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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje tématu budovani znacky realitni kancelaie Century 21 All Inc-
lusive v misté¢ svého podnikani a je zaméifena na poskytovani sluzeb v oblasti realitniho trhu.
Prace je rozdélena na tii Casti. V prvni ¢asti jsou vymezeny teoretické rdmce prace tykajici
se vyznamu znacky a jejiho budovani, vyuzivani znacek ve sluzbach, a dale marketingu slu-
zeb a jejich vlastnosti. Nasledn¢ je stanovena metodika prace, cile prace a vyzkumné pied-

poklady.

Druha ¢ast diplomové prace se zabyva analyzou konkurence firmy vyuzitim Porterova péti-
faktorového modelu konkurencnich sil, a dale realizaci dotaznikového Setfeni v dané loka-
lit¢, kde predmétem vyzkumu je analyza znalosti znacky Century 21 a soucasné preference
zakazniki pii vyberu znacky. Na zakladé vysledki vyzkumi je navrzena komunikacni kam-
pan ve treti ¢asti této prace, s cilem zvysit povédomi o znacce a trzni podil firmy ve zkou-

mané lokalité.

Kli¢ova slova:

Vyznam znacky, budovani a tizeni znacky, hodnota znacky, marketing sluzeb, vlastnosti
sluzeb, marketingovy mix sluzeb, Porteruv pétifaktorovy model konkurencnich sil, komuni-

ka¢ni kampan



ABSTRACT

This thesis deals with building of the brand 'Century 21 All Inclusive' real estate agency at
its domestic location, and is focused on providing services on real estate market. The thesis
consists of 3 sections. The first part defines the theoretical frameworks of thesis regarding
brand importance, brand building, the usage of brands in services, marketing services and
its specifics. Further on, the methodical foundations, the targets of thesis and prerequisites

of research are explained.

The second section of this thesis reviews the competitive environment using Porter's five
forces analysis and lays out the details of a questionnaire survey which was done in the
brands domestic location to investigate the brand awareness of 'Century 21' and customers
overall brand preferences. Based on the results of the prior research, the proposed commu-
nication campaign in section 3 of this thesis aims at increasing brand awareness and market

share of Century 21 in its domestic location.

Keywords:

Importance of a brand, brand building and brand management, brand value, service market-
ing, service features, marketing mix of services, Porter's five forces analysis, communication

campaign
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UvVOD

Diplomova prace se vénuje tématu budovani znacky realitni kancelafe v misté svého podni-
kani a je tedy zamétena na poskytovani sluzeb v oblasti realitniho trhu. V ivodu bych cht¢l
proto kratce nastinit, co je zprostfedkovani realitnich sluzeb a co obnasi prace realitniho

maklére.

Zprostredkovani realitnich sluzeb zahrnuje prodej, koupi €i pronajem byti, rodinnych a ¢in-
zovnich dom1, pozemkd, ale 1 komer¢nich prostor a nebytovych prostor. Tyto sluzby nabi-
zeji realitni kancelaie, které se lisi jak nabidkou a kvalitou svych sluzeb, tak i velikosti a
poctem makléit. Na ¢eském trhu pisobi nadndrodni realitni sité s celorepublikovou plisob-
nosti, ale 1 malé realitni kancelafe plsobici jen v urcité lokalité. Realitni kancelatre zastupuji

realitni makléfi, kteti jednaji s klienty a reprezentuji znacku dané kancelate.

Profese realitniho makléfe neni vefejnosti moc pozitivné vnimana, coz je dano hlavné Spat-
nou zkusenosti s praci realitnich makléft nebo realitnich kancelafi. Zprostiedkovani realit-
nich sluzeb je forma osobniho prodeje, a to vyzaduje urcité schopnosti v jedndni a vystupo-
vani realitniho makléte, ale také piehled a znalosti v oblasti prava, financi ¢i dani. Realitni
podnikani vSak nevyzaduje zadné odborné znalosti pro ziskani Zivnostenského opravnéni a
makléte tak mize délat prakticky kazdy. V oboru plisobi velmi mnoho makléri, ale je zde
také velkd fluktuace osob. Kvalita poskytovanych sluzeb a ptistup makléit ke klientlim jsou
velice rozdilné a diky tomu neni tézké v této profesi vyniknout oproti konkurenci. Poctivou
praci a seridoznim piistupem ke klientlim se lze vypracovat na profesionala, kterého budou

klienti vyhledavat a doporucovat.

Vice nez tfi roky pracuji jako realitni maklét pro franSizu Century 21 All Inclusive, ktera
sidli v méstské casti Brno-Bystrc. Na zacatku jsem hodné zvazoval, zda chci pracovat
v oboru, ktery neméa moc dobrou povést. Presvédcili mé nejen kolegové, kteti jiz tuto profesi
vykonavaji, ale také touha pracovat s lidmi a pomahat jim fesit jejich situaci s bydlenim a
v neposledni fad¢ také vyhody, které tato prace piinasi. Mym cilem bylo také pozvednout

tento obor na lepsi troven a dle ohlasii svych klientd v&fim, Ze se mi to dafi.

Konkurence v oboru realitnich sluzeb je velka a je dilezité v tomto oboru vyniknout nad
ostatnimi, tfeba kvalitou poskytovanych sluzeb, prezentaci firmy, ¢i budovanim dlouhodo-

bych vztaht s klienty a budovanim znacky.
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Domnivam se, Ze fransiza Century 21 All Inclusive patii k tém, které vynikaji na brnénském
trhu a také ve vlastni siti, ale zaroven se domnivam, ze v misté svého sidla neni moc znama,
ackoliv zde jiz n¢jakou dobu plsobi. Zbéznym pohledem na online inzerci nemovitosti v této
lokalité 1ze vypozorovat, ze konkurencni prostiedi je zde vysoké a samotna firma zde nabizi
pouze nékolik mélo bytd. Firma detailné¢ nesleduje konkurenci ve svém misté plsobeni a
také jeji komunikacni aktivity v misté nejsou nijak vyrazné. Témito problémy bych se chtél

zabyvat detailnéji v diplomové praci.

Chci zmapovat konkurenci v misté sidla firmy, ale zajimaji mé také divody, pro¢ ma firma
maly podil na mistnim trhu, na zdklad¢ jakych atributi si lidé vybiraji realitni kancelat, jak
moc je firma znama ve své lokalité¢ a pokud toto povédomi je nizké, tak jakym zplisobem by
bylo mozné jej zvysit. Diivody, pro€ jsem si vybral dané téma diplomové prace jsou tedy
profesni, jeji vysledky budu moci vyuzit ve své praci a po realizaci komunikaéni kampané

si také ovéfit jeji spravnost v praxi.

Cil prace

Cilem této diplomové prace bude zjistit, jaké je pov€domi o firm& Century 21 All Inclusive
v lokalit¢ Brno-Bystrc, zda tuto firmu znaji mistni obyvatelé a podle ¢eho si vybiraji nebo
by si vybrali realitni kancelat pro prodej svého bytu, jaké je konkurence firmy v misté pod-
nikéni ¢i jaky ma firma trZzni podil v dané lokalité. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti budou

navrzena opatfeni, kterd povedou ke zvySeni povédomi o znacce v této lokalité.

Diplomové prace bude rozde€lena na tfi ¢asti. V prvni ¢asti prace budou vymezeny teoretické
rdmce prace a uvedeny piistupy feSeni daného problému riznymi autory. Bude definovan
vyznam a hodnota znacky, budovani a fizeni znacky, ale také vyuziti znacek ve sluzbach.
Realitni zprosttedkovani je sluzba, a proto bude teoreticky ramec zahrnovat také marketing
ve sluzbach, vlastnosti sluzeb a marketingovy mix ve sluzbach. Dalsi kapitolou teoretické
¢asti bude metodika prace a stanoveni vyzkumné otazky. Jelikoz bude soucasti praktické
¢asti analyza konkuren¢niho prostiedi dle Porterova pétifaktorového modelu a dotaznikové
Setfeni formou osobniho dotazovani v dané lokalité, budou tyto néstroje vyzkumu rovnéz

vymezeny Vv teoreticka ¢asti prace.

Druhou casti diplomové prace bude prakticka cast, ve které bude predstavena spole¢nost
Century 21 a jeji fransiza Century 21 All Inclusive. Diky vyuziti Porterova pétifaktorového

modelu ziskdm ptehled o konkuren¢nim prostiedi v lokalité¢ a ptipadnych hrozbéach pro
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firmu. V ramci dotaznikového Setfeni bude zjiSténa znalost znacky Century 21 a budou

zkoumany postoje a preference zdkazniki pii vybéru realitni kancelare v dané lokalité.

Treti ¢asti diplomové prace bude projekt, ktery navrhne komunikacni kampan pro zvyseni
povédomi o znacce Century 21 All Inclusive v dané lokalité. Kampaii bude postavena na

zaklad¢ vysledkl analyzy a marketingového vyzkumu v praktické ¢asti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

»Znacka je to, co prodava. Znacka je vztah mezi produktem a zakaznikem. Znacka je orien-
ta¢nim bodem pii vybéru. Znacka je soubor vjemu v hlavé zdkaznika. Znacka je nositelem
klicovych hodnot dilezitych pro zékaznika. Vyrobce vlastni produkt, znacku vlastni zakaz-
nik, protoze znacka je to, co maji zakaznici v hlavé, ve své mysli.* (Starchofl, Jutikova, 2015,

s. 24)

1.1 Historie znac¢ky

Znacky nas provazi po staleti a jejich vznik se datuje do obdobi antiky. UZ v této dobé bylo
jejich hlavni funkci odlisit zboZi jednotlivych vyrobel od konkurence. ,,Vyrobné-obchodni
znacky pouzivali vyrobci ve starovéku na své vyrobky v podobé¢ rozli¢nych znaki. Byla to
hrdost vyrobcti na své kvalitni vyrobky a symbolem chtéli odlisit sviij produkt od podobného
sortimentu svého konkurenta. Postupem casu se zacal kupujici, pokud byl s vyrobkem spo-
kojeny zajimat praveé o oznacovany vyrobek. Sviij vyznam ziskala tato forma propagacnich
prostiedkii ve starovéku. Znadma je ze star¢ho Egypta, ale vyuzivali ji také FéniCané a rozvi-
nuli Rimané. Z pocatku to byly inicialy vyrobcti, dnes jsou to obrazovo-textové znacky, lo-

gotypy, resp. ochranné zndmky se svymi specifickymi funkcemi.* (Horndk, 2010, s. 130)

Vétsi rozvoj pouZzivani obchodnich znacek nastal v obdobi sttedoveku, kde spolu s rozvojem
mést dochdzi k rozvoji obchodu a femesel, a tim vznik4 konkurencni prostedi. Ve stfedo-
vekych méstech v obdobi 13. — 15. stoleti vznikaly cechy, které sdruzovaly femeslniky stej-
nych nebo podobnych profesi. ,,Obchodni znacky se vlivem cechovych sdruZeni v obdobi
sttedovéku také vyrazné rozsitily. Remeslnici a kupci si zagali vytvéiet svoje znaky podle
Slechtickych erbt, které v ¢ase svého vzniku chranili zboZi cechtl i jednotliveid. Obdobou
vyrobnich cechovych sdruzeni se stali u kupct tzv. obchodni kupecké gildy. Pokud zbozi
nemélo znacku kupecké gildy, které falSovani bylo ptisné stihané, nesmélo se viibec proda-
vat. Je zajimavé, Ze uZ ve sttedovéku mély znacky zaklady dne$ni funkce ochranné znamky.“

(Hornak, 2010, s. 132).

Keller (2013, s. 62) uvadi, ze v roce 1266 byl v Anglii schvélen zakon, kdy museli pekati
oznacovat kazdy bochnik chleba svoji znackou, aby bylo mozné dohledat vyrobce v ptipade,
ze by chleba neodpovidal spravné hmotnosti. Také zlatnici a femeslnici museli své vyrobky

oznacovat svym podpisem, symbolem a udavat punc kvality kovu. V roce 1597 byli dva
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zlatnici odsouzeni za uvedeni nepravdivych udajii na svém zbozi, a tvrd¢ bylo trestdno také

pad¢lani znacek jinych femeslniki.

Znacky, jak je zname z dnesni doby zacaly vznikat v USA v 19. stoleti v obdobi po obcanské
valce, a to diky pramyslové revoluci, rozvoji dopravy a dalkové komunikaci, hromadné vy-
rob¢ a rozvoji ekonomiky a zvyseni populace v tomto obdobi. Zlepsily se vyrobni procesy a
bylo mozné vyrabét velké objemy zbozi ve vysoké kvalité, voln¢ loZzené zbozi se zacalo balit
a oznacovat znackami vyrobct. Zmény v zékon¢ o ochrané obchodnich znacek v roce 1879
a 1906 usnadnily jejich ochranu. Vznikaji velké znacky jako Levi Strauss Overalls (1873)

nebo Coca-Cola (1886), které jsou dodnes znamé.

1.2 Definice a vyznam znac¢ky

Plivod anglického slova Brand (znacka) vysvétluje Keller' nasledovné: ,,Slovo Brand je od-
vozeno od staronorského slova brandr, coz znamena vypalit, protoze znacky byly a jsou
prostiedky, které pouzivaji vlastnici hospodatskych zvirat ke znackovani, aby sva zvifata

identifikovali.” (Keller, 2013, s. 30)

Existuje mnoho definic znacky v odborné literatute. Za historickou a zékladni definici v ob-
lasti znacky oznacuji Starchon a Juiikova definici publikovanou v roce 1960 Americkou
marketingovou asociaci: ,,Jméno, nazev, symbol, vzor nebo jejich kombinace, jejichz tce-
lem je identifikovat zboZi nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a

odlisit je od zbozi nebo sluzeb konkurence.* (Starchofl, Juiikova, 2015, s. 9)

S touto zdkladni definici pracuji také dalsi autoti odborné literatury. Naptiklad Kotler uvadi
definici znacky nasledovné: ,,Znacka je nazev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace
téchto prvka, kterd identifikuje vyrobce nebo prodejce vyrobku ¢i sluzby. Spotiebitelé vni-
maji znacku jako vyznamnou souc¢ést produktu, pouziti znacek tak muze zvysit jeho hod-

notu. Znacka muze nabidnout zaruku kvality a spolehlivosti.“ (Kotler, 2007, s. 626)

! The word brand is derived from the Old Norse word brandr, which means “to burn,” as brands were and still
are the means by which owners of livestock mark their animals to identify them. (Keller, 2013, s. 30)
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Znacka viak nemusi nutné znamenat pouze grafické znazornéni nebo logo, podle Kellera?
,» pouzivani znacek vytvaii mentalni struktury a pomaha spotiebiteliim uspotadat si své zna-
losti o produktech nebo sluzbach, coz jim usnadni jejich rozhodovani. Spotiebitelé vnimaji
rozdily mezi znaCkami v kategorii produktu, a tyto rozdily se mohou vztahovat k vyhodam
samotného vyrobku nebo sluzby, anebo vice k nehmotnym obrazovym tvaham. Kdykoliv
se pak museji spotiebitelé rozhodovat mezi alternativami, znacky mohou hrat dilezitou roz-

hodovaci roli.“ (Keller, 2013, 5.36)

Juraskova o znacce uvadi: ,,Znacku tvoii nejen logo, vizudlni styl, konkrétni vyrobek, ale
taky sluzby a servis spojené s produktem, firma a jeji image, komunikace znacky, konzis-
tentnost komunikac¢nich sdéleni v Case (ukdzkovym ptikladem konzistentni komunikace je
komunikace znacky Marlboro s typickym kovbojem, dnes uz jen kovbojskym kloboukem,

ktery se stal jednoznaéné identifikovatelnym prvkem znacky).“ (Vysekalova, 2014, s. 219)

Vysekalova navic spojuje znacku s emocnim pozitkem, ktery je dilezity pro identifikaci a
piijeti vyrobku a proZivani image, spotiebitel si vytvaii osobni vztah na zédkladé zkuSenosti
s vyrobkem a osobnich emocnich dispozici: ,,Znacka usnadituje vznik silného emocniho
vztahu a pomaha spotiebiteli na trhu presyceném informacemi. Efektivni je vytvofit a upev-
nit spojeni produktu/znacky s pozitivni emoci, které¢ zvySuje pravdépodobnost jeho/jeji
volby. Tim, Ze znacky vystupuji naptiklad jako ,,mladé”, ,,provokativni nebo ,,duvéry-
hodné®, zdtiraziuji svoji emocionalitu a tomu jsou pfizpsobovany i dalsi ¢asti marketingo-

vého mixu, predev§im marketingové komunikace.* (Vysekalova, 2014, s. 58)

Podobny nazor zastava také Taylor, ktery se zamysli nad uzitecnosti znacek a tim, jak by
vypadal nakup ve svété bez znacek. Dle ného bychom pottebovali k béZnému ndkupu cely
den, nez bychom se zorientovali v nabidce. ,,Znacky byly vytvofeny proto, aby zjednodusily
nas zivot tim, Ze ndm pomohou rychleji se orientovat v ramci nasich nakupnich rozhodnuti.

Vidime to v definici ,,znacky*, kterd se odvolava na emociondlni pfitazlivost, ale zdlraznuje

2 Branding creates mental structures and helps consumers organize their knowledge about products and servi-
ces in a way that clarifies their decision making and, in the process, provides value to the firm. The key to
branding is that consumers perceive differences among brands in a product category. These differences can
be related to attributes or benefits of the product or service itself, or they may be related to more intangible
image considerations. Whenever and wherever consumers are deciding between alternatives, brands can play
an important decision-making role. (Keller, 2013, s. 36)
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divéru: Jméno a symbol spojeny se znamou zkuSenosti a divérou, jez jsou piitazlivé pro

hlavu i srdce.” (Taylor, 2007, s. 71-72)

Podle Kellera® (2013, s. 36) je oznadovani vyrobkii znackou nezbytné proto, abychom nau-
¢ili spotiebitele jednak rozeznat ,,cim* je produkt — k jehoZz identifikaci ndam poméha, ze mu
dame jméno a vyuzijeme dal$i prvky znacky — a déle poznat co produkt déla a pro¢ by se
m¢éli spottebitelé o ného zajimat. Jinymi slovy musi dat marketéfi spotiebitelim Stitek, kte-
rym oznaci produkt a tim ho dokazi rozpoznat, a dale musi poskytnout vyznam znacce, ktera

tekne, co produkt umi a proc€ je tak specidlni a odliSny od jinych znacek.

Kotler a Keller (2007, s. 314) uvadi, ze branding je vybavovani produkti (vyrobka a sluzeb)
silou znacky a jeho podstatou je vytvareni rozdili. Branding lze aplikovat vSude, kde ma
spotiebitel na vybér, tedy miize to byt fyzické zbozi, sluzba, obchod, osoba, misto, organi-

zace ¢i n¢jaka idea.

1.3 Hodnota znacky

Na trhu existuje nepfeberné mnoZstvi riznych znacek a jejich hodnota se liSi. Nekteré
zna¢ky maji vyssi hodnotu a jiné niZsi, a to je dano tim, ze nékteré znacky jsou vice zndméjsi,
zakaznici je vnimaji jako vice kvalitni a jsou jim vice vérni neZ ostatnim znackam.

,»Aby byly brandingové strategie uspésné a doslo k vytvotreni hodnoty znacky, musi byt spo-
tiebitelé piesvédceni, Ze v urcité produktové kategorii existuji mezi znackami smysluplné
rozdily. Smyslem brandingu je docilit, aby si spotiebitelé nemysleli, Ze vS§echny znacky v ka-

tegorii jsou stejné.” (Kotler, Keller, 2007, s. 314)

Podle Aakera (2003, s. 8, 23-24) je hodnotou znacky sada aktiv a pasiv spojenych se jménem
a symbolem znacky, jez zvySuje nebo snizuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba ptinasi
firmé anebo zékaznikovi. Hlavni kategorie této hodnoty tvoii znalost jména znacky, vérnost

znacce, vnimana kvalita a asociace spojené se znackou.

3 To brand a product it is necessary to teach consumers “who” the product is—by giving it a name and using
other brand elements to help identify it—as well as what the product does and why consumers should care. In
other words, marketers must give consumers a label for the product (‘“here’s how you can identify the pro-
duct”) and provide meaning for the brand (‘“here’s what this particular product can do for you, and why it’s
special and different from other brand name products”).
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Pro vybudovani silné znacky je kli¢ova identita znacky, coz jsou asociace spojené se znac-
kou v roving€ emotivni a v rovin¢ zdkaznika a jsou d€leny do Ctyt perspektiv identity znacky:
znacka jako vyrobek (vlastnosti, kvalita, ucel, vyuziti), znacka jako firma (lokalni vs. glo-
balni, inovace, pozice na trhu), znacka jako osoba (lidské vlastnosti spojované se znackou,

vztah znacky a zdkaznika) a znacka jako symbol (odkazy znacky).

Kotler (2007, s.635) uvadi, Ze ,,hodnota znacky ptredstavuje pozitivni rozdil, kterym se pro-
jevi znalost znacky na odezvé zdkaznika na vyrobek ¢i sluzbu. Znacky, které si ziskaly vétsi
loajalitu, maji zndm¢jsi jméno, vyssi vnimanou kvalitu, vyvolavaji silné asociace a poji se
s nimi dalsi vyhody, naptiklad patenty, obchodni znamky a vztahy s distributory, maji vyssi
hodnotu. Méfitkem této hodnoty je mira, v niz jsou zakaznici ochotni platit za znacku vice

penéz.*

1.4 Budovani a Fizeni znacky

Budovanim a fizenim znacek zvySujeme jejich image a hodnotu a snaZime se o to, aby tato
hodnota neklesala. Kotler (2007, s. 636) uvadi, Ze ,,vysokd hodnota znacky nabizi firmé
mnoho vyhod. Silna znacka je mezi spotiebiteli zndma a ma loajalni zakazniky, coz pro
firmu znamena mensi marketingové naklady v poméru k vynosiim. ProtoZe spotiebitelé od
obchodll ocekavaji, ze jim znacku nabidnou, maji firmy pfi jednani s maloobchody lepsi
pozici. Znacka s sebou nese znacnou diivéryhodnost, a tak mize firma sndze rozsifovat pro-
duktové fady a znacky. Silnd znacka vSak pfedevS§im umoznuje firm¢ branit se nelitostné

cenové konkurenci.*

Podle Starchon& a Juiikové (2015, s. 26) jsou pro budovani znagky dilezité dva faktory,
komunikace znacky a osobni zkuSenost se znackou. Zakaznik si zna¢ku nekoupi, pokud ji
neznd a v prvni fazi je tedy dilezitd komunikace znacky a seznameni zakaznika s touto znac-
kou a jejimi benefity. Cilem komunikace nemusi byt nutné prodej, ale pouze pfedani infor-
maci a relevantnich benefitl, které zvysi diveéryhodnost komunikace. Ta miiZze byt navic
podpoiena osobnim doporucenim, tieba ambasadorem znacky nebo vlivem dalSich Cleni
socialni skupiny, ve ktera zakaznik Zije.

Zakaznikovi by tak méla znacka utkveét v paméti, méla by utvofit ndzory a postoje v jejich
mysli, které se nasledné zdkaznikovi vybavi pii setkani se znackou. To se oznacuje jako

positioning.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Kotler (2007, s. 648) uvadi, ze firmy musi své znacky peclivé fidit a je tfeba pribézné posi-
lovat jejich positioning v myslich spotiebitelt. Zakaznici ziskavaji informace o znackach
z reklamnich kampani, diky nimz mohou ziskat znacky jméno ¢i jisté preference. Ale dile-
zitéjsi je zkuSenost se znackou. Zakaznik se informace o znacce mize dozveédét z reklamy,
od obchodniho zastupce, webovych stranek firmy ¢i telefonického hovoru, a to miize ovliv-
nit jeho postoje ke znacce, at’ uz pozitivné nebo negativné. Firmy by mély proto vénovat i
velkou péci pii fizeni téchto kontakt. Firmy musi své lidi Skolit, jesté 1épe v nich vyvolat
hrdost na své vyrobky a sluzby, aby ji tak zaméstnanci ptenesli i na zdkazniky. Protoze po-
kud ve firmée neziji danou znackou, nemize positioning zcela dobte fungovat. Nékdy je vSak
tteba zménit positioning znacky, pokud se zméni preference zakaznika nebo na trh vstoupi

nova konkurence.
,Budovani znacky stoji na ¢tyfech zakladnich pilitich:

- Diferenciace — jak se znacka odliSuje od jinych znacek

- Relevance — jak znacka splituje to, co od ni o¢ekavam

- Véaznost — jak moc si znacky vazim, jak znacka splituje to, co o sobé fik4 v prvnich
dvou pilifich

- Zaclenéni — jak moc se znacka stala soucasti mého Zivota“

(Starchon, Jutikova, 2015, s. 26)

S témito Ctyfmi zakladnimi pilifi pracuje také Kotler a Keller (2007, s. 316-317), ktefti je fadi
k jednomu z modelli hodnoty znacky, nazvanym Brand Asset Valuator. Diferenciace a rele-
vance spolecné urcuji silu znacky a poukazuji na budoucnost znacky. Vaznost a zaclenéni,
resp. Ucta a znalost vytvareji postaveni znacky, které je odrazem minulosti. Prozkouméanim
vztahil mezi témito ¢tyfmi dimenzemi znacky lze ziskat informace o jejim souc¢asném a bu-
doucim postaveni, a kombinaci sily znacky a postaveni znacky, 1ze vytvoftit matici a zobrazit

tak stadia cyklu vyvoje znacky.
Keller (2013, s. 58-61) rozliSuje 4 hlavni kroky v procesu strategického fizeni znacek:

1. Identifikace a vypracovani pldnti znacky — stanovi jasnou piedstavu o tom, co ma

znacka predstavovat a jeji umisténi s ohledem na konkurenci. Planovani vyuziva tii
vzajemn¢ propojené modely: model umisténi znacky (integrovany marketing a vyu-
ziti maxima konkurenc¢nich vyhod), model rezonance znacky (vytvofeni intenzivnich
a vérnostnich vztahii se zédkazniky) a model hodnotového fetézce znacky (sledovani

procesu vytvareni hodnoty znacky a pochopeni finan¢nich dopadti na marketingové
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vydaje a investice znacky). Budovani hodnoty znacky vyzaduje spravné umisténi
v myslich zakazniktli a dosazeni co nejveEtsi rezonance znacky, a to tizce souvisi s dru-
hym krokem.

