakladé SWOT analyzy a uvedenych strategii bych zvolila SO strategii — ofenzivni strategii,
ktera vyuzije silné stranky a pfrileZitosti spolecnosti. Tato strategie je nejpriznivéjsi z hlediska
vyuziti existujicich silnych stranek a pfileZitosti k dosaZzeni konkurencénich vyhod a rdstu. Na
zakladé zkuseného a profesiondlniho tymu realitnich maklérl, Siroké specializace, vyuzivani
digitalnich médii pro propagaci a dlouhé historie na trhu lze vytvaret vhodné marketingové

kampané, rozsifovat nabidky a poskytovat vysokou uroven sluzeb zakaznikim.

Zaroven muZze byt strategie doplnéna o urcité prvky WT strategie, kterd se zaméruje na omezeni
hrozeb z vnéjsiho prostredi a slabych stranek. Napriklad zlepSeni systému péce o zakazniky,
zvySeni moralky zaméstnancll nebo zvySeni rychlosti komunikace s klienty mlze pomoci
minimalizovat hrozby spojené s rizikem vysoké konkurence a proménlivosti na realitnim trhu.

Spojeni SO a WT strategii mlze poskytnout realitni kancelafi vyhodu v konkurencnim prostredi.
Kombinovani téchto strategii umoznuje vyuZit silné stranky k rdstu a zaroven minimalizovat
negativni vlivy slabych stranek a hrozeb. Implementace defenzivnich opatreni, jako rychlejsi a
efektivnéjsi komunikace se zakaznikem a Skoleni nebo benefity pro zaméstnance, mize snizit
riziko. Soucasné by méla realitni kanceldr vyuzivat ofenzivnich opatreni, jako rozsifovani nabidky
o ekologictéjsi a levnéjsi nemovitosti, rozsahlejsSi marketingova kampan zdaraznujici
dlouholetost realitni kancelafe a zvyseni aktivity na socialnich sitich. Tyto strategie v kombinaci
umoznuji realitni kancelari efektivné reagovat na zmény na trhu a udrZovat si konkurencni
vyhodu.
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7 Navrhy pro zlepseni marketingové strategie

Na zakladé expertnich rozhovor(, analyzy provedené v predchozi kapitole a reserse internich
dokument( je zfejmé, Ze v budoucnu lidé budou opatrnéjsi pfi vybéru nemovitosti. Zmény v
posuzovani bonity a vysoky urokova mira mlze mit za nasledek, Ze si mnoho lidi nebude moci
dovolit vlastni bydleni. Navic, vysoké ceny prazskych nemovitosti, mohou nékoho pfimét zvazit
bydleni mimo Prahu. Energeticka naroc¢nost budov se také stane dileZitym faktorem pfi vybéru
nemovitosti, protoZe ceny energii enormné stoupaji. Tyto faktory je tfeba zohlednit v
marketingové strategii realitni kancelare, tak aby se pfizplsobila novym podminkam na trhu a
reflektovat zmény preferencich potencidlnich zakaznika.

Pro urceni klicovych navrhi na zlepseni marketingové strategie je nutné si nejdfive stanovit
jasné cile, které jsou definovany pomoci metody SMART, ktera fika Ze cile musi byt konkrétni,
meéfritelné, dosazitelné, relevantni a casové omezené:

e Zvysit ndvstévnost webové stranky o 20 % do konce roku 2023, pomoci online propagace
sluzeb prostfednictvim socidlnich médii a online reklamy a rozsitenim obsahu webové
stranky.

e Zvysit angaZovanost na socidlnich médiich o 25 % béhem roku 2023, pravidelnym
publikovanim relevantniho obsahu, interakci se sledujicimi a zvySenim poctu sledujicich.

e Zvysit pocCet zobrazeni inzerovanych nemovitosti na sreality.cz o 15 % do konce roku 2023,
pravidelnym aktualizovanim inzeratd, zlepsenim fotografii a popisU.

e Zkratit dobu od pfrijeti poptavky nemovitosti od klienta do jejiho zpracovani makléfem na
maximalné 24 hodin do konce roku 2023.

o Zvysit trzby o 15 % ve srovnani s predchozim rokem 2022 do prosince 2023 prostfednictvim
efektivnéjsiho marketingu, zlepseni tymové efektivity a implementovanim nového produktu.

7.1 Doporuceni dle marketingového mixu

V této kapitole predstavim navrhy na zlepsSeni pro jednotlivé ¢asti marketingového mixu, které
toto zlepseni vyZaduiji.

7.1.1 Produkt

Zavedeni sluzby spravy nemovitosti by mohlo byt pro realitni kancelaf vhodnym krokem k
zvySeni zisku a také sniZeni rizika, které plyne z aktudlniho napéti na realitnim trhu. Tato nova
sluzba by zajistovala klientdm kvalitni a profesionalni spravu nemovitosti, coZ potencialné bude
generovat pravidelné prijmy a zvysi se tak celkovy objem obchodd realitni kancelare. Tato sluzba
mUZe zahrnovat rlizné aspekty, jako je inzerce, vybér a ovérovani najemnik(, sprava najemnich
smluv, zajistovani udrzby a opravy nemovitosti, vyuctovani najemného a dalsi administrativni
¢innosti spojené s pronajmem nemovitosti. Poskytovanim této komplexni sluzby, muze realitni
kancelar ziskat konkurencni vyhodu, oslovit nové zakazniky a rozsifit svou klientelu. Zavedeni
sluzby spravy nemovitosti si vyZaduje adekvatni organizaci, Skoleni a systémy pro spravu, ale
miUZe se ukazat jako vyhodny krok.

