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ABSTRAKT

Moje bakalérska prace na téma ,,Navrh reklamni kampané pro spolec¢nost Talta, a. s. a jeji
dcefinou spole¢nost Quickfin Real, s. r. 0.“ je zaméfena na analyzu marketingoveho stavu
spolenosti. Po vyhodnoceni vysledkli je provedena segmentace a sestaveni
marketingoveho planu. Nasledné je vypracovana reklamni kampan.

Kli¢ova slova: marketing, reklama, segmentace, propagace, marketingovy plan, propagacni

plan, realitni trh, finan¢ni trh

ABSTRACT

My bachelor's thesis on the topic ,,Proposal of advertising campaign for company Talta,
J.S.C. and her subsidiary Quickfin Real, Ltd* is focused on the analysis of state marketing
companies. After evaluating the results is made segmentation and build marketing plan.
Subsequently developed an advertising campaign.

Keywords: marketing, advertising, segmentation, promotion, marketing plan, marketing
plan, real estate market, financial market



Podékovani:

Mé podékovani patfi vSem, ktefi mé po celou dobu studia podporovali,
zejména potom rodicdim a pribuznym, prateldim.

Rad bych touto formou podékoval zaméstnanclim spole¢nosti Talta, a. s., ktefi
mi byli ndpomocni pfi tvorbé bakalarské prace, ale i mimo ni.

Mé diky patfi i pfedstavitel(im spolecnosti, jelikoZz mi umoznili praxi a diky
tomu jsem obohacen o noveé poznatky v oboru.

"Podnikani méa dvé - a pouze dvé - zakladni funkce: marketing a inovaci.
Marketing a inovace plodi vysledky, vSe ostatni jsou naklady."

Peter Drucker
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UvoD

Ve své bakalarské praci na téma ,,Navrh reklamni kampané pro spole€nost Talta, a. s. a jeji
dcefinou spole€nost Quickfin Real, s. r. 0.“ se budu zabyvat marketingovou strategii a jeji
feSeni na Urovni komunikacni a propagacni. Téchto cilil budu dosahovat sestavenim
marketingového planu a komunikacniho mixu. Cilem téchto aktivit je sestaveni navrhu

reklamni kampané a Uspésné zavedeni na realném trhu.

Spolecnost Talta, a. s. je mladym a dynamickym hra¢em na financnim trhu a v oblasti
poskytovani financnich sluzeb. Doposud se spolecnost zabyvala poskytovanim financnich
sluzeb a produktd. Za Gcelem plIného rozvinuti svych sluzeb vybudovala tfi dcefiné
spolecnosti, ty pfevezmou jeji dosavadni €innost. Je tedy matefskou spole¢nosti Quickfin
Cash, s. 1. 0., jez se zabyva poskytovanim Gcelovych i netcelovych nebankovnich pljcek,
ale i poskytovanim financnich sluZzeb, zejména oddluZovani, prefinancovani a vyplaceni
exekuci. Dale Quickfin Real, s. r. 0., tedy jiZz z ndzvu vyplyvajici realitni spole¢nost, ktera
bude plnit funkci Klasické realitni spole¢nosti, operujici na trhu nemovitosti, hlavné
zprostfedkovani nakupu, prodeje, €i pronajmu nemovitosti. Jeji hlavni vyhodou, kterd ji
odliSuje od ostatnich realitnich spolecnosti, je pravé ona Uzka spoluprace s Quickfin Cash,
s. 1. 0.. Zdlivodu zachovani tajemstvi firemni strategie si nemohu dovolit dale rozvadét
dalezité Cinnosti spolecnosti. Tteti spolecnosti je Quickfin Agency, s. r. 0., specializujici se
na hospodarsko-ekonomicko-pravni rozbor situace jednotlivych klientd, jenz slouzi
ostatnim spolecnostem Fesit problémy ¢i prani klientd. Vzhledem ktomu, Ze tato
spole€nost slouzi jen k internim potfebam Quickfin Cash, s. r. 0. a Quickfin Real, s. r. 0.,
nebudu se jeji propagaci, potazmo marketingem v této mé praci zabyvat.

Svou praci zaméfim hlavné na spole¢nost Quickfin Real, s. r. 0. a to hlavné z toho dlivodu,
Ze matefska spolecnost Talta, a. s. prochazi jednotlivymi stadii transformace ve spole¢nost
spravujici a vymahajici pohledavky od nejmenované spolecnosti. Zde uvedu v analytické
Casti jen par zakladnich bod(l k propagaci spole¢nosti. Z toho vyplyva, Ze analyticka ¢ast se
bude zabyvat jiz fungujici spole€nosti, ktera nutné potfebuje nastolit marketingovou
strategii a jeji nasledné pInéni.

Vyhodu této prace spatfuji pfedevSim v tom, Ze obé spoleCnosti jsou teprve na zacCatku
svého plsobeni, tudiz jejich marketingovy Zivot je nepopsany papir, coZz je pro mé

obrovska vyzva.
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1 MARKETING

V 80. letech se slovo marketing stalo zakladnim heslem obchodnich kruh(l. Dnes bézng
slychdme slovni spojeni jako ,prosadime naS vyrobek pomoci marketingu”“ nebo
~marketing napom0(ze zavedeni nasi sluzby“. Zda se, Zze marketing pouZivaji vSichni,
kandidaty politickych stran pocinaje a vyrobci CD diskl srockovou hudbou konce.
Pfestoze zamér a dokonce i pouzita technika kazdého z marketingovych programd mohou
byt navlas stejné, je bézné, Ze terminem marketing oznacuji rdizni lidé rznou véc. Takze

naSe prvni otdzka zni prave: co je to ,,marketing*?

Existuji doslova stovky rlznych definici marketingu. Definice uzndvand Americkou

marketingovou asociaci zni:

» Marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a
rozSifovani myslenek, zboZi a sluzeb za G€elem vyvolani smény, ktera uspokoji

pozadavky jednotlivcl i organizaci.

Philip Kotler, profesor marketingu na Northwestern University, zjednodusSil a zé&roven

rozsitil pojeti marketingu svou definici:

» Marketing je spole€ensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potiebuji a poZzaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény vyrobk{ a hodnot

s ostatnimi.

Kotlerdv pfistup je blizsi spise Fidicimu procesu a procesu smény a neni davan do uzsi
souvislosti s reklamou. Proto ho budeme pouZivat pouze jako z&klad pro naSe chapani

marketingu pFi utvareni reklamni kampané.[1]

1.1 Pocatky marketingu

Vyvoj marketingu je pomérné jednoduchy. V podstaté zahrnuje nékterou z forem smény
hodnotnych véci mezi ¢leny spole¢nosti. Sména miize byt uskute¢néna napfiklad v podobgé

vymény penéz za Saty. Marketing je ve své nejjednodussi podobé sména, ktera prinasi

uzitek ob&ma zucastnénym stranam.

VT

lidmi. Nékdo mél totiz néco, co potfebovali Ci chtéli i ostatni. A proto vzajemné
obchodovali na trhu. Jak se ale organizace spole¢nosti stavala stale slozitéjsi, lidé se od
individudlnich trznich aktivit presouvali k hromadné vyrobé a distribuci zboZi a sluzeb.
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K zavedeni a udrZeni téchto novych organizaci bylo tfeba kapitalu. A tak se zrodily
investice a snimi spojend navratnost investic. Aby podniky ¢i jednotlivci mohli dale
investovat, museli vykazovat zisk. TakZe proces smény se zmeénil z jednoduché vymény

stejnych hodnot na vyménu, ktera prinasi zisk véem zG¢astnénym stranam.

Marketingoveé pojeti, jeZ bylo vymezeno a kodifikovano v poloviné tohoto stoleti, je zcela
jednoduse navratem k zakladnim pravidlim smény, fungujicim jiz pfed nékolika stovkami
let. Jeho soucasti je zjisténi, co by spotfebitelé ¢i zakaznici mohli chtit nebo potfebovat, a
nasledna snaha potfeby a touhy uspokojit prostfednictvim vyroby zboZi a poskytovanim
sluzeb, samoziejmé se ziskem. Tento systém se priliS neliSi od staré trznice, kde tesar,
hrn€if nebo pekafr vyrabél véci, které si u néj lidé objednali. Dnes jsme svou Cinnost
prizplsobili novému trznimu prostfedi. Samoziejmé Ze nyni nakupuje mnohem vice
zékaznikd a existuje mnohem vice rliznych vyrobk( a trhl. Ale pravidla se neméni.
Marketing funguje, pokud si UGastnici trhu zjisti poZadavky a potfeby spotiebiteld a
vezmou je Vv Uvahu. Jestlize ale zaméfi své Usili pouze na problém co vyrdbét Ci
distribuovat, aby Cinnost byla efektivni nebo pfindSela zisk bez ohledu na zékazniky,

potom fungovat dost dobie nemdze.

Pravé marketingové orientovany pohled se totiz stava stale ddlezitéjsim, kdyZz vezmeme
v Gvahu, jak ohromné se zménily trhy v nékolika poslednich desetiletich. Dnes vice nez
kdykoliv jindy potfebujeme bezchybné naplanovat a realizovat reklamni kampan

vytvofenou na zakladé marketingové orientovaného programu.[4]
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1.2 Marketing v organizaci

Pro Clovéka, ktery planuje reklamu, je velmi ddlezita znalost marketingovych koncepci,
nebot’ ovliviuji zplsob vytvéareni reklamy a pfistup k planovani reklamni kampané.

Rozdéleni koncepci dle Kotlera:

» Vyrobni koncepce — zastava stanovisko, Ze spotfebitelé budou mit v oblibé ty
vyrobky, které jsou Siroce dostupné a za nizkou cenu. Reditelé vyrobné
orientovanych organizaci se soustfeduji na dosazeni vysoké efektivnosti vyroby a
Sirokého rozsahu distribuce.

» Vyrobkova koncepce — zastdvd nazor, Ze spotfebitelé si oblibi ty vyrobky, které
nabizeji vysSi kvalitu nebo vykon. ManaZefi ve vyrobkové orientovanych
organizacich soustfeduji svou energii na vyrabéni dobrych vyrobk( a na jejich
postupné zlepSovani.

» Prodejni koncepce — haji nazor, Ze spotfebitelé, pokud jsou ponechani sami sobg, si
obvykle nekoupi dost vyrobkll organizace. Organizace proto musi vyvijet agresivni
prodejni a propagacni usili.

> Marketingova koncepce — zastava nazor, zZe klicem k dosazeni cilll organizace je
urovani potfeb a pozadavkl cilovych trh(l a zprostiedkovani poZzadovaného
uspokojeni Gcinngji a efektivnéji, nez je tomu u konkurence.

» Koncepce spoleCenského marketingu — zastava stanovisko, Ze Ukolem organizace je
uréovat potieby, poZadavky a zajmy cilovych trhll a poskytovat Zadouci uspokojeni
ucinngji a efektivnéji nez konkurenti tak, aby byl zachovan nebo zvysen blahobyt
spotrebitele a spoleCnosti.

Z pohledu ¢lovéka, ktery planuje reklamu, bude mit zvolena marketingova koncepce vliv
na druh reklamni strategie, ktera bude nebo by méla byt zvolena a pfipadné pouZzita
v praxi.[1]
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1.2.1 Z&kladni prvky marketingového systému
Ctyfi zakladni prvky marketingového systému jsou:

> Vyrobek nebo sluzba uréitého druhu (product), jez jsou nabizeny spottebitelliim ¢i
zékaznikdm.

» Cena (price), za kterou jsou vyrobek €i sluzba nabizeny.

» Misto (place) nebo distribucni sit, pfes které se vyrobek Ci sluzba stavaji
dostupnymi pro spotfebitele a zakazniky.

> Neéktera z forem propagace (promotion) nebo komunikace, kterda zakazniky Ci
spotrebitele sezndmeni s vyrobkem nebo sluzbou.

Jsou to takzvana “Ctyfi P” marketingu. V soucasné dobé je Ukolem vedeni firem namichat
a vylepsit tyto Ctyfi elementy tak, aby zisk ze smény jejich vyrobkd a sluzeb na trhu byl
optimalni.[4]

1.2.2 Dalsi prvky marketingu

Ackoliv jsou Ctyfi P pro dosazeni Uspéchu velmi dileZita, nejsou uz dnes jedinymi
pouzivanymi prvky marketingu. Vedouci pracovnici se v sou€asné dobé musi zabyvat i
“Ctyfmi C”. Vyznam téchto prvkl ve vyrobkovém a marketingovém mixu totiZz neustale

roste. Jsou to:

~rv

» Spotiebitel (consumer) — protoZe trhy jsou roztfisténé, je nutné zaméfit se na urceni
a vybér spravného spotrebitele pro urCity marketingovy program.

