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ABSTRAKT

Tématem mé bakalské prace je analyza konkudefho prostedi realitni kanceté
NONSTOP. Préace je rozkna do dvou hlavnictasti, teoretické a praktické. V prwésti
jsou rozebrany poznatky z oblasti realitnich kaditelmarketingu, marketingového
vyzkumu a marketingového mixu sluzeb, analyzy kaoektniho prostedi, Porterova 5-
faktorového modelu, mystery shoppingu a dale pakO3Wnalyzy. Analytick&ast se
vénuje profilu realitni kancet&, analyze jejich hlavnich konkurérd vysledkm mystery

shoppingu a dale SWOT analyze dané katieela

Kli¢ova slova:

asociace realitnich kancélamarketing, marketingovy vyzkum, marketingovy rsixzeb,

konkurence, Portév pétifaktorovy model, mystery shopping, SWOT analyza

ABSTRACT

The topic of my thesis is to analyze the competignvironment of NONSTOP real-estate
agency. The work is divided into two main partsedtetical and practical. The first part
deals with knowledge of the Association of Realtonsirketing, marketing research and
services marketing mix, competitive analysis, Rtaté-factor model, mystery shopping
and then a SWOT analysis. The analytical part dedlsthe profile of real estate agents,
and analysis of their main competitors and theltesaf mystery shopping and SWOT
analysis of agency.

Keywords:

Association of Realtors, marketing research, margenix of services, competition,

Porter's Five-factor model, mystery shopping, SW&Dalysis
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UvoD

Za téma své bakalské prace jsem si vybrala Analyzu konku&iho prostedi realitni

kanceld&e Nonstop, kde jsem vykonavala svou praxi.

Hlavnim cilem mé prace je zjistit jak si tato redlkancelé stoji ve srovnani s konkurenci
na realitnim trhu v oblasti Jihlavsko.

Realitni trh je v sotasné dob stale v utlumu, a to ifps veSkerou snahu realitnich
kancel& o pozitivni informace. Developerské spmlesti se snazi drzet ceny, aby
nevyvolaly fetzovou reakci poklesu cen. Pro jejich majitele ditrdakancelde to neni
aplre nejlepsi situace, a proto se snazi trh ozivit\vgmmé o tom, Ze se situace lepSi.

Tato prace je rozdena do dvouwasti, teoretické a praktické. V teoretickésti jsem se
snazila nastinit hlavni informace o realitnich l&ladéch a konkurenci, kde rozebiram

strategii konkuretniho boje podle Portera, v niZnuji pozornost #ti konkurernim
silam. Déle jsou zde zminy poznatky o mystery shoppingu a SWOT analyze.

7

Praktickacast je zar‘ena na profil Nonstop reality a na zkoumani jejkookurergniho
prostedi, kdy pedstavim jednotlivé konkureni realitni kanceli&, které jsem si zvolila.
Timto jsem vytveila urtity piehled o tom, jak si tyto stoji na trhu realitnicankeld&i

a srovnala s Nonstop reality.

Zarover musimfict, Ze sestaveni analyzy konkufeiho prostedi neni lehkym Ukolem,
jelikoz je nutné ziskat informace od konkurenceaadsto nes&luje své interni ¥ci
vefejnosti, i kdyZ se jedna o{mkum. Proto jsem byla v této otdzce nucena se spolg

jen na internetové zdroje.

Dale jsem se zde rozhodla vyuZzit dvou analyz, aat@lyzy konkurence od Portera
a SWOT analyzy, které jsou pouzity pouze pro dakanceld, vzhledem k nedostatku

informaci o konkuregnich firméch.

Pii vypracovani této prace jsem se snazila vyuzitlveoretickych poznatk které jsem
Ziskala z odborné literatury a dale pouzitlu informaci od mého vedouciho baksité&

prace, ktery mi veliceipzpracovani pomohl.



| TEORETICKA CAST
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1 ASOCIACE REALITNICH KANCELA Ri

Asociace realitnich kancel&deské republiky je nefisi profesni sdruzeni odboriik
obchodnik a dal$ich profesion#| kteii pasobi na trhu s nemovitostmiGeské republice.
Tato asociace byla zaloZena v roce 198Kblika realitnimi kancel@emi zCR a v dnesni

doke obsahujelenska zakladna kolem 200 realitnich kanidet&celé republiky. [13]

. q.\.:.-‘-"_...-" TNl (E
5 i

i

Obr. 1. Asociace realitnich kancéla

Souwasny vyvoj i progndzy dalSiho vyvoje trhu s realitanas¥déuji, Ze zalozeni asociace
bylo velmi proziravym krokem.

Duvody, které vedly k zaloZeni asociace byly:
- sdruzit podnikatele zabyvajici se stejnou profesi
- zaji¥ovat pabézné vzdlavani v oblasti nemovitosti

- prosazovat a ochiavat zajmy realitnich kance&ig13]

Realitni kancel&

Otazkou je: ,Jak se pozna dobra realitni kari@éla

Pti vybéru realitni kanceli@ plati obdobné zasady jako u jinych sluzeb. Mélg4ité pati
nag. reference od klieftdané spoknosti.

Dulezité nuze byt i to, je-li kancei&tlenem rjakého profesniho sdruzeni, jakym je hap
Asociace realitnich kancél& eské republiky. [14]
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V ¢em spdaivaji pro klienta vyhody, jestlize se obrétidi@nskou realitni kancel®
- kazdyc¢len se zavazuje dodrzovat Eticky kodex realitnitakidgte
- ARK ma vlastni institut rozhadhotizeni
- kazdyclen asociace je povinen absolvovat &ladaci program

- vSichni ¢lenové jsou povink pojis€ni na gipadnou Skodu vyplyvajici z vykonu

své profese

- ¢lenové jsou pravidethinformovani o novinkach v legislativa maji moznost je

konzultovat s pravnikem asociace nebtodgm poradcem [14]

Realitni kancel&aby méla byt schopna nabidnout komplexni rozsah sluzetnasni silné
konkurenci ale neni mozné zuZihnost zprogedkovatele nap jen na vyhledani zajemce
o koupi nabizené nemovitosti. Musi zajistit celyigh obchodu a to dZe bul’ vliastnimi

silami, nebo za Uhradu pro dodavatele dané sluzby.

Pt prijimani nemovitosti k prodeji do nabidky realitraricel&e je velice dlezita otazka
stanoveni nabidkové ceny dané nemovitdstida realitnich kanceiéna vysokou cenu,
kterou pozaduje klient, né&ptoupi, protoze za takovou cenu povaZuji nemovwitos
za neprodejnou.iBdstava mnohych prodavajicich, Ze hegl zkusi nabizet za vysSi cenu

a kdyzZ se nenajde zajemce, tak cenu snizi, je&patn

Pri realitnich obchodech by seéln postupovat vzdy uvazlva s rozmyslem. iied
podpisem jakéhokoli dokumentu si textigdre precist, a hlavi nic nepodepisovat pod
tlakem nebo wasove tisni. Dlezité je také podrokinse seznamit nejen s vasimi pravy, ale
i povinnostmi a ¥novat pozornostifjpadnym sankcim, které mohou byt upésty, pokud

se porusi smluvni podminky. [14]
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2 MARKETING SLUZEB

2.1 Pojem marketing
Zadny podnik se neobejde bez aplikace marketingu.

Co ale znamena slovo marketing? Jednoduséeme tict, Ze marketing je ditou
podnikatelskou filozofii orientovanou na trh. Exigt vSak spousta dalSich definic tohoto

pojmu.

Pan Philip Kotler ve své knize uvadi tuto definidilarketing je hledani a uspokojovani

poteb zpisobem, kteryfinasi pozitivni hodnoty pro élz(rastrené strany.”[1]

DalSi mozZnou definici tohoto pojmu uvadi panéBik ve své knize Marketing, cesta
k trhu, kdeftika: ,Marketing je procesrizeni, jehoz vysledkem je poznaniedvidani,
ovliviiovani a v konéné fazi uspokojeni p@b a gFani zakaznika efektivnim a vyhodnym

zpisobem zajidijicim spleni cikz organizace."[2]

Souwasny marketing je podnikatelskou koncepci, kterkujeso nalezeni rovnovahy mezi
zékaznikem na jedné a manazerem firmy na druhéstidavnim heslem profesionalniho
marketingu je tedy orientace na zakaznika a uspwkoj jeho pdeb. DalSim nemén
dulezitym cilem je v podminkach trzniho hospisté tvorba piméreného zisku, zdhoz

je financovan dalSi rozvoj podniku nebo organiz§8E.

2.1.1 Marketingove cile

Vyjadiuji urcité ukoly, jejichz dosazeni vyZzaduje podnihbm utitého casového obdobi.
Marketingové cile jsou identifikovany se znalostionkuregniho prostedi

a spotebitelského trhu.
Velmi ¢asto se konkrétni cile zabyvaiji situaci: [4]

- existujicich vyrobl na sodasnych trzich
- novych vyrobk na sodasnych trzich
- existujicich vyrobk na novych trzich

- novych vyrobki na novych trzich
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Marketingové cile poskytuji odp&di na otazku:

- Co?
- Kolik?
- Pro koho?

- Kdy?

2.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix pedstavuje soubor nastiigjpomoci nichz manazer utvavlastnosti
sluzeb nabizenych zakazaik. Faivodre obsahovaktyii prvky, tzv. 4 P — produkt, cenu,
distribuci a komunikaci. V organizacich, které pgsk sluzby, vSak nestapro &innée
vytvareni marketingovych pld@n5] Pficinou jsou vlastnosti sluzeb, a proto byl

marketingovy mix sluzeb dopin o dalSiit dulezité faktory:
- materialni pedpoklady
- 0soby jako zawrstnance i zakazniky
- procesy ve sluzbach [4]

Otéazkou #stava, co je to vlastrsluzba?

Definice podle Kotlera;,Sluzba je jakakolivinnost nebo schopnost, kterouiza jedna
strana nabidnout druhé stranSvou podstatou je nehmotna a neviité@dné hmotné
vlastnictvi. Poskytovani sluzbyibe, ale nemusi byt spojeno s hmotnym produktem,“[4]

Nyni bych rada fedstavila jednotlivéasti marketingového mixu sluzeb.
Produkt

Produktem rozumime to, co organizace nabizitepieli k uspokojeni jeho hmotnych
i nehmotnych pdeb. Hlavnim prvkem, ktery definuje sluzbu, je jejalita. Rozhodovani
o produktu se tyka jak jeho vyvoje, tak také Zivbtncyklu, image zn&ky a sortimentu

produkii.