Realitni kancelaf by mohla vhodné rozsifit svou nabidku nemovitosti do Stfedoceského kraje.
Tim by rozsitila svou plsobnost a poskytla zakaznik(im vice moZnosti vybéru. Stredocesky kraj je
atraktivni lokalitou s rostoucim zajmem o nemovitosti diky své blizkosti k Praze a vyborné
dopravni dostupnosti a cenam.
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7.1.2 Propagace

Online propagace sluzeb prostiednictvim socidlnich médii a online reklamy: Zvyseni investic do
online reklamy, vcetné socialnich médii bannerovych a PPC reklam, by zvysilo povédomi o
realitni kancelari, privedlo vice navstévnik(l na webovou stranku a zajistilo vice poptavek. Pro
budouci vyvoj je dlleZité se zaméfit na propagaci nemovitosti a developerskych projektd s
nizkou energetickou naroc¢nosti.

Rozsifeni obsahu webové stranky: Pravidelné aktualizovat obsah na webové strance, zahrnout
také cenové mapy, privodce procesem koupé nebo prodeje/prondjmu nemovitosti, tipy na
investice, informace o moznostech snizeni naklad na bydleni a dalsi obsah. Timto zplsobem je
mozné prilakat vice navstévnikd na webovou stranku a zvysit tak jeji navstévnost.

Pravidelné publikovani relevantniho obsahu na socialnich médiich:

Vytvareni a pravidelné sdileni relevantniho obsahu na socialnich médiich, ktery bude zajimavy
pro sledujici. To miZe zahrnovat clanky o aktualnim déni na trhu, videa z nemovitosti,
infografiky, fotky s inzerci a dalsi obsah souvisejici s nemovitostmi. Pokud je v pfispévku nabizena
nemovitost je vidy nutné popisek obohatit o odkaz na webové stranky sdanou nemovitosti.

Vétsi interakce se sledujicimi na socialnich médiich: Odpovidat na komentare, zpravy a dotazy
od sledujicich na socidlnich médiich, a aktivni se zapojeni do diskusi. To ukaZe aktivitu a
angazovanost a mUze zvysit dlvéryhodnost na socialnich médiich.

Zlepseni inzeratll na sreality.cz: Pravidelné aktualizovat inzeraty na sreality.cz, véetné fotografii
a popisd nemovitosti. Zajisténi, Ze inzeraty jsou atraktivni a relevantni, a Ze obsahuji veskeré
dllezité informace o nabizenych nemovitostech. Zaroven by bylo vhodné zvysit rozpocet na
takzvané tipovani nemovitosti, které zaruéi vyhodnou pozici nemovitosti pfi vyhledavani
uZivatelem.

Kontaktni osoba inzerce: aktualné je na vSech inzerdtech uvedena fiktivni osoba, ktera nabizi
danou nemovitost. Tento fakt zapfricinuje zmateni a nastvani klientl, protoZze se mnohdy
domnivaiji, Ze volaji makléfi, ale dovolaji se na recepci realitni kancelare. Tento problém realitni
kancelar vyresila tim, Ze za jméno pridala ,- recepce”. Nicméné i po této zméné néktefi klienti
vyZaduji komunikaci pouze s danou osobou na inzeratu. Tento problém lze jednoduse vyresit
pfiznanim faktu, Ze klient se dovold na recepci a odstranénim jména.

Pro zvyseni povédomi o realitni kancelafi a potencidlniho zvySeni trzeb doporucuji zahdjit
kampan, ktera ukazuje na dlouholetou tradici realitni kancelare a také na to Ze jiz 30 let pUsobi
na prazském realitnim trhu. Kampan by mohla mit formu nasleduijici:

Nazev kampané: "30 let spolehlivych realitnich sluzeb: Dlvétujte zkusenosti"

Cil kampané:

e Zvysit povédomi o dlouhé historii realitni kancelare na trhu

e Zdlraznit spolehlivost a dvéryhodnost realitni kancelare diky jeji 30leté tradici

e Posileni vztahl s majiteli nemovitosti, ktefi s realitni kancelafi spolupracuji

e Oslovit nové zakazniky, ktefi uprednostiuji zavedené a ovérené realitni kancelare

Cilova skupina:

e Stavajici zakaznici realitni kancelare, ktefi jiz jeji sluzby v minulosti vyuZili

e Novi zakaznici hledajici realitni sluzby a chtéjici spolupracovat s dlivéryhodnou a zkusenou
realitni kancelari
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Potencialni klienti v Praze a stfedoceském kraji.