> Naéklady (cost) — jsou dllezitym faktorem kazdého marketingového planu, tj.
naklady na vyrobek Ci sluZzbu ve srovnani s konkurenci, naklady na realizaci
marketingoveho planu, néklady na distribuci atd.

» Konkurence (competition) — v mnoha pfipadech je marketingovy mix upraven nebo
pFizplisoben €innosti konkurence. Zadna marketingova organizace nepracuje ve
vzduchoprazdnu. Marketingovy plan musi byt sestaven se zfetelem na jednani a
reakce konkurentd.

> Kanaly (channels) — jsou rliznymi formami distribuce, jde napf. o maloobchodniky,
velkoobchodniky a zprostfedkovatele, kterych vyuzivame pro pfemisténi zboZzi ke
spotrebiteli.[4]
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1.3 Marketingové planovani

Ve své nejrozSifenéjSi podobé je proces marketingového planovani realizovan
prostfednictvim nékteré z forem strategického planovani — jinymi slovy zplsobem, jaky
organizace vyuziva své zdroje k GspéSnému vstupu svych vyrobkl ¢i sluzeb na trh.

Obrézek 1.1 ilustruje obecny pFistup ke strategickému planovani.[3]

analyza

_r okoli
obchodni } formulo- [ formulo- l| formulo- || realizace [p| zpétna

poslani vani cile vani Vani vazba a
'y analyza i strategie programu 4 kontrola
vnitfniho yy yy A
prostredi

A

Obréazek 1.1 Proces strategického planovani

1.3.1 Obchodni poslani

Obchodni poslani je vytyceni cilll a snah organizace ¢i jednotky. Urcuje odvétvi, ve kterém
bude organizace pulsobit, zvoli cilovy trh, geografickou oblast, kterou bude pokryvat,

technologii, kterou bude pouZivat pfednostné, a vyrobni a distribu¢ni systém.

1.3.2 Analyza prostredi

Provadéji se dva druhy analyz prostfedi. Prvni zkouma okoli, ve kterém se organizace
nachazi. Toto okoli zahrnuje vlivy makroprostfedi a mikroprostfedi, jez mohou podnik
ovliviiovat. Kromé okoli je nutné prozkoumat organizaci i uvnitf. Sledujeme faktory, jako
jsou marketingové schopnosti, finan¢ni situace spolecnosti, Uroven a kvalita vyrobniho
zarizeni a schopnost vedeni vse Fidit. Ve vétsing pfipadd je vysledkem priizkumu okoli a
vnitfniho prostiedi soupis problém( a moznosti, které pfed organizaci stoji, anebo prehled

jejich silnych a slabych stranek.

1.3.3 Cile organizace

Organizace, ktera si zvolila své poslani a provedla analyzy prostfedi, si mize stanovit

konkrétni cile. VétSinou maji podobu podrobného popisu stavu, kterého chce organizace
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dosdhnout v nékterém z planovanych obdobi. B&zné byva tento popis smésici financnich

ocekavani, vyrobnich planl a potfeb trhu.

1.3.4 VSeobecné pouZitelné strategie

Jakmile byly jednou cile vyty¢eny, management zacina urCovat strategii k jejich dosazeni.
Porter rozliSuje tfi vSeobecné pouzitelné strategie, které se hodi vétSiné organizaci. Tyto tFi

varianty strategie jsou:

1. Nékladova priorita — dosahnout co nejnizsich ndkladd na vyrobu a distribuci. Mit
ceny nizsi nez konkurence. Ziskat vysoky podil na trhu.

2. Diferenciace — dosédhnout dokonalého vykonu v nékteré dlleZité oblasti pfinosu pro
zékaznika, bud' kvalitou vyrobkl samotnych, nebo tim, Ze budou v urcitém sméru
naprosto dokonalé.

3. Koncentrace — urCit a zaméfit se na jeden segment trhu. Poznat co nejlépe jeho

potfeby, ziskat vedouci postaveni v cené a upevrovat svou pozici na trhu.

Zé&kladni strategie, kterou si organizace zvolila nebo si ji vytvari, je kli¢ovym prvkem pro
praci odbornik( na planovani reklamy. Strategie urCuje, jaky pfistup k reklamé si

organizace zvoli.

1.3.5 Marketingove programy

Specifické marketingové programy jsou vytvareny na zakladé strategie nebo strategii, které
byly zvoleny. Tyto programy jsou zpravidla zakladem reklamni kampané. Je-li napfiklad
strategie spoleCnosti zaméfena na vyvoj mlécné cCokolady, ktera se bude zamlouvat
pfedevsim détem, potom by se mél program zaméfit na vyvoj vyrobku, ktery maji déti
rady. Obal se musi détem libit a cela reklamni kampar by méla byt zaméfena pravé na tuto

cilovou skupinu.

1.3.6 Realizace

Realizace je vlastné zpUlsob, jakym je program uveden do Zivota. V pfipadé reklamni
kampané na mlécénou ¢okoladu z naseho predeslého pFikladu miize mit realizace podobu

reklamy v televizi, veselého obrazku nebo obalu, ktery déti zujme.
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1.3.7 Zpétné vazba a kontrola

vy,

Kontrola celého systému je jednou z nejdlilezZitéjSich soucasti kazdého strategického planu,
nebot’ ukaze, zda vyhovuje plivodnimu planu. Vlastni marketingovy plan vyrlista z procesu

strategického planovani.

1.4 Prvky marketingu, které maji zvlastni vyznam pro planovani

reklamy

Proces marketingového planovani obsahuje pét oblasti, které jsou ve vyvoji reklamni

kampané kritické.

1.4.1 Analyza marketingoveho prostredi

VSechny marketingové organizace pracuji uvnitf néjakeho prostfedi, které jim diktuje, co
mohou a nemohou. Prostfedi existuje na obou, makro i mikro, Grovnich. Na mikrodrovni
se prostiedi sklada z prvk, tlakd, situaci a omezeni, tj. vSeho, co existuje mimo organizaci
samotnou. Prostfedi ma vliv na to, jaky druh vyrobku mliZe organizace vyrabét, jaké ceny
miZe pro své vyrobky stanovit, jakym zplisobem je mlzZe distribuovat a jakym stylem je
bude propagovat. Makroprostiedi se zpravidla sklada z téchto prvk{ — spole¢nost, pfiroda,
ekonomika, vlada, technologie, konkurence, spotfebitelé. Obecné se da fici, Ze prostfedi

urcuje vybér a typ hlavnich cilll a koll, které jsou vytyceny managementem.

1.4.2 Trhy se spotfebnim nebo primyslovym zbozim

Na prvni pohled se odlisuji nejen vyrobky a cenova struktura, ale i zplsob distribuce,
formy a metody prodeje a také, coZ nas zajima nejvice, druh reklamni kampané. Vsechny
proménné marketingového mixu jsou ovlivnény a urceny spotfebitelskym chovanim a

metodami, kterymi potenciélni zakaznik hodnoti nebo vybird vyrobky.

1.4.3 Konkurence

Konkurence urcuje typ, styl a dokonce i intenzitu marketingovych aktivit, které firma musi

podniknout.

Konkurenci miZzeme povaZzovat za pfimou nebo nepfimou. PFimymi konkurenty jsou
firmy, které obchoduji s vyrobky stejné kategorie a jejichz produkce je urCena stejné

skupiné spotfebitelll nebo zakaznik.
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1.4.4 Urceni cilového trhu

NejdUlezitéjSim aspektem pfi vybéru cilového trhu je najit skupinu obyvatel, které
v souCasné dobé na trhu néco chybi GpIné nebo u urcitého zboZi pocituje nedostatek.
Cilova skupina musi byt od poCatku dostatecné velka nebo mit predpoklady k tomu, Ze
naroste tak, aby jeji spotfeba umoznila firmé pouzit omezené zdroje k Cinnosti, ktera

pfinese pfiméreny zisk.

1.5 Plan propagace

Nejvétsi dllezitosti pro planovani reklamy predstavuje celkovy plan propagace (nékdy téz
nazyvany plan marketingovych komunikaci), ktery dopodrobna popisuje jednotlivé plany,
taktiky a aktivity, jeZz budou uZity pfi osobnim prodeji, v reklamé, podpofe prodeje a
publicité ke zvySeni prodejnosti.[5]

1.5.1 Propagacni mix

Plan propagace organizace odrazi, jakym zplisobem pocitad marketingovy mix s realnymi
moznostmi podpory prodeje. Tyto moznosti obvykle zahrnuji:

a) osobni prodej

b) reklamu

¢) podporu prodeje

d) publicitu nebo public relation

Klicem ke kazdé z téchto Cinnosti je prani sdélit lidem naSe poselstvi. Lze zkoordinovat
rlizné prvky propagace v kratsich ¢i delSich ¢asovych periodach dle stanovenych cil(.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 20

1.6 Segmentace trhu

Chovani a motivace zakaznika jsou extrémné komplexni a téZzko pochopitelné. Kdyz se
nékoho zeptame, pro¢ kupuje urcity vyrobek, ¢asto nam neni schopen vysvétlit, jak a pro¢
se rozhodl pravé takto. Je nutné stanovit metodu zkoumani nebo tFidéni zakaznikd,

abychom zvolili a¢innou reklamu.[5]

1.6.1 TrZni agregace

Trzni agregace predpoklada, Ze vsichni zakaznici si jsou svym zplsobem podobni, a Ze
nabizena sluzba bude zajimat mnohé z nich. Ackoliv je jasné, Ze ne vSichni budou
nakupovat, predpoklada se, Ze jeden trzni a reklamni program ovlivni dostatek zakaznik(,

aby byla sluzba Uspésna.

1.6.2 TrZni segmentace

V tomto pfipadé se prodavajici rozhodl koncentrovat Gsili na ¢ast trhu, kde se podle néj
nachazi vétSina nakupniho potencialu. TakZze radéji nez by vyvijel vSezahrnujici
marketingovy a reklamni program, zkouSel vSechny varianty marketingového mixu,

Vytvari specifické cilené programy, zamérené zejména na reklamu.

1.6.3 Cilovy trh

Je ta Cast trhu, na kterou bude reklama zamérena. Abychom efektivné vybrali cilovy trh,

musi spliovat nékolik podminek.

1. Segment musi byt identifikovatelny — musi existovat konkrétni znaky, podle
kterych ur€ime, kdo do ndmi vybraného segmentu patfi a kdo ne.

2. Segment musi byt méfitelny — abychom urcili jeho hodnotu z hlediska obratu a
trzniho potencialu.

3. Segment musi byt dostatecné velky — aby se reklama a trzni Gsili zhodnotilo.
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1.6.4 Metody segmentace trhu
Obecné je vétsina trhdi rozdélena témito zpdlsoby:

» Geograficky — narody, oblasti, staty, méstské oblasti, okresy, mésta, smérovaci
Cisla.

> Demograficky — vzdélani, zaméstnani, plivod a tendence k nakupovani.

» Psychograficky nebo podle Zivotniho stylu — jak lidé travi volny Cas, jak vidi sami
sebe a véci, kterymi se obklopuji, mluvime o ¢innostech, zajmech a zkuSenostech.

» Pouzivani médii — prodejci segmentuji z&kazniky prostfednictvim médii, ktera
uzivaji.

» Néakup a pouZzivani — prodejci rozliSuji zékazniky podle toho, co kupuji, jak Casto
kupuji, jak rychle vyrobek pouZziji atd.
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1.7 Postup jednotného planovani reklamy

Ackoliv odbornik na planovani ¢asto nevytvari plan celkové komunikace sdm, mél by mit
dobrou predstavu o celkové strategii. Jeding tak Ize zjistit, Ze vysledek jeho prace zapadne

do celkového ramce programu.[3]

1.7.1 Kaskadovy pfistup

Jednim ze zplsobl, které mnoho organizaci pro planovani a implementaci celkového
komunika¢niho programu pouZziva, je idea tzv. kaskady. Jinymi slovy, obecné plany a
dllezitd rozhodnuti se nejprve realizuji na vy$Sim stupni Fizeni. Na zakladé tohoto
rozhodnuti se pozdéji vytvari alternativy nizsiho stupné. Jednd se tedy skute¢né o formu
rozhodovani, kterd pfipomina kaskadu, vzniklou z obecnych cild a na zékladé obecné

strategie. Obrazek 1.2 znazorriuje kaskadovy pristup realizace reklamnich zamér(:

Pfredstava nebo poslani
spoleCnosti

Celkovy podnikatelsky
zameér

Marketingovy plan oddéleni

Komunikacni plan a cile
oddéleni

Strategie komunikace

Reklama Public relations Podpora prodeje PFimy marketing Obalova

| technika a
Cile reklamy grafika

[

Strategie

reklamy
I

Reklamni

taktika

Obrézek 1.2 Kaskadovy pFistup pro planovani
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1.8 Reklamni plan

Vétsina odbornikdl se shodne na tom, Ze reklamu nelze provadét na zakladé néjakych
poucek. Odbornik na planovani, ktery vsak pfi navrhu reklamy nevychézi z Zadného
pfedem pecClivé pFipraveného konceptu, vétSinou selZze. Ackoli ani pisemnad pFiprava
nezaruCuje, Ze k velkym omyllim nedojde, poskytuje pfinejmensim pocit, Ze vSechny
potfebné Ukony budou provedeny logicky a ucinné. Kromé toho zajistuje, Ze v procesu

pfipravy reklamy nebudou Zadné zjevné nedostatky nebo vyjimky.[4]

1.8.1 Co je to reklamni plan?
Jednim ze zpUsob, jak reklamni plan definovat, je popsat, co reklamni plan neni.

1. Reklamni plan neni plan marketingovy.
2. Reklamni plan nemaé pfimy vztah k prodeji.
3. Reklamni plan neni Zadné veledilo.