2. Projektovadni a realizace marketingovych aktivit znacky — zahrnuje vybér prvkl

znacky (nazev znacky, URL, logo, symbol, znaky, baleni a slogany), zaclenéni
znacky do marketingovych aktivit (produktova a komunikacni strategie), a vyuziti
sekundarni asociace (spojeni znacky naptiklad s firmou, zemi ptivodu, sponzorstvim,
mluvéim apod.).

3. Mc¢feni a interpretace vykoni znacky — je sada vyzkumnych postupt, které poskyt-

nou aktualni, pfesné a uzitecné informace pro taktické a strategické rozhodnuti. Za-
hrnuje tfi klicové kroky, a to audit znacky (posouzeni zdravi znacky, odhali zdroje
hodnoty znacky, navrhne zplisob zlepSeni hodnoty a jejiho vyuziti na maximum),
dale sledovani znacky (sbér informaci od spottebitelti o vykonu znacky pomoci kvan-
titativniho méfeni) a systém fizeni hodnoty znacky (procesy jejiz cilem je zlepsit
porozuméni a pouZziti konceptu hodnoty znacky ve firmg).

4. ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky — se zabyva brandingovymi strategiemi a

rozSifovanim znacek v pribchu Casu, pres geografické hranice nebo nekolik seg-
mentl trhu. Jeden z konceptl architektury znacky je portfolio znacek, tedy znacky
jedné firmy v urcité kategorii, a druhy koncept je hierarchie znacek, které zobrazuji
spolecnou povahu a charakteristiky znac¢ek firmy. Dlouhodobé perspektivy fizeni
znacek produkuji proaktivni strategie na udrZeni a rozSifeni hodnoty znacky a reak-

tivni strategie na oziveni znacky, pokud by se dostala do probléma.

V procesu fizeni znacky je dilezitd komunikace, ktera buduje jeji znalost a image. Podle
Kotlera a Kellera (2007, s. 323) je dulezité vyhodnocovat veSkeré komunikacni mozZnosti ve
vztahu jejich schopnosti ovlivnit hodnotu znacky, jak jsou ucinné a ucelné a jak ovliviiuji
znalost znacky nebo jak udrzuji nebo posiluji image znacky. ,,Znalost znacky je schopnost
spotiebitelt identifikovat znacku za riznych podminek, jak se odrdzi v jejich schopnosti po-
znat a vybavit si. Image znacky je souhrnem dojmi a ndzorl spotiebitele, jak se odrazeji

v asociacich uchovanych v jejich paméti.* (Kotler, Keller, 2007, s. 323)

Starcho a Jutikova (2015, s. 97) uvadi, Ze ,,image znacky je slozité budovat, ale jednoduché
znicit. Dobré znacky investuji Cas, penize a energii do dlouhodobé vzajemné komunikace se
zakaznikem. Vyuziti modernich komunika¢nich ndstrojii, znalost trhu a respektovani jeho

specifik a zapojeni zadkazniki do komunikace znacky je cestou, kterd vede k vytvoreni silné
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a stabilni znac¢ky. Budovat znacku je tieba nejdiive u vlastnich lidi, zaméstnanct, ktefi tvoii

hodnotu a podstatu znacky.*

1.5 Znacky ve sluzbach

Podle Olinse (2009, s. 74-76) je velky rozdil mezi fizenim znacky u vyrobku a u sluzeb, a
navzdory reklamam firmy nevédi, jak spravné fidit znacku v oblasti sluzeb, protoze si za
vzor neustdle berou produktové znacky. Tradi¢ni marketingovy specialisté byli vyskoleni
k praci s vyrobky a nedokazi pochopit co znamené budovat znacku v oblasti sluzeb. Znacky
v oblasti sluzeb zavisi na lidech a kazda transakce je odlisna oproti vyrobkliim, které jsou
kazdy stejny. Pro vyrobky je nejdilezitejsi zakaznik, pro sluzby jsou to vlastni zaméstnanci.
»Ma-li byt znackova sluzba efektivni, je nutné naucit zameéstnance, aby se se znackou na-
prosto ztotoznili. Pro zékaznika je znackou ¢lovek, ktery tuto znacku zastupuje. Pokud pied-
stavitel znac¢ky nepoda zadouci vykon, mize vztah mezi znackou a zdkaznikem zaniknout.
Dovednosti potfebné k tomu, abychom naucili zaméstnance ztotoznit se se znackou, jsou
zalozeny spiSe s uménim fidit lidi neZ na konvencnim marketingovém fizeni.* (Olins, 2009,

s. 75)

,Jednim z problémi v marketingu sluzeb je, Ze jsou méné hmatatelné oproti vyrobkiim a
mohou se lisit v kvalité, ktera zavisi na konkrétni osobé¢, jez sluzbu poskytuje. Z tohoto di-
vodu miize byt branding zv1ast’ dulezity pro firmy poskytujici sluzby, jako zplsob, jak fesit
problémy s nehmatatelnosti a rozdilnosti poskytovanych sluzeb. Znacky tak pomahaji vy-
tvofit z abstraktni povahy sluZeb jejich konkrétnéj$i podobu a mohou pomoci firmam iden-

tifikovat a dat smysl riiznym sluzbam, které poskytuji.« Keller (2013, s. 42)*

Keller dale uvadi, ze oznacenim sluzby mohou dat firmy G€innym zptisobem védét zékazni-
ktm, ze firma vytvofila konkrétni nabidku sluZeb, ktera je zvlastni a zaslouzi si mit znacku.

A branding se jasn¢ stal konkurenceschopnou zbrani pro sluzby.

Oznaceni sluzby znackou vSak nemusi byt dostacujici a je tteba spolu se znackou nabidnout

néco navic, co nas muze odlisit od konkurence. Kotler a Keller (2007, s. 459—461) uvadi, ze

4 One of the challenges in marketing services is that they are less tangible than products and more likely to
vary in quality, depending on the particular person or people providing them. For that reason, branding can be
particularly important to service firms as a way to address intangibility and variability problems. Brand sym-
bols may also be especially important, because they help make the abstract nature of services more concrete.
Brands can help identify and provide meaning to the different services provided by a firm. (Keller, 2013, s. 42)
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pfi fizeni znacek ve sluzbach je jednak dilezita diferenciace sluzeb a k zakladnimu balicku
sluZzeb nabidnout druhotné prvky sluzby a pravidelné zavadét inovace, kterymi lze ziskat
vyhody nad konkurenty. Pfi volbé prvkl znacky je dulezity snadno zapamatovatelny nazev
a dalsi prvky, které se snazi ucinit sluzbu a jeji klicové vyhody hmatatelnéjsi, konkrétnéjsi a
realngjsi. Obzvlast dulezité jsou fyzické prostory poskytovatele sluzby — prostory, prostiedi,
recepce, vyzdoba, pritvodni materidly apod. Dimenzi image vytvaii asociace, které maji uzi-
vatele sluzeb spojené s firmou — jak ji vnimaji lidé, ktefi sluzbu uzivaji a mohou tak ovlivnit
mané odborné zkuSenosti a sympatie. Vytvafeni takovych asociaci lze podpofit efektivni

komunikaci se zdkazniky.

»Firmy sluzeb musi proto navrhovat marketingovou komunikaci a informacni programy,
které umozni zékaznikovi dozvédet se o spolecnosti vice nez je to, co zjistil pti svych inter-
akcich s firmou. Soucasti téchto programu je i marketingova komunikace, kterd mize byt

S r

obzvlasté ucinna pti vytvareni pozadované znacky.“ (Kotler, Keller, 2007, s. 460)
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2 MARKETING VE SLUZBACH

V minulosti byly sluzby podceniovany a povazovany za statky, které nevytvari zadnou hod-
notu. To se zménilo ke konci minulého stoleti zejména v zapadnich zemich, u nas doslo
k velkému rozvoji sluzeb az na pocatku 90. let. Tento sektor vSak roste velkym tempem
v poslednich letech. Podle Kotlera (2007, s. 709) je rozvoj sluzeb je spojeny s tim, Ze maji
lidé vice Casu a také penéz, vice novych vyrobkl je spojeno s poskytovanim sluzeb, anebo
se firmy snazi o odliSeni od konkurence tim, zZe poskytuji Spickové sluzby, aby si udrzely
zakazniky. Vyznam sluzeb je velky, v rozvinutych zemich tvoii az 60 % ekonomiky a do

budoucna se o¢ekava vznik novych pracovnich mist hlavné v sektoru sluzeb.

»Prace ve sluzbach se vSak netykd jen lidi zaméstnanych piimo v sektoru sluzeb — v hote-
lech, aerolinkach, bankach, advokatnich kancelarich, ¢i tieba v telekomunikacich — ale 1 ve
vyrobnich oborech, kde pracuji naptiklad firemni pravnici, zdravotnicky personal ¢i Skolici
pracovnici. Vyrobni firmy navic nabizeji k hmotnému zbozi doprovodné sluzby. BMW a
Ford nenabizeji jen motorova vozidla. Jejich nabidka zahrnuje také opravy a udrzbu, zaruku,
predvadéci prostory a dalsi sluzby. Spotiebitelské sluzby jsou nabizeny jednotliveim i do-
macnostem, zatimco prumyslové sluzby jsou nabizeny podnikiim a dal$im organizacim.*

(Kotler, 2007, 5.709)

Firmy poskytujici sluzby vyuzivaly doneddvna marketing méné€ nez firmy vyrobni, ale to se
jiz zménilo. Samoziejmé ne kazdy si miZe dovolit drahou marketingovou kampan z diivodu
nakladt, zejména malé firmy a drobni Zivnostnici. Nicmén¢ silnou znacku na cilovém trhu
1ze vybudovat spravnym vyuzitim nastroji marketingového mixu 1 s mensim rozpoctem.
Marketing ve sluzbach se 1i$i od klasického marketingu zbozi, i kdyZz v zékladu je mnoho
spolecného. Lisi se pak hlavné v oblasti, kdy firma vstupuje do pfimého kontaktu se zékaz-

nikem.

,Protoze se sluzby od hmotnych produktt 1i8i, vyzaduji 1 jiné marketingové ptistupy. Ve
vyrobnim podniku jsou vyrobky zna¢né¢ standardizované a mohou leZet na pultech a cekat
na své zakazniky. Ale ve sluzbach zdkaznik vstupuje do interakce s klicovymi zaméstnanci
a z této interakce vznika sluzba. Poskytovatelé sluzeb tedy musi pracovat na efektivni inter-
akci se zdkazniky, aby jim v pribéhu téchto setkani poskytli vynikajici hodnotu. Efektivni
interakce zase zavisi na dovednostech kli¢ového personalu a na procesech tvorby a podpory

sluzeb urcenych pro podporu tohoto personalu.* (Kotler, 2007, s. 719)
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Kotler (2007, s. 720) tedy rozlisuje tii typy marketingu ve sluzbéch, jejichz vzajemna inter-
akce zajisti dosaZeni cilil v oblasti zisku a rust sluzeb. Jedna se o externi marketing, interni

marketing a interaktivni marketing.

Externi
marketing

Interni
marketing

Interaktivni
marketing

Obrazek 1: Tti typy marketingu ve sluzbach (zdroj: Kotler, 2007, s. 720)

Tradi¢ni externi marketing tvofi marketingovy mix, tzv. 4P (cena, produkt, distribuce a pro-
pagace).

Interni marketing probiha mezi firmou a zameéstnanci a jeho cilem je vybrat a vyskolit a dale
motivovat zaméstnance tak, aby poskytovali kvalitni sluzby, vSichni pracovali jako tym a
zajistili spokojenost zakaznika. ,,Aby mohla firma trvale zajiStovat vysokou kvalitu sluzeb,
musi byt v§ichni pracovnici orientovani na zakaznika. Interni marketing musi dokonce pied-
chazet marketingu externimu. Nedéava pftili§ smysl inzerovat vynikajici sluzby dfive, nez je
personal ptipraveny, ochotny a schopny je poskytovat. Proto musi servisni organizace své
zaméstnance peclivé orientovat, vStipit jim hrdost a motivovat je uzndnim a odménovanim

vynikajicich vykont.“ (Kotler, 2007, s. 720)

Interaktivni marketing probihd mezi zaméstnanci a zakazniky, kvalita sluzby se posuzuje
podle technické kvality (jak je sluzba poskytovana a jaky je vysledek) a podle funkcni kva-
lity (kdo sluzbu poskytuje a jeho chovani a interakce). ,,Efektivni interakce mezi kupujicim

a prodavajicim muize pomoci zajistit spokojenost zakaznika. AvSak aby si firma zdkaznika
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dlouhodobé¢ udrzela, casto musi ziskat a dale rozvijet své dovednosti v oblasti vztahového

marketingu pro fizeni vztahti se zakazniky.” (Kotler, 2007, s. 721)

2.1 Sluzby a jejich vlastnosti

Existuje mnoho druhii sluzeb a neustale vznikaji nové sluzby spolu s tim, jak se méni zivotni
styl lidi, vyvijeji se nové vyrobky nebo vznikaji nové firmy. Sluzby mohou slouzit jako pfi-
dana hodnota k vyrobkiim nebo pro odliSeni se od konkurence. Sluzby lze délit tfeba podle
odvétvi, ve kterém jsou realizovany nebo podle svych ryst, napt. jsou pro osobni spotiebu

nebo firemni spotiebu, nebo vyzaduji pfitomnost klienta ¢i nikoliv.

Co to tedy vlastné sluzba je? Nejlepsi definici sluzby uvadi Kotler: ,,Sluzba je jakakoliv
aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé¢ nehmotnd a
nepiinasi vlastnictvi. Jeji produkce muize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.*

(Kotler, 2007, 5.710)

Sluzby se od vyrobk lisi, coz je dano jejich vlastnostmi, které podle Kotlera (2007, s. 711),
stejné€ jako podle Janeckové a Vastikové (2000, s. 13-18) jsou nehmotnost, neoddélitelnost,
promé&nlivost, resp. heterogenita, pomijivost resp. zni€itelnost a absence resp. nemoznost

vlastnictvi.
Nehmotnost sluzeb

Nehmotnost sluZeb je jejich nejvyrazngjsi vlastnosti. Zakaznik si ve vétSin€ piipadech ne-
muze sluzbu pied jeji koupi nijak ovéfit, vyzkousSet ¢i prohlédnout. ,,ProtoZe nabidka sluZeb
nema hmotné charakteristiky, které by mohl kupujici pted nakupem zhodnotit, panuje zde
zvysena nejistota. Aby tuto nejistotu snizili, hledaji kupujici ,,signaly* kvality sluzeb. Vy-
tvareji si zavéry na zaklade€ viditelnych atributil, jako jsou lokalita, zaméstnanci, vybaveni,
komunika¢ni materialy a cena. Ukolem poskytovatele sluzeb tedy je dostateéné dolozit kva-
litu — snazit se dat sluzbé ,,hmotnou podobu‘ a zajistit konkrétni doklady o nabizenych vy-
hodéch.” (Kotler, 2007, s. 712) Tuto hmotnou podobu mohou poskytovatelé sluzeb zajistit
prostfednictvim materidlniho prostiedi, svymi vySkolenymi pracovniky a Sirokou nabidkou

kvalitnich sluzeb a budovanim silné znacky.
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Neoddeélitelnost sluzeb

Neoddé¢litelnost sluzeb znadi, Ze ji nelze oddélit od poskytovatele sluzeb a ve vétSin€ piipa-
dech vznika interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem. Zakaznik se stava spolu-
producentem sluzby. ,,Producent sluzby a zakaznik se museji setkat v misté a v Case tak, aby
vyhoda, kterou zdkaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt realizovéana. Zakaznik zpra-
vidla nemusi byt pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby — jidlo v hotelu je uvateno bez
jeho osobni ptitomnosti. Pfitomnost zdkaznika zpravidla vyzaduji nékteré vefejné sluzby —

1ékat nemulize pacienta oSetfit bez jeho ucasti.“ (JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 15)

Kotler (2007, s. 714) uvadi jesté druhy rys neodd¢litelnosti sluzeb, a to pritomnost i dalsich
zakazniki, jedna se o napf. obecenstvo na koncerté, spolucestujici ve vlaku apod. Ti vSichni
jsou ptitomni pfi vyuzivani sluzeb jedincem a zaroveit mohou ovlivnit kvalitu dané sluzby,

resp. spokojenost se sluzbou svym chovani, které bezprostfedné ovliviiuje uzivatele sluzby.
Promeénlivost sluZeb

Proménlivost sluzeb souvisi zejména se standardem kvality sluzeb. Osoby, které sluzby vy-
tvareji a poskytuji zna¢né ovlivituji kvalitu poskytované sluzby a nemusi vzdy dodrzet to-
toznou kvalitu sluzby. Napftiklad jeden ¢iSnik dokaze zdkaznika mile a rychle obslouZit, za-
tim co jeho kolega mize byt pomaly a neptijemny. Zajistit kvalitu poskytovanych sluzeb Ize
podle Kotlera (2007, s. 714-715) investici do kvalitnich postupt pro piijem a zaskolovani
pracovniki, rozvijenim jejich zakladnich dovednosti pro usp€sné vykonavani jejich prace,
motivaci zaméstnanci, jeZ zdlraznuje a odménuje kvalitu nebo i vyménou persondlu za
stroje (napt. prodejni automaty) jez zajisti konzistentnost podavaného vykonu. ,,Variabilita
vystupil procesti poskytovani sluzeb, tj. jejich vysledného efektu, zvySuje vyznam vytvareni
postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a ma vliv na zdtrazitovani obchodniho jména a

znacky.“ (JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 16)
Pomijivost sluzeb

Pomijivost sluzeb vyjadiuje jejich nemoznost uskladnéni a jejich pozdé;jsi vyuZiti. Janeckova
a Vastikova (2000, s. 17) oznacuji sluzby jako znicitelné, tedy pokud sluzby nejsou prodany
v Case, kdy jsou nabizeny, jsou v dany okamzik ztraceny nebo zniceny. Napftiklad pokud se
neproda sedadlo v divadle na urcité piedstaveni, po odehrani pfedstaveni je ji tato sluzba
znidena. Sluzby také nelze znovu prodat nebo je vratit. Spatné poskytnuté sluzby lze rekla-
movat a pak mohou byt nahrazeny tfeba kvalitnéj$i sluzbou nebo mohou byt zakaznikovi

vraceny penize.
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NemoZnost vlastnictvi sluzby

Nemoznost vlastnictvi sluzby je dano tim, ze jsou sluzby nehmotné. Zakaznik mtize pouze
vlastnit pravo na poskytnuti sluzby a miize ji spotfebovat pouze po omezenou dobu. Kotler
(2007, 5.717-718) doporucuje poskytovatelim sluzeb posilovat identitu znacky a sptiznénost
se zakaznikem, a to pomoci rtiznych pobidek k opakovanému vyuziti sluzby ¢i formou klubt

nebo sdruzeni, kterd nabizeji pocit soundalezitosti a vlastnictvi.

Diky velké odlisnosti sluzeb od vyrobkl je tfeba v marketingu vyuzit ndstavbovych prvki
v marketingovém mixu. Roz$ifeni marketingového mixu se bude vénovat nésledujici kapi-

tola 2.2.

2.2 Marketingovy mix ve sluzbach

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstrojt, které firma pouziva
k upravé nabidky podle cilovych trhti. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udé-
lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpusoby se déli do ¢ty skupin pro-
ménnych, znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komuni-

kacni politika (promotion) a distribucni politika (place).* (Kotler, 2007, s.70)

Podle Janeckové a Vastikove (2000, s.29) jsou vysSe uvedend 4P nedostacujici v oblasti mar-
ketingu sluzeb, a to zejména diky vlastnostem sluZeb jako jsou nehmotnost, neoddélitelnost,
promé&nlivost, pomijivost a absence vlastnictvi. Marketingovy mix byl rozsifen o dalsi 3P,
jakési nastavbové prvky, kterymi jsou materialni pfedpoklady ¢i prostiedi (physical evi-
dence), lidé (people) a procesy (proces). Tento marketingovy mix pro oblast sluzeb je zob-

razen na nasledujicim obrazku:
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PRODUKT CENA misTO PODPORA
Rozsah Uroveti Umisténi PRODEJE
Kvalita Slevy Ptistupnost Reklama
Urovefi znadky | Platebni Distribugni Osobni prodej
Produkéni fada | podminky kanaly Propagace
Zaruky Vnimani Pokryti trhu Publicita
Prodejni sluzby | hodnoty slu- distribuci Public relations
Zeb zakaznikem
Kvalita versus
cena
Diferenciace
LIDE MATERIALNI PROCES
Zaméstnanci: Zakaznici: | PREDPOKLADY | Politika
Vzdélani Chovani Prostfed!: Postupy
Vybér Kontakty Zafizeni Mechanizace
mezi zédkazniky Barevnost Prostor pro
Prinosy Rozmisténi rozhodovani
Motivace Urovefi hiuku | podiizenych
Vystupovani Usnadiiovani Spoluprace
Mezilidské vztahy zboZi se zakazniky
Postoje Hmotné podnéty | Usmériiovani
zakaznika
Pribéh aktivit

Obrazek 2: Marketingovy mix sluzeb (zdroj: Janeckova, Vastikova, 2000, s. 30)

Lid¢é jsou jednim z nejvice dilezitych prvkli marketingového mixu, protoZe na nich zéalezi
kvalita poskytované sluzby. Kvalitu sluzeb poskytovanych svymi pracovniky ovlivituje
firma internim marketingem, tedy vybérem pracovnikd, jejich vzdélavanim a motivaci. Tim
se také mize firma odlisit od konkurence, pokud nabidne zadkaznikiim schopnéjsi obsluhujici
persondl nez ostatni firmy. Janeckova a Vastikova (2000, s.154-155) rozlisuji tii zakladni
formy podilu lidi na nabidce sluZeb. Prvni formou je ti€ast pracovnikil firmy na produkci
sluzeb, které nabizi. Ugast miize byt piim4 a tito pracovnici se nazyvaji kontaktni personal.
Tento personal je v pfimém kontaktu se zdkazniky. Management firmy, ktery ovliviiuje po-
dobu sluzeb, strategii firmy a provozni plany je v roli ovliviiovatelll. A ostatni personal, ktery
se podili na a poméha pii produkci firmy, ale jeho ucast je nepfima se nazyva pomocny
personal. Druhou formou je aktivni zapojeni zédkaznika, ktery se stava spoluproducentem
sluzby. Naptiklad jeho ucast je tieba pii poskytovani finan¢nich sluzeb, navstévy 1ékare Ci
kadetnictvi. A tieti formou je, ze se zdkaznik a jeho blizci a pratelé podili Gstni reklamou na

vytvareni image produktu a firmy, a jsou soucdsti referen¢niho trhu.
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Materidlni prostfedi miize pomoci zhmotnit sluzbu zédkaznikovi a tim si udélat nazor na firmu
jesté predtim, nez si zakoupi jeji sluzbu. Podle Janeckové a Vastikové (2000, s. 31) miize
mit materidlni prostfedi mnoho forem, napt. vlastni budova ¢i kancelaf, vybaveni a interiér,
ve které je sluzba poskytovana, nebo brozura firmy, kterou si s sebou zakaznik odnese, ale
je to také jednotné obleCeni zaméstnancti, napt. u leteckych spolecnosti, hotelt ¢i rychlého

obderstveni.

Procesy jsou zaméteny na to, jakym zpiisobem je sluzba poskytovana, procesy jsou analy-
zovany a nasledn€ navrhovana opatieni pro zefektivnéni a zjednoduSeni procesti. Napiiklad
,»pokud nejsou zadateli o pojisténi dobte vysvétleny vyhody celého produktu, jejich srovnani
s konkuren¢nimi produkty, pokud mu neni poskytnuta pomoc pfi vypliiovani formulafe, neni
cely proces poskytovani sluzby dobie zvladnut a zdkaznik odchazi nespokojen. Proto je
nutno provadét analyzy procesli, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné,
zejména u slozitych procest, zjednodusit jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji.*

(JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 31)
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3 METODIKA PRACE
Cil prace
Cilem této diplomové prace je:

- Zjistit, jaké je povédomi o firmé¢ Century 21 All Inclusive v lokalité Brno-Bystrc

- Zjistit, zda tuto firmu znaji mistni obyvatelé a védi, Ze ma sidlo v MC Brno-Bystrc

- Zjistit, podle jakych atributi si lidé vybiraji nebo by si vybrali realitni kancelaf pro
prodej svého bytu

- Zjistit podil firmy na mistnim trhu v segmentu reziden¢niho bydleni

- analyzovat konkuren¢ni prostedi firmy v dané lokalité a zjistit ptipadné hrozby pro
firmu

- na zaklad¢ zjisténych skutenosti navrhnout opatieni, kterd povedou ke zvyseni po-

védomi o znacce v této lokalité ¢i podilu firmy na trhu

V prvni ¢asti prace byly vymezeny teoretické ramce prace, které se tykaji znacky, jeji defi-
nice a vyznamu, ale také budovani a fizeni znaCky. Vzhledem k tomu, ze firma podnika
v oblasti poskytovani sluZzeb, byly do teoretického rdmce zahrnuty také kapitoly o marke-
tingu ve sluzbach, o vlastnostech sluzeb a marketingovém mixu se zaméfenim na nastavboveé

prvky pro sluzby, tedy materialni prostiedi, lidi a procesy.

V nésledujici kapitole budou dale vymezeny néstroje z oblasti analyzy a marketingového
vyzkumu, které budou nésledné pouZity pro realizaci v praktické ¢asti prace. Jedna se o Por-
tertiv pétifaktorovy model konkurencniho prostiedi a marketingovy vyzkum, tedy konkrétné

dotaznikové Setieni.