Zprava kampané:

Realitni kanceldr je na trhu jiz 30 let a nabizi spolehlivé a profesionalni sluzby
Diraz na zkuSenost, odbornost a davéryhodnost kancelare

Osobni pristup ke kazdému klientovi

Diraz na dlouhodobou spokojenost zakaznik(

Kanaly propagace:

Online reklama: Bannerové reklamy na relevantnich webovych strankach jako je sreality,
reality iDNES apod. Google Ads a Sklik kampané s klicovymi slovy spojenymi s realitnimi
sluzbami — PPC reklamy ve vyhledavani.

Socidlni sité: reklamy na Instagramu a Facebooku cilené na zdkladé demografickych
informaci, na uZivatele z Prahy a StfedoCeského kraje. Doplnéni informaci o historii realitni
kancelare do prispévkl na socialnich sitich a doplnéni prispévk( o text "30 let na trhu",
prispévky s recenzemi od spokojenych klientll, soutéze a odmény pro klienty, ktefi vyuZiji
sluzby realitni kanceldfe béhem kampané jako sniZzeni nékterych poplatka.

Email marketing: Zasilani personalizovanych emaill stavajicim zakaznikdim s oslavnym ténem
zdUraziujici historii realitni kancelare a nabidkou exkluzivnich vyhod pro stavajici klient, ktefi
vyutziji jejich sluzeb béhem kampané.

Webové stranky realitni kancelare: Aktualizace informaci o historii kancelafe na webovych
strankach, vytvoreni specidlni sekce vénované historii plsobeni na trhu, vloZit obohacené
logo.

Public relations: Tiskové zpravy, ¢lanky a rozhovory v ¢asopisech Forbes a Hospodarskych
novinach, rozhovor ve snidani s Novou, které budou zdUrazrnovat dlouhodobou historii
realitni kanceldre a jeji prinosy pro klienty, véetné recenzi spokojenych zakaznika.

Off-line reklama: Inzerce v tisténych médiich ¢asopisy E15, Euro, Real Estate Praha a
Development news, které budou obsahovat dliraz na 30letou zkusenost realitni kancelare a
jeji davéryhodnost. Billboard v Praze na Hradcanech obsahujici logo a slogan ,30 let
spolehlivych realitnich sluzeb”

Kreativni prvky kampané:
e Logo obohacené o oznaceni "30 let na trhu", které bude pouZito ve vSech reklamnich
materialech a na webovych strankach.
e Graficky atraktivni a napadité vizualy, které budou obsahovat textovy prvek "30 let
spolehlivych realitnich sluzeb"
e Slogan, ktery zdulrazni davéryhodnost a zkuSenost realitni kancelare, napfiklad

o vv

"Duavérujte zkusenosti, jsme 30 let na trhu"

Odhad rozpoctu marketingové kampané pro rok realizace
Naklady celkem 818 000 K¢

Online reklama 190 000 K¢
Socialni sité 50 000 K¢
Tisk 190 000 K¢
Tiskové zpravy 8 000 K¢
Copywriting 50 000 K¢
Billboard 250 000 K¢
Kreativni prvky 80 000 K¢
Tento rozpocet je zaloZen na internich informacich o minulych marketingovych aktivitach.
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7.1.3 Lidé

Z analyzy vyplyva, Ze je tfeba zlepsit péci o zakazniky:

Zajisténi rychlé a efektivni komunikace: Rychla a odpovidajici komunikace s klienty je klicem k
vytvoreni dlvéry a zlepseni péce o zdkazniky. Odpovédi na jejich dotazy nebo Zadosti by mély
byt pohotové a profesionalni. To mlze zahrnovat odpovédi na e-maily, telefony nebo zpravy na
socialnich sitich.

Osobni pfistup: Osobni pfistup ke kazdému klientovi je dillezitym faktorem pro zlepseni péce o
zakazniky. Realitni kanceldf by méla projevovat zdjem o potreby a pozadavky jednotlivych
klientd, at uz se jedna o jejich preference pti hledani nemovitosti, nebo o jejich konkrétni situaci
a pozadavky.

Sledovani zpétné vazby zakaznikl: Sledovani a vyhodnocovani zpétné vazby zakaznikl je
dllezitym krokem pro zlepseni péce o zakazniky. Kancelar by méla aktivné zadat zdkazniky o
jejich nazory, hodnoceni a pripominky k poskytovanym sluzbam. Na zakladé téchto zpétnych
vazeb mUze kancelaf identifikovat oblasti, které je tfeba zlepsit a pfijmout vhodna opatreni.

Pro zvySeni komfortu zakaznikd je vhodné, aby byl proskolen recepcni personal, protoze je
denné vkontaktu se zdkazniky, jak osobné, tak telefonicky. Zaroven také je ¢asto v kontaktu s
developery, kteti chodi pravidelné do kancelare na jednani. Z téchto dlivodu doporucuiji:

Zakladni skoleni o sluzbach a nabidce realitni kancelafe: Recepcni persondl by mél byt
seznamen s nabidkou realitni kancelare, vcetné dostupnych sluzeb a béznych procest jako je
vySe provize a poplatky. To jim umozni Iépe komunikovat s klienty a poskytovat jim relevantni
informace.

Komunikace a profesiondlni chovani: Recepcni persondl by mél byt Skolen v komunikaci s
klienty, véetné vstricného a profesiondlniho chovani. To zahrnuje schopnosti naslouchat
klientm, byt zdvofrily, respektovat je a byt ochoten odpovédét na jejich dotazy.