Cena

Manazer, ktery rozhoduje o cagnsi vSima néklai relativni Urove ceny, Urovi

koupsschopné poptavky, ulohy cenyi podpde prodeje, tlohy cenyipsnaze o soulad
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mezi realnou poptavkou a produk kapacitou v mistacase. Vzhledem k tomu, Ze sluzby
jsou nehmotného charakteru, se cena stavd vyznammjgazatelem kvality.
Neoddlitelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamen#&idapecifika pi tvorbé cen
sluzeb. Véejné sluzby nemaji Zadnou cenu, nebo maji cenwdontmu. To znamena, Ze

organizace musiémovat pozornost nabidkové stéstanoveni ceny, tzn. nakiad.

Distribuce

Rozhodovani o distribuci souvisi s usn&mm pistupu zakaznik ke sluzks. Souvisi
s umisénim sluzby a s volboutfpadného zprostdkovatele dodavky sluzby. Kr@ntoho

sluzby viceti mérs souvisi s pohybem hmotnych ptikkteré jsou satasti sluzby. [5]

Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochézi vest$i ¢i mensi mie ke kontakim zakaznika

s poskytovatelem sluzby. Proto se lidé stavajiifpdnvyznamnych prvk marketingového
mixu sluzeb a maji takifmy vliv na jejich kvalitu. [5] Vyznamnou roli sedwvaji také
zanestnanci, kté se gimo (Castni na poskytovani sluzby. Hlavni vliv na spokog
zékaznika mé& profesionalita a urévieomunikace s klientem. Proto je nutné klast velky

duraz na vykr, vz&lavani a motivovani za#stnand ve sluzbach. [4]

Materialni prostredi

V mnohém se podili na zhmeétri sluzby. Nehmotnost sluzeb znamend, Ze zakaznik
nedokaze dostate¢ posoudit sluzbu idve, nez ji spdaebuje. To zvySuje riziko nakupu
sluzeb. Materialni prostdi je tak svym zjsobem dkazem o vlastnostech sluzby. Fvo

jej interiér a exteriér budov, kde jsou poskytovdhyzby. [5] Zakaznici jsou ovlivovani
atmosférou kterou tyto prostory vytvaa kde jsou sluzby poskytovany. Jedna se.nap
o hudbu, vini, barevnéieSeni a drobnych pozornosti pro zédkaznikiska2em o kvali

sluzby je také obl®ni zamdstnand. [4]
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Procesy

Interakce mezi zakaznikem a poskytovateleghen procesu sluzby je idodem
podrobréjSiho zangieni se na to, jakym apobem je sluzba poskytovana. Lidé iktausi
cekat hodiny na vyzeni Zadosti, @ité nejsou spokojeni s poskytovanouejaou sluzbou.

To samé plati o zbyeémcekani u l1ékee, v restauraci apod. Proto je nutné stale sledovat
a vyhodnocovat kritick& mistaigoskytovani sluzeb. Prové&danalyzy proces vytv&et
schémata, klasifikovat je a post@mjednoduSovat jednotlivé kroky, ze kterych se psyc
skladaji. Na efektivnost proaesna vliv stupé zapojeni zakaznik zprostedkovateh

a dodavatel. [5] Problémem $ poskytovani sluzeb je sl&di kapacity s poptavkou
po této sluzb. Pomoci marketingovych néstéojlze poptavku ovlisiovat, nap.

mimosezonnimi slevami, systémem rezervaci apod. [4]

2.2.1 Vyznam zamgstnanai pro nabidku sluzeb
DuleZitost pracovni sily pro organizace lzeieodnit ze dvou ukazatiel

- podilu mzdovych nékladna celkovych nakladech organizace

- vyznamu pimych styki se zakazniky v ramci celkové nabidky sluzby

NejvetSi vyznam maji zasstnanci v &ch organizacich, kde se proces poskytovani sluzby
vyznauje vysokym kontaktem se zakaznikem a kdéchto divoda tvori mzdy znany

podil z celkovych naklad

Ulohou marketingu je dosaZenitcibrganizace uspokojovanim pelb zakaznik, a proto
se na tomto cili musi podilet i persondlni managem&poluprace personalniho

s marketingovym managementem se projevujéeehtoblastech:

- Ztotozrni se s paebami zakaznikaPersonalni management musi poznat,
jaké maji jednotlivé segmenty peby, zejména jaké kladou naroky a jaké
maji pedstavy o chovani zafstnand@. Personalni management také
podporuje marketingovéinnosti pomoci vybru a vychovy zamstnand,
ktefi danym pozadawkm vyhovuji. Marketingovy management poskytuje
personalnim utvam zpEtnou vazbu prosednictvim pravidelnych

prizkumi spokojenosti zakaznik
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Sledovani a hodnocenzangstnanci jsou hodnoceni podle svéhidnpsu
k celkovym citim organizace. Tomuto je nutné pmtt vycvik a jejich
hodnoceni. K hodnoceni mohou vyuzit i Udaje ziskem@ketingovym
managementem &init z nich tak trvalou satast celkovehdizeni kvality

VvV organizaci.

Spoluprace vSech fuetkich Utvar: organizace Personalni management by
meél dbat na dinnou spolupraci vSech Gtvarv organizaci, vysitlovat
poslani a cile organizace a olijagat Fipadné nepopularnich opemi. Ml

by vytv&et jednotlivd pracovni mista a popis jejich pradokirfunkci tak,
aby ta smfovala k plni cili organizace a aby se nevyitely duplicitni
funkce. [5]
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3 ANALYZA KONKUREN CNiHO PROSTREDI

3.1 Analyza konkurence

Smyslem pozorovani konkurence jangst informace o s@asné a potencialni rivadit
mezi firmami, které poskytuji stejny produkt, al® imire ohrozeni&mi podniky, které
nabizeji alternativni Zfsoby uspokojeni této paby. Podnik by @ stale porovnavat své
vyrobky nebo sluzby, jejich ceny, distriini cesty a zfisob i intenzitu propagace
s produkty a marketingovou strategii konkutenfTim zvySuje na&i na odhaleni
potencialni vyhody nebo nevyhody sasného p&inani a nize tak lépe zaujmout

piiméienou strategii, a to dudtotnou, nebo obrannou.

Analyza konkurence se odviji od specifikace stmktadwtvi, které je funkci petu
produceni a stups diferenciace produktu. [3]

3.2 Analyza konkurenéni pozice

Tato analyza s#tuje k pochopeni toho, co tkigpodstatu konkuremi pozice. Tzn. jak je
pevnacim je napadnutelnd a jak se konkuwm@npozice nini v éase. Obvykle se zkoumaji
hlavni charakteristiky odvi, kde firma pracuje, kibvé prvky konkuretni pozice
sledované firmy a jejich vyvoj ¥ase. Dale pak zakladni prvky strategie, kterou dirm

uplatiuje k zajiS&éni své konkuretni pozice.

V rdmci hlavnich charakteristik o#tvi se gedevsSim sleduje mira koncentrace v &y
ziskovost dosahovana v aflvi, bariéry vstupu a vystupu, tempostu odetvi a také
intenzita konkurence. Mezi kKibvé prvky konkuretni pozice pdai velikost firmy, jeji
trzni podil, pistup k technologiim, zakaznick& orientace, vyzkanvyvoj, kvalifikace
a jiné, které jsou charakteristické pro danou situa

Zakladni prvky strategie jsou diimi strategiemi segmentace, tvorby pozice atdyatahu
k dodavatelm, zakaznitm nebo odbratelim. Zpracovavaji se tyasti, které jsou

pro danou spotmost relevantni. [6]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

3.3 Konkurenéni strategie

Schopnost konkurence je @spem nebo neugphem podnik. Konkurerni strategie
znamena hledani fiznivého konkuretniho postaveni v ditém odwtvi. Za cil ma
vybudovat vynosné a udrzitelné postaveriiivsilam, které rozhoduji o schopnosti

konkurence v odtvi.

Zakladem pro volbu konkuréni strategie jsou dvdulezité otazky. Prvni jeifiaZlivost
odwtvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti a faktory,ré&t@ urcuji. VSechna oditvi
nenabizeji stejnourfezitost pro trvalou vynosnost, ale zakladni stmzkktera rozhoduje
0 vynosnosti podniku, je inherentni vynosnost jeba&tvi. DalSi Gstedni otadzkou
v konkurerni strategii jsou rozhodujicéinitelé, kt&gi uréuji vzajemné konkuremi
postaveni uvnit daného odétvi. Ve wtSiné odwtvi maji rekteré firmy mnohem &tSi

zisky nez jiné, a to bez ohledu na to, jaka jemttoodtvi primérna vynosnost. [7]

3.3.1 Strategie podle postaveni na trhu

Z hlediska toho jakou roli hraje postaveni firmytriau, mizeme rozliSovat 4 konkuréni

strategie.
Strategie trznihosidce

Trzni vidce je firma, ktera zastupuje na trhu &V podil. Ostatnim firmam udava trendy,
nuti je k cenovym zgmam a inovacim. Hlavnimi cili je snaha o zvySemitaeky, udrzeni

si svého trzniho podilu a snazit se o jeho zvySeni.

Swvij podil mize firma uchovat zvySovanim distribuce a neustalmawvaci vyrobk

a sluzeb. Proti konkurenci firmy pouZivaji obrast&ategie mezi které ganag. Kiidelni
obrana, coz znamena, Ze se firma snazi branit rejénizemi podnikani, ale take se
zan®iuje na vylepSovani svych slabych stranek. Dalsieii je preventivni Uder, coz je
forma aktivniho Gtoku na konkurenci. Pokud by sin@do o planovanérpskupeni sil, kdy
firma opousti sva slaba mista a séedit se na oblasti, kde vynika, jedna se o strategii

planovaného ustupu.

Zakladnim nastrojem pro &govani podilu na trhu je zvySeni ziskovosti firmyu Ize
zvySit snizenim nakldd soustedtnim se na specificky trzni segment nebo oslovenim
celého trhu. [1]
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Strategie trzniho vyzyvatele

Vyzyvatelem je druha nejtSi firma, ktera se snazi zvysitigurzni podil. Vyzyvatelé
mohou bd’ Utctit na vedouci firmu, napadnout stewelkou firmu nebo zautit na mensi

firmu.

Mezi strategie, které vyzyvatel vyuziva fatag. Kridelni atok, coZ je utok na slaba mista
negitele, kdy firma pedstir4 Utok na silnou stranku k odlakani pozoireogtoté zauté

na stranku slabou. DalSim utokem je ihdpontalni utok, kdy se jedna o zasazeni silnych
stranek konkurenta. V tomtdipadt vyhrava ten, kdo maétsi zdroje nebo lepsi strategii

vedeni Gtoku.