Prakticka ¢ast diplomové prace bude tedy zamétena na analyzu konkurence firmy v lokalité
Brno-Bystrc. To bude zjistovano vyuzitim Porterova pétifaktorového modelu konkureng-
nich sil, diky némuz lze ziskat piehled o konkuren¢nim prostiedi a ptipadnych potencional-
nich hrozbach pro firmu. Ve vysledku analyzy budou definovany konkurencni sily, které
ohrozuji firmu, a dale navrhy opatfeni, diky nimz lze tyto hrozby eliminovat. Nasledovat
bude realizace dotaznikového Setfeni v dané lokalité, kde ptredmétem vyzkumu bude analyza
znalosti znacky Century 21 a soucasné preference zakaznikt pii vybéru znacky, tedy realitni
kancelare v uvedené lokalité. Na zéklad¢ vysledktli analyzy a vyzkumu budou formulovana

vychodiska pro projektovou cast.
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V praktické ¢asti budou vyuzity udaje z realitniho portalu sreality.cz, protoze tento portal
patii k nejnavitévovangj$im v oblasti realitniho trhu v Ceské republice a reprezentuje tak

polovinu celého trhu s nabidkami nemovitosti.

V projektové Casti bude navrzena komunikacni kampan firmy Century 21 All Inclusive,
ktera bude zohlediovat vysledky analyzy a vyzkumu v praktické ¢asti a jejimz cilem bude

zvySeni povédomi o znac¢ce Century 21 All Inclusive v méstské ¢asti Brno-Bystre.
Vyzkumna otazka

Na zékladé informaci o nabidkach bytl v lokalit¢ Brno-Bystrc inzerovanych na realitnim
portéle sreality.cz a porovnanim soucasné nabidky firmy Century 21 All Inclusive v této

lokalité, 1ze formulovat nasledujici predpoklady:
- trzni podil firmy v uvedené lokalité je nizky a je zde velkd konkurence realitnich kancelafi

- znalost firmy Century 21 All Inclusive mezi obyvateli je nizkd, navzdory vice nez Ctyile-

tému pusobeni firmy v dané lokalité

- konkurence realitnich kancelafi v lokalit¢ Brno-Bystrc je velkd, a to pravdépodobné proto,
ze povédomi o znacce Century 21 je v dané lokalité velmi nizké a obyvatelé nevédi, ze ma

firma sidlo v mist¢ jejich bydliste.

Tyto pfedpoklady budou ovéfeny Porterovou analyzou konkuren¢niho prostiedi a dale do-

taznikovym Setfenim v uvedené lokalité

3.1 Analyza konkurence

V dob¢ krize se hodné firem zaméfilo na snizovani a optimalizaci nédkladi a nevénovalo
pozornost klientiim, ktefi mezitim odesli ke konkurenci. Orientace firmy na zadkaznika a po-
skytovani kvalitnich sluzeb je tedy velmi dilezitd. Bylo by vSak posetilé si myslet, Ze pouze
takovym pfistupem si firma zajisti prosperitu. Neméné dulezité je také sledovani konku-
rence. Analyza konkurence pomaha firmam v jejich strategickém rozhodovani. Diky infor-
macim o konkurenci, o jejich planech, cilech a strategiich se dokéazi firmy ptizpusobit. ,,Dnes
musi byt firmy zaméfené na trh a vénovat stejnou pozornost jak zédkazniktim, tak konku-

renci.” (Kotler, 2007, s. 601)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

3.1.1 Porteriiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostredi

Ketrkovsky a Vykypél (2006, s. 53) povazuji Porterav pétifaktorovy model konkurenéniho
prostiedi za ¢asto vyuzivany nastroj analyzy oborového okoli podniku. Soukalova (2015, s.
126) o tomto modelu uvadi: ,,Zékladni piehled o konkurenci lze ziskat provedenim analyzy
konkurené¢niho prostiedi pomoci Porterova 5-ti faktorového modelu, ktery vnima celé trzni
prostiedi jako prostfedi konkurencni. Mezi pét zakladnich faktort lze zatradit: odvétvovou
konkurenci, potencialni uchazece o vstup do odvétvi, za konkurenty 1ze povazovat zakazniky

1 dodavatele a substitucni produkty.*

Naésledujici obrazek zobrazuje pét zakladnich konkurenc¢nich sil a jejich vzajemné ptisobeni.

_ POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

KONKURENTI
V ODVETVI

Vyjednédvaci vliv Vyjednavaci yliv
dodavateli odbérateli

[DoDAVATELE : ODBERATELE

Soupefeni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba
substituénich vyrobku
nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Obrazek 3: Hybné sily konkurence v odvétvi (zdroj: Porter, 1994, s. 4)

Pomoci Porterova pétifaktorového modelu ziskame jednak ptehled o konkurenci, odhalime
potenciondlni hrozby konkurentil, napt. substitunich vyrobku, které by mohly ohrozit nas
podnik, ale zjistime také ptilezitosti, které bychom mohli vyuzit ve sviij prospéch a tim snizit
riziko hrozeb konkurence. Porter (1994, s. 3-5) uvadi, Ze souhrnné ptisobeni téchto péti sil
urcuje potencial kone¢ného zisku v odvétvi, ale vSechna odvétvi nemaji stejny potencial ko-
necného zisku. Potencial se rizni dle odvétvi a napt. v odvétvi vyroby pneumatik nebo pa-

piru nemaji firmy zvlast vysoké zisky, a naopak v odvétvi vyroby kosmeticky a drogerie
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nebo ve sluzbach jsou vysoké vynosy bézné. Podnik by mél ve svém odvétvi nalézt takove
postaveni, aby co nejlépe celil konkurenénim sildm. Analyzou téchto sil zjistil kritické pied-
nosti a slabiny podniku, byl schopen ménit odvétvovou pozici a délal strategickd rozhodnuti

s co nejvetsim efektem a zamérenim na nové trendy v odvétvi.

,»VSech pét konkurencnich sil spole¢né urcuje intenzitu odvétvové konkurence a ziskovost.
Nejvetsi sila nebo sily ziskavaji prevahu a stavaji se rozhodujicimi z hlediska formulovani

strategie.“ (Porter, 1994, s. 6)
Kotler a Keller (2007, s. 380-381) popisuji konkurencni sily z pohledu hrozeb nasledovné:
Hrozba silné rivality v segmentu

Mnoho konkurentli nebo silnych a agresivnich konkurenti v odvétvi ¢ini segment neatrak-
tivni, nebo jsou v segmentu vysoké fixni naklady, vysoké bariéry vstupu ¢i je velkd motivace
pro konkurenty se v segmentu udrzet. To zptsobuje €asté cenové a reklamni valky, a zvySuje

naklady zavadénim novych produkti.

Hrozba nové vstupujicich konkurentu

Hrozbu vstupu novych konkurenti do segmentu a tim jeho atraktivnost urcuje vyska vstup-
nich a vystupnich bariér. Nejatraktivnéjsi segment je s vysokymi vstupnimi a nizkymi vy-
stupnimi bariérami, a nejziskovéjsi je ten segment, kde jsou vstupni a vystupni bariéry vy-
soké. Naopak nizké zisky jsou v segmentu s nizkymi vstupnimi a vystupnimi bariérami nebo
v segmentu s nizkymi vstupnimi a vysokymi vystupnimi bariérami.

Hrozba nahrazek

Potencionalni nebo jiz existujici nahrazky snizuji zisky a atraktivnost segmentu.

Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznika

Atraktivita segmentu je dana vyjednavaci silou zakazniktli. Vysokou vyjednavaci silu zptiso-
buje koncentrace a organizovani zakaznikl, ktefi se mohou spojit a postupovat spolecné.

Snizit hrozbu lze vybérem zakaznikl s nizkou vyjedndvaci silou nebo vytvorenim takové

nabidky, kter¢ je atraktivni 1 pro zdkazniky s vysokou vyjednavaci silou.
Hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavateli

Dodavatelé, kteti jsou schopni se organizovat a postupovat spole¢né, nebo jsou schopni zvy-
Sovat ceny nebo snizovat dodavky €ini segment neatraktivni, stejn¢ jako vysoké naklady na

zménu dodavatele, existence minimalniho mnozstvi nahrazek dodavaného produktu nebo
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kdyz je dodédvany produkt dilezitou slozkou vyroby. Snizit hrozbu Ize vytvofenim dobrych

vztahu s dodavateli ¢i nalezenim nahradnich dodavatelu.

3.2 Marketingovy vyzkum

Podle Foreta (2012, s. 7-8) poskytuje marketingovy vyzkum empirické informace o situaci
na trhu, a to pfedevs§im o nasich zakaznicich, které jsou ziskédny na zéklad¢ objektivizova-
nych a systematickych metodologickych postupi, které respektuji specifika slozité socialné-
ekonomicke reality. Z této reality si vSak vybirdme pouze né&které, pro nas nejpodstatné;si
jevy, na kterych sledujeme jen urcité aspekty a tyto zjistujeme pouze jednim zvolenym na-

strojem.

Stavkova (2004, s. 16) uvadi, Ze marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového
fizeni a jeho efektivnost souvisi s informacemi, se kterymi podnik pracuje. Tyto informace,
jez pochézeji zvenku i zevniti podniku, pomahaji pti rozhodovani, objevovani novych pftile-
zitosti, snizuji riziko podniku a racionalizuji fidici proces. Marketingovy vyzkum spociva
v identifikaci, shromaZd’ovani, analyze a interpretaci informaci, které nam pak poméahaji pti

manazerském rozhodovani.

Toto manazerské rozhodovani ptiblizuje Zbofil v definici marketingového vyzkumu: “Mar-
ketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci in-formaci,
které umoznuji /1/ porozumét trhu, na kterém firma podniké nebo na kterém hodléa podnikat,
/2/ identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu, a identifikovat pfilezitosti,
které se na ném pro podnikéani vyskytuji nebo mohou vyskytnout, /3/ formulovat sméry mar-
ketingové Cinnosti a /4/ hodnotit jeji vysledky.” (Zbofil, 1996, s. 7)

Foret (2012, s. 23-26) rozliSuje dvé hlavni faze v pribéhu vyzkumu, fazi ptipravy a fazi
realizace, které se skladaji z nékolika po sob¢ jdoucich krocich, a které spolu navzajem sou-
viseji:

Definovani marketingového problému a cilti vyzkumu

Sestaveni planu vyzkumu

Shromézdéni informaci

Statistické zpracovani a analyza informaci

Prezentace vysledku a prakticka doporuceni
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podpofit teoretickym vymezenim problému a souvisejicich pojmi. Na jeho zaklad¢ 1ze na-
sledné stanovit cil vyzkumu, ktery jasné vyjadfuje, co mé vyzkum zjistit. Informace, které
ziskame v marketingovém vyzkumu by mély byt relevantni s danym vyzkumem, platné po
obsahové strance, spolehlivé pro opakované méfeni a efektivni s ohledem na rychlost a vy-
nalozené ndklady. Zptsob sbéru informaci ovlivituje Gcel a cil vyzkumu a déle charakter

zkoumanych skutecnosti.

Protoze autor prace bude zkoumat povédomi o znacce a preferencich pii volb¢ realitni kan-
celaie mezi obyvateli v MC Brno-Bystre, pro marketingovy vyzkum byla zvolena metoda
kvantitativniho etfeni osobnim dotazovanim mezi obyvateli v uvedené MC. Metodé osob-

niho dotazovani se bude vénovat nésledujici kapitola.

3.2.1 Dotazovani

»,Dotazovani piedstavuje metodu sbéru primarnich dat zalozenou na pfimém (rozhovor)
nebo zprostfedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle pie-
dem piedepsané formy otéazek, jez slouzi ke sjednocovéani podminek a usnadnéni zpracovani
vysledkl. Vybrani respondenti, kteti budou dotazovéani, musi odpovidat cilim a zamérim

vyzkumu.* (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 175)

Metodu dotazovani lze rozdélit na n€kolik typi dle zptsobu provedeni sbéru dat. Jedna se o

osobni dotazovani, telefonické dotazovani, online dotazovani a pisemné dotazovani.

3.2.2 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani ma podobu rozhovoru, kdy tazatel ptimo komunikuje s respondentem,
Cte otazky respondentovi a jeho odpovédi zaznamenava do predem ptipravenych odpoved-
nich archti nebo dotazniku. Tato tradi¢ni forma papirovych dotazniki se nazyva P+P (paper
+ pencil), ale je ¢im dal vice nahrazovana formou CAPI (Computer Assisted Personal Inter-
viewing), kdy jsou odpovédi zaznamendvany elektronicky pomoci ptenosnych pocitacii

nebo tabletu.

Mezi vyhody osobniho dotazovani patii, podle Kozla (2011, s. 175) zejména existence piimé
zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem, tazatel miize motivovat k odpovédim, uptesnit

vyklad nebo pouzit ndzorné pomicky. Navic Ize ziskat o respondentovi také dalsi informace
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pozorovanim. Tento typ dotazovani ma nejvyssi navratnost, ale také casovou a finan¢ni na-

ro¢nost. Jedna se o nejkvalitnéjsi metodu realizace kvantitativnich vyzkum.

Metoda vSak ma i negativa, naptiklad nemusime zastihnout respondenta doma, mtize byt 1
neochota respondenta odpovidat, anebo diky své neochoté zamérné uvadi nepravdivé infor-

mace.

3.2.3 Priprava a realizace marketingového vyzkumu

Pted samotnym sestavenim dotazniku je tfeba ucinit kroky, které povedou ke spravnému

sestaveni otazek, stanoveni cilti vyzkumu ¢i vybéru cilové skupiny.

Nejdiive je potieba stanovit vyzkumny problém a urcit cile vyzkumu. Spravnym stanovenim
problému a cile je hlavnim pfedpokladem toho, ze ziskdme relevantni vysledky z vyzkumu
a naSe Usili a ndklady nebudou zbyte¢né vynaloZeny. ,,Definovéani problému vysvétluje tcel
vyzkumu a vymezuje jeho cile. Uéel vyzkumu predstavuje odpovéd na otazku, pro¢ se ma
vyzkum provadét. Pfi spravném postupu bychom méli urcit, v ¢em spociva problém.* (Kozel

a kol., 2006, s. 71).

Nasledujicim krokem je orientacni analyza situace, kterd je jakymsi predvyzkumem a tato
analyza nam ujasni, zda nase cile a hypotézy jsou spravné nastaveny, ale také zda jiz nee-
xistuji dostupné sekundarni informace k naSemu vyzkumu, ktery bychom mohli pouzit bez

dalsiho zjiStovani primarnich informaci realizaci vyzkumu.

Poslednim krokem v pfipravné fazi vyzkumu je plan vyzkumného projektu. Dle Kozla a kol.
(2006, s. 79-87) je tento plan v podstaté planem realizace a kontroly vyzkumu. Zahrnuje
v sob€ v§echny vyznamné ¢innosti, k nimz dojde v pribéhu celého procesu vyzkumu. Slouzi
jako podklad pro dohodu mezi zadavatelem a vyzkumnikem a je v ném specifikovan zptisob
feSeni problému, ale miize predstavovat také nabidku pro zadani externi agentuie, kterou je

mozné porovnavat s konkurenci. Plan vyzkumu piedevsim specifikuje:

e Typy udaja, které budou shromazd’ovany

e Zpusob jejich sbéru (metoda, technika, vzorek)

e Metody jejich analyzy

e Rozpocet vyzkumu

e Stanoveni pfesnych specifickych ukola jednotlivym pracovnikiim
e Vypracovani ¢asového harmonogramu ¢innosti

e Kontrolu planu
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Nasleduje samotné sestaveni dotazniku a zvoleni otdzek pro dotaznik. ,,Otazky mohou byt
s uzavienym koncem nebo s otevienym koncem. Otdzky s otevienym koncem jsou obtizné
zpracovatelné, na druhé stran¢ vSak lépe vypovidaji o vniméni a povédomi respondenta.
Dbame také i na sled otazek, naptiklad obtizné a osobni otazky zaradime spise ke konci
dotazniku. Zvazujeme také pouziti dichotomickych otazek, to jsou ty, na néz lze odpovédéet
pouze ano/ne. Pouzit miizeme i mnohonasobny vybér, ktery nabizi 3 a vice odpovédi. Dale

mame na vybér i rizné Skaly hodnoceni, napf.:

Skalu souhlasu (od plné souhlasim aZ po zasadné nesouhlasim)

Skalu dalleZitosti (od hodné diileZité az po naprosto nedilezité)

Hodnotici skala (vybér ze stupnice 1-5, hodnoceni jako ve Skole) a dalsi zptsoby.
(Soukalova, 2015, s. 30)

Po sestaveni dotazniku nasleduje realizacni faze a prvnim krokem je shromdzdéni informaci
tym tazateld, protoze na jejich praci bude zaviset vysledek vyzkumu. Je tieba jim vysvétlit

metodiku vyzkumu, projit si s nimi jednotlivé otazky a udélat si zkusebni dotazovani.

V momenté, kdy mame data shromazdéné nasleduje jejich statistické zpracovani a analyza.
»wZpravidla za¢iname tim, ze analyzujeme vysledky kazdé otazky (proménn¢). Teprve na
zaklad¢ téchto vysledkl pokracujeme v hlubsich analyzach, které zkoumaji odpovédi néko-

lika otazek dohromady ¢i jednotlivych skupin respondentd. Postupné zjistujeme:

e Cetnost (vyskyt) zjisténych odpovédi
e Uroven (polohu), variabilitu (proménlivost) a rozloZeni (priibéh) zkoumanych znakt

e Zavislosti mezi proménnymi*
(Kozel a kol., 2006, s 95-96)

Poslednim krokem v realizaci marketingového vyzkumu je prezentace vysledkt a prakticka
doporuceni. V prezentaci je stanoveno, zda hypotézy byly potvrzeny nebo vyvraceny, zda
byla zodpovézena vyzkumna otazka a jsou navrzena praktickd doporuceni pro dalsi rozho-

dovani a feSeni zkoumaného problému.

Marketingovy vyzkum metodou osobniho dotazovani je realizovan v praktické ¢asti prace,

v kapitole 6, sestaveny dotaznik pro vyzkum je v pfiloze PL
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CENTURY 21

Dle internetovych stranek spolecnosti (CENTURY 21, © 2015-2016) patii realitni sit” Cen-
tury 21 k nejstarSim fransizovym spole¢nostem v oblasti realit. Jeji vznik se datuje do roku
1971, kdy byla oteviena prvni kancelat v Kalifornii. Jiz koncem 70. let se stala jedni¢kou na
americkém realitnim trhu v poc¢tu a objemu realitnich transakci. Nasledné expanze na nové
mezinarodni trhy v pribéhu dalSich let zajistila spoleCnosti jeji dneSni prvenstvi a pozici
lidra na nejvyznamnéjsich realitnich trzich. Realitni sit’ v dneS$ni dob¢ pfedstavuje témér
7 000 nezavisle vlastnénych a provozovanych realitnich kancelafi v 78 zemich svéta s vice

nez 101 000 nezavislych prodejcli nemovitosti.

Na cesky trh vstoupila spolecnost v listopadu 2008 a od roku 2009 zacala Century 21 Czech
Republic oficidlné poskytovat licence zdjemcim o vstup do této realitni sit€. V prvnim roce
pusobeni firmy bylo vybrano 40 fransizovych partnert a Century 21 Czech Republic se stala

vvvvv

znacku Century 21 v Ceské republice téméF 50 realitnich kancel4ii a 275 realitnich makléf.

»Hlavni ambici CENTURY 21 je pfesvédcit ceské zakazniky, resp. potencidlni klientelu, ze
realitni kancelafe umi nabidnout kvalitni sluzby, ze dobfe vySkoleny maklét dokaze nabid-
nout klientliim skutecné prvottidni servis, dodrzuje etické zasady a dovede obchodni ptipad
rychle, bezpecné a k plné spokojenosti klienta az k ispésnému konci. CENTURY 21 chce
predat ¢eskému realitnimu trhu zkuSenosti ze zahranici, kde znacka CENTURY 21 piedsta-
vuje vysokou kvalitu, spolehlivost a jistotu jiz Ctyficet pét let.” (CENTURY 21, © 2015-
2016)

4.1 FranSiza CENTURY 21 All Inclusive

Century 21 All Inclusive je fransiza realitni sité Century 21 a ma sidlo a provozovnu v MC
Brno-Bystrc. Kancelat byla zaloZena 1. 2. 2012 a v prvnim roce zde pracovalo celkem 9

makléft. V pribéhu let se kancelar rozrostla a k dnesnimu dni zde pracuje 20 makléfi.

Kancelat nabizi komplexni sluzby v oblasti prodeje, koupé a prondjmu nemovitosti. Jedna
se zejména o stanoveni trzni nemovitosti a vytvofeni prodejni a marketingové strategie,
pravni servis a advokatni ischovu, finan¢ni poradenstvi, zajisténi odhadcti nemovitosti, od-
hadt pro dédické tizeni, prikazl energetické ndro¢nosti budov, poprodejni servis zahrnujici

pfepisy energii, €i vypracovani a podani dafiového piiznani k dani z nabyti nemovitych véci.
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Firma si velmi zaklada na tom, aby vSechny nemovitosti v nabidce kancelare byly profesio-
nalné nafocené s vyuzitim sluzby home staging. Home staging je ptiprava nemovitosti pred
focenim a prohlidkami, kde se drobnymi nebo vétSimi Uipravami v interiéru, docili lepSiho
vzhledu a uspotfadani ndbytku v nemovitosti. Jednd se vétSinou o uklizeni nadbyte¢nych
nebo osobnich véci ze zdbéru, aranzovani dekoraci a presunuti nabytku, aby se docililo vét-
Stho prostoru a vysledné zabéry vypadaly cisté, jednoduse, bez zbytecnosti s dostatkem
svétla. Takova prezentace oslovi vétsi po€et zajemcli a zvySuje cenu nemovitosti. Tuto

sluZbu nabizi firma zdarma u vSech svych nemovitosti.

Obrazek 4: Home staging firmy Century 21 (zdroj: vlastni fotografie)

Firma patti do svétové realitni sité Century21 a vyuziva vSech vyhod, které z toho plynou.
Nejviditelnéjsi z nich je silnd znacka a s tim spojeny jednotny vizudlni styl. Firemni barvou
je zlatd v kombinaci s bilou nebo ¢ernou barvou. Dalsi vyhodou je know-how a zkuSenost,
nastaveni standardll systém Skoleni a vzdélavani makléii a franSizant. Mezi standardy sité
patii tieba eticky kodex nebo reklamacéni fad s moZnosti ptimé reklamace centrale firmy.
C21 All Inclusive ziskala za dobu svého plisobeni mnoho ocenéni v ramci sité a patii na

Moravé k t€ém nejlepsim kancelatim.

Jak jiz bylo uvedeno, firma ma sidlo v MC Brno-Bystrc od po¢atku svého zaloZeni, tedy od
roku 2012. Dle informaci z webovych stranek méstské ¢asti Brno-Bystrc (Ufad MC Brno-
Bystrc, © 2012), fadi se tato méstska ¢ast poctem obyvatel k nejvétsim v Brné€ a svoji rozlo-
hou 27,24 km? je nejveétsi mestskou ¢asti Brna. Na zakladé s¢itani obyvatel z roku 2011 zde
zilo 24 218 lidi v 10 617 obydlenych bytech. Z toho piipadlo celkem 638 bytl (6 %) na byty
v rodinnych domech a 9 867 (93 %) na byty v domech bytovych.

Firma se doposud orientovala pouze na zakaznika, nikoliv na konkurenci. Nevede si detailni

statistiky o konkurenci v této lokalité, tudiz nelze odhadnout, jaky podil méla firma na tomto



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

trhu od pocatku svého plsobeni. Z internich informaci lze pouze vyc€ist pocty prodanych

bytli v dané lokalité, které jsou zobrazeny v nésledujicim grafu.

C21 All Inclusive - prodeje byt v Bystrci 2012-2016
25

20

15

10
| IIII IIII “‘\
0

2012 2013 2014 2015 2016

Obrazek 5: Pocet prodanych byt firmou C21 v Brno-Bystrei v letech 2012-2016

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z vySe uvedeného grafu je patrné, Ze se poCty prodanych byt v Bystrci kazdy rok zvysuji a
rok 2016 byl rekordni, pocty prodanych byt se zdvojnasobily oproti predchozimu roku. To
miize byt dano nékolika faktory. Cim déle firma ptisobi v dané lokalité, tim vice je znaméjsi.
Na zakladé predchozich prodejli firmy mohou vznikat doporuceni spokojenych klienti dal-
Sim prodédvajicim v lokalité. Kazdorocné se zvySuje pocet makléiti ve firmé, ktefi dokazi

prinést nové zakazky z dané lokality.

Konkurenci firmy v dané lokalité se bude podrobnéji vénovat nésledujici kapitola, jejiz sou-

¢asti je analyza konkurencniho prosttedi.
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5 PORTERUV PETIFAKTOROVY MODEL KONKURENCNIHO
PROSTREDI V MC BRNO-BYSTRC

Analyzou konkuren¢niho prostiedi s vyuzitim Porterova pétifaktorového modelu aplikova-
ného na firmu C21 All Inclusive a lokalitu Brno-Bystrc, budou identifikovany potencionalni

hrozby pro firmu, ale také prilezitosti, kterymi by mohlo byt riziko hrozeb eliminovano.

Portertiv model tvoii pét sil ¢i faktort, kterymi jsou konkurenéni rivalita v odvétvi, vyjed-
navaci sila zakaznikli, vyjednéavaci sila dodavateld, hrozba vstupu novych konkurentt a
hrozba substitutl. Jednotlivé faktory aplikované na firmu a lokalitu budou v nésledujicich
kapitolach popséany a nasledné bude hodnoceno riziko hrozeb. Pro hodnoceni téchto hrozeb
bude pouzita metodika z publikace Strategické fizeni (Ketkovsky, Vykypél, s. 170-178),

hodnocena kritéria u jednotlivych sil jsou uzptisobena pro oblast sluzeb na realitnim trhu.

Podle Ketkovského a Vykypéla (2006, s.170) by méla byt analyza hodnocena objektivné a
na zéklad¢ odhadu expertil. S ohledem na vice nez ttileté piisobeni autora diplomové prace,
v oblasti realit v uvedené lokalité a firmé&, 1ze hodnoceni hrozeb povaZovat za objektivni né-
zor experta v oblasti realitniho trhu. V zavéru analyzy budou jednotlivé sily porovnany dle
nejvetsi hrozby, navrzena opatifeni pro eliminaci této hrozby a formulovéana vychodiska pro

projektovou ¢ast diplomové prace.