Krizovy management: Recepcni i makléfi by méli byt Skoleni na zvladani krizovych situaci, jako
jsou napfriklad odloZené schizky, stiZznosti, nebo agresivni klienti. Zaroven by méli byt schopni
zGstat klidni, profesionalni a najit rychlé reseni pro zakazniky, aby minimalizovali negativni vliv
téchto situaci na zakaznickou spokojenost.

Pro zvyseni mordalky zaméstnancl by bylo vhodné zavést pravidelné teambuildingy, které by
mohly kolektiv vice sblizit a ukazat, Ze firmé na zaméstnancich zalezi.

7.1.4 Procesy

V ramci procesl je nejvétsim problémem rychlost komunikace s klientem po pfijeti poptavky.
Tento proces je mozné zrychlit, pokud bude implementovano nasledujici:

Automatizace komunikace s klienty: Implementace automatizovaného systému pro spravu
poptavek a komunikaci s klienty m(zZe urychlit proces zpracovani zajm( zakaznik{. Automatizace
mUZe zahrnovat zasilani automatickych e-mailli nebo SMS zprav s potvrzenim pfijeti poptavky,
odesilani nabidek nemovitosti na zakladé kritérii zakaznika.

Systémova evidence poptavek: Zavedeni systému evidovani poptavek zakaznik(, ktery umozni

rychlé a presné prifazovani zakaznikli k vhodnym makléfiim na zakladé jejich specializace a
stélosti klienta. Tim se minimalizuje ztrata casu pfi pfedavani poptavek mezi rznymi makléfi.
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Maklér, kterému byla poptavka pfifazena, obdrzi okamzité notifikaci, nebo upozornéni o nové
poptavce, a to bud prostrednictvim e-mailu, SMS nebo notifikace v internim systému realitni
kancelare. Tim se zajistuje rychla reakce a vytizeni poptavky. Interni systém muze monitorovat
stav vyrizeni poptavky, to zahrnuje sledovani soucasného stavu poptavky, komunikace s
klientem a dalsich relevantnich udalosti spojenych s poptavkou.

Pro efektivni propagaci a chod firmy by bylo vhodné zavést nasledujici procesy:

Kontrola efektivity propagace: Recepcni persondl by mél zjistovat od klientl, odkud se
dozvédéli o sluzbach realitni kancelare. M{ze se jednat o rlizné zdroje, jako jsou realitni servery,
osobni doporuceni, socialni média atd. Tato informace mUlze byt dalezZitd pro vyhodnoceni
ucinnosti rdznych forem propagace a urceni nejefektivnéjsich kanal(l pro ziskavani novych
klientd.

Kontinualni vzdélavani a profesni rozvoj makléru: to je dilezZité pro ziskani novych dovednosti,
které mohou zrychlit celkovy proces. V rdmci vzdélavani mohou makléfi ziskat aktualni znalosti

o trhu, legislativé a trendech v realitnim odvétvi umozni maklérim lépe poradit klientim a
efektivnéji ridit proces prodeje nebo prondjmu nemovitosti.
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Ctenar mé bakalarské prace ziskal vhled do sou¢asného stavu realitniho trhu v Ceské republice
a zjistil, jak ho ovliviuji aktualni udalosti. Prace poskytla uzite¢né informace o nastrojich pro
analyzu podnikatelského prostiedi a jak je v praxi vyuzit na konkrétnim pfipadé. Zaroven ma
prace nabidla konkrétni doporuceni pro realitni kancelare, jak se pfizplisobit soucasné situaci na
trhu a zlepsit své vysledky prostfednictvim marketingové strategie.

Tato bakalarska prace pro mé méla mnoho pfinosl. Ziskala jsem teoretické znalosti o tvorbé
marketingové strategie a mamarketingu v oblasti sluZzeb. Také jsem si osvojila praktické
dovednosti, jako je literarni reserse, sbér dat a vedeni rozhovor( s odborniky v oblasti. Diky této

praci jsem si rozsitila své znalosti o realitnim trhu a ziskala schopnosti, jak analyzovat situaci na
trhu i podnikatelské prostredi a navrhovat pfimérena opatreni v oblasti marketingu.

Béhem koronavirové pandemie byl realitni trh na svém vrcholu, lidé nakupovali nemovitosti, aby
ochranili své finance v obdobi nejistoty. V roce 2021 bylo poskytnuto nejvice hypoték za
poslednich 10 let. Roku 2022 tento vyvoj nabral novy smér, ktery ovlivnily ¢tyfi hlavni faktory:
dohra koronavirovych opatfeni, valka na Ukrajiné a energeticka a ekonomicka krize. Na realitnim
trhu se projevila stagnace, bylo prodano o 50 % méné nemovitosti neZ vroce predchozim a
celkové bylo prodano nejméné rezidencnich nemovitosti za poslednich deset let.