A co tedy reklamni plan je?

1. Reklamni plan je pozadim, historii a zd&znamem o tom, jaky reklamni program se
pro prislusnou znacku pouzival v minulosti. Jde o doporuceni krokll navrZzenych
pro nasledujici obdobi.

2. Reklamni plan je prilezitosti vysvétlit a ilustrovat logiku a rozumové diivody, které
vedly k jeho sestaveni. Odbornik na planovani nejprve vysvétli, jaké problémy a
prilezitosti se pred spolecnosti nebo znackou objevily, a potom mize v reklamnim
planu ukazat, jak uvedené problémy vyresi a jak se dokaze pfilezitosti chopit.

3. Reklamni pléan je akénim dokumentem. ProtoZe vyvoj a implementace reklamniho
programu obvykle vyZaduje vynalozZeni velkého koordinaCniho Usili, je reklamni
plan sestaven ze vsech krokd, které je tfeba podniknout.

4. Reklamni plan dava managementu do rukou odhad financnich Castek, které budou
ve prospéch znacky vynaloZeny, a pfiblizny ¢asovy horizont potfebnych vydaju.
JelikoZ v nékterych pFipadech dosahuji Castky na reklamni programy fadové

miliony, je tato predstava pro finanéni planovani podniku nesmirné ddlezita.[3]
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1.9 Prvky reklamniho planu

Nejlepsim zplsobem, jak pFipravit jakykoli plan, je nacrtnout si vSechna zéakladni
rozhodnuti, kterda musime u€init. Uvedend rozhodnuti je tfeba uspofadat do Casové
posloupnosti. TotéZ plati i pro reklamni plan. Existuje fada rozhodnuti, ktera jsou pro
dosazeni cild nezbytna, a jejich ¢asovy harmonogram, podle kterého by méla byt

realizovana.[5] Obréazek 1.3 ilustruje jednu z moZnosti, jak reklamni kampan naplanovat:

Obréazek 1.3 Plan reklamni kampané

Situacni analyza — silné a slabé stranky spolecnosti,
charakteristika vyrobku, popis cilll, cena, chovani
konkurence, obchodni zkuSenosti, minulé zkuSenosti

v

Cile marketingu — cile celkového programu, prodeje a
nejrliznéjsich socialnich aspektd dle obdobi a regionu

v 4
Celkova velikost rozpoctu uréeného na komunikaci
v 4

Predbézny rozpo€tovy mix — €ast rozpoCtu, vénovana

"| na rzné prvky komunikace (tzn. na prodej, reklamu, | }
publicitu, vztahy s vefejnosti, podpora maloobchodu...) !
v :
Reklama : L el v . A
. pfedbézny rozpocet [ i Prozatimni i
Prodej : preidbezny 7 3 | rozpocet pro |
rozpocet : ' ostatni polozky !
Cile komunikace ! mixu !
it o _
S AR Strategie sdéleni: N A .
i Rozhodnuti ! Umisténi a forma i Rozhodnuti !
' podobna reklamé | v 3 ' podobna reklamé |
'__;____r __________ Plan distribuce sdéleni [ P
! E PFidéleni rozpottu Viz revize o
I E velkosti i E
: E v t rozpo&tu E E
E ! Konkrétni v
! : implementace o
:L ______________ f Rizeni a vyhodnoceni : informagni systémy ~— |--------- R
Kontinualni méFeni G¢ink( komunikace a prodeje pro E

vSechny slozky prvk{ mixu. Méfeni kaZdé polozky
zvlast i celkové podle doby a mista plisobeni
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1.10 Shrnuti

Po tomto stru¢ném vysvétleni marketingového procesu, ¢innosti marketingové organizace
a pohledu na reklamu by mélo byt UpIné jasné, Ze reklama je jen nepatrnou Casti
marketingovych aktivit firmy nebo spolecnosti, i kdyz mlZe byt ¢asti nesmirné dllezitou.
Jak jiz bylo zdiraznéno, reklama je zplsobem komunikace obchodniho poselstvi
prostfednictvim rdznych forem médii. Jako takova je ucelenou Gasti marketingového
procesu a naprosto na ni zavisi uspéch dalSich prvkd marketingového mixu. Zadna

reklamni kampar nem(Ze uspét bez solidniho vyrobku, ¢i sluzby.

Pochopit zékaznika — co chce nebo nechce, co potfebuje nebo nepotfebuje a co ho vede
k tomu, Ze kupuje zrovna tenhle vyrobek a ne konkurentni — je stéZejni Cast planovani
reklamni kampané. Odbornik na planovani musi rozumét rznym typlm zakaznik( a

mnoha internim a externim vliviim, které na né pisobi.

Reklamni plan je velmi dilezitou ¢asti celé kampané, protoZe je pfi jeho sestavovani nutno
zvazovat vSechny mozné skutecnosti a je dllezZité jej vysvétlit manazerlm na nejvys$im
stupni Fizeni tak, aby byl jasny a jak bude celd kampan probihat. Zakladnimi prvky

reklamniho planu je:

» shrnuti,

situacni analyza,

cile marketingu,

rozpocet,

doporuceni pro reklamu,
doporuceni pro vyuZziti médii,

jiné programy marketingové komunikace,

YV V V V V V V

vyhodnoceni a zavéry.
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2 MARKETING SLUZEB

Jelikoz se spole¢nosti, jenz jsou predmétem mé prace, zabyvaji prodejem a
zprostfedkovanim sluzeb, bude v nasledujicich odstavcich vysvétlena jejich podstata a
nejlepsi FeSeni jejich propagace na urenych trzich.[2]

2.1 Povaha marketingu sluzeb

Vzhledem k nehmatatelnému charakteru sluzeb a snadné reprodukovatelnosti jejich
inovaci jsou marketingovi pracovnici postaveni pfed zvIasté naroCny ukol: vypracovat
koncepci, pomoci niz mize podnik sluzeb dosahnout jedine¢ného ,image“, diferenciace

produktu a vynikajici povésti na trhu.

2.1.1 Povaha sluzeb

Sluzba je Cinnost, kterA ma v sobé urCity prvek nehmatatelnosti a vyZaduje urcitou
interakci se zakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni pfevod vlastnictvi.
Sluzba miZze vést ke zméné podminek a jeji produkce mdze ¢i nemusi byt Gzce spojena

s fyzickym produktem.
Philip Kotler rozlisil ¢tyfi kategorie nabidky sluzeb:

» Pouze hmatatelné zboZi - tento produkt neni doprovéazen Zadnymi sluzbami.

» Hmatatelné zboZi s doprovodnymi sluzbami, které maji zvysit pritazlivost zboZi pro
spotrebitele.

> Dulezita sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a sluzbami.

» Pouze sluzba.
Sluzby maji urcité vlastnosti:

» Nehmatatelnost — sluzby jsou do znacné miry abstraktni a nekonkrétni.

> Proménlivost — sluzby nejsou standardni a jsou vysoce rliznorodé.

> Nedélitelnost — vyroba a spotfeba sluzeb vétSinou probiha soucasné a za ucCasti
zakaznika.

» Pomijivost - sluzby nelze skladovat.

Orientace na nékterou ze CtyF vlastnosti sluzeb se u jednotlivych produktd méni a mlze byt

predmétem konkurencniho odliseni.
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2.1.2 Klasifikace sluzeb
SluZby jsou ta ¢ast ekonomiky, kterd zbude po odecteni zemédeélstvi, vyroby a tézby.

Mezi sluzby se obecné fadi nasledujici oblasti Cinnosti:

A\

Maloobchod a velkoobchod.

Doprava, distribuce a skladovani.
Bankovnictvi a pojistovnictvi.
Nemovitosti.

Komunikace a informacni sluzby.
Verejné sluzby, vladni a vojensky sektor.
Zdravotnictvi.

Obchodni, profesionalni a osobni sluzby.
Rekreacni a ubytovaci sluzby.

Vzdélani.

Ostatni neziskoveé organizace.

YV V.V V V V V V V VY

2.1.3 Shrnuti
Stavét vyrobky a sluzby jako vzajemné neslucitelné kategorie neni spravné.
Nabidka, kterd neobsahuje Zadnou sluzbu, je spiSe vyjimkou.

SluZzby uzce souviseji s vyrobou. Mnozi vyrobci hledaji konkurencni vyhody pravé ve
sluzbach, kterym prikladaji stejnou dlleZitost jako tradicni podniky sluzeb. Sluzby jsou
vyznamnym néstrojem zvySovani konkurenceschopnosti.[2]
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2.2 Segmentace trhu sluzeb

Segmentace trhu je obecné povazovana za jeden z nejdilezitéjSich nastrojd marketingu.
V oblasti sluzeb je vSak takto koncepce nedostatecné vyuzivana. Vétsina podnikl sluzeb
vénuje segmentaci jen okrajovou pozornost. Casto je zde uplatiiovano heslo ,,pockej a

v

uvidis“ zda zakaznik pfijde, nebo jsou nabizeny sluzby bez blizS§iho zaméfeni na specifické

potreby Ci segmenty.[7]

2.2.1 Strategie segmentace
Podnik sluzeb mlze pfi vybéru svého cilového trhu uplatnit tfi zakladni strategie:

1. Nediferencovany marketingovy pfistup — nerozliSuje trzni segmenty (trzni
agregace).

2. Diferencovany marketingovy pristup — identifikuje urcity pocet trznich segment(l a
u kazdého z nich uplatfiuje specificky marketingovy pristup.

3. Koncentrovany marketingovy pfistup — podnik rozliSuje mezi trznimi segmenty, ale
svlj marketingovy mix zaméfuje predevsim na jeden specificky segment.

Marketingovy mix

) . Nediferencovany trh )
Podnik sluzeb Zakaznici

v

Nediferencovany marketing

Marketingovy mix > Segment 1
. Marketingovy mix > Segment 2 i L.
Podnik Zakaznici
Marketingovy mix > Segment 3
Marketingovy mix > Segment 4

Diferencovany marketing

Segment 1
) Marketingovy mix > Segment 2 .
Podnik . Zakaznici
sluzeb Segment 3
Segment 4

Koncentrovany marketing

Obrézek 2.1 Alternativni strategie vybéru cilového trhu sluzeb
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Segmentace trhu ve sluzbach je dilezitd zvlasté v dnes$nim konkurenénim prostredi.
Odvétvi sluzeb trpi silnou konkurenci vzhledem k velkému poctu podnikatell a Zivelnému
rlstu a rozmanitosti nabidky. Trzni segmentace pomahé predchéazet zbytenému plytvani
zdroji, nebot” smérfuje Usili podnikateld do takovych oblasti, kde mohou doséhnout

uspéchu.

Specificka sluzba ¢i produkt nem(ze uspokojit poZadavky vSech zékaznikd, mdze vSak
uspokojit potieby urité skupiny spotrebitell. Kazda sluzba proto potfebuje mit urcité
misto, resp. pozici na trhu a obhospodarovat sviij trzni segment. Podnikatelé ve sluzbach si
musi vybrat Cast trhu, které mohou efektivné slouZit a kde mohou dosahnout nejvyssich
ziska.

Cilem segmentaCniho procesu je rozdélit heterogenni trh na homogenni skupiny.
Segmentace predpoklada uskuteénéni &tyF zakladnich kroku:

1. Definice ciloveho trhu.

2. ldentifikace alternativnich zaklad( pro segmentaci.

3. Hodnoceni a vybér nejlepsich zakladd pro segmentaci.

4. ldentifikace trZznich segmentd, hodnoceni jejich pfitazlivosti a vybér specifickych

cilovych segment.