5.1 Konkurencni prostiedi

Konkurenty realitni kancelate C21 All Inclusive 1ze rozd¢lit na dvé skupiny. Prvni skupinou
jsou firmy, které maji sidlo a provozovnu v MC Brno-Bystrc. Jsou tak piimymi konkurenty
v dané lokalité. Druhou skupinou jsou realitni kancelate, které nemaji sidlo ani provozovnu
v dané lokalité, ale nabizeji zde nemovitosti k prodeji. Tuto skupiny 1ze oznacit za neptimé

konkurenty.

5.1.1 Primi konkurenti

Dle tidajii internetového portalu firmy.cz sidli v MC Brno-Bystre 13 firem, které poskytuji

realitni sluzby. Jedna se o nésledujici firmy:
Century 21 All Inclusive, Namésti 28. dubna 1069/2, 635 00 Brno, Bystrc
TREALITY, Teyschlova 1103/18, 635 00 Brno, Bystrc

Marek Sevéik, Kachlikova 888/10, 635 00 Brno, Bystrc
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KROK DOMU, Filipova 778/12, 635 00 Brno, Bystrc

Real-Aktiv, Ri¢anska 1370/15, Brno-Bystrc 635 00

Riff, s.r.o., Namésti 28. dubna 1069/2, 635 00 Brno, Bystrc

Alena Sevéikova, Filipova 777/10, 635 00 Brno, Bystrc

Tanreal, Nameésti 28. dubna 421/54, 635 00 Brno, Bystrc

MEI Office Centers, Jakuba Obrovského 1070/21, 635 00 Brno, Bystrc
Moravian Real Trade, a.s., Fleischnerova 946/18, 635 00 Brno, Bystrc
TO&LE Real s.r.0., Vejrostova 951/4, 635 00 Brno, Bystrc

Morava Reality, s.r.0., Chud¢icka 1313/3, 635 00 Brno, Bystrc

Real Brno, s.r.o0., Kubickova 1115/8, 635 00 Brno, Bystrc

Z téchto firem maji pouze 4 svoji vlastni provozovnu umisténou v MC Brno-Bystrc. Ostatni
firmy mayji v této lokalité bud’to umisténé pouze sidlo firmy a provozovnu maji v jiné mést-
ské Casti, anebo se jednd o malé firmy, za kterymi stoji jednotlivec bez podnikatelskych

prostor.

Pro analyzu konkuren¢niho prostfedi ve skupiné ptimych konkurent byly zvoleny pouze

realitni kancelafe s vlastni provozovnou v lokalité Bystrc:

Century 21 All Inclusive, Namésti 28. dubna 1069/2, 635 00 Brno, Bystrc
Real-Aktiv, Ri¢anska 1370/15, Brno-Bystrc 635 00
Riff, s.r.o., Namésti 28. dubna 1069/2, 635 00 Brno, Bystrc

Real Brno, s.r.o0., Kubickova 1115/8, 635 00 Brno, Bystrc

Realitni kancelar Real-Aktiv
Adresa provozovny: Ri¢anska 1370/15, Brno-Bystrc 635 00
Webové stranky: http://www.real-aktiv.cz/

Dle webovych stranek firmy (Real-Aktiv, © 2010) se jedna o zavedenou realitni kancelat,
ktera nabizi sluzby v oblasti prodeje, koup¢ a prondjmu nemovitosti. Firma také nabizi nové
byty z developerskych projekt. Firma diive pasobila v jiné lokalit¢ Brna, na soucasnou

adresu se prestéhovala v srpnu 2014.
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Real-Aktiv nabizi nésledujici sluzby:

e Sirokou nabidku bytti z developerskych projektt

e zprostfedkovani prodeje, koupé a prondjmu bytti, domi, pozemkii a komer¢nich pro-

stor
e vykup nemovitosti
e finan¢ni poradenstvi
e odhady nemovitosti a odhady nemovitosti pro ucely dédického fizeni
e energeticky audit budov
e kompletni pravni sluzby

Real-Aktiv uvadi rozdilené informace na svych webovych strankéach a na realitnim portalu
sreality.cz. LiSi se udaje o poctu aktudln€ nabizenych bytl k prodeji a poctu realitnich mak-
1étt. Webové stranky firmy nejsou pravidelné aktualizované a proto budou uvedeny tidaje

uvetejnéné na portalu sreality.cz:
Pocet makléri: 3
Pocet nabidek bytl k prodeji: 10

Z toho pocet nabidek byti k prodeji v lokalité¢ Brno-Bystrc: 3

Realitni kancelai Real Brno, s.r.o.
Adresa provozovny: Kubickova 1115/8, 635 00 Brno, Bystrc
Webové stranky: http://www.realbrno.cz/

Dle informaci na webovych strankach firmy (Real Brno, © 2017), ptisobi realitni kancelar
Real Brno v MC Brno-Bystrc od svého zaloZeni v roce 2010. Firma klade diiraz na rodinny
ptistup ke klientiim a jejich individudlni poZadavky. Zarucuje, Ze se u klientl nebudou sttidat
rizni makléfi, ale pouze jeden na cely obchodni ptipad. Pfi celkovém poctu dvou maklét

to ani jinak nelze dé¢lat.

Real Brno nabizi nasledujici sluzby:

e zprostfedkovani prodeje, koupé a prondjmil nemovitosti

e Trzni ocenéni nemovitosti
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e sluzby souvisejici s financovanim nemovitosti

e Kbvalitni propagace nemovitosti v médiich

e Zpracovani prikazl energetické naro¢nosti budov

e Pravni sluzby nezavislé advokatni kancelare

e Advokatni tischova penéz

e Zpracovani podkladi pro pfedani nemovitosti

e Osobni ucast zastupce realitni kancelafe pii predani nemovitosti

e Zpracovani podkladi pro pfiznani k dani z nabyti nemovitych véci

e Zajisténi znaleckého posudku pro tcely pfiznani k dani z nabyti nemovitych véci
e Nasledné poradenstvi po realizovaném prondjmu nemovitosti

Real Brno rovnéz uvadi rozdilné informace o poctu aktudlnich nabidek nemovitosti na svém
webu a na realitnim portalu sreality.cz. Na vlastnich webovych strankéach je vice nabidek
nemovitosti nez na portélu sreality.cz. Diivodem miZe byt cena inzerce. Firma mé na svych

strankach uvedeny nasledujici informace:
Pocet makléti: 2
Pocet nabidek bytl k prodeji: 3

Z toho pocet nabidek bytl k prodeji v lokalité¢ Brno-Bystrc: 1

Realitni kancelar Riff, s.r.o.
Adresa provozovny: Nameésti 28. dubna 1069/2, 635 00 Brno, Bystrc
Webové stranky: http://www.riff.cz/

Dle udajt vetejného rejsttiku na portdle www.justice.cz byla firma zalozena v roce 2004 a
své sidlo méla v Bystrci na ulici Teyschlova. V roce 2009 se piestéhovala v ramci MC Bystrc
na ulici Namésti 28. dubna, kde ptisobi dodnes. Na svych webovych strankach firma uvadi,

ze nabizi komplexni sluzby na trhu nemovitosti s cilem poskytnou sluzby co nejvyssi kvality.

Riff nabizi nasledujici sluzby:

e Zprostiedkovani prodeje a pronajmu nemovitosti
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Zajisténi financovani — sluzby hypote¢nich poradct

Sluzby odhadce pro dédické fizeni

e Nezavazné konzultace v oblasti realit

Ptevody energii
e Vypracovani pfiznani k dani z nabyti nemovitosti

Firma nemé na svych strankach kontaktni udaje na jednotlivé makléte, resp. u telefonnich
¢isel nejsou uvedena jejich jména. Dle portalu sreality.cz plisobi ve firmé 2 makléfi a pocet
nabizenych nemovitosti souhlasi s informacemi na webovych strankéch:

JOA)

Pocet makléti: 2
Pocet nabidek bytt k prodeji: 1

Z toho pocet nabidek byti k prodeji v lokalité Brno-Bystrc: 1

Dil¢i analyza primé konkurence v lokalité

Porovnani ptimé konkurence je provedeno pouze na zaklade¢ vetejn¢ dostupnych zdrojt, pro-
toze informace o strategii firem nejsou vetfejné a jsou soucasti know-how, a idaje z ucetnich
uzavérek nejsou u vSech firem zvefejiiované nebo s velkym ¢asovym zpozdénim. Porovnany
budou zejména informace z webovych stranek jednotlivych firem, a to v oblasti data vzniku
firem, dostupnosti ¢1 umisténi kancelare, poctem makléit a nabizenych nemovitosti k pro-
deji, komplexnosti nabidky sluzeb, piehlednosti a uzivatelského rozhrani webovych stranek,

komunikaci na socialnich sitich a velikosti znacky.

Jednotlivé polozky ziskaji bodové hodnoceni, které stanovil autor na stupnici 0 az 4 (0 =
nespliluje, 4= nejlepsi). Metodika pro hodnoceni je nasledujici: lepSi bodové hodnoceni
ziska firma, kterd je na trhu del§i dobu a miZe se pochlubit delsi historii firmy v lokalité, ma
vice makléiti nez ostatni, je dobfe dostupna (1ze pohodIné zaparkovat, je v blizkosti frekven-
tovanych mist), mé nejvice nabidek nemovitosti aktudln¢ v nabidce, vyuziva socidlni sité a

webové stranky, nebo je velkou znamou znackou.
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C21 All
. -§‘ Real-Aktiv -§‘ Real Brno -E‘ Riff -§‘
Inclusive 2 2 2 2
ZaloZeni kancelare 02/2012 2 | 08/2014 ** | 2 2010 3 2004 4
Vyborna Vyborna Vyborna
Dostupnost kancelate 4 Dobra 2 4 4
(0C) * (00) (0C)
Pocet maklért 20 4 3 2 2 2 2 2
Pocet nabidek bytl na
) 11 3 10 3 3 1 1 1
prode;j
Pocet nabidek byt
. ) 1 1 3 3 1 1 1 1
v Bystrei - prodej
Komplexnost sluzeb Vysoka 4 Vysoka 4 Vysoka 4 | Primérna | 2
) Mén¢ . )
Webové stranky Vyhovujici | 3 _ 2 | Vyhovujici | 3 | Vyhovujici | 3
vyhovujici
Facebook
Socialni sité (1775fa- | 4 Ne 0 Ne 0 Ne 0
nouskll)
Velka realitni sit’ Ano 4 Ne 1 Ne 1 Ne 1
Zhodnoceni 29 19 19 18

Tabulka 1: Porovnani konkurence v lokalité, (zdroj: vlastni zpracovani)

Legenda: *OC = obchodni centrum, ** firma existuje delsi dobu, ale v uvedeném roce presidlila do

MC Brno-Bystrc

Na zékladé¢ vySe uvedené tabulky porovnani konkurence a bodového hodnoceni vychazi v

porovnani nejlépe kancelar Century 21 All Inclusive. Ackoliv patii k tém, které byly zalo-

zeny pozdé&ji, vetsi pocet bodu ziskala za vysoky pocet makléit v kancelafi, vyuzivani soci-

alni sité¢ Facebook ke komunikaci svych nabidek a za to, ze kancelat patii ke zname svétove

realitni siti.

Dostupnost vSech vyse uvedenych kancelati, mimo Real-Aktiv, je vybornd, protoZe se na-

chazeji v obchodnich centrech v Bystrci s velkou koncentraci lidi. Jsou tedy velmi dobte

dostupné vcetné parkovani a nabizeji vylohy s aktudlni nabidkou nemovitosti. Kancelar
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Real-Aktiv je umisténa v pfizemi novostavby domu, v ¢asti Bystrce, kde probéhla v posled-
nich letech nova vystavba domt. Nachézi se u hlavni komunikace a mimo mistnich obyvatel

je koncentrace lidi v této ¢asti mala, vzhledem k absenci vétsiho nakupniho centra.

Kancelafe si vzajemné nekonkuruji, co se ty¢e umisténi provozovny, mimo C21 a Riff, které
sidli na stejné adrese. Kancelar Riff je vSak umisténa v pasazi OC a je nepravidelné oteviena.
Dle ozndmeni na vstupnich dvefich je oteviraci doba po ptedchozi telefonické domluvé, coz
sveéd¢i o nedostatku maklétti nebo prodavanych zakazek. Kancelat C21 ma vstup z venku
budovy, blizko vstupu do pasaze a ma pravidelnou oteviraci dobu a recepci, kde asistentky

zatidi vSe potiebné v pripad¢ neptitomnosti makléit.

V poctu makléit vyrazné prevysuje C21 All Inclusive s celkovym poctem 20 maklét. To
zarucuje 1 vetsi pocet zakazek. Podobny pocet zakdzek ma také Real-Aktiv pii celkovém
poétu 3 makléit v kancelafi, z toho 3 nabidky jsou ptimo v Bystrci. Udaje o poétech byti
vSak mohou byt relativni. Na prvni pohled se miize zdat, kdyz ma néktera kancelat vice byti
ty stejné a nedaii se jejich rychly prodej, a naopak jina kancelatr dokéze prodat novou nemo-
vitost rychle a zbyly ¢as tak vyuzit k ndboru nové nemovitosti k prodeji, pak je jiste tato

vvvvvv

informace bohuzel nejsou k dispozici vetejné.

Z pohledu komunikace na internetu maji vSechny kancelare webové stranky, kde je uvedeny
ptehled nabizenych sluzeb, kontaktnich udajli, a pfedevS§im nabidka nemovitosti. Stranky
byly hodnoceny z uZzivatelského pohledu (orientace na strance, prehlednost, vyhledavani ne-
movitosti), ktery je u vSech kanceléati dobry a na podobné trovni, mimo kancelafe Real-

Aktiv, na jejichz webovych strankach se hlife orientuje v porovnani s konkurenci.

Jedina C21 All Inclusive vyuziva ke komunikaci socialni sit’ Facebook, kde ma 1 775 real-
nych fanouskd. Na tomto kanale zvefejiiuje svoji nabidku novych nemovitosti, a to jeste
diive, nez jsou uveiejnény na realitnich portalech a tim ¢ini tento kandl atraktivnéjsi pro

zajemce, kteti hledaji nemovitosti.

V porovnani nejsou uvedeny zadné udaje ucetnich zavérek dostupné na justice.cz a to z di-

vodu, Ze udaje nekterych firem jsou publikovany s velkym ¢asovym zpozdénim nebo viibec.

V ramci této diplomové prace probéhlo na konci biezna 2017 v lokalit¢ Brno-Bystrc dotaz-
nikové Setfeni jehoz vysledky jsou uvedeny v kapitole 6. Marketingovy vyzkum. Jedna

z otazek se tykala znalosti sidla realitnich kancelafi v dané lokalité, kde m¢li respondenti
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vybrat ze seznamu realitnich kanceléii tu, o které si mysli, Ze ma sidlo nebo provozovnu
v Bystrci. Ackoliv vSichni pfimi konkurenti maji provozovnu v dané lokalité, z dotazniko-
vého Setfeni vypliva, ze povédomi o tom neni velké. Jak lze vidét v nasledujicim grafu, nej-

C21 All Inclusive s 36 % odpovédi, ndsleduje Riff's 15 % a velmi

rwroe

vice uvadénou kancelaii j
nizka procenta ziskal Real-Aktiv a Real Brno. Zajimavosti je, ze 40 % respondentil si mysli,
ze ani jedna z kancelaii nema sidlo v Bystrci, pticemz 80 % vSech respondentt uvedlo, ze
v Bystrci bydli. Tato neznalost mize byt jednim z divodu, pro¢ je v dané lokalité tolik ne-

pfimych konkurentti, kterym se vénuje nésledujici kapitola.

Které z uvedenych realitnich kancelafi maji, podle Vas sidlo nebo provozovnu v
Bystrci?

Real-Aktiv
Fiedler reality
Patreal 2%

MEM reality

Riff

Real Spektrum
Malina Reality
Century 21
Bravis Reality
Real Brno
Remax

Sting

Gaute

I 15 %

I -

I s
|k

. 2%

15%
I
. 2%

OK real

Zadna

Obrazek 6: Znalost sidla firmy v lokalité Bystrc (zdroj: vlastni zpracovani)

5.1.2 Neprimi konkurenti

V dobé online inzerce nabizi vSechny realitni kancelate své sluzby neomezené bez ohledu
na misto své provozovny. Proto také v MC Bystrc nabizi nemovitosti k prodeji dalsi firmy.
Jedna se bud’ o realitni kancelare nebo developerské spolecnosti, které v této lokalité stavi
nové byty. Vzhledem k tomu, Ze maji developerské spolecnosti své vlastni prodejni odd€leni
a prodej je ve vétsiné pripadl realizovan pouze jejich vlastnimi silami a bez ti¢asti realitni

kancelafe, nebude k témto firmdm piihlédnuto a nebudou brany jako konkurenti firmy.
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Ve dvoumési¢nim intervalu byla sledovana nabidka nemovitosti v MC Brno-Bystrc na rea-

litnim portalu sreality.cz. Tato nabidka je zobrazena v tabulce nize a jsou v ni zahrnuty

vSechny nabidky byt od pfimé i nepiimé konkurence, a mimo nabidek developerskych fi-

rem. Pifima konkurence je uvedena v nabidce proto, aby bylo mozné porovnat trzni podil

vSech konkurentli na trhu residen¢niho bydleni v této lokalité. Nabidky bystrckych byti ji-

nych pobocek sit¢ CENTURY 21 jsou v tomto piipadé povazovany také za konkurenty, ac-

koliv se jedna o stejnou znacku.

Udaje ze dne Udaje ze dne Udaje ze dne

Niazev realitni kancelaie 27.11. 2016 28.1. 2017 24.3.2017

Pocet bytt | podil | Pocet byth | podil | Pocet byti v | podil

vnabidce | v % | vnabidce | v % | nabidce v %
Abilio 1 2,6
Alga Team 2 4,7
Alva Real 1 2.3 1 2,6
Bravis Reality 2 4.7
Century 21 Top Home 1 2,3
Century21 All Inclusive 2 4,7 3 7,9
Century21 Bonus Brno 1 2,3 2 4,7 2 5,3
Century21 Positive 1 2,3
Coloseum nemovitosti 1 2,3
D1 realitni kancelar 1 2,3
DVL Brno Reality 2 4,7
Era Comfort 1 2,3 1 2,6
Fiedler Reality 3 7,0 2 4,7 1 2,6
Fincentrum Reality 1 2.3 1 2,6
FT Top nemovitosti 1 2,6
Gaute 1 2,3
Get and Invest 2 4,7 1 2,3
L.LE.T. Reality 1 2,3 1 2,3
IQ Reality 1 2,3 2 4,7
ISK Group 1 2,3
J.A. Trade 1 2,6
KRP Realitni sluzby 1 2,3
KUZO Partners 1 2,6
Light House Estates 1 2,3 1 2.3
Lionnis Real 1 2,3 1 2,3 1 2,6
Lookey Real Estates 1 2,6
Lotos reality 1 2,3 2 4,7
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Malina reality Brno 1 2,3 1 2,3

Marcela Leblochova 1 2.3

MBK Real 1 2,3 1 2,3 1 2,6
Minimal Reality 1 2.3 1 2,6
MM reality 2 4,7 2 4,7 2 53
Morava Reality 1 2,3

OK Real 1 2,3 1 2,3

Okno nemovitosti 1 2,3 1 2,3

Openreality & Partners 1 2.3 1 2,6
Patreal 1 2,6
Pegas Real 1 23

Pro-Gec Stav 1 2,3

Progress Reality 1 2,3

Properia Group 1 2,3 1 2,6
PV Reality 1 23

Real Office 1 2,3 1 2.3

Real Part 2 4,7 3 7,0 3 7,9
Realprogres 1 2,6
Realspektrum 1 2,6
Real-Activ 1 2,3 1 2,3

Realfinanc Reality 1 23 1 2,6
Realitni spole¢nost CS 1 2,3 1 2,3 3 7,9
Reality Justova 1 2,3 1 2,3 1 2,6
Remax 2 4,7 2 4,7 1 2,6
Riff 1 2,3 1 2,6
RR Reality 1 2,6
Sting 1 2,6
T.S. Reality 1 2,3 1 2,3

TMM 4D Reality 1 2,3 1 2,6
UnicaReal 1 23 1 2,3

Vasi Makleti 1 2,6
Celkem 43 100 43 100 38 100

Tabulka 2: Konkurence a podil na trhu Brno-Bystrc, (zdroj: vlastni zpracovani)

Z uvedeného porovnani je patrné, jak je cely realitni trh v MC Brno-Bystre rozttistény. Kon-

kurence mezi realitnimi kancelafemi je velkd, ptsobi zde vice nez 50 riznych firem s nizkym

podilem na trhu, to vétSinou znamena jeden byt v nabidce. Trzni podil firmy C21 se pohy-

buje od 4,7 % do 7,9 %. Trzni podil je vSak velmi proménlivy a zaleZi na rychlosti prodeje
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a naboru nové nemovitosti. U C21 lze vidét, Ze obdobi kolem konce ledna, byl jeji podil

nulovy, firma prodala v§echny své nabizené nemovitosti v dané lokalité.

5.1.3 Hodnoceni konkurenéni rivality v odvétvi

Pro hodnoceni je pouzita metodika z publikace Strategické fizeni (Ketkovsky, Vykypél, s.
170-178) a vybrana kritéria hodnoceni jsou uzptsobena pro oblast sluzeb na realitnim trhu.
Hodnoceni konkuren¢ni rivality v oblasti realitnich sluzeb v lokalit¢ Brno-Bystre je zalo-
zeno na hodnoceni téchto kritérii: pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost, rist od-
vétvi, diferenciace konkurentl a intenzita strategického usili a ndklady odchodu z odvétvi.
Na zéklad¢ znalosti autora v oblasti realitniho trhu ve zkoumané lokalité, jsou stanoveny
hodnoty pomoci bodové stupnice od 1 do 9. U kazdého kritéria je bodova stupnice defino-

vana.

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi Odhad | Odhad

(1 bod = nejnizsi, 9 bodi = nejvyssi) 2017 2021

Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost

Rivalita v MC Brno-Bystrc roste, pokud je zde velky poget konku-
rentl a jejich konkurenceschopnost je pfiblizné stejna.

Hrozba je mala, pokud je v lokalit€ malo pfibliZné€ stejné silnych kon-
kurenti (1 bod), hrozba je velkd, pokud je zde hodné konkurentd a
stejné silnych (9 bodl)

Riist odvétvi
Jestlize poptavka po sluzbach v realitach roste pomalu, pak je rivalita
v odvétvi vetsi

Vysoky rist poptavky (1 bod), nizky rist poptavky (9 bodi)

Diferenciace konkurenti a intenzita strategického usili

Jestlize se konkurenti 1i$i svymi strategiemi, silou, pfistupy ke kon-
kuren¢nimu boji a vétSina z nich je zaméfena na tspéch, pak je riva- 8 7
lita vysSsi.

Nizka diferenciace a intenzita (1 bod) a vysoka (9 bodl)
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Niklady odchodu z odvétvi

Je-1i nakladné odejit z odvétvi, pak je rivalita vEtsi a firmy se snazi

udrzet. : .
Naklady odchodu jsou nizké (1 bod), naklady jsou vysoké (9 bodi)

Celkem (z max. 36 bodii) 25 21
Prumérné skore (celkem/4) 6,3 5,3

Tabulka 3: Konkurenéni rivalita v odvétvi, (zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet konkurentli je ve zkoumané lokalité vysoky, ale autor do budoucna o¢ekava snizeni
poctu konkurentli diky pfipravovanému realitnimu zakonu a zvySeni podilu na trhu nékte-
rych vétSich konkurentl. Ocekéva také snizeni poptavky po nemovitostech nebude, zptis-
nuji se pravidla pro poskytovani hypoték. Diky nizkym ndkladim odchodu z odvétvi se

muze snadno snizit pocet neuspésnych konkurentii v lokalité.

5.1.4 Zavér

Rivalita firem na realitnim trhu v MC Brno-Bystrc je vysokd, ptisobi zde dohromady a v
jednu chvili témér 50 riznych subjekti. Jejich velikost a sila se 1isi, nékteré firmy jsou malé
a méné znamé realitni kancelare, jiné naopak zavedené a znamé znacky na realitnim trhu,
ale kazda z firem by chtéla uspét na trhu. Pouze 4 subjekty jsou lokélni s provozovnou v
uvedené lokalité. Mezi lokdlnimi firmami vy¢nivéa kancelat C21 All Inclusive, a to hlavné
poctem svych makléit a zastoupenim zndmé svétové znacky. Dle tidaji v tabulce ¢ 2 se jeji

trzni podil pohybuje v rozmezi 5-8 %.

C21 All Inclusive by méla v této lokalit¢ komunikovat, ze je mistni a zaroven nalezitost k
velké zndmé znacce. Na zaklade¢ jiz uskutecnénych prodeji by se méla snazit ziskat doporu-
¢eni od spokojenych klientl v této lokalité a zvysit tak svij trzni podil. M¢la by také nabid-
nout svym klientl sluzbu navic, kterou by se vyrazné odlisila od konkurence. Diky roztfis-
ténosti realitniho trhu v segmentu byt v Bystrci, mlize byt pro C21 All Inclusive snadné;jsi

budovani znacky a povédomi o firmé v této lokalité.
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5.2 Vyjednavaci sila zakazniki

Zakazniky firmy C21 All Inclusive lze rozdélit do dvou skupin.