Vlastni bydleni se stdva nedostupné obzvlasté v Praze, kde jsou ceny nemovitosti dlouhodobé
nejvy$si v ramci celé Ceské republiky. Vlastnictvi nepreje ani rekordni inflace, na kterou
zareagovala CNB zvy$enim Urokovych sazeb a zavedenim pfisnéjsich pravidel pro poskytovani
hypoték. Energetickd naroc¢nost nemovitosti se stava stéle vice dllezitym faktorem pfti vybéru
nemovitosti, protoZe ceny energii enormné stoupaji. Lidé budou muset premyslet o koupi a
pronajmu nemovitosti vice nez kdy dfive a zohledriovat lokalitu, energetickou narocnost
nemovitosti, ale i vlastni bonitu a financni stabilitu. Tyto faktory budou mit vyznamny dopad i
na vybranou realitni kancelaf, kterd se musi pfizplsobit novym podminkdm na trhu a

zohlednovat zmény v preferencich potencialnich zakaznikd.

Bakalarska prace se zabyvala vytvorenim doporuceni pro marketingovou strategii vybrané
realitni kanceladfe v této nové situaci na trhu. Prvnim krokem bylo teoretické usazeni do
problematiky, predstavenim nastroji pro tvorbu marketingové strategie a specifik marketingu
sluZeb. Teoreticka ¢ast byla zpracovana metodou literarni reserse.

Prakticka Cast bakalarské prace byla tvofena za pomoci resersniho Setfeni a expertnich
rozhovorl s marketingovou feditelkou vybrané realitni kancelafe a feditelkou realitniho
Casopisu Real Estate Praha. Na zakladé ziskanych poznatkd byla vytvorena analyza vnitfniho a
vnéjsiho prostredi analyzované realitni kancelare. V posledni casti prace byla vytvorena
doporuceni pro aktualni marketingovou strategii realitni kancelafe s ohledem na definované
cile, provedené analyzy a soucasnou situaci na trhu.

Zavérem téchto doporuceni pro marketingovou strategii realitni kancelare bylo, Ze zavedeni
sluzby spravy nemovitosti a rozsifeni nabidky nemovitosti o nemovitosti ve Stfredoceském kraji
mlze byt vhodnym krokem k zvySeni zisku a rozsifeni klientely. Online propagace
prostfednictvim socidlnich médii a PPC reklam, spolu s pravidelnym publikovanim relevantniho
obsahu by méla zohlednovat aktualni preference zakazniku v obdobi energetické i ekonomické
krize. Bude vhodné vice propagovat developerské projekty a nemovitosti, které maji nizkou

energetickou narocnost.
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Pro zlepSeni image realitni kancelare bylo doporuceno spustit kampan, ukazujici tradici firmy na
realitnim trhu. Je dlleZité se zamérit na pravidelné aktualizovani inzeratu zejména na sreality a
priznat zakaznikGim, Ze v pripadé zajmu kontaktuji recepci realitni kancelare. Je tfeba zapracovat
na péci o zakazniky. Klicovymi faktory jsou v tomto pfipadé osobni pfistup ke kazdému klientovi
a sledovani zpétné vazby zadkaznik(. Pro zvyseni komfortu zadkaznik( je také dullezité, aby byl
recepcni persondl radné proskolen. V ramci procest je nejdulezitéjsi rychlost komunikace s
klienty po pfijeti jejich poptavky, proto by mél byt vytvoren systém pro automatizované
pridéleni poptavek.

Cilem této prace bylo vytvorit doporuceni pro marketingovou strategii vybrané realitni kancelare

pomoci analyzy soucasného realitniho trhu a podnikatelského prostredi firmy. Tento vytyéeny
cil byl spinén.
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Priloha 1

Rozhovor s marketingovou reditelkou vybrané realitni
kancelare:

Jaky byl v poslednich 5 letech vyvoj v oblasti prazského a okolniho realitniho trhu?

J& to vnimam tak Ze probéhla néjaka krize 2008 az 2011, od té doby ten trh potad stoupal zvlast
v Praze, protozZe je tady nedostatecna nabidka. Stavi se malo, protoZe povolovaci procesy jsou
hrozné dlouhé a je to naroc¢né byt developerem. Pak pfisel kovid v roce 2020 a ten to celé zménil.
My jsme se bdli, co se bude dit, ale tim, jak lidi museli byt doma, tak si zacali v§imat toho co
doma maji a zacali ménit a vylepSovat, takzZe ve findle to ten trh jesté podpofrilo, takZe kovidova
|éta vlastné byla pro nas jako realitku skvéla. Banky davaly rekordni mnozstvi Gvérd a byly to
opravdu rekordni Casy. S prichodem vélky na Ukrajiné a ekonomickou krizi, kterd zasahla v
podstaté viechny tak nabidka i poptavka rapidné klesla, CNB vytvofila nové podminky pro
poskytovani hypoték a Urokové sazby dosahly enormnich cisel.

Jakym zplUsobem se bude realitni trh vyvijet dal?