Mezi volby specifickych strategii Utokadime nap Nizké ceny, lev§si zboZi, prestizni

zbozi, inovace distribuce, intenzivni propagace [diid

Strategie trzniho nasledovatele

Trzni nasledovatel je druha n&$i firma na trhu, ktera se snazi udrzet si podil, aniz
by ztratila swj status. Snazi se nasledovat vedouci firmu, alevea se nepokousi s ni
bojovat. Tito ¢asto napodobuji vyrobky U&nych firem. Existuji 4 zakladni strategie,
kterych vyuziva. Prvni je skryty protivnik, kdy koge vyrobky a prodava je ngerném
trhu. DalSi je parazit, ten napodobuje vyrobkyaekli, baleni a zgku vedouci firmy.Ten,
kdo kopiruje gkteré prvky vedouci firmy, ale ostatni si nechal#stni se nazyva imitator.

Upravovatelem je ten, ktery upravuje a zdokonalj@bky vedouci firmy. [1]

3.3.2 Strukturdlni analyza odvétvi

Z&kladnim uujicim faktorem vynosnosti podniku jeitazlivost odwtvi. Konkurerni
strategie musi vwistat z nardného pochopeni pravidel konkurence, kterd o této
pritazlivosti odwtvi rozhoduje. Konénym cilem konkuretni strategie je vyrovnat se
s €mito pravidly, a pokud je to mozné, &nit je ve prospch podniku. V kterémkoliv
odwtvi jsou pravidla konkurence &ena do pti dynamickych konkuremich faktofi:
vstup novych konkurefif hrozba novych vyrohk nebo sluzeb, dohadovaci schopnost

kupujicich, dohadovaci schopnost dodavagelsoupgeni mezi existujicimi konkurenty.

[7]
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Spole&né pisobeni &chto @Eti dynamickych konkurefmich faktofi rozhoduje o schopnosti
firem v daném odstvi vytéZit z investic takovy zisk, kteryipvySuje cenu vloZeného
kapitalu. Vysledkemechto gti faktora je, Ze vSechna odivi nejsou z hlediska inherentni
vynosnosti stejna. V odwich, kde tyto faktory fsobi giznivé, dosahuje mnoho
konkurenti pritaZlivych ziski. Naopak v od#tvich, kde tlak jednoho nebo vice
dynamickych faktal je intenzivni, dosahuje malo firentigaZlivych ziski i pres nejlepsi

snahy jejich vedeni.

Systéemovy ramecéthto faktofi umoziuje podniku, aby pronikl do slozitosti problém
a presre urcil ty faktory, které jsou pro konkurenci v jeho @t rozhodujici, a aby
rozpoznal strategické inovace, které by vynosndsttui nejvice zlepsily. [7]

3.4 Porteruv pétifaktorovy model analyzy konkurence

Firma se musi vzdy snazit o pochopeni pravidel kosmkce, ktera je soasti oborového
okoli podniku. V poznani a pochope#ctito pravidel I1ze najitileZitost a moznost vyuzit
je ve prospch firmy. Pravidla konkurence jsou charakterizovgwd dynamickymi

konkurergnimi pravidly:

* Vstup novych konkurefit

* Vstup novych vyrobk nebo sluzeb
» Dohadovaci schopnost kupujicich
» Dohadovaci schopnost dodavatel

» KonkurerEni boj mezi existujicimi konkurenty [4]

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurenti

Smiluwvni sila Konkurujici podniky Smiluvni sfla
dodavateld v odvétv( kupujicich

Dodavatelé Kupujict
Rivalita mezi existujicimi

podniky uvnitt mikrookoll

Hrozba substitu¢nich
vyrebkb/sluzeb

Obr. 2. Portenv petifaktorovy model konkurence
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Kupujici m& silnou pozici, je-li vyznamnym zakaznikem prodalatele. Pokud ma
k dispozici hlavni trzni informaceime snadnoigjit ke konkurenci. [4]

Dohadovaci schopnost kupujicich ovilije ceny, které si firmy mohouctovat. Mize
ovlivnit naklady a investice, protoze kupci pozacgkladny servis. Metodami s@aeni
odkeratel je tak tlak na snizovani cen, tlak na zvySovardliky, na zlepSovani servisu,
na zkracovani dodacichdhatd. Obranou je vyhledavat zédkazniky s malou diygevaci
silou, moznost ’nit dodavatel&i vytvotit lepSi nabidku, kterou silni zakaznici nemohou

odmitnout. [7]

Dodavatelma silné postaveni, kdyZ je na trhu vyznamnym datidem, a pokud

neexistuji snadno dostupné substituty a nema-héaol vyznamného zakaznika. [4]

Silici hrozbou je maly pet firem na trhu, integrace dodavatelebo je v odétvi malo
nahrazek. Dohadovaci schopnost dodauatezhoduje o nakladech na suroviny a dalSi
vstupy. Metodami sogfeni dodavatél je tlak na zvySovani cen, snizovani kvality
a dodavaného mnozstvi. Obranou proti této h¥gebzaopateni vice zdraj dodavek

a zajistni rovnocennych vztahs dodavateli [7]

Hrozba vstupu novych konkurenti se snizuje, pokud existuji bariéry vstupu na dalny
Silnou bariérou jsou napzvySujici se naklady vstupu do @thi, nar@né budovani
distribuénich cest atd. [4] Hrozba vstupu novych konkukdimbituje ceny a vyvolavéa dalSi
investice k odrazeni novych konkuréntAtraktivita trhu je tak posuzovana podle vySky
bariér vstupu a vystupu. Nejatraktéygi moznost je, kdyZz bariéry vstupu jsou vysoké

a bariéry vystupu nizké. [7]

Hrozba substituti se snizuje, pokud firmy nabizejici substituty \ogiais vySSimi naklady
nebo konkurence substitufe vysoka. [4] Hrozbou pro trh se stavaji substityestlize
existuji skuténé nebo potencialni substituty produktu nebo sluZdééhrazka ufuje
cenové stropy a limituje zisky. Je proto fjetia ¥novat pozornost cenovym treimd.
Jestlize v oddtvi dojde k technologickému pokroku nebo zvySenikkoence, je hrozba

silngj&i. [7]
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Hrozba silné rivality firem miZe byt vysok& viipact velkého pdtu konkurent. Tato
situace nuti firmy snizovat naklady a maxinglryuzivat své vyrobni kapacity. Bariéry
piipadného vstupu nebo vystupu z &V jsou vysoké. [4] Intenzita soufei ovliviiuje
ceny i naklady na soupeni v takovych oblastech jako vyvoj vyrobnichtizani, vyvoj

vyrobki, propagace a mnozstvi personalu prodeje. [7]
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4 SWOT ANALYZA

Analyza SWOT je sumarizaci vysledknarketingoveho auditu. Je to metoda, pomoci niz

je mozné identifikovat silné a slabé strankiflgzitosti a hrozby.

Ucelem této analyzy je posoudit vimit predpoklady firmy k uskutaéni uritého
podnikatelského za&fnu a sodasré podrobit rozboru i v§Si prilezitosti a omezeni

diktovana trhem.

Tato metoda je zkratkou anglicky slov:
- Strenghts (silné stranky)
- Weaknesses (slabé stranky)
- Opportunities (filezitosti)

- Threats (hrozhy) [2]

SWOT analyza tedy ipdstavuje kombinaci dvou analyz, S — W a O — T.|yawu
vzajemné interakce jednotlivych faktosilnych a slabych stranek na jedné sir&fci
piilezitostem a nebezpien na straé druhé je mozné ziskat nové kvalitativni informace,
které charakterizuji a hodnoti Urdvgejich vzdjemného Bttu nebo naopak vzijemné
podpory. Odbornici dopotuji zainat analyzou O — T, protoZze analyzuje vlivy, které
pusobi z vijSiho prostedi firmy, tzn. jaké filezitosti a hrozby si na nas triigravi.
Naopak analyza S — W analyzuje vnitprostedi firmy, nap. materialni prosgedi, firemni

zdroje atd.

Pri SWOT analyze je sledovaiada schopnosti firmy, mezi které fiat
- schopnost firmy produkty vyvijetfipravovat a vytvéet profil nabidky
- schopnost produkty vyréb
- schopnost produkty prodavat
- schopnost financovat podnikatelské Zéayti ekonomické zdatnost

- schopnostizeni firmy

Je lepsi si na SWOT analyzu najmout specializovanezdvislou firmu, ktera ziska
objektivni informace.

VétSinou analyzy hodnotime ve vztahu s konkurencitgZe ta hraje nejdezitéjSi roli pri

strategickém rozhodovani. [12]
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4.1 S-W analyza

Hodnoceni vlivu vijSich ¢initela, provagné se zagrem stanovit cile organizace, musi
byt doplréno rozborem vninichciniteli. Nastrojem takového rozboru je tzv. S-W analyza
(podle anglického ,Strengths and Weaknesses Arsd)ysktera spoivd v pesném
vymezeni silnych a slabych mist firmy. Vysledky otéanalyzy ovliviuji zasadnim
zpusobem dalSi rozhodovaci procesy spojefiegennim marketingovéinnosti — stanoveni

cila, rozmiséni zdroji a kazdodenniinnost podniku.

Firma se musi rozhodnout, zda vyuzZije moznostrgienabidne rozbor viitich vliva.
Kazdy vliv mé& tiznou vahu fi vysledném fisobeni. Nafiklad vrcholovy management mé
vahu nejvyssi zivodu, protoze dokazestsinou do &chto vnignich vliva zasahnout

a ovlivnit je. Mezi hlavni vlivy, které je piba analyzovat patnag.:

- vyrobni zd&izeni a technologie

- personalni faktory (kvalifikovanost zakazajkejich motivace)
- financovani (rentabilita, velikost vlastniho kapija

- organizace &izeni firmy (dobry top management)

- marketingova sila firmy (image firmy, podil na trimovace)

- Urover marketingové komunikace

Tato analyza poskytne kompletni rozbor silnych abyth stranek firmy, ktera by tuto

analyzu ndla provadt pravidelr® a hlavig objektivre. [3]

4.2 O-T analyza

Rozbor vrjSich cinitela, které pedstavuji pilezitosti a ohroZeni dalSiho rozvoje firmy,
byvad oznaovan jako tzv. O-T analyza ( z anglického ,Oppoities and Threats
Analysis®). O-T analyza umakije rozlisit atraktivni filezZitosti, které skryva trh a které
mohou podniku pinést vyhody nad ostatnimi¢@stniky ekonomické satte. Sodasré
také nuti k zamysSleni nad problémy, kterym budmdicelit ve vice¢i méns vzdalené

budoucnosti.