Prvni a hlavni skupinu tvofi osoby, které nabizeji svoji nemovitost k prodeji nebo pronajmu.
Ve vétsing piipadu to jsou soukromé osoby, a v mensi mife firmy, které fesi hlavné pronajmy
komerénich prostor nebo developerské firmy nabizejici prodeje novych bytt. Z pohledu re-
alitni kancelafe je tedy zdkaznikem prodavajici resp. pronajimajici, ktery uzavie s realitni
kancelari zprostfedkovatelskou smlouvu. Tito zdkaznici se obraci na kancelar bud’ pfimo a
nebo zprostiedkované pies realitni makléfe, na zdkladé doporuceni od stavajicich zékazniku,
pratel nebo znamych nebo na zaklad¢ reklamy, prezentace nemovitosti v inzerci ¢i lokality.
Tito klienti ocekéavaji komplexni nabidku sluzeb a jejich vysokou troveil. Zajisténi takovych
sluZeb spolu s profesionalnim jednanim makléte zajist'uje kanceléii dobrou referenci a dalsi
doporudeni. Ukolem makléfe je pak budovat dobré a dlouhodobé vztahy se spokojenymi

klienty.

Druhou skupinu zédkazniki tvoii kupujici, kterym realitni kancelat zprostfedkuje koupi nebo
pronajem nemovitosti, kterou ma kancelar ve své nabidce. Tato skupina se obraci na kancelaf
resp. makléfe, na zaklad€ uverejnéné inzerce nemovitosti na realitnich portalech, Facebooku
firmy, direct mailu s aktudlni nabidkou ¢i dalSich nastroji marketingové komunikace. Stejné
1 pro tuto skupinu zdkaznik plati, aby maklét poskytl vysoce profesionalni sluzby a jednéni.
V mnoha piipadech se stava, Ze kupujici zakaznik se stane zaroven prodavajicim zékazni-
kem, pokud se rozhodne ndkup nemovitosti financovat z prodeje své stavajici nemovitosti a

pozéada o prodej daného maklérte.

Kterd z téchto dvou skupin ma vétsi vyjednavaci silu zalezi na aktudlni situaci na trhu z
pohledu nabidky a poptavky. Pokud poptavka po nemovitostech pfevysuje nabidku, pak je
vyjednavaci sila vétsi na stran¢ prodavajicich. Kdyz je naopak vétsi nabidka nemovitosti na
trhu, nez je pocet zdjemcti o koupi, pak si mohou kupujici mezi nabizenymi nemovitostmi

vybirat a maji vétsi vyjednavaci silu.

Nabidku a poptavku urcuje stav ekonomiky zemé. Pokud se ekonomice dati, lidé se vice
zadluzuji a investuji do vlastniho bydleni. Je vétsi poptavka po nemovitostech, a to se samo-
ziejme odradzi 1 v cenach nemovitosti, které rostou. Prodéavajici chtéji prodat za co nejvyssi
cenu. V dobach krize, kdy se lidé nechtéji zadluzovat z obavy dal§iho vyvoje ekonomiky a
radéji penize spofi, ubyva zajemci o koupi nemovitosti a na trhu je k dispozici vice bytt k

prodeji. Kupujici st mohou mezi byty vice vybirat a ovlivnit kone¢nou cenu nemovitosti. V
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dobéch krize prodavaji nemovitosti vétsinou lidé, kteti nezvladaji splacet hypotecni Gvéry a
jsou nuceni prodat svoji nemovitost mnohdy za cenu niz$i, nez za jakou nemovitost ptivodné

koupili.

Realitni kancelat si za své sluzby a zprostfedkovani Gctuje provizi, kterou vétSinou tvori
procentualni &astka z celkové ceny nemovitosti. Cim draz dokaze makléf nemovitost prodat,
tim vyssi je pak provize realitni kancelare. Pro Brno a okoli plati zvlaStnost, provizi plati v
drtivé vétSin€ kupujici a ne prodavajici, jak je ve zbytku republiky obvyklé. Ceny nemovi-
tosti jsou tak v inzerci uvedeny bez provize, resp. u ceny byva uvedena poznamka ,,plus
provize RK*. Toto umélé snizovani ceny je dano na brnénském trhu historicky a pokud chce
byt realitni kancelar konkurenceschopnd, musi se v tomto vétSinou ptizpusobit, jinak by jeji
ceny inzerovanych nemovitosti byly vyssi nez konkurenéni nabidky. Vzhledem k tomuto
faktu neni moc obvyklé, aby prodavajici vyjednaval s realitni kancelafi nizsi cenu provize,
protoze ji nebude platit. Jednani o vysi provize tak ptipada vétSinou na kupujici stranu a jeji
vyjednavaci silu. V dobach nizsi poptavky po nemovitostech tak miize kupujici snizit nejen
cenu nemovitosti, ale také provizi realitni kancelare. Proto je pro realitni kancelaf vhodna

situace s vyssi poptavkou na trhu nez opacné.

Jak by se méla realitni kancelafr pfizpiisobit v dobé nizsi poptavky, aby se vyhnula tlaku
kupujicich na sniZeni provize z prodeje? Ideélni variantou by bylo zahrnuti provize do pro-
dejni ceny, kdy by provizi platil prodavajici, ktery si sluzby realitni kancelare objednal. Kan-
celar by se sice nevyhnula tlaku na vysi provize ze strany prodavajici, ale jeji obhgjitelnost

by byla pravdépodobnéjsi nez na opacné strané realitni transakce.

5.2.1 Hodnoceni vyjednavaci sily zakazniku

Pro hodnoceni je pouZita metodika z publikace Strategické tizeni (Ketkovsky, Vykypél, s.
170-178) a vybrana kritéria hodnoceni jsou uzptsobena pro oblast sluzeb na realitnim trhu.
Hodnoceni vyjednavaci sily zakaznikti kancelaie C21 All Inclusive v lokalité Brno-Bystrc
je zaloZeno na hodnoceni téchto kritérii: pocet vyznamnych zékaznikl, vyznam sluzby pro
zakaznika, ndklady pfechodu zakaznika ke konkurenci a ziskovost zdkaznika. Hodnocena
bude pouze skupina zakaznikd, kteti prodavaji nemovitost, protoze se jedna o hlavni skupinu
zéklad¢ znalosti autora v oblasti realitniho trhu a firmy C21 All Inclusive ve zkoumané lo-
kalité, jsou stanoveny hodnoty pomoci bodové stupnice od 1 do 9. U kazdého kritéria je

bodova stupnice definovana.
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Vyjednavaci sila zakaznika

evwr

Odhad
2017

Odhad
2021

Pocet vyznamnych zakazniku

Vyjednavaci sila zékazniki je vysoka, pokud mensi pocet téchto za-

kazniki ma vyznamny podil na obratu firmy

Mnoho drobnych zékaznikl (1 bod), nékolik velmi vyznamnych za-

kazniki (9 bodi)

Vyznam sluzby pro zikaznika

Sluzba je pro zékaznika vyznamna z hlediska podilu na jeho vyda-

jich, které jsou nizké.

Sluzba je pro zékaznika velmi vyznamna (1 bod), nevyznamna (9

bod)

Naklady prechodu zakaznika ke konkurenci
Jsou-li néklady vysoké, zdkaznikova vyjedndvaci sila je nizka.

Vysoké néklady (1 bod) a nizké naklady (9 bodl)

Ziskovost zakaznika

Je-li zakaznik ziskovy (RK je schopna prodat nemovitost za vyssi

cenu), pak jeho vyjednavaci sila je niZsi.

Zakaznik je ziskovy (1 bod), ziskovost je nizka (9 bodit)

Celkem (z max. 36 bodii)

17

20

Primérné skore (celkem/4)

4,3

Tabulka 4: Vyjednavaci sila zakaznikt, (zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet vyznamnych zdkaznik je nizky, nicméné autor do budoucna ocekava zvyseni poctu

spokojenych klientt, kteti budou realizovat vice obchodu ptes kancelaf. Podil ndkladt na

sluzbu je pro zédkaznika nizky a sluzba je pro ného vyznamna. Pokud se v budoucnu piejde

na model placeni provize prodavajicim, zvysi se podil ndkladl zakaznika na sluzb&. Naklady
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na prechod zakaznika ke konkurenci jsou nizké, i do budoucna. Zakaznika si mize realitni

kancelat udrzet ziskovosti, kterou mu dokaze zarucit prodejem nemovitosti za nejvyssi cenu.

5.2.2 Zavér

Zakazniky pro C21 jsou jak prodavajici, tak kupujici zdkaznici a vzdy je vyzadovano profe-
sionalni jednani. Sirok4 nabidka sluzeb zajisti spokojenost klientd. V dobé poptavky je vétsi
vyjednavaci sila na stran¢ prodavajicich klientli, v dobé snizené poptavky je naopak na strané
kupujicich. Idedlni pro C21 je soucasny stav, kdy provizi plati kupujici. Ze strany kupujicich

je potom vyvijen mensi tlak na cenu.

Vyznamnéjsi skupinou pro firmu jsou prodavajici zakaznici, ktefi nabidnou svoji nemovitost
k prodeji pies realitni kancelaf. Zakaznici firmy C21 All Inclusive jsou hlavné jednotlivci
neZ firmy, tudiZ jejich vyjednéavaci sila neni tak velka. Sluzby, které zakaznik vyuzije jsou
pro né¢ho velmi vyznamné z hlediska nakladud, které by musel zaplatit. Tyto ndklady hradi
kupujici zékaznik. Diky poskytovanym sluzbam a zkusenostem prodéava firma za vyssi ceny
a tim je ziskovost zdkaznika pomémne¢ vysoka. Diky spokojenosti a vys$§im ziskiim nebude

mit z4jem odejit ke konkurenci, i kdyz jsou ndklady na odchod nizké.

5.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatele 1ze dé€lit do dvou skupin, na hlavni dodavatele, kteti zprostfedkovavaji realitni
sluzby pro firmu a vedlejsi dodavatele, ktefi poskytuji ostatni sluzby v rdmci realitni trans-

akce.

5.3.1 Hlavni dodavatelé firmy

Nejveétsi a hlavni skupinou dodavatelll jsou makléti kancelatre. VSichni makléfi v kancelati
C21 All Inclusive pracuji na zdkladé mandatni smlouvy a zivnostenského opravnéni. Kazdy
z nich je tedy nezavisly makléf, pracujici pod znackou Century 21 All Inclusive. Usp&ch
kazdého makléie zalezi na jeho osobnich schopnostech vyjednavani a komunikace se zékaz-

niky, jeho znalostech a zkuSenostech v oblasti realit, profesionalité a vystupovani.

Zprostiedkovani prodeje nemovitosti je sluzbou a je to forma osobniho prodeje. Osobni pro-
dej je vytvareni dlouhodobych obchodnich vztahi mezi dvéma nebo vice subjekty, v tomto

piipad€ mezi prodavajici stranou, kupujici stranou a makléfem. I kdyz makléf jedna pod
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urcitou znackou realitni sité, je to ten, se kterym si klienti vytvareji, v pfipad€ pozitivni zku-
Senosti a na zéklad¢ pravidelné komunikace, dlouhodoby a pozitivni vztah. Kazdy maklét
ma databazi svych klienta a spokojeni klienti se znovu obraceji na svého makléte piimo nebo

ho dale doporucuji svym pratelim a znamym.

Pokud by se maklét rozhodl pro odchod z realitni kancelare, at’ uz z divodu nespokojenosti
v kancelafi nebo lepsi pracovni nabidky jiné realitni kancelafe, odchédzi s nim i vSichni kli-
enti, se kterymi si vybudoval dobré a pozitivni vztahy. Budovani dobrych vztaht s klienty
je dlouhodoby proces a pfi odchodu makléfe neni mozné v kratké dob¢€ navazat stejné vztahy
s jeho klienty. Vyjednavaci sila makléit, jakozto dodavatelil je v tomto pfipad znacna a ja-
kykoliv vypadek provizi ze zprostiedkovanych obchodt u zkuseného makléte mize byt ci-

telny na obratu firmy.

Mezi makléfi panuji rozdily, co se ty€e vyse obratu firmy. ZkuSenéjsi makléfi, ktefi pracuji
pro firmu del$i dobu mayji vyssi obraty nez makléfi, kteti jsou ve firmé novi a teprve si buduji
své obchody a vztahy se zédkazniky. V soucasné dob¢ pracuje v kancelafi C21 All Inclusive
20 makléfi, v roce 2015 to bylo 15 makléit. Polovina maklért dokaze pro firmu vytvofit
ro¢ni obrat vyssi nez 80 %.

JO A

Jak by m¢la firma predchdzet odchodiim maklétrt a zlepsit svoji pozici vici nim? Ideédlné
budovanim loajality maklétt k firmé a znacce a vytvofenim takovych pracovnich podminek,
které jim nebude schopna nabidnout jind konkuren¢ni kancelat. Nejedend se pouze o lepsi
finan¢ni podminky, ale také o pracovni prostfedni, podporu kancelate pii zajistovani admi-
nistrativy, zajiStovani dalSiho vzdélavani a Skoleni maklétti nebo budovéani teamového du-

cha a vztahli mezi v§emi pracovniky firmy.

V soucasné dob¢ jsou makléti odménovani procentualné z vyse ziskané provize z obchodu.
Tato vySe je odstupiiovand dle kumulovaného obratu makléfe a makléf je neomezeny vysi
svého vydélku. Plati zde pfima iméra, ¢im vice uzavienych obchodd, tim je odména makléte
vys§i. Mimo finanéniho ohodnoceni firma nabizi 1 dal$i moZznosti odménovani, jednou z nich
je odména formou zéjezdu. Pti splnéni daného ro¢niho planu ziskéd makléf narok na spolec-
nou zahranicni cestu s ostatnimi makléti. Tato forma odmény a zéroven team buildingu je
vhodna pro dalsi budovani vztahli mezi makléti. Novou moznosti v nabidce kancelare mak-
1éfim je moZnost spole¢ného investovani do nédkupu a prodeje nemovitosti. Tim mohou

makléfi zhodnocovat své volné financni prostiedky za vyhodnych podminek.
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Pro vétSinu administrativni ¢innosti a zajiStovani informaci jsou k dispozici maklétim 2
asistentky. Ty fesi ptipravu podkladl pro schiizky, komunikaci s ufady a dal§imi institucemi.
Firma se timto snazi uleh¢it makléfim praci v administrativé, aby mohli vénovat vice ¢asu

jednotlivym ptipadiim a komunikaci s novymi a stavajicimi zakazniky.

V soucasné dobé¢ firma vyuziva prostory, které ma jiz od svého vzniku a pfi nartistajicim
poctu makléra bojuje s nedostatkem prostoru. Stisnéné prostory neptisobi moc pozitivné na
makléte a firma bude muset fesit s dalSim rozSifovanim poctu makléit také nové prostory
firmy. Pfi vét§im poctu maklétti mize v kancelafi vznikat také rivalita a firma by méla za-

jistit, napt. formou team buildingu dobré vztahy v kancelafi mezi vSemi makléfi.

5.3.2 Vedlejsi dodavatelé firmy

Vedlejsi skupinu dodavateli tvoti firmy, které se kazdy svym dilem podileji na celkové re-
alitni transakci. Jejich vyjednéavaci sila oproti makléiiim je nizka, a to i vzhledem k tomu, Ze

mezi témito dodavateli je velkd konkurence a d4 se mezi nimi snadno vybirat.

Do této skupiny fadime pravni a advokatni kancelate, které se podileji na pravnim zajisténi
procesu realitni transakce, kterd zahrnuje pfipravu kupnich smluv a smluv o advokéatni

uschové, ovéfovani listin, advokatni ischovu kupni ceny a listin a dal$i pravni poradenstvi.

Dale sem patii banky, které poskytuji kupujicim hypote€ni Givéry na nakup nemovitosti. Je-
jich sila je na prvni pohled velka a neposkytnuti financovani bankou mutze zhatit cely ob-
chod. Pro snazsi vyjedndvani s bankami vyuziva firma prostfednika, kterym jsou spolec-
nosti, které se zabyvaji finan¢nim poradenstvim. Vyjednavaci sila takovych firem vii¢i ban-
kam je vétsi, nez vyjednavaci sila jednotlivce nebo realitni kancelafe, a to diky objemim
realizovanych hypoték, které tyto firmy dokazi generovat. AvSak vyjednévaci sila firem po-
skytujici finanéni poradenstvi je viici realitni kancelafi nizkd, vzhledem k tomu, Ze na trhu

ptusobi mnoho podobnych subjektl a je zde tedy velka konkurence mezi témito firmami,

které se snazi o spolupréci s realitnimi kancelaremi.

Nizkou vyjednavaci silu maji také dalsi dodavatelé, kterymi jsou energeticti auditofi, od-

borni znalci a odhadci.
Do skupiny dodavatelil je tfeba jesté zatadit poskytovatele inzerce, tedy zejména realitni
portaly na internetu. Jejich vyjednavaci sila je vyssi, zejména se to tyka téch nejvetsich por-

tala, které dominuji trhu s online inzerci. Tyto firmy si uruji samy cenu za uvetejnéni inze-
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ratu na jejich strankéach a vyjednévaci sila jednotlivé kanceléie je nizsi nez sila velkych fi-
rem. Vyhodou franSizovych firem je vSak jejich centréla, ktera i v tomto ptipadé dokdze

vyjednat lepsi ceny inzerce pro celou realitni sit’ v CR.

Dodavatel Sila vyjednavani
Makléti Vysoka
Pravnici a advokati Nizka
Finan¢ni poradci Nizka
Znalci, odhadci, energeti¢ti auditofi Nizka
Poskytovatelé inzerce Vyssi

Tabulka 5: Vyjednavaci sila dodavateltl, (zdroj: vlastni zpracovani)

5.3.3 Hodnoceni vyjednavaci sily dodavateli

Pro hodnoceni je pouzita metodika z publikace Strategické tizeni (Ketkovsky, Vykypél, s.
170-178) a vybrana kritéria hodnoceni jsou uzplisobena pro oblast sluZeb na realitnim trhu.
Hodnoceni vyjednavaci sily dodavateld kancelaie C21 All Inclusive v lokalité Brno-Bystrc
je zaloZeno na hodnoceni téchto kritérii: pocet a vyznam dodavateli, existence substituti,
vyznam odbératelti pro dodavatele a hrozba vstupu dodavateli do odvétvi. Hodnocena bude
pouze skupina makléiti, protoZe jejich vyjednavaci sila je v porovnani s ostatnimi dodavateli
nejvetsi. Na zaklad€ znalosti autora v oblasti realitniho trhu a firmy C21 All Inclusive ve
zkoumané lokalité, jsou stanoveny hodnoty pomoci bodové stupnice od 1 do 9. U kazdého

kritéria je bodova stupnice definovana.

Vyjednavaci sila dodavatelu Odhad | Odhad

(1 bod = nejnizi, 9 bodi = nejvyssi) 2017 2021

Pocet a vyznam dodavateli

Pokud je na trhu maly po¢et moznych dodavateld, pak je jejich vy-

jednavaci sila velka

Mnoho dodavateld (1 bod), malo dodavateli (9 bodi)

Existence substituti — jsou hrozbou dodavatelu? 8 8
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Pokud existuji na trhu substituty, kterymi Ize nahradit dodavatele,

pak je sila dodavatel nizka

Substituty existuji, je hrozba pro dodavatele (1 bod), neexistuji, nej-

sou hrozbou (9 bodit)

Vyznam odbératelii pro dodavatele

Cim je mens$i vyznam odbérateltl pro dodavatele, tim je v&tsi je vy-

jednévaci sila dodavateld.

Velky vyznam (1 bod) a maly vyznam (9 bodi)

Hrozba vstupu dodavateli do odvétvi

Je-li hrozba vstupu redlna, bariéry vstupu do odvétvi jsou nizké, pak

se zvySuje vyjednavaci sila dodavatel.

Hrozba vstupu je nepravdépodobna (1 bod), velmi pravdépodobna (9
bodir)

Celkem (z max. 36 bodii)

25

30

Primérné skore (celkem/4)

6,3

7,5

Tabulka 6: Vyjednavaci sila dodavateld, (zdroj: vlastni zpracovani)

V soucasné dobé¢ je na trhu mnoho dodavateld, ale jejich pocet se miiZze sniZit po zavedeni

realitniho zdkona do praxe. Realitniho makléfe a osobni prodej nejde stoprocentné nahradit,

proto neni ohrozen substituty. Makléti dnes mohou téméf libovolné ménit znacku, pod kte-

rou pracuji, vyznam odbeératelll je tak pro n¢ nizky. Riziko, Ze dodavatel vstoupi do odvétvi

je stfedné vysoké, diky nizkym ndkladim Ize zalozit svoji vlastni kanceldf a znacku bez

vétSich problémii.

5.3.4 Zavér

Z dodavatell maji nejvétsi vyjednédvaci silu makléfi, ktefi tvori zaklad realitni kancelaie.

Uspésni makléti jsou schopni realizovat obchodni transakce a nabirat nové nemovitosti,

¢imz pfinasi do kancelare dal§i obchodni pfilezitosti. Pocet makléft je v ramci realitniho
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trhu obrovsky, protoze zatim neni tieba pro tento obor specialniho vzdélani. Kvalitnich mak-
1érG vSak na trhu neni mnoho, to se odrazi na kvalité poskytovanych sluzeb jednotlivych

realitnich kancelafi.

Na trhu neexistuji substituty, které by nahradili praci makléii v ramci osobniho prodeje a
jejich kontaktu se zdkaznikem. Pro makléfe je velmi snadné prejit pod jinou znacku kance-
late v ptipad¢ jeho nespokojenosti se soucasnou kancelati. Pro firmu je tedy dualezité jiz
v prvopocatku ziskat a dobfe zaskolit schopné makléte, ale také nastavit vhodné pracovni
podminky, vytvofit dobru atmosféru v kancelafi a budovat jejich loajalitu a soundlezitost se

znackou. Vyjednavaci sila ostatnich dodavatell je nizka.

5.4 Hrozba vstupu novych konkurenti

V soucasné dob¢ neni tézké zacit podnikat v oblasti zprostiedkovani sluzeb na realitnim trhu.
Neexistuji zadné legislativni piekdzky v tomto oboru a tuto profesi mize délat témet kazdy.
To se vSak také projevuje na urovni jednotlivych realitnich kanceléii a také na celkovém

nazoru vefejnosti na tuto profesi, ktery neni moc pozitivni.

Na druhou stranu tato skutecnost poméha tém kancelafim, které délaji svoji praci poctivé a
snazi se budovat dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky. Pro takové firmy je jedinou vétsi
bariérou ziskani schopnych a zkuSenych maklétt, kteti dokézi profesiondlné fesit realitni
transakce a piivadét do kancelare dalsi obchodni piileZitosti. Takovych makléfi je na trhu
nedostatek a neni neobvyklé, Ze schopni makléfi dostavaji rizné pracovni nabidky od kon-

Jo 24

kuren¢nich kancelafi, které se je snazi pietahnout k sob¢.

5.4.1 Bariéry vstupu do odvétvi

VéEtsi bariérou pro vstup novych konkurentti, a hrozbou pro stavajici realitni kancelafe mize
byt pfipravovana legislativa, tzv. realitni zdkon, ktery mimo jiné fe$i i odbornost realitnich
makléf. Z informaci, které se zatim dostaly do médii vyplyva, ze pro vykon této profese bude
po realitnich makléfich vyZzadovana pétileta praxe v oboru realit nebo vysokoskolské vzde-
lani, anebo odborné zkousky znalosti v oblasti realit. Tento novy zdkon zvysi odbornost

realitnich maklétti, coz pomtize také reputaci v tomto oboru. Firmy se tak budou muset vice

snazit, aby méli ve svych kanceléafich schopné lidi a trh se zaroven vycisti od firem a osob,
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které v tomto oboru nemaji co pohleddvat. Tim se zaroven zvysi konkurenceschopnost rea-
litnich kancelafi, roven poskytovanych sluzeb a jednani makléit. Realitni zdkon se ptipra-

vuje a zatim neni znama jeho finalni podoba.

Dalsi bariérou vstupu do odvétvi je kapitdlova narocnost, ale zde zalezi na formé vstupu.
Nékladngjsi variantou je zakoupeni licence nebo franSizy znamé realitni znacky, mezi jejichz
vyhody patii ziskani know-how, Skoleni, softwaru, vyuzivani znacky a dalSich. Levnéjsi va-
riantou je pak zaloZeni ,,neznackové™ realitni kancelafe, kde odpadaji néklady s placenim

licence.

5.4.2 Hodnoceni hrozby vstupu do odvétvi

Hodnoceni hrozeb vstupu do odvétvi realitniho zprosttedkovani v lokalit¢ Brno-Bystre je
zalozeno na hodnoceni téchto kritérii: kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi, pristup k dis-
tribu¢nim kandltim, pfistup k pracovni sile a vladni politika. Hodnoceni je rozdéleno na dvé
skupiny, na fransizy realitnich siti, které maji vétsi naklady na vstup do odvétvi nez jiné,
lokalni realitni kanceléte, které tvoii druhou skupinu. Na zaklad€ znalosti autora v oblasti
realitniho trhu a firmy C21 All Inclusive ve zkoumané lokalité, jsou stanoveny hodnoty po-
moci bodové stupnice od 1 do 9. U kazdého kritéria je bodova stupnice definovéana. Pro
hodnoceni je pouzita metodika z publikace Strategické tizeni (Ketkovsky, Vykypél, s. 170-
178).

FranSizy realit- Jiné realitni
nich siti kancelare
Hrozba vstupu do odvétvi
Od- Od-
(1 bod = nejnizsi, 9 bodi = nejvyssi) Odhad Odhad
had had
2021 2021
2017 2017
Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi
Bariéry vstupu rostou s kapitalovou narocnosti (li-
cence, vybaveni prostor, vybaveni a technika) a po- ; ; . .
ttebou know-how.
Kapitalova narocnost je vysoka (1 bod), je nizka (9
bod)
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Piistup k distribuénim kanalim
Pokud je pfistup k existujicim distribu¢nim kana-
lim omezeny, tim obtiznéjsi je vstup do odvétvi. 8 8 6 6

Ptistup je obtizny (1 bod), pfistup je snadny (9
bodh)

Pristup Kk pracovni sile

Neni snadny (1 bod) je snadny (9 bodi)

Vladni politika

Jak vlada podporuje vstup do odvétvi, napiiklad

dotacemi, vydavanim licenci ¢i legislativou? 3 2 3 2

Z4dna podpora &i omezuje (1 bod), podporuje (9
bod)

Celkem (z max. 36 bodii) 21 18 22 19

Primérné skore (celkem/4) 5.3 4,5 5,5 4,8

Tabulka 7: Hrozba vstupu do odvétvi, (zdroj: vlastni zpracovani)

Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi je vyssi pro fransizové firmy, které musi platit li-
cence, nez pro obycejné realitni kancelare. Fransizové firmy vSak ziskavaji vyhody, tfeba
v levngj$im piistupu k distribuénim kanalim nebo pracovni sile, diky vét§im objemlim a

hromadnym néborovym kampanim. Vladni politika nepodporuje vznik novych konkurent.