Po vybéru trznich segment nasleduje stanoveni jejich pozic a priprava marketingového

mixu.[6]
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2.3 Marketingovy mix sluzeb

Zakladem marketingového mixu je hodnoceni a vybér faktor( pro stanoveni marketingové
strategie. Vychozi krok pfi rozhodovani o marketingovém mixu zavisi jak na umisténi
sluzby, tak na trznich segmentech, kterym je sluzba urcena. Vyhoda marketingového mixu
spoCiva v tom, Ze umoziuje sladit vSechny klicové prvky. Kazdy prvek marketingového
mixu ma vliv na ostatni komponenty. Prodejci ve sluzbadch musi usilovat o kompenzaci
nehmatatelnosti jejich produktu poskytnutim Gdajl, které rozsifi okoli produktu a podpori
jeho umisténi a image. Fyzické dilkazy napomahaji podnikim sluzeb pfi umistovani a

vnaseji hmotny prvek do nehmotné nabidky jejich produktd.[6]

2.3.1 Propagace a komunikace sluzeb

Propagace jako zéakladni prvek marketingového mixu sluzeb zajistuje komunikaci umisténi
sluzby zékaznikim a ostatnim klicovym trhiim. Propagace zvySuje vyznamnost sluzeb a
mliZe téZ pFispét k jejich hmatatelnosti. Tim napomaha spotfebitelim lépe se orientovat na
trhu a hodnotit celkovou nabidku sluzeb.

Propagace sluzeb pokryva fadu oblasti. Tyto oblasti, zndmé jako komunikaéni Ci

propagacni mix, obsahuji nasledujici prvky:

> Reklamu.
Osobni prodej.
Podporu prodeje.
Styk s verejnosti.

Ustni podani.

YV V V VYV VY

PFimou rozesilku.
Vybér komunikaéniho mixu ve sluzbach pfedchazi feSeni otdzek typu: zda inzerovat, zda
vyuZzit osobni prodej €i zvysit publicitu, resp. obecné povédomi zékaznika o sluzbé pomoci

rlznych prispévkd, publikaci a ¢lank{ v novinéch.
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2.3.2

Z&sady komunikace sluzeb

Mame Sest pravidel inzerce sluzeb. Tyto zasady mlzeme aplikovat u vétSiny prvki

komunika¢niho mixu v celé fadé sluzeb. PFi inzerci je tfeba:

I o

2.3.3

Poskytnout hmatatelné dlikazy.

Vysvétlit sluzbu tak, aby byla pochopena.
Kontinuita komunikace.

Slibit jen to, co je mozné splnit.

Vsadit na ustni podéani.

PFima komunikace zaméstnancd.

Reklama

Reklama je jednou z hlavnich forem komunikace pouzivanych v podnicich sluzeb. Ukolem

reklamy v marketingu sluzeb je dostat sluzbu do povédomi zakaznikd a odlisit ji od

ostatnich nabidek, rozsifit znalosti zdkaznika o sluzbé a presvédcit jej, aby si sluzbu koupil.

Za hlavni média povazujeme televizi, radio, kino, denni tisk, ¢asopisy, pfimou rozesilku,

plakaty, venkovni reklamu a telefon. P¥i vybéru médii je potfeba zaméfit se na:

>

Vlastnosti média — geograficky dosah, typ posluchaéstva, frekvenci, moznosti
vyuziti barev, zvuki a pohybu.

Atmosféru média — soulad s podnikovym image.

Dosah meédia — velikost a typ obecenstva, které je médium schopno oslovit.
Komparativni ndklady — naklady na dosazeni specifického vzorku posluchacstva,

napr. naklady na osloveni jednoho tisice posluchacd, ¢i ¢tenard.

Vybér vhodnych médii a urCeni poméru jejich vyuZziti jsou zakladnimi pfedpoklady pro

dosazeni efektivni navratnosti vloZenych prostiedkd. K GspéSnému zvladnuti tohoto

procesu je tfeba prfedem stanovit cile, kterych ma byt v reklamé dosazeno.
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2.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej pFindSi ve srovnani s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu celou fadu

vyhod. Jsou to predevsim:

» Osobni kontakt — ma tfi funkce: prodej, sluzbu a sledovani.
» Posileni vztahu — pravidelny a Casto velmi Uzky kontakt mezi poskytovatelem a
zakaznikem nabizi v mnoha odvétvich sluzeb velkou pfilezitost pro upevnéni

~ v

vzajemnych vztah(. Cilem je posunout zakaznika nahoru po Zebficku loajality.
» Cross-selling — podnikatelé ve sluzbach mohou vyuzit svého dobrého vztahu se

zakaznikem k nabidce a prodeji dalSich sluzeb.

2.3.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje celou Fadu stimulaCnich aktivit. Patfi sem programy
zvyhodniujici vérné zékazniky, nebo veskeré propagacni materidly — brozury, informacni

letéky, které jsou volné k dispozici v misté prodeje sluzby.
Podpora prodeje mliZe byt zamérena na tfi cilové skupiny:

1. Z&kazniky — bezplatny odbér, vzorky, demonstrace, kupdny, ochutnavky, vraceni
penéz, odmeény, soutéze a zaruky.

2. Prostfedniky — zboZi zdarma, slevy, financovani reklamy, spolutcast na reklamé,
soutéze, odmeny.

3. Prodejni sily — bonusy, odmény, soutézZe a ceny pro nejlepsi prodejce.

2.3.6 Styk s vefejnosti

Definice dle Britského institutu pro styk s verejnosti: ,,Planovité a trvale vynakladané usili
za UCelem ziskani a udrzeni dobré povésti podniku na vefejnosti“. ,,Verejnosti“ se zde

rozumi véechny skupiny fyzickych a pravnickych subjektd, které se o podnik zajimaji.

2.3.7 Ustni podani

Jednim z dllezitych rysi propagace sluzeb je daleko vétsi vyznam referencnich zdrojl a
Ustniho podani. Zakaznici byvaji Casto intenzivné zapojeni do procesu poskytovani sluzeb

a 0 své zazitky a zkuSenosti se déli s ostatnimi potencionalnimi zakazniky.
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2.3.8 PFimy marketing

PFimy marketing je poslednim prvkem komunika¢niho mixu. RozliSujeme Sest hlavnich

oblasti pfimého marketingu:

Pfima rozesilka.
Objednévka postou.

PFima odezva.

1

2

3

4. PFimy prode;j.
5. Telemarketing.

6. Digitalni marketing.

PFimy marketing je povazovan za financné nenaro¢nou a efektivni metodu komunikace
s primyslovymi trhy.

2.3.9 Tvorba strategie marketingového mixu

VSechny prvky marketingového mixu spolu navzajem souviseji a jsou v neustalé interakci.
Musi byt proto stanoveny tak, aby se vzajemné podporovaly a doplfiovaly a mohly tak

zabezpeCit maximalni soulad mezi vnitfnim a vnéjSim prostfedim podniku.
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2.4 Marketingovy planovaci proces

Jednou z nejlep$ich marketingovych koncepci, které se osvédCily na primyslovych i
spotfebitelskych trzich, je marketingovy model Malcolma McDonalda. Tento model je
Siroce vyuzivan jak v podnicich sluzeb, tak v prlimyslovych podnicich.[2]

Planovani ma Ctyri faze, které dohromady sestavaji z deseti zakladnich krokd. Hlavni faze

tedy jsou:

» Strategicky kontext.

» Zhodnoceni podminek.

» Formulace marketingove strategie.
> Alokace zdrojt a sledovani.

Podrobné rozdéleni ndm nastini obrazek 2.2:

Féaze 1 — Strategicky kontext

1. Mise podniku

& 2. Podnikové cile

Féze 2 — Zhodnoceni
situace : o
| » 3. Marketingovy audit
A
L 4. Analyza SWOT
A
L 5. Kli¢ové predpoklady
Féaze 3 — Formulace Lp| 6. Marketingové cile a
marketingoveé situace 7y L
7. Odhad ocekéavanych vysledki
A
|—> 8. Identifikace alternativnich cilli
A
Faze 4,_ Alokace zdroju a =) Marketingové programy
sledovani

& 10. Sledovani, Fizeni a kontrola

Obrézek 2.2 Marketingovy planovaci proces
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2.5 Zavér

Marketingové orientované fizeni spolecnosti je pro management dnesnich podnikd sluzeb
velkou vyzvou. Je stéle vice zfejmé, Ze marketing se stdvd konkurenénim nastrojem
v mnoha, €asto i netradi¢nich, odvétvich. Zatimco v minulosti mohly podniky sluzeb dobfe
prosperovat i bez marketingu, s nastupem konkurence sili tlak i potfeba efektivnich
marketingovych ¢innosti. Roste vyznam takovych faktor( Gspéchu, jako jsou lzky kontakt
a dlouhodobé vztahy se zdkaznikem.



Il ANALYTICKA CAST
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3 UVOD DO ANALYTICKE CASTI

Ve své analytické Casti prace nejprve rozkliCuji organizacni déleni materské spolecnosti a
nastinim poslani jednotlivych spole¢nosti. Hloubkové analytické Setfeni provedu pouze u
spole¢nosti Quickfin Real, s. r. 0. a to z toho dlivodu, Ze je marketingové nejzavislejsi, tedy

Ze kvalitni marketing se odrazi ve vysi docilovaného zisku z prodeje nemovitosti.

Po analyze spole€nosti Quickfin Real, s. r. 0. zhodnotim stavajici marketingovou ¢innost,
tedy tu, ktera je jiz aplikovana, a rozpracuji nasledné kroky reklamniho planovani.

Reklamni kampan bude rozvrhnuta na zakladé marketingového planu a vsech jeho sloZek.
Déle provedu segmentaci trhu a vytvofim propagacni mix. Na zakladé téchto dat vypracuji
reklamni plan s Udaji o ndkladech a tim i vypocet celkovych nakladd na realizaci reklamni
kampaneé.
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3.1 Organizacni struktura koncernu Talta, a. s.

TALTA, a. s.

Quickfin Cash, Quickfin Real,
S.T. 0. S.T. 0.

Quickfin

Agency, s. I. 0.

Obréazek 3.1 Organizacni struktura
3.1.1 Talta, a.s.

Tato akciovéa spoleCnost je zaroven matefskou spolecnosti tfi dalSich spole¢nosti s ru¢enim
omezenym. Celd struktura ma tedy podobu koncernu. Jeji z&kladni akciovy kapital je
2.000.000,- korun. Spolecnost vznikla 19.ledna 2009. Poskytovani nebankovnich Gvér(,
tedy hlavni ¢innost spolecnosti, se pIné rozvinula v obdobi duben az Fijen roku 2009. Od
listopadu roku 2009 tuto ¢innost spole¢nost pozastavila a na zakladé rozhodnuti akcionar
spolecnosti se bude pretransformovavat v priibéhu nasledujicich mésicti na spolecnost
zabyvajici se spravovanim a vymahanim pohledavek. Za Gc¢elem transformace a prevedeni
dosavadni Cinnosti zfidila spole¢nost nasledujici dcefiné spoleCnosti.

3.1.2 Quickfin Cash, s. r. 0.

Spole€nost s rucenim omezenym prebrala hlavni €innost spoleCnosti Talta, a. s. a to
poskytovani nebankovnich Gveér(l za ucelem prefinancovani klientd, vyplaceni exekuci a
jinych pohledavek. Spolecnost vznikla 23.z&fi 2009, z&kladni kapital byl stanoven ve vysi
200.000,-, jednatelem byl zvolen pan Miroslav NeSpor.
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Tato spole¢nost plsobi prozatim pasivné v oboru marketingu, protoze klienti sami
vyhledavaji tyto specifické sluzby. Ve své praci uvedu jen par zakladnich navrhd na

zlepSeni image spolecnosti.

3.1.3 Quickfin Real, s. r. 0.

Spole¢nost s rucenim omezenym, ktera plisobi na trhu nemovitosti, specializuje se na
zprostfedkovani nakupu, prodeje, ¢i prondjmu nemovitosti. Spole€nost vznikla 26.srpna
2009, z&kladni kapital byl stanoven ve vysi 200.000,-, jednatelkou byla zvolena pani
Jaroslava Machalickova.

Jelikoz je to spolecnost pusobici na realitnim trhu, kde je konkurence kazdym dnem
silnéjsi a ostrejsi, je dllezité vénovat obrovskou pozornost pravé marketingu, ktery je
urCujici, zda si lidé, potencionalni klienti, zvoli pravé naSi spole¢nost. Proto bude ma prace
zaméFena pravé na tuhle spole¢nost. V soucinnosti s pani feditelkou Evou Svajdovou a
pani jednatelkou Jaroslavou Machalickovou se budu snaZit najit optimalni FeSeni
marketingoveho planovéni, potazmo vypracovat na zadkladé analyz presné situovanou

reklamni kampan pro spole¢nost Quickfin Real, s. r. 0.