Poptavky nam tedko rostou, za Unoru 2023 to bylo 22 %, takZe se vracime na Uroven zafi
lonského roku a otazkou je, jestli to vydrzi. Nemyslim si, Ze by byl dalsi enormni nar(st poptavky.
Co se tyCe cen nemovitosti, tak tam si to musime rozdélit na nemovitosti, které jsou nevhodné
nacenéné, protoze u téch bude cena klesat. Lidé byli nenasytni po té extrémni kovidové dobé a
ty ceny svych nemovitosti premrstily, ty byty jsou tfeba v horsi lokalité, jsou to secondhandové
byty nebo domy. Ty pravdépodobné klesnou nebo jesté budou dal klesat. Co se tyce
developerskych projektd tak tam véfim, Ze puljde spiS o stagnhaci anebo se nové projekty
nezacnou prodavat, tudiz té poptavky i nabidky bude stejné malo. Nevérime, Ze by ty ceny
klesaly néjak razantné. Pak tu mame segment luxusnich nemovitosti a tam viibec cena neklesne,
nebo se to o tom neuvazuje, a naopak cena bude mirné stoupat.

Jaky je vztah mezi nabidkou a poptavkou na prazském realitnim trhu?

Myslim si, Ze poptavka je vétsi nez nabidka, ale asi to nejde Fict takhle obecné, protozZe se to
rGzni u secondhandovych a novych nemovitosti. Viceméné by se dalo fict, Ze poptavky zase
rostou i na prodej i prondjem. U téch prondjma to hodné proménili uprchlici z Ukrajiny, protoze
prislo spoustu lidi, ktefi potfebovali najit bydleni, to uz se ted trosku uklidnilo. V ramci prodeju
byla poptavka spi$ stoupa.

Jaky typ nemovitosti je momentalné nejzadanéjsi?
KdyZ to vztahnu na nasi nabidku nejvice je zajem o developerské projekty, které tvofi cca 70%
poptavky a 30% secondhandové nemovitosti.

Jsou perspektivnéjsi nemovitosti k prodeji nebo k pronajmu a pro¢? Ménil se tento trend
v priibéhu poslednich 5 let?

No za mé je to vidycky lepsi koupit, protoZe z dlouhodobého hlediska na tom stejné clovék
vydéla. V horizontu 10 let ta cena nemovitosti naroste. Nesmi ale ¢lovék kupovat s tim, Ze tu
nemovitost hned proda za 2 roky, tam se mize stat, Ze na tom ¢lovék nevydéla nic.

Jaké jsou nejcastéjSi problémy, se kterymi se Vase realitni kancelar setkava pti prodeji a
pronajmu nemovitosti?

U hypotecnich klientd je kladen mnohem vétsi diraz na to, aby byly bonitni, aby méli silné
zajisténi a aby nebyly naopak zadluzeni. Ty podminky jsou pro né vyrazné sloZitéjsi. Néktefi
klienti ndm odchozi z divodu, Ze nedosahnou na hypotéku i kdyZ by tfeba jesté pred rokem nebo
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dvéma na ni dosahly. U prondjma se déje to, Ze majitelé nechtéji cizince a preferuji pouze ceské
najemce, coz s mnozstvim poptavek od Ukrajinskych uprchliki neni nejjednodussi.

Zménili se poZadavky zakaznikt vaéi Vasi realitni kancelafi v sou¢asné dobé?

Co se tyce klientl na prodej a pronajem tak jsou porad stejni. Co se tyce developerd, jakozto
nasich klientd tak tam se zvysuji naroky permanentné. Idedlné by chtéli abychom pro né délali
stéle vice v€etné marketingu, cozZ dfiv neexistovalo. Driv si marketing délali sami, nebo ho resili
pres agenturu.

Jaké jsou vase zakaznické cilové skupiny? Ménili se v priibéhu poslednich let?

Mame Siroké portfolio nemovitosti, které nabizime a ta cilova skupina se nam hodné prolina.
Momentalné jsou to lidi nad 20 spis 30 let, ti, co bydli v Praze ale i v okoli. U pronajmu je ta cilova
skupina stéle stejna jako u prodejl. Dfiv jsme odliSovali na 2 znacky na zakladé toho, Ze jedna
znacka byla pro béZné novostavby a byty a ta druha znacka méla pod sebou luxusni nemovitosti
jako jsou vily na Hanspaulce a podobné. Ekonomickou krizi se ten luxus a bézné bydleni pribliZil
a sjednotil. Tim, Ze je ted vSechno drahé tak se ta cilovka vlastné sjednotila.

Jaka jsou nejlepsi média pro propagaci nemovitosti pro vasi cilovou skupinu?

Obecné online, co ted fesSime jsou marketingové minimalistické naklady, vzhledem k tomu Ze je
ekonomicka krize, tak ted nedava smysl davat do vSech kanall velké finance. Déle jsou to realitni
servery, kde je pro nds nejlepsi sreality s ndskokem poptavek o 80 %. Déle PPC, placena reklama
na Googlu na seznamu, a i socialni sité, cozZ bych tfeba pred 10 lety nefekla, Ze pomoci socialnich
siti budeme prodavat. V rdmci socidlnich siti je pro nas nejvyhodnéjsi Instagram a Facebook. U
developerskych projektl prichazi také hodné poptavek z jejich vlastnich webovych stranek.

Jakym zplisobem se vase kancelaf odlisuje od konkurence? Jaké jsou vase hlavni konkurenéni
vyhody?