543 Zavér

Bariéry vstupu na trh jsou pro nové konkurenty nizké, resp. pro realitni kancelare, které
nenalezi do Zadné velké realitni sit€ a nemusi platit licen¢ni poplatky za franSizové smlouvy.
Ptistup k distribu¢nim kandltim je snadny, avSak v oblasti internetové inzerce maji fransizy
dojednany lepsi podminky a ceny inzerce, a to diky velkym objemim v celé realitni siti.
Ptistup k pracovni sile je podobny pro ob¢ skupiny, ale franSizy maji podporu svych central,
které organizuji celorepublikové naborové kampané, které usnadni hledani vhodnych

adeptd.
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Vlada nepodporuje zadnymi dotacemi podnikani v oblasti realit, nicméné se pfipravuje nova
legislativa, ktera bude stanovovat mimo jiné odborné pozadavky na realitni makléte, ¢imz

se omezi pristup k pracovni sile a budou kladeny vétsi naroky na vzdélani nebo praxi.

Riziko vzniku nové realitni kancelaie v Bystrci je stfedni. C21 se mize ptipravit na takovou
variantu zvySenim trzniho podilu v dané lokalité, zvySenim komunikace a povédomi o

znacce.

5.5 Hrozba substitutu

Na trhu existuje Siroka nabidka sluzeb, které ¢astecné nahrazuji funkci realitni kancelafe a
stale vznikaji nové. Nahrava tomu zejména fakt, Ze v dnesni dob¢ probiha nabidka a prode;j
na internetu, ktery je primarnim zdrojem pro vyhleddvani a nabizeni nemovitosti. Tyto na-
bidky jsou charakteristické tim, a komunikuji to také ve svych kampanich a webovych stran-

kach, ze klient usetfi na provizi realitni kancelafi.

Cilem téchto substitutl je presvédCit prodavajici, aby svoji nemovitost prodali sami pro-
stiednictvim jejich webovych stranek za vyuziti maxima jejich sluzeb. Zvetejnéni inzeratu
je zpoplatnéno urcitou ¢astkou po urcitou dobu. Déle firmy nabizeji rizné cenové balicky
dle rozsahu nabizenych sluzeb. Jedna se zejména o pravni sluzby, jako jsou vzory kupnich
smluv nebo ptipravu kupnich smluv advokatem, advokatni uschovu apod. Tedy podobné

sluzby jako nabizeji realitni kancelare.

Nejveétsi a nejznaméjsi firmou v tomto segmentu je portal bezrealitky.cz, ktery byl prvni v
tomto oboru. V posledni dobé se vSak konkurence v tomto segmentu zvysila a podobnych
nabidek a portall je nepfeberné mnozstvi, ve kterém se mize zajemce ztracet. Diky této vEtsi
konkurenci se hrozba pro realitni kancelafe snizuje, protoze vysledny efekt pro uZivatele
sluzeb substitutd bude nizsi nez v ptipadé€ jednoho ¢i dvou silnych substitutii na trhu. Kupu-
jici se snazi hledat nabidky bytl, pokud mozno na jedno misté a vyhledavani na n¢kolika
podobnych webech miize byt Casové narocnéjsi a nepiehledné. Kupujici pak radéji zvoli
tradi¢ni vyhledavac realitnich nabidek, ¢imz se oslabi sila substitutli. Prodejci, které pak ne-
uspokoji nizky zajem o jejich nemovitosti radé€ji zvoli jinou moznost prodeje, tieba pies re-
alitni kancelat. Diky opa¢nému nastaveni platby provize v Brné€ a okoli, kdy ji ve vétsSiné

pripadt hradi kupujici, se timto snizuje sila apelu substitutli na Gsporu penéz za provizi.
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5.5.1 Nejvétsi substituty na trhu

Mezi nejvetsi substituty patii portaly bezrealitky.cz, ulovdomov.cz nebo realitnirevoluce.cz.

Na trhu je mnoho dalSich firem, které nabizeji stejné nebo podobné sluzby.

Nazev realitniho portalu | Aktualni pocet vSech nabidek

v inzerci k 18.1.2017

Bezrealitky.cz 2 545
Ulovdomov.cz 6713
Realitnirevoluce.cz 2204
Sreality.cz 95 124

Tabulka 8: Nabidky nemovitosti substitutil, (zdroj: vlastni zpracovani)

Nabidky zobrazené v tabulce vySe obsahuji veSkeré nemovitosti na prodej a prondjem, pfip.
spolubydleni, k datu 18.1. 2017. Pro porovnani velikosti trhu substituti a realitnich kancelari
je v tabulce uveden celkovy pocet nabizenych nemovitosti na portalu sreality.cz, ktery patii

k nejvétsim portalim v CR a ktery je v drtivé vétSin€ vyuzivan k inzerci realitnich kancelafi.

5.5.2 Hodnoceni hrozby substituti

Pro hodnoceni je pouZita metodika z publikace Strategické fizeni (Ketkovsky, Vykypél, s.
170-178) a vybrana kritéria hodnoceni jsou uzptisobena pro oblast sluzeb na realitnim trhu.
Hodnoceni hrozeb substitutli pro kancelafe C21 All Inclusive v lokalit¢ Brno-Bystre je za-
loZeno na hodnoceni téchto kritérii: existence substitutt na trhu, konkurence v odvétvi sub-
stitutdi, vyvoj cen a uzitnych vlastnosti substituti. Hodnocena bude pouze skupina makléfa,
protoze jejich vyjednavaci sila je v porovndni s ostatnimi dodavateli nejvetsi. Na zaklade
znalosti autora v oblasti realitniho trhu a firmy C21 All Inclusive ve zkoumané lokalitg, jsou
stanoveny hodnoty pomoci bodové stupnice od 1 do 9. U kazdého kritéria je bodova stupnice

definovana.
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Hrozba substitutu

(1 bod = nejnizsi, 9 bodi = nejvyssi)

Odhad
2017

Odhad
2021

Existence substituti na trhu

Substituty v odvétvi realitniho trhu neexistuji a neohrozuji, existence

substitutt v odvétvi znaci hrozbu.

Substituty neexistuji (1 bod), substituty existuji (9 bodit)

Konkurence v odvétvi substituta

Velka konkurence v odvétvi substitutii snizuje hrozbu pro realitni od-

vétvi, malo velkych a silnych substitutt jsou hrozbou.

Mnoho substitutl na trhu (1 bod), malo ale velkych a silnych substi-
tutti (9 bodt)

Vyvoj cen substituti
Jejich ceny se budou spiSe snizovat nebo zvySovat?

ZvysSovat (1 bod) a snizovat (9 bodil)

Uzitné vlastnosti substitutii
Budou se zlepSovat nebo zhorSovat?

Zhorsovat (1 bod), zlepSovat (9 bodi)

Celkem (z max. 36 bodii)

19

22

Primérné skore (celkem/4)

4,8

5,5

Tabulka 9: Hrozba substitutil, (zdroj: vlastni zpracovani)

Autor ocekéva, ze do budoucna vzniknou nové substituty a trh s nimi se konsoliduje. Neo-

¢ekava narlst cen za sluzby substituti, tim by ztratily svoji konkuren¢ni vyhodu. Lze oce-

kavat 1 zlepSeni jejich vlastnosti, vzdy l1ze vymyslet néco nového a lepSiho nez co funguje

dnes.
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5.5.3 Zavér

Diky existenci mnoha rozdilnych substitutii na trhu se jejich sila snizuje. Navic substituty
nedokazi pIn¢€ nahradit osobni kontakt, ktery je v pfipad¢ prodeje nemovitosti dilezity. Ceny
substitutli jsou velmi nizké, v lokalité Brno-Bystrc vSak nehraji roly, protoze provizi plati
kupuyjici.

Hrozba substitutli je nizkd, nicméné Century 21 All Inclusive mize na hrozby substituti
reagovat zdlraznénim Siroké nabidky sluzeb, které substituty neposkytuji nebo nemohou

poskytovat vzhledem k absenci makléfe a osobniho kontaktu.

5.6 Zavére¢né vyhodnoceni

V nasledujici tabulce jsou jednotlivé sily v odvétvi sefazeny podle nejvétsi sily dle roku

2017

Porovnani 5 sil v odvétvi Soutas- Odhad
(1 bod = nejnizsi, 9 bodi = nejvyssi) nost 2017 2021
Vyjednavaci sila dodavatelii 6,3 7,5
Konkuren¢ni rivalita v odvétvi realitniho trhu v Bystrci 6,3 5.3
Hrozba vstupu do odvétvi 5,3/5,5 4,5/4,8
Hrozba substitutti 4.8 5,5
Vyjednavaci sila zakaznikt 4,3 5

Tabulka 10: Porovnani konkurenc¢nich sil v odvétvi, (zdroj: vlastni zpracovani)

Z vyse uvedeného porovnani Ize konstatovat, Ze zZadna sila neni tak vyraznou, aby pfimo
ohrozovala firmu. Nicméné nejveétsi silou je vyjednavaci sila dodavatelti, tedy makléra
firmy. Pfechod uspéSnych maklétt ke konkurenci by citelné poznamenal obrat firmy. Do-
porucenim je vhodny vybér maklétt, kvalitni zaSkoleni a budovani loajality k firmég, déle
nastaveni vhodnych pracovnich podminek a prostfedi, stejn¢ jako budovani dobrych vztahti

a teamového ducha v rdmci kancelare.

Se stejn¢ vysokym hodnocenim sily je konkurencni rivalita v lokalité Brno-Bystrc. V loka-

lit¢ plisobi mnoho realitnich kancelafi a zadné z nich nema vysoky trzni podil a trh je velmi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

roztiiStény. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 40 % dotazovanych si mysli, ze v lokalité
nema sidlo zadna realitni kancelaf. V ramci lokality je proto doporucena zvySena komuni-
kace znaCky s diirazem na mistni ptisluSnost k lokalité s cilem ziskat vétsi podil na lokalnim
realitnim trhu. Na trhu je velky potencial v podobé 50 nabidek jednotlivych kancelaii. Zvy-
Seni podilu firmé zajisti vice spokojenych klientl v lokalité a vice kladnych referenci a na-
slednych doporuceni. Budovanim vétsi sily ¢i znacky v lokalité se firma brani ptipadnému

vstupu nového konkurenta na mistni trh.

DodrZovani vysokého standardu poskytovanych sluzeb a jejich piipadné dalsi rozsifeni o

nové sluzby, oceni zdkaznici na obou stranach realitni transakce. Samoziejmosti je profesi-

JOA)

onalni jednani a vyborné znalosti makléit.

Z vvse uvedenych zavéru lze struéné formulovat nasledujici vychodiska pro projektovou

¢ast diplomové prace:

- Komunikace znacky s dirazem na lokalitu — firma sidli v Bystrci

- Komunikace znacky s dirazem na sluzby — pravni sluzby, home staging, osobni pfi-

stup

- Interni komunikace a posileni vztaht firmy a makléfa
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6 MARKETINGOVY VYZKUM V MC BRNO-BYSTRC

Na realitnim portalu sreality.cz se nachdzi praimérné 50 bytt k prodeji v lokalité Brno-Bys-
trc. Nabidka byt firmy C21 All Inclusive v této lokalité se pohybuje kolem 1-3 bytti. Kon-

kurenéni prostiedi je v této lokalité vysoké a podil firmy na tomto trhu je nizky.

Z predpokladi této diplomové prace vyplynulo, ze znalost firmy Century 21 All Inclusive

mezi obyvateli je nizka a obyvatelé nevédi, Ze ma firma sidlo v mist¢€ jejich bydlisté.

Predmétem vyzkumu bude analyza znalosti znacky a sidla firmy, a soucasné preference za-

kaznikili pfi vybéru znacky, tedy realitni kancelaie v uveden¢ lokalité.

6.1 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit jaké je povédomi o znacce Century21 All Inclusive v méstské Casti
Brno-Bystre, zda mistni obyvatelé védi, Zze ma sidlo v této lokalit¢ a jaké jsou preference

obyvatel pfi vybéru realitni kancelate.

Vysledky vyzkumu budou vyuZzity pro nastaveni komunikac¢ni kampané firmy v lokalité
Brno-Bystrc, zamétené na komunikaci znacky Century 21 All Inclusive a akvizici novych

zakaznik.

6.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky 1 a 2 jsou zaméteny na znalost znacky v lokalité. Otazky 3 a 4 jsou za-

meéfeny na preference zakaznika pii vybéru realitni kancelare.

1) Kolik procent respondentti v MC Brno-Bystrc zna znacku Century 21 All Inclusive?

2) Kolik procent respondentii v MC Brno-Bystrc vi, ze Century 21 All Inclusive ma
sidlo a provozovnu v této lokalité?

3) Na zakladé¢ jakych atributt se 1idé nejvice rozhoduji pti vybéru realitni kancelaie?

4) Jaké sluzby a chovani realitni kancelare oCekéavaji lidé od realitni kancelafe?

6.3 Metoda zkoumani

Pro zjistovani znalosti znacky Century 21 a volby preferenci pii vybéru realitni kancelate
mezi obyvateli v MC Brno-Bystrc se jevi jako nejvhodnéjsi metoda osobni dotazovani. Po-
zorovani ani experiment nepiipadaji v ivahu vzhledem k povaze a cilim vyzkumu. Online

dotazovani také neni vhodné, protoze cilovou skupinou jsou pouze obyvatelé dané¢ méstské
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¢asti a ne vSichni mohou byt pocitatové gramotni, zejména starsi generace 60+, kterd také

patii do cilové skupiny.

Ackoliv je osobni dotazovani naro¢néjsi jak ¢asové, tak i financné, kdy je potieba zajistit a

vyskolit tazatele, je vSak zajiSténa pfima zpétna vazba a vyssi ndvratnost odpovedi.

6.4 Sestaveni dotazniku

Dotaznik obsahuje celkem 13 otazek, ale respondenti odpovidaji pouze na nékteré, dle jejich
predchozich odpovédi. Prvni tfi otdzky jsou zaméfeny na znalost znacky Century 21. Na
zakladé¢ téchto vysledki bude mozné sestavit pyramidu znalosti znacky. Vrchol pyramidy
tak tvoii respondenti, které znacka napadne na prvnim misté (tzv. Top of mind), druhym
stupném pyramidy je spontanni znalost znacky, kdy respondent jmenuje zkoumanou znacku
spolu s dal$imi a tfetim stupném je znalost znacky s napovédou, kdy respondent vybere

znacku z uvedeného seznamu.

Nasledujici otazky v dotazniku jsou zaméteny na zkuSenosti respondenttl s realitnimi kan-
celafemi nebo na atributy, podle kterych by si vybrali realitni kancelaf. Jedna z otazek je
hodnocena Skalou dilezitosti a respondenti vybiraji sluzby nebo ocekavané chovani realitni

kancelare dle dilezitosti. Posledni tii otdzky jsou demografické.

Celé znéni dotazniku tvofi ptilohu PI v zavéru této prace.

6.5 Popisné hodnoceni vysledkii vyzkumu

Osobni dotazovani probihalo ve dnech 21. 3. —22. 3. 2017 v lokalité Brno-Bystrc u obchodni
center Javor na Namésti 28. dubna, Akat na ulici Kubickova a supermarketu Albert na ulici
Ecerova, kde je zaruCena vétsi fluktuace osob a je zde vétsi pravdépodobnost, Ze respondenti

jsou obyvateli dané méstské ¢asti, ktefi nakupuji potraviny v mistnim supermarketu.

Celkové bylo zodpovézeno 149 dotaznikil, z toho 38 % respondentli tvoii odpoveédi muzi a
62 % odpoveédi Zen. 81 % vSech odpovédi jsou respondenti mladsi 40 let, tedy konkrétné 46
% vSech odpovédi tvofi v€kova skupina 30-39 let a 35 % odpovédi tvoii vekova skupina 18-
29 let. 86 % dotazovanych zije ve zkoumané lokalité a pouze 2 % dotazovanych zde pracuje,
zbyvajicich 12 % tvofi respondenti, ktefi maji k uvedené lokalité vztah na zaklad¢ rodinnych

vazeb nebo pratel.
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V ramci zkoumani znalosti znacky jmenovalo znacku Century 21 na prvnim misté 8 % do-
tazovanych. Pfi spontanni znalosti znacek byla Century21 zminéna v 17 % odpovédi a ve
vybéru znacky s napoveédou byla Century 21 uvedena v 71 % odpovédi. Vysledky vyzkumu

znalosti znacky jsou zobrazeny v nésledujici grafu, ktery tvoti pyramidu znalosti znacky:

Znalost znacky Century 21 v MC Brno-Bystrc

8%

Top of Mind

Spontanni znalost

Znalost s napovédou

Obrazek 7: Znalost znacky Century 21 v Bystrci, (zdroj: vlastni zpracovani)

36 % dotazovanych spravné uvedlo, Ze Century 21 ma sidlo v Bystrci. Z ostatnich konku-
rentil sidlicich v Bystrci byla jmenovana firma Riff (15 %) a s mensim ziskem Real-Activ
(3 %) a Real Brno (2 %). 40 % respondentt si vSak mysli, Ze ani jedna z uvedenych kancelafi

nema sidlo v MC Brno-Bystrc.

ZkuSenosti s prodejem nemovitosti pies realitni kancelar ma 30 % dotazovanych, 62 % do-
tazovanych jesté nikdy neprodavalo nemovitost a 8 % dotazovanych prodalo nemovitost bez

ucasti realitni kancelafe.

Respondenti, ktefi maji vlastni zkusenost s prodejem nemovitosti si nejcasteji vybirali rea-
litni kancelat na zéklad€ doporuceni od ptatel (55 %), protoze znaji makléte, ktery v dané
realitni kancelafi pracuje (34 %) nebo proto, Ze se realitni kanceldf nachazi v misté bydliste
(23%). Velmi spokojeni nebo spokojeni s danou realitni kancelafi byli respondenti v témér

80 % piipadu, zbyvajicich 20 % odpovédi bylo neutralnich.
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Pro respondenty, kteti jesté nikdy neprodavali nemovitost, by bylo nejdilezitéjsi pti vybéru
realitni kancelafe doporuceni jejich pratel a zndmych (73 %). Ostatni odpovédi nejsou tak
vyrazn€ rozdilné, ale patii mezi né tfeba Sirokd nabidka sluzeb (22 %) ¢i aby se jednalo o
kancelat v misté bydliste (19 %). 26 % dotazovanych by oslovilo vice kancelafi a pak by se

rozhodli pro jednu z nich.

Respondenti, ktefi prodavali svoji nemovitost bez realitni kancelafe, nechtéji platit provizi

(58 %) nebo nevéti realitnim makléiim (33 %) ¢i maji Spatnou zkuSenost (8 %).

V oblasti nabidky sluzeb a charakteristiky realitni kancelafe je pro respondenty velmi dile-
zité zajistit komplexni pravni sluzby (81%), profesiondlni jednani makléte a jeho spolehli-
vost (75 %), aby kancelar vytidila veskera jednani s urady (70%), ale také pravidelné infor-
movala o pribé&hu prodeje (57 %). Mezi dalsi neméné dilezité sluzby patii zhotoveni profe-
sionalnich sluzeb a home staging. Naopak nedtlezité je pro respondenty zvefejnéni nemo-
vitosti na Facebooku ¢i zasilani newsletteru. Detailni odpovédi na tuto otdzku jsou zobrazeny

v nasledujicim grafu.

Jakou nabidku sluzeb a chovani byste ofekaval/a od realitni kancelafe? Oznacte na
stupnici dle dileZitosti.

Zhotoveni profesionalnich fotografi | NN << NN N - > IO I o+« [ s |
Poradi, jak pfipravit nemovitost na prodej _
: 24 NG 34% 20% 7%
tzv. Home staging I -+ - I 7+l
Zasilani newslettery - informace a |
novinky z realitniho trhu  |* s 22% 2% B o .
Komplexni pravni sluZby (smlouwy. _
by s v W >+ 5
advokatni dschova) . . I
Prezentace nemovitosti na Facebooku |50 % NN >+ 30% 7% Hoxl
Pravidelng informace o pribéhu prodeje || NGNGB 15 1 %
Jednani s Gfady (katastr, FU, prepisy _
energil I 2+ 5 |
Profesionalni vystupovani a spolehlivost _ .
makldre I 20 o N 4 |
Pisemna garance za poskytnuté sluzby ||| NGNGB 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Procent

I veimidilezité WM spide dilefité meéné dilefité spie neddlefité [ nenivibec dilefité

Obrazek 8: Preference respondentti pti vybéru sluzeb (zdroj: vlastni zpracovani)
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6.6 Zavér vyzkumu

Dotaznikové Setfeni zodpoveéde€lo vyzkumné otazky s nasledujicim vysledkem.

8 % respondentti v MC Brno-Bystrc jmenovalo Century 21 jako prvni znacku, ktera je na-
padla ve spojitosti s realitni kancelaii, tzv. Top Of Mind. 17 % respondentti uvedlo Century
21 jako spontanni odpovéd’ pii jmenovani dalsich znacek a 71 % respondentt uvedlo znacku
Century 21 s napoveédou. Mnoho lidi také odpovidalo v prvni a druhé otdzce, Ze nevi a az ve
treti otdzce s ndpoveédou si dokézali vybavit nazev realitni kancelafe. Z toho Ize usuzovat, ze
dokud lidé nefesi n¢jaké zalezitosti v oblasti realit, tak se o realitni kancelafe nezajimaji (62

% dotazovanych uvedlo, ze jesté nikdy neprodavali nemovitost).

36 % dotazovanych vi, Ze ma Century 21 sidlo v uvedené lokalité. Jak uz bylo uvedeno
v kapitole 5.1.1.4, zajimavym zji§ténim je, ze 40 % dotazovanych si mysli, Ze v dané lokalité
nema sidlo zadna realitni kancelafr, a to mize byt podle autora jeden z hlavnich diivoda, pro¢

je v dané lokalité tolik neptimych konkurenta.

Pro respondenty, ktefi maji zkuSenost s prodejem nemovitosti pfes realitni kancelat bylo
Respondenti, ktefi nemaji zkuSenost s prodejem, by také oslovili nejdiive ptatele a zname,
ale také by vice vybirali, zjiStovali nabidku sluZzeb a oslovili vice kancelati a pak si zvolili
jednu, se kterou by spolupracovali. Tato skutecnost miize byt podle autora dal§im z divoda,
pro¢ pisobi v dané lokalité tolik rtiznych realitnich kancelafi. Mnoho prodavajicich lidi

mohlo oslovit své znamé, ktefi jim doporucili tyto konkurenc¢ni firmy.

Respondenti od realitni kancelafe ocekavaji zejména komplexni pravni sluzby, profesionalni
jednani a spolehlivost makléte, ktery zatidi veSkera jednani s Gifady a bude je pravidelné
informovat o pribéhu prodeje. Nemén¢ diilezité je pro dotazované, aby realitni kancelat

zhotovila profesionalni fotografie za vyuziti home stagingu.

Z vvse uvedenych zavéru lze struén€ formulovat nasledujici vychodiska pro projektovou

¢ast diplomové price:

- Komunikace znacky s diirazem na lokalitu — firma sidli v Bystrci
- Komunikace znacky s dirazem na spokojené klienty, ktefi svoji nemovitost prodali
s C21 All Inclusive - poskytnou referenci

- Komunikace znacky s dirazem na poskytované sluzby
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7 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Analyzou konkuren¢niho prostiedi bylo potvrzeno, ze v lokalité pisobi mnoho realitnich
kancelafri, je zde vysoka rivalita firem, realitni trh je roztfiStény a Zadna z firem nema vysoky
trzni podil. To vSak mtze byt pro C21 All Inclusive vyhodou, aby se pokusila ziskat vétsi
podil na tomto trhu a tézila tak ze své mistni pfislusnosti k uvedené lokalité. Jeji soucasny
trzni podil v segmentu rezidenéniho bydleni je nizky a pohybuje se kolem 5-8 %. Zadna
z konkurencnich sil v sou€asnosti neohrozuje firmu, ale jako nejvétsi hrozby byly vyhodno-

ceny vyjednavaci sila dodavateltl a konkurenc¢ni rivalita v odvétvi.

Dotaznikové Setfeni potvrdilo, ze povédomi o znacce v lokalité je nizké, znacku C21 doka-
zalo jmenovat velké procento respondentli az s napoveédou. 36 % respondentii uvedlo, ze
C21 sidli v Bystrci, ale vice nez 40 % respondenti si mysli, Ze v lokalit€¢ nema sidlo Zadna

realitni kancelar.

Autor se domniva, ze je zde velka spojitost mezi neznalosti znacky C21 All Inclusive, jejiho
sidla v Bystrci a vysokym poctem nepiimé konkurence v dané lokalité. Lidé, kteti znacku
neznaji nebo nevi, Ze zde ma firma sidlo, se pravdépodobné obraceji na konkurenci firmy, a

proto v této lokalité plisobi tolik riznych firem.

Porterovou analyzou konkuren¢niho prostredi a dotaznikovym Setfenim byl potvrzen pred-

poklad autora diplomové prace, ze
- trzni podil firmy v uvedené lokalité je nizky a je zde velk4 konkurence realitnich kancelari

- znalost firmy Century 21 All Inclusive mezi obyvateli je nizka, navzdory vice nez Ctytle-

tému pisobeni firmy v dané lokalité

- konkurence realitnich kancelaii v lokalité¢ Brno-Bystrc je velkd, a to pravdépodobné proto,
ze povédomi o znacce Century 21 je v dané lokalité velmi nizké a obyvatelé nevédi, ze ma

firma sidlo v misté jejich bydliste.