VétSinou negativé ovliviwuji marketing firmy v planovaném obdobi. Tyto vlivgohou
narusSit az v takové 1, Ze niZze dojit k vdZznym poruchatih dokonce stagnaci ginnosti
firmy. K témto vlivim mazZzeme nafiklad z&adit izna rozhodnuti viady, které se tykaji

nasi firmy. Analyza filezitosti firmy se snazifpdpowdét piznivé vlivy do budoucna. To,
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co je pro jednu firmu hrozbou, e byt pro jinou flezitosti. Podle flezitosti a hrozeb
muzeme pedpodét budouci pitazlivost snéru podnikani:

- pokud gevladaji gilezitosti, je smir podnikani piznivy

- i pfi stejném potu hrozeb i pilezitosti je moznost dosahnout vysokého zisku, ale
riziko je pilis vysoké

- neni vhodné se pouws$tdo podnikani, kdeipvazuji hrozby. Protoze firma se lehce

muze dostat do probléimkteré neni lehkéfpkonat [3]

Pokud ma firma wen gednmét podnikani a provedenou SWOT analyzudasmého stavu,
muze si zdit definovat cile pro dané obdobi. #g& tu moznost si SWOT analyzu doplnit

0 zkoumani konkura@miho prostedi podle Portera.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

5 MYSTERY SHOPPING

Mystery Shopping je celostové vyuzivand metoda vyzkumu trhu pro zjist kvality
zékaznickych sluzeb prdastnictvim fiktivnich zakaznik tzv. mystery shoppér kteri
plni predem stanovené ukoly, mramakup zbozi nebo jeho reklamaci. V roli zakaznika
monitoruje ochotu personalufigsnost a mnozstviigdavanych informaci, dodrzovani

internich pedpid, Sii a arovei nabidky a celkovy dojem z prodejniho piesi.

Diky této metod zachytite skutaé jednani pracovnika cni na pracovisti bez toho aniz
by personal ¥dél, Ze je kontrolovan. Diky tomu je mozné se daky¥, jak doopravdy

probiha jejich jednéni se zakazniky, ochot&stpp a kvalita fedavanych informaci.[10]
Mystery shopper na sledovaném réaisbntroluje kvalitu zakaznické pé prostednictvim:

« pozorovani

+ rozhovoru

« nékupu produktu arizenim sluzby

« testovani produktu nebo vyuzivani sluzby

+ reklamace produktdi sluzby [11]

Metoda Mystery Shoppingu je ukazatelem kvality tréso i konkuretniho prodeje
a umo#uje tak porovnavat slabé a silné stranky prodejniofst i v porovnani

s konkurenci.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Existuje mnoho definic, jak iZeme popsat marketingovy vyzkum, ja vybrala turéje
podle mého nazoru nejvysti§ai, a to: Marketingovy vyzkum sgiwva ve specifikaci,
shromaz’ovani, analyze a interpretaci informaci, které umgZzporozundt trhu, na
kterém firma podnika nebo na kterém hodla podniklettifikovat problémy spojené

s podnikanim na tomto trhu, a identifikovatl@zitosti, které se naem pro podnikani
vyskytuji nebo mohou vyskytnout, formulovatrgmarketingoveéinnosti a hodnotit jeji

vysledky.“[8]

6.1 Proces marketingového vyzkumu

1. definovani problému
2. analyza situace — &ime zdroj informaci
3. sber informaci — primérni, sekundarni
4. analyza a interpretace Udaj
5. zawr a dopordgeni
Existuji 2 druhy marketingového vyzkumu, a to:

a) primarni - informace jsou ziskavany preéstinictvim vlastniho vyzkumu.
Naklady k ziskani ¢chto informaci jsou sice vysSi, ale vzhledem
k feSenému problému byvaji vyznagjii. Mezi techniky primarniho
vyzkumuradime nap dotaznikové S&tni, pozorovani, anketu atd.

b) sekundarni- informace jiz byly shromazdy pro r&jaky jiny Gcel a jsou
i k dispozici. Vyhodoudchto informaci jsou nizké naklady a rychlost jejich
ziskani. Na druhou stranu tyto informace mohouzagtaralé, nespolehlivé

nebo dokonce népsné. Zdroji &chto informaci jsou napstatistické Uudaje

nebo evideéni zaznamy podniku. [8]

Nyni bych se radda zaifila na primarni marketingovy vyzkum, a to konkeéta:

6.1.1 Dotaznikové Seteni

Pati k nejrozsfergjSim postugm marketingového vyzkumu a uskéieje se pomoci

riznych technik, kterymi jsou:
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* pisemné dotazovani- vyZaduje vysoké pozadavky na sestaveni, je zolnost
anonymity, a tak se respondenti nemusi bat odpbovidiey pisemnému dotazovani
lze pokryt velkou skupinu respondéntNaopak velkou nevyhodou je nizka

navratnost dotazniik

» o0sobni dotazovani- anonymita zde neni mozna. Vzhledem k osobninmiakéu
mohou byt pouzity slozifSi otazky a tazatel je e popipad vyswtlit. Na
druhou stranu respondentibe mit utitou zabranu odpovidat osabna reékteré
druhy otazek, stydi se, Ze nevi odpdivnebo odpo¥d” radsji zkresli ve swj

prosgch.

» telefonické dotazovani — miZzeme kontaktovat Siroce rozptyleny ¥yb
responderit. Musi zde byt maly p@t otazek, abychom dlouho nezdrzovali
a astniky nenudili. Nevyhodou tohoto &#ii je omezeni se pouze n&astniky

telefonni si. [8]
PoloZme si otdzku, co to tedigsré dotaznik je?

Je to formul§ ktery je uten k zaznamenévani zjgvanych informaci. Nabizi Siroké
spektrum moznosti otdzek a zamv@m lze snadno a le¥n ziskat odpo¥di od
rozptyleného vzorku respondént10] Pred sestavenim dotazniku je fedta znat &el

a cile vyzkumu. Formutadotazniku musi byt gév¢ navrZzen tak, aby respondentovi bylo
vde jasné, tzn., Ze otadzky byém byt jednoduché a srozumitelné, relevantni a

nevyvolavajici rozpaky.

Otazky mohou byt bdl otewené, nebo uzdgné. V prvnim fipadt se sam respondent
muze vyjadit. Mezi vyhody oteyenych otazek zeme z#adit to, Ze tyto mohou byt pro
dotazovaného poditem k zamysleni, tzn. e si vybavit, co ho nejvice zaujalo a neni
limitovan vybérem odpo¥di. Hlavni nevyhodou je vSak zpracovani takovyaitézek.
Druhou mozZnosti jsou uzgené otazky, kteréipdem nabizi dkolik moznych variant
odpowdi, ze kterych pak respondent vybird. Vyhodou jedsie a rychlé vypkmi
dotazniku a také jeho zpracovani. Nevyhodou zasw,jge je respondent vditych
chvilich omezen ip odpovidani, jelikoz musi vybrat jiz dané odpdiva gitom nemusi

s Zzadnou souhlasit. Tomuto séZa gedejit pomoci tzv. polootéenych otazek, které jsou
kombinaci pedeslych dvou.

Pred rozeslanim dotazniku se musicipet s tim, Ze navratnost nebude stoprocentni.

Z tohoto divodu je nutné rozeslat vice dotazinitez je nutné k Sini. [8]
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Il ANALYTICKA CAST
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7 NONSTOP REALITY

7.1 Zakladni charakteristika

Néazev subjektu: NONSTOP Reality

Sidlo: Jihlava, Palackého 28, €586 01
|CO: 105 866 61

Zakladatel: Zdenka Florianova

Datum vzniku: 15. 9. 2009

Pobaky: Pellfimov

Web: www.nonstopreality.cz

Rea\/ty
i

Obr. 3. Logo NONSTORP realif{5]

Tuto realitni kancekazalozila pani Zdenka Floridnova spsié se svym manzelem. Tato
manazerkaidve pracovala v realitni kancéldan&ek — Vetchy, o které se blize zminim
pozcji, ale poté se rozhodla zaloZit si svou vilastmér& je v sotiasné dob vice jak rok

na trhu realitnich kancdfa
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NONSTOP Reality je zarovietakéiadnymélenem Asociace realitnich kancél&R, coZ?
uz o ré¢em vypovida. Z&kaznici si tak mohou byt jisti, Z jedna o seridzni realitni

kanceld.

Realitni kancel&d NONSTOP stavi na odbornych znalostech a zkuSestoste

spolupracovnik s mnohaletou praxi v oblasti:
o realitni
e pravni a daove
» stavebni

* znaleckych posudk

Poskytované sluzby

V oblasti realit zprogedkovava prondjem, koupi a prodej pozémbkyti, rodinnych
domi, komeenich a rekregnich objekt: atd. Nej¥tSi objem zakazek t¥bprodej byt.

Dale kancel&asvym klientim nabizi:

« 0sobni prohlidku vlastnim mak&m

« stanoveni optimalni ceny prodeje

« kompletni fotodokumentaci

« inzerci na vyznamnych realitnich serverech

« zarazeni nemovitosti do databaze poptavajicich Klient
- kompletni pravni servis ve spolupraci s advokaamideldi
« zajiséni vSech nabidek zprdstikovatelskou smlouvou
« Vyfizeni zalezitosti naffslusném katastru nemovitosti
« poradenskdinnost

« zpracovani hypotmich uvra

« provedeni fina#énich operaci v peznim ustavu

« Ufedni odhad prodely daré z p‘evodu nemovitosti

« zachovani individualnihoffstupu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Co se tyka advokétnich sluzeb, v pravnich zalgEbtbstuto realitni kancelazastupuje
JUDr. Ivan Stancl. Realitni kancelépolupracuje také se soudnimi znalci nanogéni
pro kazdého wydi

Ja R,

podniki i nemovitosti, dale na poskytovani hypoték, ktesesi

zdarma hypoténi uwer s nejnizsi arokovou sazbou na trhu.
Ekonomicka situace firmy

Vzhledem ktomu, Ze je realitni kandel&lonstop na trhu pouhy rok, nejsou trzby
a prodeje tak velké, jako je tomu u reality, kteréji své jméno na trhu a vlastni klientelu.
| presto si myslim, Ze se této kandelda trhu d& a v budoucnu to bude snad jen lepSi

a lepsi. Vyvoj reality Nonstop nejlépe dokazujiladsjici ekonomické udaje.

Tab. 1. Vyvoj prodeje a trzeb 2009 — 2010 [vIgstni

1.¢tvrtleti | 2.&tvrtleti | 3.&tvrtleti | 4. &tvrtleti 5. &vrtleti
Potet prodanych jednotek 2 3 5 7 3
Celkova trzba v K¢ 580 000 710 000 750 000 930 OO(i) 790 000

Jak jsem jiz zminila, Nonstop reality byla zaloZenzéi 2009, proto jsem ICtvrtletim

oznaila dobu od z# do listopadu 2009, a pak dale kaZtétleti.