Nasi nejvétsi konkurenci je Svoboda a Williams a také nové Luxent. Jednou z nasich vyhod je, Ze
jsme na trhu 30 let. Dalsi véc je diverzifikace vedeni, mame dva hlavni vedouci co? je lepsi oproti
nasi konkurenci svoboda a Williams, kde je ve vedeni jenom pan Prokop a ten, kdyby tam nebyl,
tak ma firma problém. Dalsi nasi vyhodou je dlouhodoba stabilita.

Jaké jsou silné stranky Vasi kancelaie?

To hodné souvisi snasi konkurencni vyhodou, takZe je to tedy nase historie, vedeni,
profesiondlni tym maklérd, Siroka specializace jak na developerské projekty, secondhandové
nemovitosti i luxusni nemovitosti.

Jaké jsou nejvétsi slabiny vasi kancelare?
Urcité bychom mohli zapracovat na nasi péci o zakazniky.

Jaké pfileZitosti vidite na trhu, které by mohly vasi kancelafé podpofit a pomoci vam rist a
rozvijet se?

Pronadjem ma docela potencidl, velké mnozZstvi developerskych projektli bude nové cCisté jen na
pronajem. Takze myslim si, Ze by bylo vhodné vymyslet sluzbu spravy o byty.

Jaké vnéjsi faktory by mohly ohrozit vase podnikani a jakym zplGsobem se snaZite tyto rizika
minimalizovat?
Urcité silny ekonomicky propad, to samoziejmé to prispiva k nestabilité a tomu Ze lidi nevédi,
jestli koupit nemovitost, nebo jesté vyckavat. No a samoziejmé také Ukrajinsko-rusky konflikt,
ktery ohroZuje ekonomickou situaci. Rekordni inflace je taktéZ hrozbou, protoze kvali ni rostou
urokové sazby.
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Jaké politické faktory mohou mit vliv na Vasi realitni kancelai?

V ramci politickych faktord je asi nejdilezitéjsi valka na Ukrajiné. Ta zapficinila energetickou
krizi, inflaci a celkové zahybala hodné s realitnim trhem at uz je to kvili odlivu ruskych investord,
nebo pretlaku na pronajem ze strany uprchlikd.

Jaké ekonomické faktory mohou mit vliv na Vasi realitni kancelai?

No uré¢ité ted hraje velkou roli CNB kvali svym zasah@im v rdmci Urok@. D&l taky inflace, ktera
sniZzuje penéini zasoby obyvatel a ti ted nemaji na vlastni bydleni a musi vic fesit energetickou
narocnost jejich bydleni. Tady opét hovorime o vysoké Urokové mire a tézkych podminkach pro
ziskani hypotéky.

Jaké socidlni faktory mohou mit vliv na poptavku po nemovitostech?

Co by nas mohlo ovlivnit je pohyb obyvatel, kdyby se lidé kvli vysokym cenam zacali stéhovat
z Prahy pry¢ a taky zména preferenci pfi koupi nemovitosti. Ted uz pro lidi neni dalezita jen
lokalita a cena ale i energeticka naro¢nost nemovitosti a dopravni obsluznost.

Jaké technologické faktory mohou mit vliv na Vasi realitni kancelai?
Z technologickych pokrokt by pro nas mohly mit vyznam virtualni prohlidky a taky obrazkové 3D
modely nemovitosti. Zaroven taky socialni sité, které se dfiv nepouZzivaly.

Jaké legislativni zmény a faktory pro Vasi realitni kancelaf maji vyznam?
Co nas ted nejvice ovliviuje je zdkon proti prani Spinavych penéz. Kazdy klient ted” musi
podepsat takzvany AML formula¥f, aby bylo zaruceno, Ze nemovitost nekupuje za ucel prani
penéz. Od roku 2020 taky podléhame zakonu o realitnim zprostiedkovani.

Jaké faktory v oblasti Zivotniho prostfedi mohou mit vliv na realitni trh?

Tim Ze rostou ceny energii lidé jsou vice opatrni na energetickou naro¢nost svych nemovitosti a
pfi vybéru zohlednuji i to, jestli ma nemovitost napfiklad fotovoltaiku. Toho si samozifejmé vsimli
developefi a zacinaji stavét projekty s nizsi energetickou naroc¢nosti a nabizi i fotovoltaiky za
snizenou cenu.
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Priloha 2

Rozhovor s reditelkou realitniho casopisu Real Estate Praha:

Jaky byl v poslednich letech vyvoj v oblasti realitniho trhu?

Realitni trh se hodné zménil od té doby, co zacala koronavirova pandemie. Vsichni jsme si mysleli
Ze nastane néco Spatného, ale opak byl pravdou. Lidé se hrozné bali, co bude s jejich penézi a
moznosti investic, to bylo ale mozné i diky tomu, Ze byly hrozné nizké Grokové sazby. V tomto
obdobi byl realitni trh na vzestupu. Zaroven taky diky tomu, Ze odesli turisti tak spousta Airbnb
a jinych nemovitosti na kratkodoby pronajem se uvolnila a ceny najmu sli dold. Lidé tak trochu
vykoupili nemovitosti a reakci na tuhle zvysenou poptavku bylo to, Ze se zacalo rapidné
zdraZovat a ceny nemovitosti rostly. Jakmile Putin vtrhnul na Ukrajinu pfisla vina krize na realitni
trh. Spousta pronajmui nyni pfipadla uprchlikim a ti bohatsi zacali kupovat nemovitosti. Na
zakladé ekonomické krize, kterou prinesl kovid a valka se rozpoutala vysoka inflace, rlst energii
a vysokd Urokova mira. Retézovou reakci na to bylo, e lidé prestali kupovat. Ted jsme v situaci
kdy ten trh relativné stagnuje.