Z vyse uvedeného zavéru a dale zavéra Porterovy analyzy a dotaznikového Seteni v pred-

chozich kapitolach, byla formulovéana vychodiska pro projektovou ¢ast diplomové prace:
- Komunikace znacky s diirazem na lokalitu — firma sidli v Bystrci

- Komunikace znacky s diirazem na poskytované sluzby — pravni sluzby, home sta-

ging, osobni pfistup



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

- Komunikace znacky s diirazem na spokojené klienty, ktefi svoji nemovitost prodali
s C21 All Inclusive, ktefi poskytnou referenci

- Interni komunikace a posileni vztahl firmy a makléia



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

76

III. PROJEKTOVA CAST
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8 KOMUNIKACNI KAMPAN CENTURY 21 ALL INCLUSIVE

Na zaklad¢ Porterovy analyzy konkuren¢niho prostfedi a dotaznikového Setieni v lokalité

Brno-Bystrc byly potvrzeny vSechny pfedpoklady autora, uvedené v piedchozi kapitole.

V této ¢asti diplomové prace navrhne autor komunika¢ni kampan, jejiz cilem bude zvySeni
povédomi o firm¢, o jejim plsobeni v dané lokalité¢ a o sluzbach, které firma nabizi a dale
bude zacilena na akvizici novych klienti a zvySeni podilu firmy na mistnim trhu. Vycho-
diska pro komunika¢ni kampan byla sestavena na zéklad¢ vysledkli vyzkumu a analyzy
v praktické ¢asti diplomové prace. Pro uc¢ely komunikacni kampané nebude brano v potaz
vychodisko zaméfené na interni komunikaci firmy, vzhledem k velikosti firmy — jedna se o

malou firmu s poctem 20 osob. Kampan bude zamétena pouze na externi komunikaci firmy.

Komunika¢ni kampai stanovi cil a cilové skupiny, bude zahrnovat komunika¢ni sd€leni a
také ¢asovy a finan¢ni plan kampané. V ramci této diplomové prace nebude kampan reali-

zovana, ale bude moznym navrhem feSenim pro firmu.

8.1 Predmét komunikace

Pfedmétem komunikace je samotna firma a znacka Century 21 All Inclusive. V nasleduji-
cich kapitolach bude firma popsana z pohledu jeji filozofie, atmosféry ve firmé a jeji image,
ale bude popsano také prostredi, ve kterém ptlisobi, obor, ve kterém podnika a jeji dosavadni

komunikacni aktivity.

8.1.1 Firemni filozofie

Centrala firmy ma na svych webovych strankdch (CENTURY 21, © 2015-2016) definova-
nou firemni filozofii, tzv. Zlaty standard, ve formé vize, mise a hodnot firmy. Vize firmy je
naucit zékazniky vyZadovat prvottidni servis, ktery firma poskytuje a pfani stat se lidrem na
trhu reziden¢niho bydleni. Mise firmy je definovana pozvednutim trovné zprostiedkovani
prodeje nemovitosti, a to diky profesionalné vyskolenym maklétiim. Plnit cile, ptani a oCe-
kavani vSech zainteresovanych skupin a poskytnout zakaznikiim prvotfidni servis, aby od-
chézeli spokojeni a s ditvérou se vraceli. Hodnoty firmy definuji kvalita poskytovanych slu-
zeb, aplikovana odbornost, serioznost obchodnich jednani, dodrzovani etickych zasad a oso-

bity ptistup ke klienttim, stejné jako budovani trvalych a transparentnich vztahd.
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Krédem fransizy Century 21 All Inclusive je ,,pracovat vzdy v zdjmu klienta*. Na webovych
strankach kancelare uvadi, ze ,,absolutni uptimnost a etika jsou pro nas zcela klicové hod-
noty a reputace naseho tymu je na nich postavena. Reality nds bavi, naplituje nas lidem po-
mahat plnit jejich sny, ale 1 byt chapajici oporou pfi feSeni jejich tézsich Zivotnich situaci.
Jsme tym lidi se srdcem na svém misté¢ a s upfimnym zajmem pomoci klientovi. Jedndme
vzdy v zajmu klienta. Nasim hlavnim cilem jsou dlouhodobé spokojeni klienti a postupné

zvy$ovani kvality realitnich sluzeb v Ceské Republice”. (CENTURY 21, © 2015-2016)

8.1.2 Produkty firmy

Produkty firmy jsou v tomto ptipadé sluzby zprostredkovani prodeje, pronajmu ¢i koupé
nemovitosti v segmentu reziden¢niho bydleni a komeréni sféry. Sluzba zprostiedkovani
v sobé zahrnuje n¢kolik zdkladnich sluzeb, kterymi jsou stanoveni trzni ceny nemovitosti,
profesiondlni nafoceni nemovitosti a sluzba home staging, marketing nemovitosti, zajisténi

inzerce na nejvétsich realitnich portalech, komplexni pravni sluzby a poradenstvi.

K dopliikkovym sluzbam se fadi zajisténi finan¢niho poradenstvi, st€hovani, malovani ¢i jiné

stavebni prace a Upravy, energetické audity, sluzby odhadcti a znalci a dalsi.

8.1.3 Atmosféra firmy

Atmosféru firmy vyjadiuje samotné prohlaSeni na webovych strankach kancelate: ,,Reality
nas bavi, napliiuje nas lidem pomahat plnit jejich sny, ale 1 byt chapajici oporou pii feSeni
jejich t€zsich zivotnich situaci. Jsme tym lidi se srdcem na svém mist€ a s upfimnym zajmem
pomoci klientovi®“. (CENTURY 21, © 2015-2016) V kancelafi plisobi tym lidi, ktefi jsou

nadSeni pro svoji praci, podéli se o svlij uspéch s ostatnimi a dokazi si také vzajemné pomoci.

8.1.4 Dosavadni komunikaéni aktivity firmy
Ptehled dosavadnich komunikacnich aktivit bude uveden s ohledem na lokalitu Brno-Bystrc.

1) Komunikace znacky v misté provozovny

Nejviditeln€jsi komunikaci je oznaceni provozovny v misté¢ sidla. Provozovna je umisténa
na frekventovaném misté vedle vstupu do obchodni pasaze a restaurace. Je oznacena pole-
pem a ma vylohu, ve které jsou nabidky nemovitosti kancelare. Navic je pfed vstupem umis-
téna vlajka s logem a nazvem kanceléfe a ve vecernich hodinach je osviceno logo firmy nad

vstupem do kancelafe. Na budové obchodniho domu je navic umisténa plachta s logem a
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navigacni Sipkou sméfujici ke kancelafi, plachta je dobfe viditelna z hlavni silnice, kde je

velky provoz a zastavka MHD.

2) Reklamni stojany

Jeden stojan, tzv. acko, je umistény v obchodni pasazi u posty, kde je dobie viditelny,
zejména pro ¢ekajici ve front¢ na postu. Na stojanu je ukdzka home stagingu s fotografiemi

pted a po home stagingu, déle logo a ukazatel sméru, kde mohou lidé firmu najit.

Dalsi reklamni stojany jsou umistény na vetfejnych plochach, které si firma pronajala od
meéstské ¢asti. Jedna se o pét mist po celé méstské ¢asti, vétSinou se jednd o mista v blizkosti
zastavek MHD. Tyto stojany jsou nové umistény od prosince 2016. Reklamnim sd€lenim
bylo prani do nového roku, s tim, Ze se grafika po novém roce vymeéni za jiné sdéleni. Zatim

se tak nestalo a nova grafika se ptipravuje.

3) Navigacni cedule

Navigaéni cedule jsou umistény na sloupech vetejného osvétleni pti piijezdu do Bystrce.
Jedna se o 2 cedule s rozestupem asi 500 metri od sebe, kazda cedule zobrazuje logo a uve-

denou vzdalenost z daného mista do kancelafe.

4) Letaky

Velmi nepravidelné jsou roznaseny letdky do schranek obyvatel, ale vétSinou se jedna o ak-
tivitu jednotlivych makléra, kteti naptiklad hledaji byt pro konkrétniho klienta na urcité ulici

a letaky jsou tak roznaSeny pouze v nékterych ¢astech, a ne plo$né po celé oblasti.

Dalsi komunikaéni aktivity jiz nejsou €isté zaméfeny na danou lokalitu, ale vSeobecné cili
na vSechny a jednd se o webové stranky firmy, facebookovy profil, zasilani newsletteru a

prednostnich nabidek nemovitosti registrovanym klientim.

8.1.5 Image firmy

V ramci dotaznikového Seteni nebyla zkoumdna image firmy, pouze znalost znacky firmy
v dané lokalité, jez vSak podle vysledkl dotaznikového Setieni neni velkd. Image firmy bude

proto hodnocena subjektivné z pohledu autora prace.

Century 21 All Inclusive je relativné mlada realitni kancelafr, jejiz hlavnim krédem je spo-
kojenost zakaznika. Ke své praci vyuzivd moderni postupy a technologie, zavedla principy

home stagingu a komunikuje na socialnich sitich. Neboji se vyzkouset nové véci ¢i postupy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

pti prodeji nemovitosti. Prostfedi kancelare, které je neméné dilezité v pfipad¢ prodeje slu-
zeb a pomaha se zhmotnénim sluzby, ptisobi velmi moderné a bylo vytvofeno na zakazku
dle navrhli zndmé brnénské architektonické kancelare. Firma klade diiraz na vystupovani a

chovani svych obchodnik, ktefi zastupuji znacku a vytvareji image firmy.

8.1.6 Prostredi piisobeni firmy

Jak jiz bylo zminéno v piedchozich kapitolach, dle informaci z webovych stranek méstské
&asti Brno-Bystrc (Utad MC Brno-Bystre, © 2012), se fadi tato méstska ¢ast podtem obyva-
tel k nejvétsim v Brné€ a svoji rozlohou 27,24 km? je nejvétsi méstskou ¢asti Brna. Na za-
klad¢ sc¢itani obyvatel z roku 2011 zde zilo 24 218 1lidi v 10 617 obydlenych bytech. Z toho
pripadlo celkem 638 byt (6 %) na byty v rodinnych domech a 9 867 (93 %) na byty v
domech bytovych.

Vétsina bytli se nachédzi v panelovych domech, které se budovali v 70.-80. letech minulého
stoleti a diky rozvoji tohoto sidlisté vznikla v Bystrci jedna z nejvétSich méstskych Casti
Brna. Ta je velmi oblibend také diky blizkosti ptirody. V okoli sidli§té se nachazi lesy a
lesoparky, a navic je zde brnénska prehrada, ktera nabizi moZnost sportovniho vyziti béhem

celého roku.

V poslednich letech probiha v Bystrci vystavba novych bytovych domi, a podle webovych
stranek MC Bystrc bylo v letech 2011-2015 postaveno 332 novych byti. Dalsi nové byty

jsou ve vystavbe.

8.1.7 Obor podnikani

Obor podnikani firmy je v oblasti realitniho trhu, tedy zprostfedkovani prodeje a prondjmu
bytd, rodinnych domi, ¢inZovnich domt, pozemkii a nebytovych prostor v komercni sféie,
jako jsou kancelare, obchody a provozovny, ubytovaci a restauracni zatizeni. Pro ucely této
komunikacni kampané bude bran v potaz pouze segment reziden¢niho bydleni ve zkoumané

lokalite.

8.1.8 Konkurence firmy

V lokalité Brno-Bystrc mé firma C21 All Inclusive 3 ptimé konkurenty, ktefi maji provo-

zovnu v uvedené méstské ¢asti. Dale je zde vice nez 50 nepiimych konkurenti, ktefi nabizeji
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v této lokalité byty na prodej. Konkurence firmy je tedy vysoka, ale zroven velmi roztiis-

ténd a zadna z konkurenc¢nich firem zde nedosahuje vyznamnéjsiho podilu na trhu.

Detailni popis konkuren¢niho prostiedi je uvedeny v kapitole 5.1 Konkurencni prostiedi.

8.2 Cilové skupiny

Hlavni cilové skupina komunikaéni kampané jsou obyvatelé MC Brno-Bystrc, ktefi vlastni
byt v osobnim nebo druZstevnim vlastnictvi a uvazuji v budoucnu o prodeji bytu, anebo svijj
byt jiz nabizeji k prodeji ptes konkurencni realitni kancelar. Na zaklad¢ vysledka dotazni-
kového Setfeni bylo vékové rozmezi respondentti od 18-39 let (81 % vSech respondenttt).
Toto rozmezi je typické pro lidi, kdy nejvice tesi své realitni transakce. Nicméné v komuni-
kacni kampani nebude vékové sloZeni brano v potaz, a to z diivodu tézsiho cileni kampané

na danou vékovou skupinu.

Hlavni cilovou skupinu Ize tedy rozdélit dle zaméteni komunikace na lidi, ktefi jiz prodavaji
svoji nemovitost pres konkuren¢ni realitni kancelaf a na ostatni obyvatele, potencionalni

prodejce nemovitosti.

8.3 Cil kampané

Zakladni vychodiska pro komunika¢ni kampan byla formulovana na zéklad¢ zavért v prak-
tické ¢asti diplomové prace a pro kampan byla vybrana pouze ta, zaméfend na externi ko-

munikaci firmy:
- Komunikace znacky s diirazem na lokalitu — firma sidli v Bystrci

- Komunikace znacky s diirazem na poskytované sluzby — pravni sluzby, home sta-

ging, osobni piistup

- Komunikace znacky s diirazem na spokojené klienty, ktefi svoji nemovitost prodali

s C21 All Inclusive, ktefi poskytnou referenci

S ohledem na zaméteni komunikace na dvé cilové skupiny, 1ze cile kampané stanovit nasle-

dovné:

Cilova skupina, kterd jiz svoji nemovitost nabizi k prodeji u konkurenéni firmy

Cilem kampan¢ je presvédcit tuto cilovou skupiny k prodeji své nemovitosti pies realitni

kancelar C21 All Inclusive a ziskat vétsi trzni podil v Bystrci. Kampain bude zaméfena na
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kvalitu poskytovanych sluzeb a profesionalitu firmy s akcentem na sluzbu home staging a
zdtraznénim mistni pfislusnosti firmy v dané lokalité. Zaméteni kampané zohlednuje vy-
sledky dotaznikového Setieni, kde respondenti odpovedéli, Zze od realitni kancelare ocekavaji
zejména komplexni pravni sluzby, profesionalni jednani a spolehlivost makléte, ktery zaridi
veskerd jednani s ifady a bude je pravidelné informovat o pribéhu prodeje. Zdliraznéni

mistni pfislusnosti firmy zvysi povédomi o znacce v dané lokalité.

Cilova skupina potencionalnich prodejcu nemovitosti

Cilem kampané je zdlraznit mistni pfisluSnost firmy v lokalité¢ a poskytnuti referenci spo-
kojenych klientt, kteti firmu dale doporucuji. Zaméteni kampané zohlednuje vysledky do-
taznikového Setieni, kde respondenti odpovédeli, ze by si realitni kancelar vybrali na zadkladé
doporuceni pratel a znamych. Pfi zvetfejnéni referenci spokojenych klientii se mohou poten-
ciondlni prodavajici ztotoznit s témito zkuSenostmi, ptipadné mohou daného klienta znat.
Stejné jako v ptedchozim piipad¢€, zdiraznéni mistni ptislusnosti firmy zvysi povédomi o

znacce v dané lokalité.

8.4 Navrh komunika¢niho sdéleni a komunikaéni prostredky

Podle Heskové a Starchoné (2009, s. 64) je pro u¢innost sdéleni diilezita schopnost upoutat
pozornost ptijemce, sdéleni musi byt srozumitelné z pohledu zdroje zpravy piijemce a musi
odpovidat potfebam a pfanim piijemce a prinaset uspokojeni. Sdéleni musi obsahovat raci-
ondlni aspekty (produkt poskytuje o¢ekavany uzitek — kvalitu, hodnotu, vykonnost), emoci-
ondlni aspekty (pozitivni nebo negativni emoce motivujici k nakupu — strach, pocit Stésti) a
struktura sdéleni musi byt logicka (zvoleni vhodnych argumentli, zvyraznéni ur€itych casti

sdéleni). Na to pak navazuje i format zpravy, ktery bude urcen typem pouzitého média.

Veskeré navrhy komunika¢ni kampané budou v souladu s grafickym manuélem firmy, ktery
definuje spravné pouziti loga, typt barev, pisma a dalsi grafické prvky, které se pouzivaji

pro komunikaci firmy, aby byla zachovéan jednotny styl a konzistentnost komunikace.

1) Cilova skupina — prodejci nemovitosti u konkurenc¢nich firem

Komunikac¢ni sdéleni:

Hlavnim obrazovym prvkem sdéleni bude vyuziti porovnavacich fotografii, jak prezentu;ji
nemovitosti v inzerci jin€ realitni kanceléfe a jak prezentuje nemovitosti Century 21 All Inc-

lusive. Sdéleni bude zaméfeno hlavné na sluzbu home staging. Bude vyuZito emocionalniho
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apelu strachu v ivodnim popisu fotografii jinych realitnich kanceléfi: ,,Naplnila se Vase
no¢ni mura pti prodeji bytu?* U fotografii C21 bude nabidnuto feseni: ,,I VAS byt si zaslouzi
profesionalni prezentaci®. Sd€leni bude dale obsahovat odkaz na mistni piislusnost ,,Vase
bystrcka realitni kancelar dale logo firmy, adresu a kontaktni tidaje — telefon, email a we-
néjsi* a také dalsi sluzby, ktera firma zajisti pfi prodeji bytu: ,,spocitime Vam trzni cenu
bytu, zhotovime profesionalni fotografie bytu, najdeme kupce pro Vas byt, zajistime vyho-

toveni kupni smlouvy a advokatni uschovy, vyfidime jednani s ufady a ptepisy energii®.
Komunikaéni prostiedky:

Komunika¢nim prostiedkem bude letak velikosti A5, s barevnym potiskem. Potisk bude
oboustranny, na ptedni stran¢ bude prezentovana sluzba home staging a fotografie, dale kon-
taktni Gidaje na firmu. Druh4 strana letdku bude pro informace o dalSich sluzbach poskyto-
vanych firmou a claim firmy. Letdky budou distribuovany vlastnimi zdroji firmy, kazdy meé-
sic po dobu trvani kampané a pouze do schranek na vybranych ulicich, kde aktualné prodava
konkurence byty. Tim se uSetii ndklady za distribuci a tisk a bude cileno na zvolenou cilovou
skupinu. Kazdy mésic se letdk upravi o nové fotografie home stagingu, celkové budou pozity

3 varianty letdku po dobu trvani kampang.

2) Cilova skupina — potencionalni prodejci nemovitosti
Komunikaéni sdéleni:

Sdéleni bude obsahovat pozitivni referenci zakaznika, ktery jiz ptes kancelaf prodal sviij byt
v Bystrci. Sdéleni bude obsahovat zminku o home stagingu a rychlosti prodeje. Bude pouzita
fotografie prodavaného bytu, zminéna adresa a doba, za jak dlouho se byt prodal. Sdéleni
bude dale obsahovat odkaz na mistni pfislusnost ,,Vase bystrcka realitni kancelar* dale logo

firmy, adresu a kontaktni udaje — telefon, email a webové stranky kancelare.
Komunikaéni prostiedky:

Komunika¢nim prostifedkem bude PR ¢lanek v mistnich novinach Bystficnik, velikost in-
zerce bude na Y2 strany. Noviny vychazeji kazdy mésic (pouze leden a tinor a dale ¢ervenec
a srpen jsou dvojcisla) v ndkladu 12 500 kust a jsou zdarma distribuovany do schranek oby-
vatel Bystrce. PR ¢lanek bude vychazet kazdy mésic po dobu trvani kampané. Kazdy mésic
vSak bude text upraveny o novou referenci dal$iho klienta, celkové budou zvetejnény 3 rizné

varianty ¢lankd.
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3) Obé cilové skupiny

Sdéleni pro obé cilové skupiny budou zamétfena na zvyseni povédomi o znacce Century 21

v dané lokalité a jeji mistni pfisluSnosti.

Outdoorova reklama

Komunikac¢ni sdéleni:

Sdéleni bude odkazovat na mistni pfislusnost firmy k dané lokalité, aby se posilila znalost
znacky. Bude obsahovat text,,Vase bystrcka realitni kancelai*, logo firmy, adresu a telefonni
¢islo.

Komunikaéni prostiedky:

Pro toto sdéleni bude vyuzito stavajici reklamni acka, které jsou umisténé na 5 mistech,
v blizkosti zastdvek MHD a silnice. Stavajici polep bude nahrazen novym polepem, format
reklamni plochy je 1 x 1 m, oboustranny barevny polep. Sdéleni bude stejné po dobu trvani

celé kampang.

Déle budou pronajaty reklamni plochy CLV na zastdvkach MHD. Plochy budou vybrany
tak, aby se vzdjemné& doplnily se stavajicimi reklamnimi a¢ky a pokryla se tak vétsi oblast,
vybrany budou vét§i dopravni uzly, kde je vétsi koncentrace lidi. Uvazovany pocet je 5 az 8
ks CLV, ale zaleZi na cené prondjmu reklamni plochy, coZ bude jedna z nejdrazsich polozek
rozpoc¢tu kampang. Celkovée se stavajicimi aCky a CLV by se pokrylo 10 az 13 rtiznych mist

v lokalité.

Event v misté sidla firmy

V ramci détského dne se stane firma partnerem akce a zajisti pro déti skakaci domecek, sou-
téZe a odmény pro déti, nafukovaci balonky. Souc€asti bude maly infostanek s propagacnimi
materidly o firm¢, kde bude k dispozici makléf firmy. Tento event bude zakonc¢enim kam-

pang.
Komunikaéni prostiedky:

Skakaci domecek s logem firmy, nafukovaci balonky s logem firmy, odmény v darkovych

taskach s logem firmy, infostdnek s materialy — brozury, vizitky.

Online kampan na Facebooku

Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze pouze 11 % dotazovanych by

si vybralo realitni kancelar na zaklad¢ internetové reklamy. Z tohoto diivodu se nebude d¢€lat
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vetsi kampan na internetu. Ale vzhledem k oblibenosti facebookového profilu firmy bude
toto jediny online kandl, ktery se v kampani vyuzije. Diky nastrojim Facebooku Ize v kam-
panich cilit na urcitou oblast ¢i vékovou kategorii a kampan tak bude zacilena na uzivatele

v MC Brno-Bystre.
Komunika¢ni sdéleni:

Sdéleni bude zaméfeno hlavné na obrazovou slozku reklamy a nejvhodnéjsi se jevi ukéazat
porovnani fotografii pfed a po home stagingu, tedy bude vyuzito stejného sd€leni jako v pfi-
padé cilové skupiny prodavajicich s konkurenéni realitni kancelafi. Fotografie home sta-

gingu budou kazdych 10 dnii, po dobu trvani kampané obnoveny o nové ukazky.
Komunikaéni prostiedky:

Sponzorovany prispévek na facebookovém profilu firmy, cileno budou pouze na uzivatele

v misté Brno-Bystrc. Vhodnou formou je gif animace Upravy interiéru.

8.5 Casovy plan

Nemovitosti se prodavaji a nakupuji béhem celého roku, ale existuji dvé obdobi, kdy je na-
bidka i1 poptavka vétsi nez v jinych dnech. Jedné se o jarni a podzimni obdobi. Jarni sezona
je od biezna do konce Cervna a podzimni sezdna trva od zacatku zafi do konce listopadu.
V tomto obdobi je vEtsi zajem o nemovitosti nez béhem letnich mésicti ¢i vanoc¢nich svatki

a Novém roce.

Komunika¢ni kampaii, i s ohledem na planovany event — détsky den, ktery pfipadd na obdobi
kolem 1. Cervna, bude naplanovana na jarni obdobi. Zacatek kampané je stanoveny na 1.
bfezna a konec kampané bude v den eventu. Kampan tedy bude trvat 3 mésice a nasledné

prob&hne vyhodnoceni tspéSnosti kampang.

Vzdy v obdobi kolem zacatku kazdého mésice probiha distribuce bystrckych novin do schra-
nek obyvatel Bystrce. Ve stejném obdobi bude také probihat distribuce letaki do schranek

obyvatel na vybranych ulicich, kde konkurence prodédva nemovitosti.

Na zacatku kampané bude zménéna grafika na stdvajicich reklamnich ackach. Reklama

v CLV bude instalovana na dobu jednoho mésice na zacatku kampang, tedy v mésici bieznu.

Komunikac¢ni kampan na Facebooku bude spusténa také na zacatku celé kampané a bude

trvat po celou dobu 3 mésict, kazdych 10 dnti bude vyménéna grafika pouzita v kampani.
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o J4

V nasledujici ¢asové ose je viditelny priabeh kampang. Jesté pred samotnou kampani je tieba
v Cas zadat vyrobu vSech komunikacnich prosttedkt, zajistit a rezervovat reklamni plochy

nebo skakaci domecek.
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- Nafukovaci balénky

Spusténi FB kampanée
Instalace vizualu do CLV

- Info stinek

Obrazek 9: Casova osa komunika¢ni kampané, (zdroj: vlastni zpracovani)

8.6 Financni plan

Na komunikacni kampan byl vyhrazeny celkovy rozpocet 130 000 K¢. V tabulce €. 11 je
uvedeny souhrn celkovych naklada dle jednotlivych navrzenych komunikacénich sdélenich.
VétSina cen uvedenych v tabulce je ziskdna od soucasnych dodavateli, se kterymi firma
spolupracuje, a to na zaklad¢ telefonického hovoru nebo z internich zdznamu firmy. Jedna
se o odhad ceny na zakladé délky prace, piresna cena by byla upfesnéna s konkrétnim zada-
nim. Tudiz niZe uvedeny finan¢ni plan je odhadovany, nicméné na zéklad€ konkrétnich do-

tazll na dodavatele, a plan by se nemé¢l nijak vyrazné lisit ve finalni verzi.
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Komnksnt sk | 20 |coping| VSt | kool DEbe! |
Letak AS (3 x 3000 Ks) 3 500 1 800 12 600 0 vlastni 17 900
Reklamni a¢ko 5 KS 1200 0 3370 2 000 vlastni 6570
PR ¢lanek 1 500 4500 0 28 152 v cené 34152
CLV (5 pronajatych ploch) 1500 2450 35000 v cené 38 950
Facebook reklama 5000 0 0 5000 0 10 000
Pronajem skakaciho domecku 0 0 0 0 2 000 2 000
Nafukovaci balonky 500 ks 0 0 0 1 000 0 1 000
Veécné ceny do soutézi 0 0 5000 vlastni 5000
Brozury a letaky 500 ks 0 0 0 3500 vlastni 3500
Cena za kampan 119 072

Tabulka 11: Finan¢ni plan komunikaéni kampané, (zdroj: vlastni zpracovani)

Odhadovany rozpocet reklamni kampan¢ vychazi na necelych 120 000 K¢ a planovany roz-
pocet tak nebude prekrocen. Je zde ponechana rezerva na neocekavané vydaje, nebo pokud

by byly nékteré prace trochu drazsi, nez bylo planovano.