3.1.4 Quickfin Agency, s. r. 0.

Spole¢nost specializujici se na vypracovavani ekonomicko-pravniho rozboru klientl. Tyto
informace slouzi pouze internim potfebdm koncernu, tudiz nepotiebuje Zadnou
marketingovou podporu. Spole¢nost vznikla 1.Fijna 2009, zakladni kapital byl stanoven na
200.000,-, jednatelkou byla zvolena pani Katefina Hlahllkova.
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4 QUICKFIN REAL, S. R. O.

Spole¢nost QUICKFIN REAL, s.r.o. vznikla za ucelem ndkupu a prodeje nemovitosti,
jako zprostfedkovatelka téchto cCinnosti. Prvotnim podnétem byla Cinnost matefské
spolecnosti, kterd napomahala svym klientlim Fesit zajisténost a stabilitu jejich financnich
zakladen. Svymi aktivitami rozSifila dosavadni kapitdl o nemovitosti, se kterymi pak

uvazovala o dal$im obchodovani, a z toho dlivodu byly zfizeny jeho tfi dcefiné spole¢nosti.

Jednou z nich je pravé realitni spoleCnost, kterd bude dale rozvijet Cinnosti v oboru
nemovitosti. A v tento moment pfichazi na scénu Ukol €. 1: marketing. Zpocatku byla
strategie marketingu zamérena na zprostfedkovani prodeje nemovitosti prevazné klientdim,
u nichz byl prodej jejich nemovitosti nevyhnutelnym existenénim prvkem. Sesterska
spolecnost QUICKFIN AGENCY s.r.0. v prvni fazi vypracovala ekonomicky a pravni
rozbor finanénich moZnosti jednotlivych klientd a na zakladé tohoto a po dohodé s nim pak
zvolili dalSi postup. Pokud se spolecné rozhodli pro financni pomoc, dalSi sesterska
spole¢nost QUICKFIN CASH s.r.0. nabidla své sluzby. Pokud po dikladném zvézeni a
taky dle financnich dispozic klienta nebylo vhodné vyuzit sluzeb této spole¢nosti, byla
klientovi nabidnuta pomoc naSi realitni agentury ke zprostfedkovani prodeje jeho

nemovitosti.
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4.1 SWOT analyza

Nyni se budu vénovat SWOT analyze spole¢nosti. Tato analyza je roz¢lenéna na analyzu S
— W, coz predstavuje silné a slabé stranky, a analyzu O — T predstavujici prilezitosti a

ohroZeni.

Kazda firma by méla védét, jaké jsou jeji silné stranky, slabé stranky, pfilezZitosti a hrozby
a ty samé faktory by meéla sledovat také u své konkurence. Teprve po zjiSténi téchto
faktord mlze s konkurenci efektivné soupefit. Obrazek 4.1 poskytuje prehlednou SWOT

analyzu spole¢nosti Quickfin Real, s. r. 0.:

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
; ZkuSenosti a odlcTornost pracovniho Nedostatek finanéni podpory
= tymu
-l
>
\E Spoluprace jednotlivct jako celku
oo
=
2 Maximalni nasazeni a flexibilita
> spolupracovniki
PRILEZITOSTI HROZBY
Nové zacinajici firma Prilis velka konkurence
2
E "Cisty $tit" spoleénosti Velkad masa realitnich kancelari
&
>§ Rychla pomoc v realitach Nasycenost trhu
>
Uzka spoluprace s ostatnimi N L
M . Casova tisen
spole¢nostmi v koncernu

Obrézek 4.1 SWOT analyza Quickfin Real, s. r. 0.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 42

411 AnalyzaS-W

Pomoci analyzy S — W jsem shrnul silné a slabé stranky spole¢nosti. Silné stranky by méla
udrZzovat a dale je rozvijet, zatimco u slabych stranek by méla zvazit opatfeni, ktera
povedou K jejich zlepSeni i redukci.

> SILNE STRANKY - nové vznikly kolektiv pracovnik( realitni spole¢nosti tvori
pfevazné zeny, které, jak je znamo, rady dokazuji, Ze jsou v pracovnich ¢innostech
rovnocennymi partnery muzl. Coz je motivaci a hnacim motorem pro dynamicky
chod spolecnosti. Napomahaji tomu i praktické zkuSenosti z pfedchoziho
zameéstnani a rovnéz i komunikativnost a kreativita téchto dam. Ale pravé jejich
povahové vlastnosti je stmeluji a celek pak funguje jako tym. Navic tyto maklérky
maji tu vyhodu, Ze nejsou Casové vazany a jsou ochotny pracovat pro spolecnost

bez Casového omezeni. Prace v realitni oblasti je pro né z&rover i konickem.

> SLABE STRANKY - je vieobecné znamo, Ze zlinsky kraj spravuje v oboru realit
a nemovitosti téméF 260 agentur a spolecnosti, coZ rychlému rozvoji spoleCnosti
pFili§ nepomaha. Navic spoleCnost musi pracovat somezenymi finanénimi

prostfedky. A v neposledni fadé letodni rok 2009 je provazen celosvétovou financni

krizi, ktera neni vhodnou pidou pro trh s realitami.

412 AnalyzaO-T

Analyza O — T se zabyva prileZitostmi a hrozbami. Pokud firma dostatecné sleduje sve

prilezitosti, mlZe to vést ke zvyseni prodeje. Hrozby by méla co nejvice eliminovat.

> PRILEZITOSTI — Ale protoZe jsme firmou novou, v oboru ,,nezkazenou*, mame
velké Sance uspét i my. Zde pravé bude zaleZet na zvoleni vhodného marketingu
a nasledné patficné reklamy pro dal$i dlouhodoby rozvoj spole¢nosti.

» HROZBY - Jako vSech dalSich 259 realitnich spolecnosti, tak i my se obavame

dalSiho promitnuti celosvétové financni krize do obchodu s nemovitostmi v Evropé.

v~ s

A navic ten ¢as — nelprosné bézi. Pro chod celé spole€nosti je nutné, aby byla
schopna financovat c¢innost ze svych vlastnich prostfedkd ziskanych pravé
uskutecnénymi obchody.
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4.2 Porterova teorie konkurenénich sil

4.2.1 Vnitini rivalita

Trh s nemovitostmi je v soucasné dobé presycen rliznymi agenturami, zprostfedkovateli a

realitnimi kancelafemi. Z tohoto ddvodu je vstup nové spolecnosti velice obtizny.

Na zékladé odborné literatury zde uvedu nékolik kritérii, které ovliviiuji odvétvové

souperent:

» Mira diferenciace sluzby

Sluzby, poskytované realitnimi spole¢nostmi, jsou si v zasadé podobné, pravé proto
je dilezité, aby se sluzby spolecnosti Quickfin Real, s. r. 0. odliSovaly od ostatnich

V €O nejvétsi mife, ale zaroveri byla zachovéna transparentnost tohoto jednani.

> Zména velikosti trhu

Na trhu s realitnimi sluzbami nedochazi pfili§ Casto k zasadnim zménam. Ovsem
v souCasné dobg, kdy plsobi finanéni krize, se situace zménila. Dochazi ke
stahovani konkurentl ztrhu, ktefi byli financné nestabilni a neustali tlak
konkurence. Pomér nabidky a poptavky se stal nestabilnim. Poptavka po novém
bydleni klesa, naopak stoupa v piipadé levnych pronajmd. Prodavajici nemohou
v této situaci oCekavat velky zisk zprodeje nemovitosti. Nabidka mnohdy
pfevysuje poptavku.

» Struktura nakladu

Néaklady spolecnosti tvofi mzdy makléfl, najemné za kancelafské prostory,

pohonné hmoty, sluzby operatord, poradenské sluzby, pravnické sluzby a ostatni.
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4.2.2 Rivalita novych konkurentd

Hrozba vstupu novych konkurentl na trh je pomérné vysoka. Trh je sice zcela nasycen, ale
potencionalnich klient(, ktefi hledaji vhodné bydleni je stale dost.

Vstup novych konkurentli na trh s nemovitostmi zavisi na vstupnich bariérach, kterymi
mohou byt:

» Kapitélova narocnost

Jednd se predevsim o financni naroc¢nost na vybudovani sité pobocek a
poradenskych center, nadklady na marketingovou podporu spole€nosti, ktera je

Vv s

nejdllezitéjsi, a v neposledni fadé ohodnocovani realitnich makIéra.

» Ocekavana protiopatreni

Je samoziejmé, Ze stavajici firmy budou s novymi konkurenty bojovat, budou
usilovat o udrZeni zdkaznik( a snazit se o zabranéni nové konkurenci v prosazeni

na trhu.

> Legislativni a pravni zasahy

Co se tyCe vladnich zasahl, neexistuje zde Zadna zasadni bariéra, ktera by

znesnadnovala vstupu nové konkurence na trh.

4.2.3 Rivalita substitutt

Nahrazeni sluzby néjakym substitutem je vtomto odvétvi vdohledné dobé wvelmi
nepravdépodobné. Jednad se spiS o zdokonalovani jednotlivych sluzeb a odstrafovani
mezi¢lankd, napf. internet nahrazuje osobni kontakt s makléfem. Potencionalni klient se
spoji s makléfem az po vybéru konkrétni nemovitosti na internetu a bude Zadat prohlidku a
ostatni sluzby s tim spojené, samoziejmé i podminky prodeje, ¢i koupé.

4.2.4 Rivalita zpdsobena klienty

Klienti maji v tomto odvétvi velmi silny vliv, jelikoZz maji moZnost vybéru z nesCetného
mnoZstvi nemovitosti, jejich situovani, ceng, €i dopliikovych sluZeb. Je jen na schopnosti

spolecnosti, jak dokaze tyto poZadavky uspokojit.
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4.3 Vyvoj na trhu nemovitosti CR

4.3.1 Vyvoj trhu s nemovitostmi v CR se stéle vice pFiblizuje EU

Evropské unii se dnes nepfiblizujeme jen vyvojem cen nemovitosti, ktery byl pfedevsim
v minulych letech az prekotny, ale i fungovanim celého realitniho trhu. Tak jako ve
vyspélych zemich i u nas lidé velmi brzy pochopili, Ze starost o stfechu nad hlavou patfi
mezi zakladni atributy lidské existence. Pozitivni je zejména trend ,,bydleni ve vlastnim®,
coz zpUsobila celd fada faktor(l. Pfedevsim dostupnost hypotecnich pljcek i stavebniho
sporeni, celkovy rlist ekonomiky a nasledné znacny rlst bytové vystavby. Vyvoji v Evropé
se blizime i tim, Ze nemovitosti v nékterych lokalitdch svou hodnotu uz nezvysuji, resp.

dochazi i k jejimu realnému poklesu.

,».Skute€né pfichazi doba, kdy by méli zajemci o bydleni velmi peclivé vaZit, informovat se a
popFipadé vyhledavat odborné rady, zda a jak investovat své penize do bydleni. PFedstava,
Ze na nakupu jakékoli nemovitosti nemlizeme prodélat zacind byt minulosti. Stejné tak
mySlenky na rychlé a jednoduché zbohatnuti. PFeci na prvnim misté ma stat jistota bydleni
jako takova, nikoli spekulativni mySlenky*

SKALICKY, Bedfich. Praha: 22.8.2008. <http://www.ckrk.cz/aktualita/10/vyvoj-trhu-s-

nemovitostmi-v-cr-se-stale-vice-priblizuje-eu-realitni-almanach>

4.3.2 Zahrani¢ni krize Cesko neovlivnila

Nedavné cenové propady, které postihly napf. Velkou Britanii, Spojené staty nebo
Spanélsko jasné naznacily, Ze se i tuzemsky trh s bydlenim nemusi pohybovat jen smérem

nahoru. Ceny tu pfitom rostly cela desetileti.

.V momentalni situaci na zahrani¢nich realitnich trzich vidim pro Ceskou republiku i
pozitiva: dramatické zpomaleni naSeho odvétvi, natoz skokovy propad cen u nas nehrozi.
Za druhé, diky vyse zminénym priklad(m, mlzeme vSe s pFedstinem analyzovat a pfijit

s takovym FeSenim, které bude negativni dopady na nés trh eliminovat,“

SKALICKY, Bedfich. Praha: 22.8.2008. <http://www.ckrk.cz/aktualita/10/vyvoj-trhu-s-

nemovitostmi-v-cr-se-stale-vice-priblizuje-eu-realitni-almanach>
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4.3.3 Ceny dom( i byt(i v CR rostou

V Ceské republice ceny bytd a dom i nadale rostou. Vyplyva to z celé fady priizkumu a
dat. Tak napriklad v srpnu 2007 stal star$i byt 3+1 v Praze primérné 2,7 miliénu korun. V
unoru 2008 uz se cena pohybovala kolem 3,3 miliénu. Udaje se vztahuji k trznim cenam
standardniho bytu o rozloze 68 ctverecnich metrdi s opotiebenim ve vysi 40 procent. |
vétSina krajskych mést zaznamenavala od roku 2005 meziro¢ni rdst o vice nez 25 procent.
| podle aktuélnich Gdajii Cesky statisticky Gfad vzrostly ceny bytl v Cesku v prvnim

Ctvrtleti meziro¢né o 5,6 procenta a v Praze o Ctyfi.
Obcané maklériim spise neddvéruji

Presto se tuzemske realitni kancelafe potykaji i s nékterym negativnimi jevy. Jestlize ve
Velké Britanii vyuZije sluZeb realitniho makléfe az 90 procent v3ech lidi, ktefi chtéji
prodat, koupit ¢i pronajmou nemovitost, ve Spolkové republice Némecko je to 65 procent,
ale v naSich podminkach je tento pomér presné opacny. Podle provedenych priizkumu
plnych Sedesat pét procent respondentli dava prednost obchodovani tzv ,,na pFimo*.
NejzavaznéjSimu divody jsou podle nich $patné zkusenosti s praci makléfii a znacna vyse

zprostfedkovatelské provize.