Jaky vyvoj realitniho trhu ocekavate v nadchazejicich letech?

Myslim si, Ze nastane mirny pokles cen secondhandovych nemovitosti. Nemovitosti v ramci
developerskych projektt levnéjsi nebudou a hodné developer( pozastavi vystavbu a prodej, aby
se ochranily. Najmy se ted vyrazné zvedat nebudou.

V ¢em vidite nejvétsi hrozby pro realitni trh?

Momentalné nejvétsi hrozba je konflikt na Ukrajiné, ktery sebou pfinasi ekonomickou krizi a
zvySovani naklad( na Zivot celkové. Vysoka urokova mira a nové podminky pro poskytovani
hypoték je rozhodné problémem pro vSechny, ktefi chtéli kupovat vlastni bydleni. Spousta lidi
je dnes nucena bydlet v ndjmu, protoZe na hypotéku zkratka nedosahnou.

Jaké hlavni rozdily vidite mezi prazskym realitnim trhem a ostatnimi ¢astmi republiky?

Hlavni rozdil je urcité v cenach. Nemovitosti a pronajmy v Praze jsou dlouhodobé nejvyssi
v Ceské republice. Daléim rozdilem je také to, ze developefi sméFuji své projekty spise na okoli
Prahy a v ostatnich ¢astech republiky spiSe renovuji starsi nemovitosti a pak je preprodavaiji.

Jaky typ nemovitosti je momentalné nejzadanéjsi na praiském trhu a proc?

V Praze je nejvétsi zdjem o mensi byty, takze 2+kk az 3+kk a také nemovitosti s mensi
energetickou narocnosti je to hlavné kvili tomu, Ze ceny vétsich bytl jsou enormni a spousta
lidi si vétsi bydleni ani nem(zZe dovolit.

Jaky je vztah mezi nabidkou a poptavkou na trhu praiském trhu?

Poptévka je stéle vétsi nez nabidka. Nové byty se stavi malo a aktualné jsou stavebni parcely tak
drahé, Ze developeti nenakupuji nové pozemky. Stavebni materialy jsou také neuvéritelné drahé
z dlvodu konfliktu na Ukrajiné a sankci vic¢i Rusku odkud se drive stavebni material dovazel.

Je perspektivnéjsi nemovitost koupit nebo pronajmout a proc?

Za mé je jednoznacné lepsi vidy nemovitost koupit, ale jen pokud si je ¢lovék jisty Ze hypotéku
zvladne splacet. Clovék si musi uvédomit, Ze bud plati majiteli nemovitosti, ktery ho maze
kdykoliv z nemovitosti vyhodit anebo bance. U banky ma ale jistotu, Ze pokud bude hypotéku
splacet tak ho banka nevystéhuje. Zaroven je koupé nemovitosti tou nejbezpecnéjsi investici,
protozZe je jasné Ze ceny nemovitosti stale porostou.
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Jaké jsou vyhody a nevyhody pronajmu oproti vlastnictvi nemovitosti?

Prondjem je vyhodnéjsi pro clovéka jen v pfipadé, Ze nezvladne splacet hypotéku. V okolnich
statech na zapad je béZné bydlet v pronajmu, ale je to kvlli tomu, Ze byty jsou vzdy pIné zafizené
a Clovék prijde jen s kufrem a taky neni tak jednoduché najemnika vystéhovat. Tim, Ze je to u
nas uplné jinak prondjem zkratka vyhodnéjsi neni.

Jaky vliv ma soucasna hospodaiska situace na developerské projekty a firmy?

Mnoho developer(i pozastavuje vystavbu kvili vysokym nakladlim anebo pozastavuje prodej,
protoze vi, Ze az bude projekt hotovy vysledna cena mlze byt jind nez ted. Developefi, ktefi
nakoupili pozemky dfive je ted vyuZiji na vystavbu, ale nové pozemky se aktualné nenakupuiji.
Co se cen tyce tak ty se sniZzovat nebudou, protoZe tim Ze nabidka je mal3, tak se najde vidy
nékdo, kdo danou nemovitost koupi. Mnozi developefi kvili krizi zacali také obchodovat na
burzach a investovat své penize jinam, aby na né tato situace neméla drtivé dopady.

Jaky vyznam ma ekologie a udrzitelnost pro realitni trh?

V dnesni dobé je urcité dulezité, jakou energetickou naroc¢nost budova ma a jakymi disponuje
moznostmi snizeni naklad( jako jsou solarni panely a fotovoltaiky. Samoziejmé je to velmi
podporené tim, Ze ceny energii jsou vysoké, a ne tolik tim, Ze by se vSichni najednou zacali
zabyvat Zivotnim prostfedim. Na toto reaguji také developefi a nabizi jako pfidanou hodnotu
svého projetu tyto zplsoby minimalizovani nakladd.
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