Nejvyssi poloZkou v nakladech je nakup inzertni plochy pro PR ¢lanek v mistnim ¢asopisu
a plochy pro reklamu v CLV, které tvoii vice nez polovinu nakladd. Pocet CLV byl stanoven

na 5 ploch, protoZe by byl prekrocen celkovy rozpocet kampang.

Pokud by bylo tfeba uSettit naklady v rozpoctu, idedlni variantou by bylo vynechani inzerce
v CLV a uetfené naklady investovat do pronajmu pozemki od MC Brno-Bystrc a umistit

zde opét reklamni acka.

8.7 Zpétna vazba

Zpétna vazba, resp. uc¢innost komunika¢ni kampané¢ bude méfitelna na zakladé novych kon-
taktl od klientl €1 nové ptichozich klientd do kancelate. Pro statisticke ticely bude kazdému
klientovi polozena otazka, jak se 0 C21 dozvédé¢l. Tyto vysledky budou zaznamenany, pocet
nové nabizenych byt v lokalit¢ bude porovnan s tdaji o nabizenych bytech v pfedchozim

obdobi, ¢imz bude mozné zjistit nartist prodejii byt v dané lokalit€.

Dalsi zpétnou vazbu je mozné ziskat realizaci nového dotaznikového Setfeni v dané lokalité
a zjistit povédomi a znalost znacky v dané lokalité. Tyto vysledky by se porovnaly s jiz rea-

lizovanym dotaznikovym vyzkumem.
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8.8 Zavér projektové Casti

Kampan v projektové ¢ast diplomové prace je navrzena s ohledem na vysledky praktické

¢asti prace, tedy analyzy konkurencniho prosttedi a dotaznikového Setfent.

Komunikace zaméfend na cilovou skupinu, kterd jiz prodava nemovitost s konkuren¢ni rea-
litni kancelafi ma za cil presvédc¢it, ze C21 All Inclusive nabizi lepsi sluzby, zejména v ob-
lasti prezentace nemovitosti a home stagingu, a navic ma provozovnu v misté¢ prodavané
nemovitosti. Komunikaénim prostfedkem je oboustranny letdk A5, sdélenim je porovnani
fotografii bytli pfed a po home stagingu a uvedeni dalSich poskytovanych sluzeb. Letak bude
distribuovany do schranek pouze na téch ulicich, kde konkurence nabizi byty k prodeji, a to

kazdy mésic po dobu kampang, ale vzdy obnoveny o nové ukazky fotografii.

Komunikace zamétena na cilovou skupinu potenciondlnich proddvajicich ma za cil piesvéd-
¢it formou referenci spokojenych zakaznik, kteti se podéli o svoji pozitivni zkusenost s fir-
mou a dale ma zdtraznit, Ze se jedna o mistni firmu v misté bydlisté. Komunika¢nim pro-
sttedkem bude PR ¢lanek v mistnim casopise, ktery je distribuovany jednou mésicné do

schranek obyvatel. Celkem vyjdou tfi PR ¢lanky, ale vZdy s novou referenci jiného klienta.

Pro zvySeni povédomi o znacce v dané lokalité bude formou outdooroveé reklamy — reklamni

acka a CLV — komunikovana znacka a sidlo firmy.

Z vysledki dotaznikového vyzkumu vyplynulo, Ze si lidé nevybiraji realitni kancelat podle
reklamy na internetu, ale hlavné na zéklad€ doporuceni ptatel a znamych. Z tohoto divodu
nebude v kampani zahrnuta propagace v online prostfedi, mimo placené propagace na firem-
nim facebookovém profilu. Po dobu trvani celé¢ kampané budou v intervalu 10 dni zveiejno-
vany nové piispévky s akcentem na home staging a mistni pfisluSnost firmy, ptispévky bu-

dou cileny na uzivatele v MC Brno-Bystrc.

Kampan bude ukon¢ena eventem, spojenim pozitivni emoce a znacky, v ramci détského dne.
Soucasti akce bude obrandovany skékaci domecek, nafukovaci balonky, soutéze a odmény

pro déti a infostanek s propaga¢nimi materialy.

Kampan je navrzena tak, aby byl dodrzeny dany rozpocet akce a je pocitano i s mensi rezer-
vou na neocekavané naklady. Je sestaveny ¢asovy plan akce, ale je tfeba v predstihu zajistit
vyrobu komunikac¢nich sdé€leni a rezervovat skdkaci domecek u centraly firmy a reklamni

plochy v casopise a CLV.
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Kampan bude nésledné vyhodnocena, a to zjistovanim informaci od ptichozich klientli do
kancelafe a dotaznikovym Setfenim zamétfenym na znalost znacky, které budou porovnany
s pfedchozimi udaji.

V ramci kampan¢ se pocita se zapojenim vlastnich pracovnich zdroji firmy, zejména pfi

roznosu letdkl do schranek a organizace détského dne.

Vzhledem ke skute¢nosti, ze vice nez 70 % dotazovanych by si vybralo realitni kancelaf na
zakladé doporuceni ptatel a znamych, mize byt rizikem pfti letdkové kampani, Ze se nepodaii
stavajici prodavajici presvédcit, aby svoji nemovitost dali do nabidky C21. Stavajici proda-
vajici jiz mozna doporuceni mohli ziskat na danou realitni kancelaf, se kterou nemovitost

nabizeji.
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ZAVER

Diplomovou préci na dané téma jsem psal hlavné z profesnich diivodt. Chtél jsem se dozve-
dét, pro¢ firma, ve které pracuji nabizi tak malo nemovitosti na trhu v misté svého sidla a
pro¢ je zde takova velka konkurence. Zajimalo m¢, jak moc firmu znaji obyvatelé v dané
lokalité a jaké jsou jejich preference, kdyz si vybiraji realitni kancelai pro prodej své nemo-

vitosti.

V prvni ¢asti diplomové prace jsem vymezil teoretické ramce préace tykajici se vyznamu
znacky a jejiho budovani, vyuzivani znacek ve sluzbach, a dale marketingu sluzeb a jejich

vlastnosti. Byly porovnany pfistupy riznych autori odborné literatury.

Nasledné byla stanovena metodika préce, cile prace a vyzkumné ptedpoklady. Vymezeny

byly také nastroje vyzkumu, které jsem vyuzil v diplomové praci v jeji praktické ¢asti.

Prakticka cast predstavila spolecnost Century 21 a jeji fransizu Century 21 All Inclusive.
Porterovou analyzou konkurencniho prosttedi byl ziskan piehled o pfimé a neptimé konku-
renci ve zkoumané lokalité, bylo zji§téno, Ze v lokalité pisobi mnoho konkuren¢nich kance-
lafi a tento trh je roztfistény. Bylo zjisténo Ze firma Century 21 All Inclusive ma na mistnim

trhu 5-8 % podil v segmentu reziden¢niho bydleni.

Z4dna konkurenéni sila firmu vysoce neohroZuje, nicméné dvé sily mohou byt piipadnou
hrozbou pro firmu. Prvni z hrozeb je vyjednavaci sila dodavateld, resp. makléit firmy. Pro
sniZzeni hrozby je doporuceno ziskavat a dobfe zaskolit schopné makléte, ale také nastavit
vhodné pracovni podminky, vytvofit dobru atmosféru v kanceléati a budovat jejich loajalitu
a soundlezitost se znackou. Druhou hrozbou mtize byt konkurencni rivalita v odvétvi. Firme
je doporuceno vice v lokalit¢ komunikovat a zdiraznit, ze je mistni a zaroven je soucasti

velké realitni znacky, s cilem ziskat vétsi podil na tomto trhu.

rowr

Dotaznikové Setieni potvrdilo, ze znalost znacky je nizka. Celkem velkéa ¢ast respondenti
veédéla, ze firma ma sidlo v Brné-Bystrei, ale vétsi ¢ast (40 %) dotazovanych nevédéla, ze
zde vlibec néjaka realitni kancelat sidli. V ramci dotaznikového Setfeni bylo také zjiSténo,
ze respondenti preferuji realitni kancelafe, které jim zajisti veSkeré papirovani, tedy
smlouvy, jednani s ufady, pfepisy energii, ale zaroven vyzaduji profesiondlni a spolehlivé
jednani maklére.

Porterovou analyzou konkuren¢niho prostiedi a dotaznikovym Setfenim byly potvrzeny

pfedpoklady autora, Ze ma firma nizky podil na daném trhu, ktery ¢ini 5-8 % a je zde také
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velka konkurence realitnich kanceléii — vice nez 50 firem, které nabizeji nemovitost k pro-
deji. Ackoliv firma ptisobi v lokalité vice nez 4 roky, povédomi o znacce Century 21 je nizké,
pouze 8 % respondenti ji dokdzalo jmenovat na prvnim misté. Domnivam se, Ze neznalost
znaCcky C21 a vysoka mira konkurence v této lokalité spolu uzce souvisi. Prodéavajici se ob-
raci na konkurenci, na zaklad¢ doporuceni pratel, protoze nevi, Ze v misté jejich bydlisté je

realitni kancelat, kterd nabizi kvalitni sluzby.

Na zékladé téchto zjisténi byla navrzena komunikacni kampan, které cilila na dvé cilové
skupiny. Na lidi, ktefi jiz prodévaji svoji nemovitost s konkurencni kancelafi a na lidi, ktefi

jsou potencionalni prodejci nemovitosti.

Cilem kampané je, aby firma zvysila sviij podil na trhu a komunikovala znacku, dala o sobé
védet, ze plsobi v této lokalité. S ohledem na vysledky dotaznikového Setfeni se kampan
vice zaméfila na outdoorovou reklamu nez na online reklamu. V kampani je navrZena ko-
munikace znacky firmy a jeji mistni pfislu$nosti prostfednictvim reklamnich acek a CLV,
pozitivni reference firmy je komunikovéana formou PR ¢ldnku v mistnim obecnim ¢asopisu
a komunikace na stavajici prodejce je navrZena formou letdkové kampané roznaSenych do
schranek na vybranych ulicich. Z online reklamy bude vyuZita pouze placend komunikace
na facebookovém profilu firmy. Zavér kampané je navrzeny formou eventu pro déti a ko-

munikaci znacky v misté ptisobeni.

Soucasti navrzené kampang je ¢asovy harmonogram a finan¢ni plan, ktery se podatilo dodr-
Zet 1 s mensi rezervou pro neocekavané vydaje. Méteni zpétné vazby a Gi¢innosti kampané,
1ze provést evidenci nové ptichozich klientli do kancelafe a porovnanim nabizenych bytl
v predchozim obdobi. Méfeni zvyseni povédomi o znalosti znacky 1ze provést opakovanim

dotaznikového Setieni, zaméfenym na znalosti znacek realitnich kancelafi v dané lokalité.

Komunikaéni kampani je pouze navrhem, ale pokud bude realizovana, budu si moct v praxi
ovéfit jeji ucinnost.

Vzhledem k tomu, Ze v oboru realit pracuji, poskytla mi diplomova prace n€kolik zajima-
vych zjisténi. Pokud lidé potiebuji vyuzit sluzeb realitni kancelare, obraceji se nejdiive na
své pratele a znamé o doporuceni. Viibec nemaji prehled o realitnich kanceléatich a dokud
¢lovek netesi néjakou realitni transakeli, tak se o znacky v tomto oboru nezajima. Lidé, ktefi
prodavali svoji nemovitost bez realitni kancelaie se obavali, ze budou platit provizi. Brnén-

sky trh je vSak nastaven tak, Ze provizi plati kupujici, a tito prodejci tak neméli dostatek



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

informaci o procesu prodeje pies realitni kancelaf. Lidé nechtéji fesit zadné zalezitosti spo-
jené s papirovanim, proto si najimaji realitni kancelafe, aby to vSechno udélaly za né.
V¢éfim, ze tato prace prinese i firmé zajimavé poznatky, kterych dokaze vyuzit ve své Cin-

nosti, aby zvysila svij trzni podil a znalost znacky Century 21 All Inclusive v Brné-Bystrci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

C21 Century 21.

CLV  City Light Vitrine.

MC  Méstské &ést.

MHD Méstska hromadna doprava.

oC Obchodni centrum.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznikovy vyzkum

Tento dotaznik je anonymni a zkouma soudasné postoje a preference zakaznik( pfi vybéru znacky realitni
kancelafe v lokalité Brno-Bystrc. Vysledky vyzkumu budou pouZity pro diplomovou praci studenta v oboru
marketingovych komunikaci.

1. Jmenujte nazev realitni kancelafe, ktera Vas 2. Jaké dalsi realitni kancelafe znate?
napadne jako prvni.

3. Zaskrtnéte nazev realitni kancelare v seznamu, kterou znate:

Real-Aktiv Century 21
Fiedler reality Bravis Reality
Patreal Real Brno
M&M reality Remax

Riff Sting

Real Spektrum Gaute

Malina Reality OK real

4. Které z vyse uvedenych realitnich kancelafi maji sidlo nebo provozovnu v Bystrci?

5. Mate zkusenost s prodejem nemovitosti pfes realitni kancelaF?
a) Ano, mam vlastni zkusenost (pokracujte otdzkou €. 6)
b) Ne, jeté jsem nikdy neprodéval/a nemovitost (pokraéujte otdzkou & 8)
¢} Nemam zkusenost s realitni kanceldfi, ale prodaval/a jsem nemovitost bez realitni kanceldie
(pokracujte otdzkou ¢. 9)
d) Zatim nemam vlastni zkusenost, ale budu prodavat nemovitost (pokracujte otdzkou ¢.8)

6. Na zakladé ceho jste si vybral realitni i}  Oslovil/a jsem nékolik kancelafi a

kancelaf pro prodej své nemovitosti? nabizely to vSechny

a) Na zakladé reklamy v tisku, rozhlase j)  Znam makléfe, ktery tam pracuje
nebo TV

b) Na zékladé reklamy na internetu 7. Jak jste byl/a spokojeny se sluibami této

c} Nadoporuceni od pfatel a znamych realitni kancelare?

d) Bylato zndma a velka firma a) Velmispokojeny

e} Na zakladé Siroké nabidky sluzeb b) Spise spokojeny
kancelare c) Primérné

f) Protoie to byla mistni realitni kancelaf d) Spide nespokojeny
v blizkosti bydlisté e) Velminespokojeny

g) Libilo se mi, jak prezentuji a foti (pokracujte otdzkou ¢. 10)
nemovitosti

h) Oslovil/a jsem nékolik kancelafi a pak
vybral/a jednu




8.

10.

11.

12

13.

Predstavte si, Ze chcete prodat svoji

nemovitost, podle éeho byste si vybiral/a

realitni kancelaf?

a) Na zakladé reklamy v tisku, rozhlase
nebo TV

b) Na zakladé reklamy na internetu

c) Nadoporuceni od pfatel a znamych

d) Aby to byla znama a velka firma

e) Na zakladé siroké nabidky sluieb
kancelafe

f)  Aby to byla mistni realitni kancelar

v blizkosti bydlisté

g) Libise mi, jak prezentuji a foti

nemovitosti
h) Oslovil/a bych nékolik kancelafi a pak
vybral/a jednu

Oslovil/a bych nékolik kancelafi a
nabizely by to viechny

Znam maklére, ktery tam pracuje
(pokracujte otdzkou ¢. 10)

Pro¢ jste prodaval/a nemovitost bez uéasti
realitni kancelare? (mozZno zvolit vice

odpovedi)

a)

Mam predchozi §patnou zkusenost
s realitni kancelafi

Chtél/a jsem si to vyzkoudet
Nevéfim realitnim makléfim
Nechtél/a jsem platit provizi realitni
kancelafi

Jiné:

Jakou nabidku sluzeb a chovani byste ocekaval/a od realitni kancelare? Oznacte na stupnici 1az 5 dle
duleZitosti, 1 = velmi daleZité, 2= spise dileZité, 3= duleZité, 4= spiSe nedileZité, 5 = neni dileZité

1 2 3 4 5

Zhotoveni profesiondlnich fotografii

Poradi, jak pFipravit nemovitost na prodej, tzv. Home staging

Zasildni newsletteru — informace a novinky z realitniho trhu

Komplexni pravni sluzby (smlouvy, advokatni tischova)

Prezentace nemovitosti na Facebooku

Pravidelné informace o pribéhu prodeje

Jednani s Gfady (katastr, FU, pfepisy energii)

Profesiondlni vystupovéni a spolehlivost maklére

Pisemnad garance za poskytnuté sluzby

Jaky je Vas vztah k MC Brno-Bystrc?
a) Bydlim tady
b) pracuji zde

Pohlavi
a) Mui

Kolik je Vam let?
a) 18-29 let
b) 30-39let

c)

b)

c)
d)
e)

nebydlim, ale mam zde rodinu nebo
ptatele

Zena

40 -49 let
50 - 59 let
60 a vice

Dékuji za Vas ¢as pfi vyplriovani dotazniku. Pokud mate zajem o informace z oblasti realitniho trhu,
muZeme Vam posilat pravidelné newsletter Realitni kancelafe Century21 All Inclusive, na Vasi emailovou
AFEEIS, cvusswvwvosvoiormsrovisvass omas 40 20 S A3 TS A R A R AT S AR WG T SRR 865



PRILOHA P II: GRAFICKE ZPRACOVANI VYSLEDKU VYZKUMU

Znalost zna¢ky Century 21 v MC Brno-Bystrc

Top of Mind 8%

Spontanni znalost

Znalost s napovédou

Které z uvedenych realitnich kancelafi maji, podle VVas sidlo nebo provozovnu v

Real-Aktiv
Fiedler reality
Patreal

WI&M reality
Riff

Real Spektrum
Malina Reality
Century 21
Bravis Reality
Real Brno
Remax

Sting

Gaute

OK real

Zadna

Bystrei?
I
2%

12%
I 15 %
I 5
I

I mmm— 36 %

2%
15%
I
. 2
N 10 %

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
Procent



Mate zkuSenost s prodejem nemovitosti pfes realitni kancelar?

Hodnota Procent

Ana, mam vlastni zkugenost 30 %

Me, je5té jsem nikdy neprodaval/a nemovitost _ 62 %

Memam zkuenost s realitni kancelafi, ale

o,
prodaval/a jsem nemavitost bez realitni kancelafe 8%

Zatim nemam vlastni zkuZenost, ale budu

o,
prodavat nemovitost 0%
Celkovy pocet odpovédi: 149
Pro¢ jste prodaval/a nemovitost bez Gcasti realitni kancelare?
Hodnota Procent
MMam pfedchozi Spatnou zkuZenost s realitni s
kancelafi . 8%
Chtélfa jsem si to vwyzkouZet . 8 %
Nev&fim realitnim makléfim s 3%
MNechtél/a jsem platit provizi realitni kancelafi 58 %

Jing: [ | 8 %

Celkovy pocet odpovédi: 12

Odpovedi
44

93

Odpovédi



Na zakladé Ceho jste si vybral/a realitni kancelaf pro prodej své nemovitosti?

MNa zdkladé reklamy v tisku, rozhlase
nebo TV

MNa zakladé reklamy na internetu
Na doporu€eni od pratel a znamych

Byla to znama a velka firma
Na zakladé Siroké nabidky sluZeb
kancelare

ProtoZe to byla mistni realitni kancelaf v
blizkosti bydligté

Libilo se mi, jak prezentuji a foti
nemavitosti

Oslovil/a jsem nékalik kanceldfi a pak
vybral/a jednu

Oslovilia jsem nékolik kancelari a
nabizely to vEechny

Znam makléfe, ktery tam pracuje

Hodnota

‘.
)
Ed

2%

B Na zakladé reklamy v tisku, rozhlase nebo TV

B Ma zakladé reklamy na internetu
M MNa doporuéeni od pfatel a zndmych

Byla to znama a velka firma

Znam makléfe, ktery tam pracuje

MNa zakladé Siroké nabidky sluZeb kancelafe
ProtoZe to byla mistni realitni kancelaf v blizkosti bydlisté
Libilo se mi, jak prezentuji a foti nemovitosti

Oslovil/a jsem nékolik kancelafi a pak vybral/a jednu

Oslovil/a jsem nékolik kancelafi a nabizely to viechny

23%

30 40
Procent

Procent

0%

2%

55 %

2%

0%

23 %

9%

16 %

2%

34 %

Celkovy pocet odpovédi: 44

55%

Odpovadi
0
1

24

60



Jak jste bylla spokojeny se sluZbami této realithi kancelare?

Hodnota Procent  Odpovedi
Velmi spokojen(a) I 59 % 26
Spokojenia) [ 20 % 9
Ani spokajen(a), ani nespokojen(a) 20 % 9
Nespokojen(a) 0% 0

0 % 0

Velmi nespokojen(a)

Celkovy poet odpovédi: 44



Predstavte si, Ze chcete prodat svoji nemovitost. Podle &eho byste si vybiral/a realitni

kancelaf?

Ma zakladé reklamy v tisku, rozhlase
nebo TV . 2%

MNa zaklad& reklamy na internetu _ 1M%

Na doparucent od pratel 2 znamych | 73%

Aby to byla znama a velka firma 1%
Ma zakladé Eiroké nabidky sluz’e'b _ 294
kancelafe
Aby to byla mistni realitni kancelar v _ 195
blizkosti bydlisté
Libi se mi, jak prezentuji gfot! _ 13%
nemaovitosti
Oslovilfa bych nékolik kancelafi a pak
. I 2 v
vybral/a jednu

Oslovil/a bych nékolik kancelafi a
nabizely by to viechny - 8%

Znam makléfe, ktery tam pracuje _ 15%

0 10 20 30

Hodnota

B Na zakladé reklamy v tisku, rozhlase nebo TV

B Na zakladé reklamy na internetu

B Ma doporuéeni od pfatel a znamych

Aby to byla znama a velka firma

MNa zakladé Siroké nabidky sluZzeb kancelare

Aby to byla mistni realitni kancelaf v blizkosti bydliZté
Libi s mi, jak prezentuji a foti nemaovitosti

Oslovil/a bych nékolik kancelafi a pak vybral/a jednu

Oslovil/a bych nékalik kancelafi a nabizely by to viechny

Znam makléfe, ktery tam pracuje

Celkovy potet odpovadi: 93

40
Procent

50

60

Procent

2%

M %

73 %

1 %

22 %

19 %

13 %

26 %

8 %

15 %

70

Odpovadi

2

10
68
10
20
18
12
24
7

14

&0



Jakou nabidku sluZeb a chovani byste ofekaval/a od realitni kancelafe? Oznadte na

Zhotoveni profesionalnich fotografii
Poradi, jak pfipravit nemovitost na prode
tzv. Home staging

Zasilani newsletteru - informace a
novinky z realitniho trhu

Komplexni pravni sluZby (smlouvy.
advokatni dschova)

Prezentace nemaovitosti na Facebooku

Pravidelné informace o pribéhu prodeje
Jednani s Gfady (katastr, FU, pfepisy
energii)

Profesionalni vystupovani a spaolehlivost
maklére

Pisemna garance za poskytnuté sluZby

stupnici dle dilezitosti.

I - IS N - I -+ + s
I I S :+ N N 2o | %1
a5 I 22 L EEY
I - I I 1 + |
I I 5+ + I I 0 I Ho+l
I - IS S 2 + N 15 %1 %
e
I - I N 2o < |
I - I N o7 W 51 %

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Procent

28 %

17 %

Il veimi dilezitée I spiZe dilefité

Zhotoveni profesionalnich fotografii

Poradi, jak pripravit nemovitost na prodej,
tzv. Home staging

Zasilani newsletteru - informace a novinky
z realitniho trhu

Komplexni pravni sluiby (smlouvy,
advokatni dschova)

Prezentace nemovitosti na Facebooku
Pravidelné informace o prib&hu prodeje

Jednani s Gtady (katastr, FU, prepisy
energii)

Profesionalni vystupovani a spolehlivost
makléfe

Pisemna garance za poskytnuté sluzby

I méné diledité

spi%e nedilefité

M nenivibec dilefité

velmi spise meéné spise neni vibec Pocet
duleZité  dolefité daleiité  neddleiité daleZité odpovadi
49 % 23% 21% 5% 1% 149
39 % 34 % 20 % 1% 7% 149
3% 15 % 22 % 28 % 3% 149
81 % 13 % 5% 1% 1% 149
11 % 34 % 30 % 17 % 9% 149
57 % 28 % 15 % 0% 1% 149
70 % 24 % 5% 0% 1% 149
75 % 20 % 4% 0% 1% 149
61 % 27 % 9% 1% 1% 149



Jaky je Vas vztah k MC Brno-Bystrc?

Nebydlim v Bystrci, ale mam zde rodinu nebo pratele: 12%

Pracuji zde: 2%

™ Bydlim tady: 86%

Hodnota Procent Odpovédi

B Bydlim tady 86 % 128

B Pracuji zde 2% 3
MNebydlim v Bystrei, ale mam zde rodinu nebo pratele 12 % 18

Celkowy pocet odpovédi: 149



Muz: 38% —

Hodnota
B Fena

B Muz

Kolik je Vam let?

Hodnota

18 - 29 let
30 - 39 let
40 - 49 let
50 - 59 let

60 a vice let

Jste

Procent
62 %

38 %

Celkovy potet odpovédi: 149

Celkovy poet odpovédi: 149

Zena: 62%

Odpovédi
93
56
Procent
3%
46 %
9%
5%
4%

Odpovadi
52

69