4.3.4 Realitni trh potFebuje nové impulzy

CKRK pfipravila systém certifikace realitnich makIéfli i realitnich kanceléri, takZe vzniké
dvojita pojistka proti profesionalnim prohfeskiim. Kazdy makléf bude prokazovat jistou
Uroven vzdeélani, zkusenosti z oboru realit a dalSi Siroky okruh znalosti. Dllezita bude i
znalost pravniho kontextu. Kazdé dva roky bude muset maklér i kancelaf tuto provérku
opakovat. Certifikace realitnich spoleCnosti by méla mimo jiné zahrnovat garanci, Ze
penize klientl jsou u ¢lenskych realitnich kancelafi Komory v bezpe¢i a nebudou se s nimi
podnikat Zadné transakce. Snahou Ceské komory realitnich kancelaFi bude budouci zména
pravidel pro vykon povolani realitniho maklére. [10]
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4.4 Charakteristika konkurent(

V této Casti uvedu nejvétsi konkurenty v oblasti Zlina, ktefi jsou silnymi hraci na trhu
nemovitosti, soucasné tedy nejvétSimi konkurenty spolec¢nosti Quickfin Real, s. r. o..

Nastinim jejich historii a uzivané propagacni nastroje.

4.4.1 Agentura Zvonek

Agenturu Zvonek zaloZil vroce 1992 Dr. Miroslav Zvonek jako fyzickd osoba.
Postupné vybudoval vice nez 30 pobocCek po celé republice, véetné dneSni Slovenské
republiky, fungujicich jako obchodni zastoupeni. ProtoZe v té dobé nebylo jednoduché
propojeni mezi pobockami, neexistovaly mobilni telefony ani internet, nebylo mozné tak
velkou sit realitnich kancelari ufidit, ponechal si proto pouze nejblizsi pobocky a ostatnim
umoznil osamostatnéni a vyuZivani jména Zvonek ve svém nédzvu ( Realitni spole¢nost
Zvonek v Kroméfizi, Brnénsky Zvonek v Brné, Agentura Zvonek v Tabore, Neratovicich,

ChomutoVe,....).

Investuje nemalé Castky do reklamni podpory. Zejména vyuziva televize, radia, internetu,
vydava vlastni inzertni noviny, vyuZiva reklamnich ploch Dopravniho podniku Zlin —
Otrokovice.[14]

4.4.2 Realitni kancelar STING

Realitni kancelaf STING vznikla ve slezském mésté TFinci v roce 1997 jako spole¢nost
s ru¢enim omezenym. Svymi pobockami Realitni kancel&F STING jiZ zcela pokryla Gzemi
Moravy a Slezska. Spole¢nost mé v nabidce 4 213 nemovitosti. K propagaci pouZiva

internet, inzertni noviny, reklamu na sluZzebnich vozech, billboardy, plachty a vyvésky.[15]

443 M&M Reality

Prvni zminka o firmé M&M se datuje do roku 1998. Z obCanského sdruzeni fyzickych
osob se postupné vyvinuly jedny z prvnich a zaroven svého Casu nejvétSi virtualni
stavebniny v CR, dale pak stavebni firma a M&M stavebni druzstvo. Na podzim roku 2004
vznikla myslenka vybudovani stfedoevropské sité realitnich kancelafi. Tento projekt se
zaCal realizovat pod hlavickou M&M reality s.r.o. Na zé&kladé toho se od pocatku roku
2005, kdy spolecnost zacala oficialné plsobit, zacaly otevirat jednotlivé pobocky po celé
CR.[16]
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4.4.4 1.zlinska realitni

Jedna se o mensi realitni spoleCnost, kterd ma ve své nabidce pouze 29 nabidek
nemovitosti, specializuje se na zlinsky kraj, ma kvalitni reklamu pfedevsim ve mésté Zlin.
A jsou to billboardy, Dopravni podnik Zlin — Otrokovice, inzerce v realitnich novinach a

internet.

445 Reality Bohemia

Mala realitni kanceldr, Cisté pro Zlin a blizké okoli, ve své nabidce mé& do 40-ti nabidek,
velmi neprehledné a fadni internetové stranky, téméf Zadnou vétSi propagaci, pouze

inzerce v novinach.
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4.5 Marketingové planovani

V naslednych odstavcich nacrtnu svoji pfedstavu marketingoveho planovéni a to formou
obecného pfistupu ke strategickému planovani. Ve své podstaté se jedna o fetézec Cinnosti,

které na sebe navazuji a uzavira je zpétna vazba a nasledna kontrola.

4.5.1 Obchodni poslani

Obchodnim poslanim spole¢nosti Quickfin Real, s. r .0. je dobfe a spravnou cestou se uvést
na trhu s nemovitostmi, poskytovat stoprocentni sluzby v oblasti prodeje, nakupu a
pronajmu nemovitosti, postarat se o pfani klienta, popfipadé pomoci vyresit jeho tiZzivou
situaci s bydlenim, poskytnout finan¢ni a pravni sluzby v oboru obchodu s nemovitostmi.
Obrovskou vyhodou spolecnosti je moznost poskytovani tfiimésicnich zaloh klientdim, které
vypléci pfi podpisu exkluzivni smlouvy na prodej nemovitosti s realitni kancelafi. Diky
spoluprace se spole¢nosti Quickfin Cash, s. r. o. mlze Kklientlm poskytnout

zprostfedkovani Gvéru na koupi nemovitosti, popf. na vyplaceni exekuce.

Cilovym trhem je tedy trh s nemovitostmi, okrajové zprostfedkovatelsky trh a financni trh.
Nicméné vedeni a potazmo realitni makléfi by méli mit celkové dobry prehled o téchto
trzich. Je to k dobru klienta a tim tedy i k celkové image spolecnosti.

Geografickou oblasti je zpocatku pouze Olomoucky a Zlinsky kraj. Podle toho, jak se zde
realitni kancelar uvede, jaké bude dosahovat vysledky a vybuduje si image, bude zvazovat
spole¢nost rozvoj i do ostatnich ¢asti Moravy, vyhledové celé Ceské republiky.

Svoji €innost provadi spole¢nost prostfednictvim vysoce kvalifikovanych realitnich
manazerl, v soucasnosti plsobicich v oblasti Olomoucka, Zlinska a Uherského Brodu,
potazmo Uherského Hradisté.

4.5.2 Analyza prostiedi

» Analyza okoli: spoleCnost se nachazi ve velice konkurenénim prostfedi, trh
s nemovitostmi je zcela nasycen realitnimi kancelafemi, ale kazda ma svoji nabidku
a svlj druh a postup prace, jak klienta oslovit, ziskat a dale s nim spolupracovat.

» Analyza vnitfniho prostredi: spole¢nost nema vlastni marketingové oddéleni, tudiz
se na marketingu, propagaci a reklamé podileji v podstaté vSichni lidé pracujici
v organizaci, od jednatelky, pres feditelku az po jednotlivé makléfe. Financni

situace v podniku neni nejlepsi, a to ztoho divodu, Ze organizace si v kratkém
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obdobi pisobeni nedokazala vytvofit takovy vynos, kterym by zajistila kvalitni
marketingovy proces. Nicméné je to prozatim fungujici, pIné se rozvijejici a zdrava
spolecnost. Silnymi a slabymi strAnkami jsem se jiz zabyval ve SWOT analyze.

4.5.3 Cile organizace

Zé&kladnim cilem organizace je stejné jako u jinych organizaci tvofit zisk a docilovat co
nejvétsSiho postaveni na trhu. V souCasné dobé se cile stanovuji pfedevsim v oblasti
marketingu, nejvice ¢asu se vénuje propagaci, a realitni makléfi hledaji nové pfileZitosti ke
zprostfedkovani prodeje. Oslovuji potencionalni klienty, rozsifuji nabidku nemovitosti,
staraji se o image svych pobocek.

Konkreétni kratkodobé cile byly vytyCeny tyto: zajistit plné vybavené a funk¢ni pobocky
v Olomouci, v Uherském Brodé a Zliné, i nadale rozsifovat zékladnu realitnich maklér(i a
jejich Skoleni v problematice, vytvorit kvalitni marketingovy plan. RozSifit realitni

pobocky v sou€asnych lokalitach a zkvalitnit jejich sluZby.

Vedeni organizace si v listopadu stanovilo kratkodoby finan¢ni tfimésicni cil, a to v Unoru
roku 2010 dosahnout obratu 350.000,- z prodeje nemovitosti. Dlouhodobé konkrétni cile
zatim nebyly stanoveny, nebot’ nikdo dnes nevi, jak bude v pfistim roce pokracovat

celosvétova finanéni krize.

4.5.4 VSeobecné pouZitelna strategie — strategie diferenciace

K dosahovani zadanych cilll jsem zvolil pro organizaci strategii diferenciace. Jedna se tedy
0 to, Ze naSe spolecnost se v urCitych oblastech bude chtit co nejvice odlisit od konkurence,
a to hlavné v oblasti poskytovani sluzeb klientdim, odlisnou marketingovou komunikaci,

odlisnou reklamou a image spoleCnosti.

455 Marketingové programy

Specificky marketingovy program pro organizaci bude vytvorfen na zakladé zvolené
strategie, ktera byla naplanovana. Tento program bude zakladem pro vytvoreni reklamni
kampané. JelikoZ se na$ program bude zaméfovat na potencionalni klienty na trhu
s nemovitostmi, je dlleZité si tento trh kvalitné segmentovat a néasledné na zakladé

vysledkd Setfeni prizplsobit marketingovy program.

N&S dosahovany segment bude s nejvétsi pravdépodobnosti okruh lidi s jakymkoliv
druhem vzdélani, ale s ekonomicky stabilni situaci, ktefi nutné hledaji bydleni, Ci si chtéji
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vytvorit domov. Odhadovany vék klientely bude mezi 18 — 60 lety. Ekonomicky aktivni
lidé s primérnymi az nadprlmérnymi pFijmy.

Marketingovy program by tedy mél obsahovat média, kterd jsou nejvice sledovana
vybranymi segmenty a reklama, ¢i zplsob propagace by mél byt tomuto segmentu blizky,
v prvni fadé musi prodavat domov, nejen bydleni a nejen strohou nemovitost. Proto je
velice dilezity i pFistup realitnich maklérd, jejich kreativita a v neposledni fadé i rychlost.
Ti musi byt se strategii prodeje dobfe sezndmeni, protoze i oni vytvareji image spolecnosti.
A spokojeny zakaznik je vibec nejlepsi reklama.

45.6 Realizace

Zplsobem, jakym bude na$ marketingovy program uveden do Zivota, se budu zabyvat
v dalSi Casti své prace. Bude se jednat o propagacni a marketingovy mix, vycet
jednotlivych médii a prostfedk( uzitych k dosazeni stanovenych marketingovych cild.

4.5.7 Zpétna vazba a kontrola

Zpétnou vazbu mizeme urCit aZz po realizaci konkrétnich krokd, nicméné kontrolovat
jednotlivé kroky mlzeme neustéle a to hlavné v oblasti naklad(, jez jsou neodmyslitelnou

slozkou marketingového planovani.

v~ s

Vysledky miizeme interpretovat nejdrive za nékolik mésicli, az pobézi prvni ¢ast kampang,
vyhledové v Gnoru 2010, kdy se bude kontrolovat dosahovani prvniho financniho cile, a to
dosahnuti obratu 350.000,- K¢.

JelikoZ je marketingovy proces béhem na dlouhou trat, je potfeba mu nechat ¢as na plné
rozvinuti, pfipadné kontrolovat nedostatky a ty nasledné odstrafovat, jen tak se plné zajisti,

Ze bude reklamni kampari Gspésna.
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4.6 Segmentace trhu

Vv s 7

Jedna se o nejdllezitéj$i z nastrojli marketingu. Od segmentace se odviji veskeré dalsi
¢innosti, jak samotny prodej, tak predevSim cileni marketingového planovani, cileni

reklamy, schopnost obhospodarovat zvoleny segment, atd.