Graf 1. Vyvoj trzeb v tis. K[vlastni]

950

1. Ctvrt.

2. ctvrt.

3. ctvrt.

4. ctvrt.

5.Ctvrt.
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Z hlediska vydaj jsou séZejni vydaje na marketing, které zobrazuje nésletltgbulka.
Tyto vydaje jsou fedevsim investici do reklamy na internetu.

Tab. 2. Vydaje na marketing [vlastni]

1.¢étvrtleti 2. &tvrtleti 3. &tvrtleti 4. étvrtleti 5. &tvrtleti

Vydaje na
) 190 000 250 000 290 000 320 000 190 000
marketing

Klienti mohou inzerci nabizenych nemovitostidtida:

« Sreality.cz -ptimy pristup z internetového prohli&Seznam.cz
+ RealityMix.cz -piimy péistup z internetovych prohliZé Centrum.cz a Atlas
« Eurobydleni.cz - odtud jsou inzeraty automaticky posil@® naMapMap.cz

avseprobydleni.cz
« Nemostranky.cz Jfimy pristup z inzertniho serveAnnonce.cz
+ Rbreality.cz
. CeskeReality.cz - oblast Jizni Morava, Jizglechy, VychodnCechy

Graf 2. Vydaje na marketing v tis¢Kvlastni]
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1. Ctvrt. 2. Ctvrt. 3. Ctvrt. 4. ctvrt. 5.Ctvrt.
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8 ANALYZAHLAVNICH KONKURENT U

8.1 Reality Homolka

Charakteristika realitni kancelare

Realitni kanceld Reality Homolka je realitnim expertem pro jihlavsko s koetpl
nabidkou sluzebdetrg pravniho a finatniho servisu.

Zameiuje se pedevsim na pravni problematiku spojenotievpdy nemovitosti. Proto také
spolupracuje s renomovanou advokatni karGekdera se jiz vice nez 15 let specializuje
na pravo nemovitosti. Diky této Uzké spolupraci takZze svym klienim zabezpét
kompletni pravni servis. V souvislosti s touto smpoaci maji také dokonalou znalost
mistniho prosedi a vybudovanou klientelu. Svym kliént chgji nabidnout kompletni
servis, jistotu a profesionalitu, jelikoZz se donajiyze zaji&ni obchod s nemovitostmi

z hlediska pravni stranky je to néidzit¢jSi, nebd pozdjSi problémy byvaji jen velmi
tézkoresitelné.

Resi také zadluZzené nemovitosti piipadné exekuce. Seasti této kanceté je tym

3 makléa.

Zakladni udaje

Nazev subjektu: Reality Homolka

Sidlo: Jihlava, Palackého 5001/1,®S86 01
Zakladatel: Mgr. Jaroslav Homolka

|CO: 28065859

Den zapisu: 16. 5. 2007

Homolka

realitmi kancelar

Obr. 4. Logo Homolka [16]
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Poskytované sluzby
Realitni kancet&@Homolka poskytuje kompletni pravni servis a toresja:
- sepsani smlouvy o budouci kupni smkduv
- sepsani kupni smlouvy
- sepsani ndjemni smlouvy
- sepsani smlouvy a‘evodu druzstevniho podilu
- Ufedni ogfeni podpié
- navrh na vklad vlastnického prava do katastru netostv
- advokatni uschovu pén
- konzultace s pravnikem

- dalSi pravni sluzby

Do provizi pak zahrnuji:

- zajiseni znaleckého posudku

- zajisS€ni pojiseni nemovitosti

- poradensky servis

- sluzby maklée

- naklady na naly nemovitosti

- prowteni pravni nezavadnosti nemovitosti

- cena za prezentaci nemovitosti a cena za inzerci
- ¢innosti souvisici s uzanim rezervéni smlouvy

- kolky na katastru nemovitosti,

- poplatky za zpracovani hypotéky

- poplatky za pevod druzstevniho podilu v druzstvu
- administrativni naklady

- cestovni vylohy

Dale také poskytuji poradenstvi a &oumost @i Zadosti a viizeni hypoténiho Uvru nebo
avéru ze stavebniho speni.

Tuto realitni kancefajsem vybrala pro dely této prace, protoZe je podobnéa velikosti
a patem makléa Nonstop reality. JelikoZ se realitni kandéeldomolka zabyva i pravni

oblasti a na klienty takisobi velmi ¥rohodrg, je pro nas wité piimym konkurentem.
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8.2 Reality Janetek — Vetchy a spol.

Charakteristika realitni kancelare

Tato realitni kancefas dlouholetou tradici v odevani, prodeji a pronajmu nemovitosti
pusobi na trhu jiz od roku 1991. Je také aktivrilenem Asociace realitnich kancéla
Ceské republiky, coZ je nejisi profesni sdruzeni odborijkobchodnik a dalSich
profesional piisobicich na trhu s nemovitostmOeské republice. Jakden této asociace
podléha povinnosti pmi podminek Asociace jak po strance etické, takibooné, tzn.
zavazuje se dodrzovat Eticky kodex realitni migkléKazdy ¢len musi absolvovat
minimalni vzalavaci program, je povirn pojis€n na pgipadnou Skodu vyplyvajici

z vykonu své profese a vzdy je informovan o novatka legislati.

Souwast této realitni kancak tvai 6 maklé.

Zakladni udaje

Nazev subjektu: Reality Janéek — Vetchy a spol.

Sidlo: Jihlava, Palackého 5001/1,®S86 01
Pravni forma: V.0.S.

|CO: 25520172

Den zapisu: 4. 3.1998

JANECEX
VETCHY 5 se0c

Obr. 5. Logo Jangek — Vetchy [17]
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Graf 3. Statistika nabizenych nemovitosti [vlastni]
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Poskytované sluzby

Realitni kanceldklientim nabizi:

« znalecké posudky o c&émemovitosti

« znalecké posudky o cempodnika

« trzni ocewrni pro WtSinu perznich Ustau

« komplexni sluzby p prevodu nemovitosti

- zprostedkovani koup, prodeje a prondjtnnemovitosti
« zprostedkovani hypotéich Gra

« pravni sluzby

Dale sluzby dli na realitni, odhady nemovitosti a hypotéky.

Realitni sluzby
Zajisti pro Vas:

« 0sobni prohlidku naSim mak&m

« stanoveni optimalni ceny prodeje

- kompletni fotodokumentaci

« inzerci na vyznamnych realitnich serverech

- zaazeni nemovitosti do nasSi databaze poptavajiciehtkl
- kompletni pravni servis ve spolupraci s advokaamideldi

« zajiséni vSech nabidek zprdstikovatelskou smlouvou
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« Vyfizeni zalezitosti naffslusném katastru nemovitosti
« poradenskdinnost

« zpracovani hypotmich uvra

« provedeni finaénich operaci v peznim Ustavu

« Ufedni odhad prodely dar z p‘evodu nemovitosti

« zachovani individualnihorfstupu ke klientovi

Odhady nemovitosti

V této realitni kancefajsou dva soudni znalci na age/ani podnik i nemovitosti, kt&

jsou zarove certifikovanymi odhadci nemovitosti a z&jii:

znalecké posudky pigbné pro vypeet dar z prevodu nemovitosti

trzni ocerni pro &ely Uwra u WtSiny tuzemskych peénich Gstau

znalecké posudky pro ooevani podnik

zaji¥ujeme roviZz ocerni movitého majetku

Hypotéky
Seznam smluvnich hypd@té#ich Ustau a porada:

- Hypoteni banka , a.s.
- PosStovni spiitelna

- LBBW, a.s.

« Lubomir Dark

Inzerci nabidky realitni kanceét Jangek — Vetchy niZzete najit na:

- Sreality.cz(Seznam.cz)

- Reality.ldnes.cz

- Eurobydleni.cz

- TV image s.r.o, 14-ti denni TV program
- Rbreality.cz

Tuto realitni kancelajsem vybrala zévodu podobné velikosti, gtu makléu, a také
toho, Zze pdf do Asociace realitnich kancélsstejré jako naSe RK. Maji za sebou jiz
dlouholeté gsobeni na realitnim trhu a vykupuji nemovitosthméové v pipac exekuci,

nebo kdyz klient opravdu 8pha a nema takas nemovitost zpragtdkovar prodat.
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8.3 Reality Prolux

Charakteristika realitni kancelare

Spole&nost PROLUX Consulting je od saméhocatku ekonomicky stabilni spaieosti,
ktera je zarukou naprosteé jistoty pro své klieanestnance a obchodni partnery. Servis
klientam poskytuje velky péet profesionalé vySkoleny tym zamstnand ¢imz proces
prodeje nemovitosti a hytje rozdlen do jednotlivych sekci, které na sebe navazuji
a dosahuji, tak velice efektivnich vyslédik rychlém prodeji. Jiz 14 let budujeeaini
pozici na realitnim trhu Ceské republice. Za poslednich 5 let maénpirny paset 1000
prodanych nemovitosti &aé. Spol€nost je personal) material@ a technicky na velmi
vysoké udrovni, kdy vyuZivd nejn&éi technologie a inforntai techniku. Vysoké
investice do reklamy portfolia jim zafuji to, Ze se s nim sezndmi Sirok& poptavajici

verejnost.
Zakladni udaje

Nazev subjektu: Prolux Consulting

Sidlo: Praha, Vaclavské nam. 819/43(PELO 00
Pravni forma: S.T. 0.

|CO: 26731908

Den zapisu: 30. 10. 2002

FEAL :'erui'r
COMNSULTING Int. s.r.o.

INTEEMN ATIOMN AL
.lrl-'u' FIMErs

Dy protux-Cia

Obr. 6 Logo Prolux [18]
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Graf 4 Statistika nabizenych nemovitosti [vlastni]
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Tato RK ma sice krasny profil spéteosti a jednani s klienty, ale po podepsani smlouvy
tato zdvdailost korti. V soutasné dob setesSi Zaloba z manipulace s lidmi. Jakidkiad
bych uvedla fipad, kdy do naSi RKig@el klient, ktery by ctd prodat byt a zarove
inzerovat tuto nabidku ve vice realitnich kanfield Podepsal jiz smlouvu s Proluxem,
kdy pii podpisu jej maklga ujistila, Ze je vSe v padku. Tvrdila, Ze pdebuje pouze
podepsat povoleni, aby mohla inzerovat jejich netosiz.Ve skuténost se vSak jednalo

o vyhradni smlouvu ( tzn. Ze nemovitostize prodat jenom Prolux ) a z toho vznika

smluvni pokuta.