4.6.1 Strategie segmentace — Koncentrovany marketingovy pfistup

Pro naSi spoleCnost jsem zvolil koncentrovany marketingovy pfistup a to hlavné z toho
dlvodu, Ze bude vytvoren jeden marketingovy mix a ten bude zaméren na specificky trzni
segment. Vzhledem k tomu, Ze nase realitni kancelaf bude v zaGatcich plsobit pouze na
omezeném Uzemi, nebylo by vhodné zacilovat svilj marketingovy mix na cely trh

S nemovitostmi.

4.6.2 Zakladni kroky segmentace

1. Definice cilového trhu:
> spolecnost Quickfin Real, s. r. 0. plisobi jako klasicka realitni kancelar, ale
v urCitém ohledu se specializuje na klienty s ur€itymi problémy, zejména
pak finan¢nimi. Napriklad se splacenim jinych dluhd, s vyplacenim exekuci,
ale i klasické problémy jako feSeni nepfiznivé bytové situace. Takovymto
klientdim je nabidnut odkup pohledavek, pfefinancovani, odkup nemovitosti.
2. ldentifikace alternativnich zaklad( pro segmentaci:
» alternativnimi udaji pro segmentaci jsou z demografického hlediska lidé
ekonomicky aktivni, ve véku od 18-ti do 60-ti let, ktefi hledaji bydleni, ale
z divodu nedostatku financi nemohou bydleni ziskat nebo potfebuji pomoci
z finan¢ni tisné a uz nemovitost vlastni.
> 7 hlediska geografického se jedna o potencionalni klienty v oblasti plsobeni
realitnich pobocek, tedy Olomoucko, Zlinsko, Uhersko Brodsko.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 53

4.7 Propagace jako zékladni prvek marketingového mixu

4.7.1 Reklama

Spolecnost Quickfin Real, s. r. 0. bude vyuZivat nasledujicich reklamnich médii:
> radio

inzertni noviny

inzeraty v odbornych ¢asopisech

primou distribuci reklamnich letaki

venkovni reklamu

vyvésky

> plakaty

YV V V VYV VY

Vzhledem ke zvolené oblasti plsobeni realitni kancelare se bude jednat o média lokalni,
napr. u radia to budou Zlinské a Olomoucké rédio.

4.7.2 Osobni prodej

V oblasti  poskytovani realitnich  sluzeb dochdzi kosobni interakci  mezi
zprostiedkovatelem a zakaznikem. Plsobeni lidského faktoru ma proto velikou prioritu. Je
nutné, aby zprostfedkovatelé dokazali vytvofit vhodné podminky pro Uspésny obchod.
Museji umét odpovédét na veskeré dotazy zékaznik(l, mit prehled o nabizenych sluzbéach,
pravni povédomi a dobré planovaci schopnosti. Nejvhodnéjs$im zplisobem, jak dosahovat
dobrych vysledkl pri uzavirani jednotlivych obchodl, je poradani skoleni a zvySovani
prodejnich a prezentacnich dovednosti makIéra.

Spole€nost Quickfin Real, s. r. 0. tyto kroky jiz ucinila, a to v podobé tydennich porad
v centrale spolecnosti za Gcasti vSech maklérd, pfi kterém se probiraji jednotlivé prekazky
v uzavieni obchodu a nésledné navrhy na jejich odstranéni. Makléfi mohou vyuZivat
sluzeb externi pravnické kancelafe, kter4d poméhd odbourdvat prekazky pravniho
charakteru.

4.7.3 Podpora prodeje

Zde zahrnuji veSkeré propagacni materialy, které slouzi ke stimulaci aktivit, vedoucich
k Gspésnému obchodovani. Realitni kancel&F ma stylové a designové internetové stranky,
kde mohou klienti najit Fadu informaci, samozfejmosti jsou kontakty na maklére a nabidka
spoleCnosti.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Ve méstech, kde pUsobi spolecnost, najdeme informacni mista, nebo téZ pobocky

spolecnosti, ve kterych jsou poskytovany veskeré informace.

Mizeme se setkat s letdky, vyvéskami a inzertnimi novinami, obsahujicimi nabidku
spoleCnosti.

Obrovskou podporou je moznost ziskani az 100 000 z&lohy, kterd je klientovi vyplacena
pfi podepséani exkluzivni smlouvy.
4.7.4 Styk s verejnosti

O tzv. Public Relation se staraji jednotlivy makléfi v soucinnosti z dalSimi oddélenimi
spolecnosti. V zdsadé se jednd o komunikaci svnéjSim prostfedi pomoci internetu,

osobnich setkani, €i jinych aktivit sméfujicich ke zlepSeni image spole¢nosti.
K podpofre této Cinnosti slouzi dobfe a vhodné vybavené poboCky ve méstech Olomouc,
Zlin a Uhersky Brod, které spravuji jednotlivy makIéri.

4.7.5 PFimy marketing

Tento prvek komunikacniho mixu je napliiovan prostrednictvim distribuce letakli do
schranek obyvatelll mést v oblasti, kde realitni spolecnost plsobi, tedy Olomouc, Zlin,
Uhersky Brod, Uherské Hradisté, Otrokovice, HoleSov, Prerov, Kromériz.

V budoucnu je uvazovano o pfimé oslovovani klientd pomoci hromadnych e-mailovych

zZprav.
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5 REKLAMNI KAMPAN

Dostavame se ke konkrétnim kroklm reklamni kampangé. V prvni fadé uvedu propagacni

kroky u spole¢nosti Talta, a. s. a v dalSi ¢asti nastinim reklamni kampan pro spole¢nost
Quickfin Real, s. 1. 0..

5.1 Talta, a.s.

Spole¢nost vsadila na jednoduchy marketingovy plan, v zéasadé se skladal pouze
z internetové propagace, hlavné pak vytvoreni webu a nasledna registrace do vyhledavacu.
Dalsi forma propagace byla pfimym oslovovanim, tzv. directmailing, inzerce v krajskych
denicich, MF Dnes, Anonce a Infoservis, a v neposledni fadé osobni propagace
prostfednictvim externich zprostredkovateld. [8]

5.1.1 Webdesign spolecnosti

h-- |r-'—|-ll.-|-|

F, P | i s | [ s T B | o B SO - e

Obréazek 5.1 Webové stranky Talta, a. s.
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5.1.1.1 Naklady na web

Polozka Pocet Cena Cena s DPH Cena celkem
Graficky navrh 1 4 000,00 K¢ 4 760,00 K¢ 4 760,00 K¢
Prevod grafického navrhu do . . .
XHTML, CSS 1 3 000,00 K¢ 3 570,00 K¢ 3 570,00 K¢
Graficky navrh loga 1 3 500,00 K¢ 4 165,00 K¢ 4 165,00 K¢
Webhosting domény (mésic) 12 100,00 K¢ 119,00 K¢ 1 428,00 K¢
Registrace www prezentace do 1 2 800,00 K¢ 3332,00 K¢ 3332,00 K&
20ti vyhledavacich servert
Redesign 1 7 000,00 K¢ 8 330,00 K¢ 8 330,00 K¢
Celkem za web 25 585,00 K¢

Tabulka 5.1 Naklady na web

5.1.2 Directmailing

Na zakladé doporuceni spolupracujicich zprostiedkovatelli byl zaslan potencionalnim

klientim doporugenou postou dopis s nabidkou sluzeb spolecnosti. Dopisy byly vytisknuty

a zaslany v nakladu cca. 100 ks. Doporuceny dopis je soucasti bakalarské prace jako

pfiloha P | Doporuceny dopis.

5.1.2.1 Naklady directmailingu

Polozka Pocet Cena s DPH Cena celkem
Doporuceny dopis 100 26,00 K¢ 2 600,00 K¢
Celkem za directmail 2 600,00 K¢

Tabulka 5.2 Naklady na directmailing
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5.1.3 Inzerce v novinach

Spole€nost inzerovala v krajskych denicich Zlinsky denik, Ostravsky denik, Olomoucky

denik. Podala také inzerat v deniku MF Dnes a to vrubrice Jihovychodni Morava.

Inzerovala také v inzertnich novindch Annonce a Infoservis. VZdy bylo podan inzerat a 20

opakovani. Text inzeratu obsahoval klicova slova jako: poskytovani Gvér(li se zastavou a

nebankovnich pljcek, bez poplatkl pfedem, bez nahlizeni do registru dluznikl a neplatic(,

jisténi nemovitosti, vyplaceni penéz do 10-ti dnl, pro vice informaci kontaktujte zde.[13,

17, 18]

5.1.3.1 Naklady inzerce

Médium Pocet Cena Cena s DPH Cena celkem
MF Dnes - Moravsky region 20 450,00 K¢ 535,50 K¢ 10 710,00 K¢
Zlinsky denik 20 310,00 K¢ 368,90 K¢ 7 378,00 K¢
Moravskoslezsky denik 20 335,00 K¢ 398,65 K¢ 7 973,00 K¢
Annonce (tisk + internet) 20 125,00 K¢ 148,75 K¢ 2 975,00 K¢
Infoservis 20 84,00 K¢ 99,96 K¢ 1 999,20 K¢
Celkem za inzerci 31 035,20 K¢

Tabulka 5.3 Naklady na inzerci

5.1.3.2 Celkové naklady na propagaci Talta, a. s.

Druh propagace

Cena s DPH

Internet

25 585,00 K¢

Directmailing

2 600,00 K¢

Inzerce

31 035,20 K¢

Celkem

59 220,20 K¢

Tabulka 5.4 Celkové naklady na propagaci




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 58

5.1.4 Hodnoceni a zavér

Ackoliv by se zvolend strategie marketingu zdala nedostaCujici, méla relativné Uspéch.
Spole¢nost tuto kampari realizovala ze svych prostfedkl bez sebemensich problém( a diky
této propagaci ziskala dostatecnou zakladnu klientd, ktefi zarucovali plynuly chod
spoleCnosti.

V nékladovém vyjadfeni kampané neni zahrnut nastroj propagace formou referenci
externich zprostfedkovatelll, a to z toho diivodu, Ze neni mozné financné vyjadrit jejich
podil na celkové propagaci. Odmény byly v podstaté zahrnuty v provizich témto

zprostredkovatel(im.

V souCasné dobé jsou veSkeré marketingové procesy zastaveny, vyjma internetovée
prezentace, ktera ale v dohledné dobé dozna jistych zmén, zapFicinénych restrukturalizaci
spoleCnosti.

Z uvedeného pfikladu také vyplyva, Ze pro chod mensi spole€nosti s jasné definovanym

cilem a zaméfenim na spravny segment staci propagace mensiho razu.
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5.2 Quickfin Real, s. r. 0.

Jak jiz bylo Fe€eno, spole¢nost Quickfin Real, s. r. 0. je mnohem vice zavisla na
marketingu, a proto zde bude reklamni kampan FeSena detailnéji a s vétSi obezfetnosti na

sladéni propagacnich kanald.

V prvni ¢asti popiSu ¢innosti, které byly k pInéni marketingovych cilll jiz u€inény a ve
druné uvedu néavrhy dalSich krokd knaplnéni stanovenych cill. Jedna se o kroky
realizovatelné v roce 2010. Budou uvedeny do praxe v zavislosti na finanénim rozpoctu

celé spolec¢nosti na rok 2010.[9]

5.2.1 Internet

vy,

Internet je v soucasné dobé v podstaté nejdllezitéjsi médium pro realitni kancelar. Je to
nejvice uzivany prostfedek pfi hledani nemovitosti. V dnesni dobé je minimum neuzivatell
internetu. Proto ihned po zaloZeni spolecnosti byl kladen dliraz na urychlené vytvoreni
webovych stranek s nabidkou nemovitosti, pFihlaSeni téchto stranek do registru
vyhledavacl a zaloZeni e-mailovych schranek pro jednotlivé pobocky spole¢nosti. Toto se
bohuZel odrazilo na vykonu webmastera a webdesignéra nejmenované spole¢nosti, kterd
tento web méla vytvofit od navrhu designu, po jeho uvedeni v internetovy Zivot.
Spole€nost vytvorila pouze design a knému prilozila spoleCnosti tzv. administraci.
Administrace umoziuje objednateli samovolné vkladat produkty, texty, popisky, odkazy,
obrazky a jiné na webové stranky. Je to placena sluzba a v podstaté ulehuje webmasterovi
praci. Nehledé na to, Ze stranky byli a jsou v nékterych astech nefunkéni (nelze vkladat
nové nemovitosti, nezobrazuji se zadané Udaje 0 nemovitost, a jiné), také design stranek
neodpovida kritériim spolecnosti, kterd musi bojovat s obrovskou konkurenci a vyhodou
by ji méla byt dobrd prezentace na internetu. | na zadkladé vysoké ceny za tuto praci
nechala spole€nost vyhotovit nezavisly posudek, ktery je pfilohou P 1l Nezavisly posudek
Petr Hoffmann. Na zékladé tohoto posudku byl dan poZadavek na redesign webovych
stranek, ktery bude stat dalsi nemalé naklady. Pokud pljde vse hladce, tak do konce roku
by méla mit spole¢nost vylepSenou, funkéni a modernim kritériim vyhovujici webovou

prezentaci na internetu.
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Obrazek 5.2 znazorfuje plvodni design stranek svloZzenymi texty vytvorenymi

zameéstnanci spoleCnosti:
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Obréazek 5.2 Plvodni design stranek

5.2.1.1 Naklady na vytvoreni webu

Sluzba Pocet | Cena bez DPH Cena s DPH
Graficky navrh prezentace 1 4 000,00 K¢ 4 760,00 K¢
Pfevod navrhu do xHTML, CSS 1 3 000,00 K¢ 3 570,00 K¢
Systém pro spravu nabidek a poptavek 1 20 000,00 K¢ 23 800,00 K¢
Graficky navrh loga 1 3500,00 K¢ 4 165,00 K¢
Weghostin domény na rok 1 1 200,00 K¢ 1 428,00 K¢
Registrace www prezentace do . y
vyhledévatd 1 2 800,00 K¢ 3 332,00 K¢
Cena celkem 41 055,00 K¢

Tabulka 5.5 Naklady na vytvoreni webu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Na obrazku 5.3 mlzZeme vidét, jakych zmén dostal oproti plvodnimu designu nové

navrhnuty web, ktery byl vytvoren na zakladé nezavisléeho posudku:
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Obréazek 5.3 Navrh redesignu webovych stranek

5.2.1.2 Naklady na redesign

Sluzba Pocet | Cena bez DPH Cena s DPH
Redesign stranek/grafika 1 3 500,00 K¢ 4 165,00 K¢
Redesign logotypu 1 1 000,00 K¢ 1 190,00 K¢
Obsahy internetovych stranek 1 1 000,00 K¢ 1 190,00 K¢
Logomanual 1 3 000,00 K¢ 3 570,00 K¢
Slogan 1 2 500,00 K¢ 2 975,00 K¢
Cena celkem 13 090,00 K¢

Tabulka 5.6 Naklady na redesign
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5.2.2 Letaky

Letaky jsou navrzeny dle firemni strategie spolecnosti a podle toho, aby byl mezi ostatnimi
letdky propagujici konkurenéni spolecnosti dobre odlisitelny. Velky dlraz se proto kladl i
na barevné vyvedeni letdku a na co nejvétsi propagaci vyhod spole€nosti. Letaky budou
tisknuty v nakladu 3000 kustl a distribuovany budou nejprve v mistech, kde ma spolecnost
poboCky, tedy Olomouc, Zlin a Uhersky Brod. Nasledné v ostatnich vétSich méstech
regionu: Otrokovice, Kroméfiz, Pferov, Uherské Hradisté, atd...

Distribuce bude provadéna vlastnimi zaméstnanci, resp. jednotlivymi makléfi plsobicimi

v dané oblasti. Obrazek 5.4 znazorfiuje navrh letaku:
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Obréazek 5.4 Navrh na letak Quickfin Real
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5.2.2.1 Naklady na vytvoreni jednoho letaku

Sluzba Pocet | Cena bez DPH Cena s DPH
Grafika a obsah letaku 1 3 000,00 K¢ 3 570,00 K¢
Logomanual 1 3 000,00 K¢ 3 570,00 K¢
Slogan 1 2 500,00 K¢ 2 975,00 K¢
Cena celkem 10 115,00 K¢

Tabulka 5.7 Naklady na vytvoreni jednoho letaku

5.2.2.2 Naklady na tisk 3000 kusU letakd

Sluzba Pocet | Cena bez DPH

Cena s DPH

Tisk letaku 3000 4,80 K¢

5,71 K&

Cena celkem

17 136,00 K¢

Tabulka 5.8 Naklady na tisk 3000 kus( letakd
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5.2.3 Reklamni plocha Otrokovice

Spole€nost ma k dispozici reklamni plochu v dobré lokalité u prijezdové cesty smérem
z Otrokovic do Zlina. Jedné se o plochu na zdi stadionu FC Viktoria Otrokovice situované

ke komunikaci. Na obrazku 5.5 si mGzeme lokalitu prohlédnout:
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Obréazek 5.5 Reklamni plocha v Otrokovicich
5.2.3.1 Naklady na reklamni plochu
Sluzba Pocet | Cena bez DPH Cena s DPH
Pronajem reklamni plochy na jeden rok 1 100 840,00 K¢ 120 000,00 K¢
Cena celkem 120 000,00 K¢

Tabulka 5.9 Naklady na reklamni plochu

V soucasné dobé se pFipravuji navrhy na polepeni této reklamni plochy. Zde se bude
prezentovat realitni spoleCnost i se sluzbami, které nabizi. Soucasti by méla byt

nejexkluzivnéjsi nabidka nemovitosti.
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5.2.3.2 Kalkulace hotovych propagacnich krokd

Druh propagace Cena s DPH
Internet 41 055,00 K¢
Redesign webu 13 090,00 K¢
Navrh letaku 10 115,00 K¢
Tisk letak 17 136,00 K¢
Pronajem reklamni plochy (1 rok) 120 000,00 K¢
Celkem 201 396,00 K¢

Tabulka 5.10 Kalkulace propagace

Celkové naklady na propagaci firmy se za ¢tyri mésice plisobeni spole¢nosti pfehouply
pfes 200 000 korun, coZ je nemala ¢astka. Nicméné tato ¢innost pFinasi své ovoce

v podobé novych klientd, ktefi maji zajem spolupracovat se spole¢nosti.
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5.2.4 Vyhled do budoucna

5.2.4.1 RA&diova reklama

V budoucnu by bylo dobré pro spole¢nost Quickfin Real, s. r. 0. investovat do takovych
komunikacnich nastrojd, které oslovuji vétsi segment lidi, jako je napfiklad lokalni radiova
stanice. Takova reklama se pohybuje v zavislosti na vysilacim Case, délce reklamniho

spotu a profesionalité vyhotoveni.[11]

CENA REKLAMNIHO SPOTU O DELCE 30s DLE CASOVYCH PASEM
0" - 6% 6" - 9% 9% - 12% 12% - 15% 15% - 18% 18% - 20% 20" - 24%
130 K¢ 600 K& 495 K¢ 495 K¢ 600 K& 460 K¢ 180 K¢
Presné umisténi na pozici do reklamniho bloku: +10%
CENA KLOUZAVEHO REKLAMNIHO SPOTU O DELCE 30s
600 - 2000 495 K¢

PREPOCTOVE KOEFICIENTY CENIKOVE CENY DLE DELKY SPOTU
Délka spotu 10's 20 s 30s 40 s 50 s 60 s
Koeficient 0,6 0,8 1,0 1,4 1,8 2,0

REKLAMNI SPOTY
Vyroba reklamniho spotu 3 000 K¢
Prodej autorskych prav 1 300 K¢

LOKALITA VYSILANI

Zlin, Uherské Hradisté, Kromériz, Uhersky Brod, Vsetin, Otrokovice, Vizovice, Veseli
n./M., Straznice, Val. Klobouky, Prostéjov, Prerov, Olomouc

Radio Kiss Publikum je ¢lenem narodni rozhlasové sité MMS.

Obréazek 5.6 Cenik sluZeb radia Kiss publikum platny od 1.1.2009 [11]
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5.2.4.2 Reklamav MHD

Dopravni spole¢nost Zlin — Otrokovice nabizi celé spektrum moZnosti, jak vyuZit jejich
reklamnich ploch. At uz se jednd o celoplodnou reklamu na vozidlech MHD, reklamu
uvniti vozidel MHD, reklamu umisténou na budovach dopravni spole¢nosti, citylight
vytriny, systém ,horizont” uvnitf vozidel, ¢i na sloupech, plakatovaci sluzby, bannery na

sloupech a mnoho dalSich.

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost chce naplno vyuzit letak(, uvedu zde pfiklad vyuziti
v MHD. Minimalni pocet je 100 ks, idealni pro kampan je 250 ks, ve forméatu A4. Instalace
probiha vzdy jedenkrat tydng, bud' v patek, nebo v sobotu.[12]

Sluzba Pocet Tyden 14 dni 3 tydny 1 mésic
Letaky ve vozech |, 20,00 K& 28,00 K& 35 00 K¢ 46,00 K&
MHD
Cena celkem 5 000,00 K¢ 7 000,00 K¢ 8 750,00 K¢ | 11 500,00 K¢

Cena's DPH 5950,00 K¢ | 8330,00KE | 10 412,50 K& | 13 685,00 K&

Tabulka 5.11 Vyvéseni letakd v MHD

5.2.4.3 Polepy aut

V nejbliz&i dobé bych vidél dobrou investici v podobé polepeni sluZzebnich aut reklamnimi
slogany, jez doprovazi celou reklamni kampan. Kazda z pobocek disponuje vozidlem,
tudiz v tom nevidim problém. Polepy aut se pohybuji od 150 korun za m? a zavisi také na
sloZitosti polepu. Odhadovana cena polepu jednoho auta je 3000 korun bez DPH pfi

vysokeé sloZitosti, ato i s praci a ndvrhem.
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5.2.5 Hodnoceni a zavér
Na zavér mé napada mnoho myslenek, ale pfevazuje jedna, o kterou se chci s vami podélit:

> realitni kancelar ¢i spolecnost nemlize fungovat bez toho, aby jeji kolektiv netahl za
stejny provaz

> jsem presvédcen, Ze tato spole¢nost ma tym spolupracovnikd, ktefi maji spolecny
cil, ale hlavné spole€nou cestu

> kolektiv realitni kancelafe na mé zaplsobil velmi profesionalné a sebejisté

» vedeni spoleCnosti ma vstficny pristup k nové vzniklym marketingovym a
reklamnim podnétdim, svym koleglim vychazi maximalné vstfic a je ndpomocno

v realizaci navrzenych reklamnich postupd
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ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo sestaveni reklamni kampané pro spolecCnost Talta, a. s. a jeji
dcefinou spole€nost Quickfin Real, s. r. o.. Podkladem byla prostudovand dostupna

literatura a veSkeré ziskané podklady, které se dotykaly zvoleného tématu. V neposledni

fadé jsem se snazil vyuzit ziskanych védomosti a hlavné zkuSenosti z odborné praxe.

V prvni fadé jsem analyzoval skutecny stav spolecnosti, kterych se tykala méa prace, a na
zakladé zjisténych dat jsem vytvoril marketingovy plan. Sestaveny plan jsem pote
implementoval na spole¢nost Quickfin Real, s. r. 0. Poté jsem urCil segmenty, na které se
spole¢nost bude zaméfovat. Dle segmentace jsem urcCil marketingovy mix a nasledné jej
rozpracoval do nejmensich detail(l. Vysledkem byl propaga¢ni a komunikacni plan, nebo-li

sestaveni reklamni kampané.

Co se tyk& Zivotaschopnosti tohoto planu, tak dobrou zprévou je, Ze kroky, které jsou jiz
hotovy, vedli ke zvySeni povédomi o spolecnosti. Nasledujici obdobi pFistiho roku ukézou,
jak dobre jsou nastaveny ostatni ¢asti reklamni kampané.
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RESUME

Das Ziel der Arbeit war es, eine Werbekampagne von Talta, AG und ihrer
Tochtergesellschaft Quickfin Real, GmbH bauen. Basis untersucht worden verfligbaren
Literatur und alle empfangenen Dokumente, berihrte das gewahlte Thema. SchlieRlich
habe ich versucht, die erworbenen Kenntnisse und Erfahrungen im Wesentlichen

Berufserfahrung zu verwenden.

Zunachst analysierte ich den tatséchlichen Zustand der Gesellschaft, die zu meiner Arbeit
verbunden ist, und auf der Grundlage der gesammelten Daten, erstellte ich einen
Marketing-Plan. Entwickeln Sie einen Plan, ich dann realisiert das Unternehmen Quickfin
Real, sro Dann erklére ich, Segmente, die das Unternehmen konzentrieren wird. Durch die
Segmentierung Ich erklare die Marketing-Mix entwickelt und dann in das kleinste Detail.
Das Ergebnis war die Werbung und Kommunikation zu planen, oder eine Werbekampagne

zu erstellen.

In Bezug auf die Tragfahigkeit des Plans ist die gute Nachricht, dass Schritte, die bereits
fertig sind, zu einer starkeren Sensibilisierung der Gesellschaft gefuihrt. Nach der néchsten

Jahre sowie gesetzt den Rest der Kampagne.
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