8.4 RE/MAX reality

Charakteristika realitni kancelare

Realitni kanceld Remax realitynabizi Sirokou Skalu realitnich sluzeb. Nabizi pjod
i pronajem nemovitosti v cel€eské republice. REMAX reality jsou franchisingovy
realitni systém pochézejici ze Spojenychistéery doCeské republiky vstoupil gétkem
roku 2005. Tato realitni kancéléoste nefetrzit vice nezitcet let a unikatni koncepce
RE/MAX se ukazala usgnou ve vice nez 67 zemichégv s rozdilnymi ekonomickymi,
kulturnimi a obchodnimi podminkami na realitnimutriNa realitnich trzich v USA
a Kanad, které pat k nejvice konkuretnim na s¥té, je REMAX jednozn&né jednickou
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na trhu. Maklé& RE/MAX maji v priméru 13 let zkuSenosti a dosahuji nejvysSich

pramérnych gijmu.

RE/MAX je také jedinou realitni spaieosti, kterd byla Zzazena do knihy Howarda
Rothmana ,50 spotmosti, které zrnily svet!

Zakladni udaje

Nazev subjektu: RE/MAX

Sidlo: Jihlava, Husova 1649/38, £$86 01
1CO: 27177149
Den zapisu: 8. 9. 2004

REMI

¥ RM

Obr. 7 Logo Remax [19]
Poskytované sluzby

Realitni kanceldReMax nabizi svym kliefin komplexni batiek sluzeb, do kterého
muzeme zeadit nap.:

- bezplatné konzultace

- priprava prodejni strategie

- stanoveni formy a Zjsobu propagace

- kompletni zpracovani prezentace nemovitosti

- inzerce na nepSich realitnich serverech

- inzerce v ti&nych realitnich magazinech

- nabidnuti nemovitosti zajerim z vlastni rozsahlé databaze

- zaazeni do celosstového vyhledawge nemovitosti RE/MAX

- rychly a kompletni finagni servis zdarma
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Zde uvadim roz&leni nabizenych nemovitosti realitni kan¢elRemax.

Tab. 3 Pdet nemovitosti [vlastni]

Patet nemovitosti k bydleni 11854

Patet komeénich nemovitosti 5509

Graf 5 Pa’et nemovitosti [vlastni]

Nemov. K Komercni
bydleni nemov.

| presto, Ze realitni kanceéld&kemax fisobi na trhu jiZ vice nez 35 let a ve vice jak 72
zemich s¥ta s rozdilnymi ekonomickymi, kulturnimi a obchoalipodminkami, tak maji
urcitou slabinu. Maklé této RK jsou omezeni v oblasttgbirani nemovitosti, nappokud

by klient bydlici v jiném kraji cld po znamé maki€e prodat sf byt, tak neniZe,
jelikoz maji dané oblastigsobnosti, které nemohougkratit. V tomto snéru vidim velké

omezeni.
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9 SROVNANI KONKURENT U

Srovnani realitni kancel& Nonstop s jejimi konkurenty neni lehkym Gkolenhledem
k tomu, Ze tyto realitni kanceé& mi odmitly poskytnout blizsi informace o své férpro

srovnani. Proto jsem pro svou praci vyuzila infocmeteré jsouifistupné na internetu.

| presto, Ze je realitni kancél&onstop na trhu pouhy rok, ibemefict, Ze se ji dia

vzhledem k tomu, Ze jiziila svou pob&ku v Pellfimove.

Nejsiln¢jSim konkurentem této realitni kandege utit¢ Remax, ktera je nejusgnsjsi
realitni franchisingovou spaleosti. DalSi konkurent Reality Prolux se sice nbaat
piimo v Jihla¥, ale vybrala jsem ji vzhledem k tomu, Ze se na aldmci klienti této
kancelde s prosbou o pomociipreSeni probléin jelikoz ji Prolux ugitym zpisobem
podvedla. Tato kancdl@abizi na internetu své sluzby, hodnoti se jakice€sgsna, ale
zaroveh vyuziva nepozornosti svych zakaznikV sowasné dob je na tuto realitni
kancel& podana hromadn& Zaloba, proto se domnivam, Zetdfpmeality ma velkou

moznost pevzit nespokojené klienty.

Co se tye reality Jangek — Vetchy a Homolka tité jsou to velci konkurenti, ale
vzhledem k tomu, Ze jsou z&kani spiSe na advokatni sluzby ma reality Nonstopnost
pokryt realitni trh v Jihla® pokud se za#ti na zlepSeni propagace a pdomi o své

kanceldi u Siroké veéejnosti.

Pro srovnani uvadim nize graf provizi jednotlivyehlitnich kancela.

Graf 6 Primerné provize realitnich kancetév % [vlastni]

X
N\

N
AN

=
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Nonstop Janec¢ek- Homolka Prolux Remax
Vetchy
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Na tomto grafu jsem srovnavala realitni kanil@odle jejich provizi, které siétuji
za poskytnuté sluzby. Jakiodeme vidt z grafu, realitni kancetdNonstop poskytuje své

sluzby nejlevsji, a proto by toho rla vyuZzit proti své konkurenci.

Dale jsem ve své praci @ tyto realitni kancel@& srovnat z hlediska jejich prodeje, zisku
a obratu, pop podilu na trhu, ale jak jsem jiz zminila, inforreami nebyly sé&leny,
a na internetu se vyskytuji pouze ekierych z &chto reality, proto nebylo mozné je

Zpracovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

10 PORTERUV 5-FAKTOROVY MODEL

10.1Rivalita konkurent u

V souwsasné dob je podle mého nazoru trh realitnich kantieléCeské republice vice jak
pramérny. | presto jecesky realitni trh opozoh za s¥tovym vyvojem. Situace na trhu neni
Nekteré velké developerské spiesti vykdzaly ztratové hospaaai, bankovni sektor
zprisnil podminky pro ziskani hypatgich Uvra, ceny nemovitosti neklesaly tak rychle,
jak rekteri predpokladali. | v dob krize @inasi realitni trh investni prilezitosti €m, kteri
jsou usgsni a nakupuji, kdyZz ceny klesaji. Diky figan krizi se alespo trh cisti

0 nejmért kvalitni subjekty a projekty z trhu odejdou, ptofiat z toho mize zakaznik.
Realitni trh je zarovetaké hodw fragmentovany a neprofesionalni. Nachazi se zdghmn
tzv. hr&u, jasna pravidla nejsou stanovena a zaraweexistuje silna konkurence. Mnoho

lidi také obchoduje bez realitni kanaelgproto ma trh velky potencial.

10.2Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych realitnich kandéldeni problémem pro ty kanc&té které jiz maji
urcité jméno, na trhutsobi delSi dobu a maji dobrou komuwrikipolitiku. Hife na tom
budou ty realitni kancel@, u kterych obrat neni moc velky a existence ha je spiSe
ztratova nebo jsou radi, Ze se na tribec udrzi. Vstup nové realitni kandglda trh neni
viabec snadny, jelikoz sluzba neni skladovatelna @ n@nceld s neznamym jménem to
bude mit velmid&zké. Musi proto pditat ze zaatku s jistou péateini ztratou nez si najde
vlastni klientelu a vstupni investice se mu vr&ealitni kancel&ée se od sebe odliSuji
poskytovanim sluzeb zékazitk. OdliSnymi prvky mohou byt napkvalita, image, servis
atd. Nej¢tSi vyhodou pro kanceld, které se jiz nachazi na realitnim trhu, jsoichej

zkuSenosti na trhu, image a velikost firmy. O tygou potencialni konkurenti ochuzeni.

10.3Sila dodavateti

Co se ty¢e dodavatdi, realitni trh niiZze spolupracovat n&pse spolénosti z brokerskeho
trhu. To @inasi klientm kompletni realitni a bezplatny finaxi servis pod jednou
strechou. Spoknymi silami pak mohou zakaznikovi cely proces maatiwh zjednodusit
a také zvyhodnit. Brokersk& spéiest nap. zajisti veSkerou komunikaci a administraci

vSech podklatil pro financovani za klienta. Realitni kandelpak jen komunikuje
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s profesionalem, ktery zafidje proces prodeje a financovani nakupu v reakimiceld
a bance.

10.4 Sila zakazniki

V dnedni dob, kdy wtSina lidi vyuZiva internetové &jtmaji realitni kancel@ Siroké
moznosti jak zaujmout. tAuZ se jedna o zaujmuti vzhledem svych webovydnek, tak
také nabidkou nabizenych nemovitosti a svych sluEébnti si diky internetu riizou

v klidu domova vybrat, co se jim nejvice libi a nehnav&tvovat kamenné prodejny, aby
zjistili jejich nabidku. Zakaznik si takéte klast vlastni podminky, pokud se jedné z jeho
strany o prondjem nebo prodej nemovitosti a zaramsiemiZze vybrat realitni kancala
ktera nejlépe vyhovi jeho poZadéavk.

10.5Hrozba substituta

Hrozba substitdit na realitnim trhu neni velka vzhledem k tomu, &echny kanceté se
zabyvaji prodejem nebo pronajmem nemovitosti t@nych komegnich prostor.
Problémem pro realitni kancéamize byt to, Ze zakaznik sdm vyuZije internetovych
stranek a nevyuzije sluzeb zadné realitni kamiegj@likoz ji nechce platit Zzadné provize
navic. Dale je tu také moznyiebd, Ze Emto kancel&im newii, a proto se naémneobraci.

Realitni kancelé tak gichazi o potencialni zisk z provizi atd.
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11 SWOT ANALYZA

SWOT analyza zkouma silné a slabé stranky a talkézfosti a hrozby dané firmy.
K nasledujici analyze jsem vyuZila informaci, ktgsém ziskala pozorovanimehem

praxe. Nasledujici analyza se tedy vztahuje ktrdddancel&i NONSTOP.

Silné stranky:
- volna pracovni doba

- zazemi realitni kanceia

- moznost nonstop sluzby

- nizké provize

- poskytovani kompletnich sluzeb

- zkuSeni maklié a profesionalni fistup ke klientovi
- spolupréce s jinymi realitnimi kancéani

- individualni gistup k zakaznikovi

- nadstandardni provizni systém
Jak miZete vidt nejsilngjSi strankou této reality je jeji komplexniigtup ke klientovi
a nasledna @é o rgj. DalSi vyhodou nad konkurenciiire byt jejich nizka provize

a 24—-hodinova moznost poskytnuti sluzby zakaznikovi

Slabé stranky:

- kratka doba na trhu realitnich kandéla

- vysoké personalni a marketingové naklady
- omezeny péet makléa

- nevyrazné image

- mala propagace

Nejslabsi strankou vzhledem ke konkurenci je krélidda na realitnim trhu, ki které
nema jedt vybudovanou image a pokryty trh. DalSim problénjemevyrazna image

a nizka propagace své kandéeldo se vSak da vzdy napravit.
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PrileZitosti:

- zajistit zajemém bez praxe odborné Skoleni

- rozvijet dalSi pobgky

- moznost spoluprace s profesionalnimi méklé
- nabirani vice nemovitosti

- sledovani konkurence

Asi nej\witsi prilezitost vidim v rozvijeni vlastni gipobaek realitni kancei@ Nonstop.
Diky tomuto niize pokryt ¥tSicast trhu a zarovesi zajistit poedomi u Siroké viejnosti.
Samozejme s nafistem pdétu klienti porostou vynosy a fize se tak rozvijet v dalSich
¢innostech. MDlezité je také sledovat svou konkurenci a jeji Biuabychom mohli rychle

reagovat na zemy na trhu.

Hrozby
- rostouci konkurence

- moznost odchaidzakaznik ke konkurenci
- VyVOj cen nemovitosti

- nepiznivé podminky bank a sfitelen

- snizovani mezd a nez&stnanost

- krize na realitnim trhu

NejvétSi hrozbou vSeobeépro realitni kancel& je nejspis krize na realitnim trhu, jelikoz
tlaci ceny nemovitosti déla nezlepSuje se, a to fgsto, Ze se realitni kanciasnazi
vzbudit dojem, Ze je vSe v fadku. Realitni kancetdy byla nakonec nucena snizit ceny
a tim i své provize, abyubec rEco prodala, na tomtazi pak zakaznik. VSeobecnou
hrozbou a to nejen na realitnim trhu je rostouaikkwence, proto musi dana kanéela
sledovat co se na trhwejd a rychle na zemy reagovat. DalSim problémemube byt
nezandstnanost a nizké mzdy, pokud by tato situace regstahlitni kancefd se snizi

potencialni klienti a tim moznost v§léu.
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12 MYSTERY SHOPPING

Pro &ely mé bakaléské prace jsem provedla u konkuneith realitnich kancetétzv.
mystery shopping, abych tak mohla osblporovnat jejich jednani a sluzby s kanéela

Nonstop.

V tabulce uvadim vysledky, kdy jsem jednotlivé kelde oznamkovala od 1 do 3,

piicemz znamka 3 je nejhorsi.

Tab. 4 Mystery shopping

Nonstop Reality Reality Janetek- Prolux
] } ] Remax
reality Homolka Vetchy Consulting
Profil firmy 2 2 2 1 1
1.dojem 1 1 15 1 1
Persondl
- jednani 1 1 1 1 1
- podani info 1 1 1 1 1
- zp&tna vazba 1 1 1 1 1
- davérnost 1 1 2 3 1
Zatizeni
i 1 2 1 2 1
kancelare
PRUMER 1,14 1,29 1,36 1,43 1,00

NiZe uvadim podrobny popis k jednotlivym realitrkemceldim, pra: jsem takto

znamkovala.

Nonstop Reality— profil firmy je podle mého nazoru malo viditelngiesto, Ze se nachazi
sidlo v centru résta a co se tg celkové propagace, tak maji pouze www strankyam

7

asti jsem oznamkovala 1, jelikoz naé maelkové prosedi kancelée

8%

reklamu. Zbyléc
pusobi velice pijemre, persondl je velice ochotny &ijemny, stard se o zakaznika i po
dok uzaweni obchodu ve vSech srach. Na makliE se nizu spolehnout a négkvapi

m¢ Zzadnym podrazem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Reality Homolka — kancel& se nachézi v 1. Rat blizko centra ale jako nadpis slouZzi
pouze mald cedulka a zardvee tato realitni kancetdi pravni kanceld. V ostatnich
castech jsem nevith Zzadny problém v chovani a jednani, ovSeizeai kancel&e na n¢

pusobi Spatnym dojmem, jakocekarré u doktora.

Reality Vetchy — Janetek — nachazi se ve 2. Ratstejné budovy jako realitni kandela
Homolka, proto jsem znamkovala stejnymi body. Neyudat ten spravny dojem na
¢loveka, jejich jednani na énpuasobilo spiSe jako velké snazeni se, ale informajegich
podani tomu neodpovidalo. Jejich afgei je na kazdodenni noSeni, tzn. rifle @ktj
kdyby meli oblek, tak by jis¢ pasobili seriozgji. Z mé zkuSenosti této kancéla
nediveiuji, jelikoZz po uzaveni obchodu je zakaznik uz nezajima, afgento byt pouze

ma zkusenost.

Prolux Consulting — tuto kancel&ajsem vybrala zévodu obraceni se zakazfiika naSi
firmu s problémy od této realitni kanciaPersonal je sice laskavy &tdvy, ale zarouve
manipuluje s lidmi, nap zanméstnanci daji v rychlosti podepsat zakaznikovi smipa ten

pak zjisti, Ze byl nadj ,udélan podraz".

Remax — pati mezi franchisingové spaleosti, podle mého nazoru piak nejlepSim
a nejznanySim realitnim kanceldm. Jednani personalu byloidr mé osok velice

piijemné a maji dobré vyjednavaci komurikischopnosti.

Kdyz se podivame na vyslednyip®r jednotlivych realitnich kancela mizemefict, ze
jasre vyhrala realitni kanceta Remax ve svém profilu i poskytovanych sluzbach.
Na dalsim mist se umistila naSe Nonstop reality,fegto bych vSak dopotavala \&tSi
zviditelnéni samotné kancdi@, & uz samotné misto podnikani, tak i na internetl. Ja
v tabulce vidite, dale se umistily reality Homokdane&ek — Vetchy. Prvni jmenovana by
méla vice zapracovat na zlepSeni image a celkovébfillpsvé kancelé, u druhé bych
doporiovala zapracovat na svém profilu a majitel byl své zanistnance motivovat

k lepSi préci, poté by se mé hodnoceni zajistésitepNa poslednim mistse podle mého
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vyzkumu umistila realitni kancél&@rolux, kde by se zatatnanci nli zamyslet nad svym

jednanim se zakazniky, aby jiz dale gémroblémy s Zalobami a nemuseli zkrachovat.

Diky provedenému mystery shoppinguizeme fict, Ze reality Nonstop si vede na
realitnim trhu, vzhledem ke kratké dolaocela dote oproti své konkurenci, avsak vzdy je

co zlepSovat.
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13 MARKETINGOVY VYZKUM

Souasti mé bakal&ké prace je i dotaznikové &ati. Cilem tohoto S&ni bylo gedevsim
Zjistit spokojenost zakaznika s realitni kandel&lonstop, Homolka reality, Jafek —
Vetchy, Prolux nebo Remax.

Dotaznik obsahuje 11 otazek a byl z&em na ty respondenty, kienledali, pronajimali,
kupovali ¢i prodali nemovitost nebo vyuZzivali jiné sluzby lieda kancelde. Mého
vyzkumu se z&astnilo 20 respondeint jelikoZz nebylo jednoduché sehnat ten spravny
vzorek segmentu, ktery by siplval poZadavky k vypkni tohoto formulée.

Pfi sestavovani tohoto dotazniku jsem kladigad na jednoduchost a srozumitelnost
otazek. Jsou zde pouzity otazky uiemé i polouzakené, kdy si respondenti mohli vybrat

z odpowdi a poté zdvodnit jejich rozhodnuti.

13.1Analyza vyhodnoceni dotazniku

V tétocasti se zabyvam informacemi, které byly st z daného S&ni a jejich vysledky
jsou zachyceny pomoci gtaf

Ze vSech zEastrénych respondefitbylo 55 % mu# a 45 % Zen, Zehoz se fedevsSim
Zz 85 % jednalo o pracujici obyvatelstvo. Pokudesin@ o rozéleni segmentu dle¢ku,

vétSinu ze vzorku 45% twda vékova skupina 19 - 35 let. Dale 30% véku 36-55let,
20 % mezi 56-65let, a pouhych 5% vy 66 a vice let.

Otazka¢. 1: Vyuzival (a) jste rékdy sluzeb realitni kancel&e?

Graf¢. 7. Sluzby realitni kancela [viastni]

O Nonstop

@ Janeéek-Vetchy
O Homolka

O Remax

20%
M Prolux

20%
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Jak je patrné z grafu, dani respondenti vyuZilizlsju vSech jmenovanych kancéla
Nejcasgji realitni kancel& vyhledavali z dvodu prodeje nemovitosti, poté kaupebo

vyhledavani a az nakonectkioceinovani.

Otazka ¢. 2: Jak na Vas msobi prvni dojem u dané realitni kancelée?

Na respondenty Nonstop realityigobi tato kancetapievazre dokre, nejlépe ze vSech
reality vySla Remax, kterou Klienti hodnotili velmiokie. Naopak nejire dopadla realitni

kancel& Prolux consulting, ktera ma v posledni dslamé problémy s klienty.

Graf ¢. 8. Dojem realitni kancef@ [vlastni]

4.
3,51
3.
O Nonstop
2,5 , .
B Vetchy-Janeéek
2] O Homolka
1,57
Y 0 Remax
1 M Prolux
0,57
0.
velmi dobfe dobfe Spatné

Otazka ¢. 4: Jste spokojeni s kvalitou sluzeb v dané reatit kancel&i?

Jak je patrné z nasledujiciho grafu, respondenti jginé spokojeni u reality Nonstop,
realitni kancel®e Homolka a Remax. Na druhou stranu u RK Proluxu jselice

nespokojeni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

55

Graf ¢. 9. Spokojenost s kvalitou sluzeb[vlastni]
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Otazka ¢. 5: Domnivate se, Ze po#n cena/kvalita sluzeb odpovida vasim

piredstavam?

U realitni kancel&e Remax by respondenti spiSe uvitali sniZzeni prgmintoZe se jim

zdaji vysoké. Nejlépe u této otdzky dopadla redditynolka, kde jsou tazani klienti 100%

spokojeni. Na druhou stranu Prolux reality sétamistila na poslednim mést

Graf ¢. 10. Cena/kvalita sluzeb [vlastni]

ano ne nevim

O Nonstop
@ Vetchy
O Homolka
[0 Remax
M Prolux

Otazka ¢. 6: Jste spokojen s jednanim realitnim makl&i?

Nejvice spokojeni jsou Klienti s jednanim maklé@ realitni kanceli@ Homolka. Dale pak

Nonstop reality, za ni RK Vetchy a Remax a na pbdgla mist se umistila realitni
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kanceld& Prolux consulting. U této totiz makiévyuZivaji nepozornosti svych zakaziik
a jen se snazi ziskat vyhradni pravo na vystavemionitosti, tzn. Ze neiiie inzerovat

u ostatnich RK.

Graf¢. 11. Spokojenost s makl¢vlastni]

O Nonstop
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O Homolka

O Remax

B Prolux
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Otazka ¢. 7: Doporuwéil byste sluzby této realitni kancel&e znadmym?

Respondenti by sluzby realitnich kanéeld@evazr doporkovali. Zajimavé ovSem je, ze
Prolux consulting off nedopadla #liS doke. Z toho nizeme jedid vyvodit, Ze klienti
s touto kancek nejsou spokojeni, nejspis #wbdu jejich podrai na své zakazniky a tim

rozSkujici se jejich Spatna image.

Graf¢. 12. Doporudeni RK [vlastni]
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Otazka ¢. 8: VaSe [Fipominky, pripadné navrhy ke zlepSeni naSich sluzeb.

Respondenti navrhovali Nonstop reality, Ze bslarugité zlepsit swj profil tim, aby byla
viditelngjSi. Reality Vetchy a Homolka by & radgji zménit své umisini a prvni
jmenovana takeé fmlat geodetickou oblast. Realitni kandelRemax neni co vytknout,
jediné co by klienti uvitali, tak snizit jejich prnae. Prolux consulting po aférach se

Zalobami bude mit v séasné dob téZkou praci, aby si zase ziskakadru a klienty.

Jak je patrné z celého dotaznikovéehoresgf realitni kanceta Remax je na tom
v podwdomi naSich respondénnejlépe. AvSak reality Nonstop, kdyZ se na ni & me,
ma také skd¥é vysledky vzhledem k tomu, Zeigobi na realitnim trhu pouhy rok - jde
vidét, Ze klienti o ni ¥di. Co se tye realitni kancei@ Homolka a Vetchy — Jakek, tyto
se v haSem vyzkumu umistili v podstat stejném mistjako nasSe kancalaNejhire zde
dopadla Prolux consulting, ktera skoro ve vSechzkd@téh skotila na poslednim mist
Navenek se sice prezentuji jako profitujici kanced&Sak vzhledem k tomu, Ze&kolik
svych klienti podvedli, a ti podali Zalobu, tak&aaji mit na trhu Spatnou pést.

Podle mého nazoru, realitni kandgdionstop nize byt velice spokojena s vysledky tohoto

vyzkumu.
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ZAVER
Cilem mé bakalgké prace bylo analyzovat konkuten prostedi realitni kancefé@

Nonstop.

V teoretickécasti této prace jsem zpracovala podklady, ktet§lsady realitnich kanceld,
konkurence, marketingového mixu, analyzy konkuremoakonec SWOT analyzy.

V dalSi¢asti jsem uvedla profil kanceét jeji sluzby a dalSitdezité informace. Dale jsou
zde analyzovani jednotlivi konkurenti reality Namst Z této analyzy jsem se d@zkila,

co vSechno dané firmy nabizeji a jak si stoji r@ditrém trhu.

Jednotlivym porovnavanim konkurénfsem zjistila, Ze neptSim konkurentem naSi
realitni kancelgée je Remax reality, ktera je franchisingovou spobsti a ma mnohem
vétSi podil na trhu. Ostatni se podle mého provedeméystery shoppingu umistily az za
mnou uvadnou realitni kancel&

Nonstop reality nebojuje s lidry, ale naopak jeledige, a kdyZz bude podrobrzkoumat
svou konkurenci, je tu moznost, Ze se v budoucnizemstat alespo vyzyvatelem.
Predchazi tomu vSak hodmprace na svém profilu, kvalinabizenych sluzeb a propagaci
vibec.

ZlepSeni dané situace a také zvySeni podilu naitthieb Ize dosahnout pomoci deb
promysSleného marketingu. Realitni kan¢d¥onstop nenabizi pouze realitni sluzby, ale
jejich zédkaznici maji moznost vyuZzit pravnich shuzgejich sluzby jsou vSestranné a snazi
se vyho¥t svym z&kaznikm ve vSech sirech, ale idla by se je&tvic zangtit na zvySeni

a komplexnost svych sluzeb pokud chce bygsisa. Co se tie cen, jak jiz bylo zmimno

v analytickécasti, realitni kancetANonstop nabizi nejnizSi provizéehoz se da velmi
dohe vyuzit @i propagaci jejich kanceta. Distribuci v této RK zajidije tym 3 makl&i
na hlavni pobéce v Jihla¢ a dale 1 makiév Pellfimové. Pokud vSak ckifi v budoucnu
rozvijet své kanceté, budou pdebovat mnohem &sSi tym pracovnik a zarove
zabezpéit jejich vzcklani v oblasti realitnich sluzeb. Propagace u ®¥o trochu vice
vazne. Webové stranky nejsou nijak vyrazné, newyuziadné nastroje fimého
marketingu a samotna viditelnost kamenné katieelge téng¢ nulova. Déle do
marketingového mixu sluzatadime pracovniky. Majitel realitni kanciddby nel dbat na
vzklavani svych maki@, kontrolovat jejich jednani, ale zardveaké utitym zpisobem
nabizet ®jakou podporu a benefity k jejich praci. V dneSmibd je totiz podstatné

naslouchat zdkaznikovi a zkvélivat poskytované sluzby.
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Materialnimu prosedi této RK nerizu asi nic vytknout, byla jsem spokojerndgmnym
prostedim, barvami, nabytkem a celkovou atmosférou.

V mé bakaléské praci jsem také vyuzila SWOT analyzy, dikyje@&mn zjistila silné a slabé
stranky Nonstop reality a santep i jejich prilezitosti a hrozby.

Mezi jejich nejsilijSi stranky bych zahrnula nizké provize, poskytéviaompletnich
sluzeb a individudlni istup k zkaznikovi, kdy je mu poskytnut 24 — hodin servis.
Naopak omezeny et makléiu, nevyrazna image a nizka propagace je hlavnim
problémem této kancek Rilezitosti mohou najit id rozvijeni svych pobiek a tak
pokryt wtsi ¢ast realitniho trhu. Spatny vyvoj cen nemovitostegiznivé podminky bank
a spdgitelen by jim mohly byt velkou hrozbou, jelikoZ Wfienti nevyhledavali jejich
sluzby v takové nité.

Dale zde uvadim dopotani, ktera jsou podle mého nazoru realizovatelmihly by vést
ke zlepSeni konkurenceschopnosti realitni kadieeNonstop. Jak jsem jiz uvedla vyse,
nej\etsSi nedostatek této kanciEdavidim ve Spatné propagaci a Spatném &amamista
kancelde. Diive nengla sidlo v centru rsta, ale poté seig@sthovala, aby zvysila
povwdomi o své kanceltéu verejnosti. To se ji vSak nepadapokud nezapracuje alespo
na zviditelrgni kancel&e, nap. velkou ceduli, billboardem neb@jakym jinym zpisobem
aby nebyli pehlédnutelni.

Co se tyka propagace na webovych strankachitéubych doportila si najmout
profesiondla, pokud to majitel neumi &dat tam mnohem vice informaci o vlastni RK,
nejen vyet a fotografie nabizenych nemovitosti.

Velice dilezité bude pro tuto realitni kancel&ledovani jeji konkurence. Vzhledem
k tomu, Ze je na realitnim trhu pouhy rok a sn&ushytit, nemiZze si dovolit jit pouze
svou cestou a nedivat se po ostatnich. S touttegiirdy daleko nedoSla, ale podle mého
nazoru je to dobra realitni kancel&tera pokud si udrzi svou image, jednani s kjient

rozski své sluzby, tak ma velkou budoucnost.
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RESUME

Das Ziel dieser Studie war es, die Wettbewerbdsitnaanalysieren Immobilienmaklern
Nonstop.

Im theoretischen Teil | vorbereitet Materialien,e dimit Immobilien-, Wettbewerbs-,
Marketing-Mix, Konkurrenzanalyse und schliel3licmeeiSWOT-Analyse in Verbindung
steht.

Im nachsten Abschnitt | angegebenen Profil Agenitwie Dienstleistungen und andere
wichtige Informationen. Es gibt auch einzelne Wextibrber analysiert Realitédten nonstop.
Aus dieser Analyse habe ich gelernt, was die Uetamen und bieten, wie sie Kurs am
Immobilienmarkt.

Individuelle Vergleiche von Wettbewerbern, fand,idlass der grél3te Mitbewerber unsere
Immobilienagentur Remax Immobilien, die ein FrasehUnternehmen und hat einen viel
groReren Marktanteil. Andere in meiner Testkaufeckigefuihrt zu lokalisieren, um mich
unter Bezugnahme auf Immobilienmaklern.

Nonstop Realitat nicht mit den Fihrern zu kdmpfmdern folgt ihnen, und wann es
genau zu prifen Ihre Konkurrenz, die Mdglichkeistedt, dass er fir den Herausforderer
stehen. Vorgédnger es jedoch viel Arbeit auf meinéhofil, die Qualitat der
Dienstleistungen und die Forderung tiberhaupt.

Verbesserung der Situation und den Marktanteil leehdund die Einnahmen durch gut
durchdachte Marketing erreicht werden. Real Egtestop bietet nicht nur Immobilien-
Dienstleistungen, aber ihre Kunden haben die Mbged, juristische Dienstleistungen zu
nutzen. lhre Dienstleistungen sind vielseitig unefsuchen, unsere Kunden in allen
Richtungen entsprechen, sollte aber noch starkediauZunahme und Komplexitat der
Dienstleistungen, wenn sie erfolgreich sein will.ieWbei den Preisen, wie in der
analytischen Abschnitt erwahnt, bietet eine Immebagentur die niedrigste Provision
nonstop, die sehr einfach in die Forderung ihreroBiverwendet wird. Verteilung dieser
EA bietet ein Team von 3 Arbeitsstoffe bei Iglauden Hauptarm und einem Broker in
Pelhrimov. Allerdings, wenn Sie in Zukunft ihr Blro enbkeln wollen, werden eine viel
gréRere Gruppe von Mitarbeitern und die Sicherstgllihrer Ausbildung in Immobilien-
Dienstleistungen bendtigen. Promotion in diesemdifAwenig mehr ernst. Web-Seiten
sind nicht signifikant, verwendet keine Tools voindRt-Marketing und die sehr sichtbare
Stein Buro ist fast Null. Zusétzlich zu den MarkegtMix-Radio-Dienst Arbeiter. Der
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Eigentimer von Immobilienmaklern sollten darauf teoh ihre Broker erziehen ihr
Verhalten zu kontrollieren, sondern auch in gewidsieise eine gewisse Unterstitzung
und Nutzen fur ihre Arbeit bieten. Heute ist wightiden Kunden zuzuhéren und
Dienstleistungen zu verbessern.

Material Umfeld der EA kann nicht kritisieren nishtich war mit einer angenehmen
Atmosphare, Farben, Mdobel und Ambiente insgesamt frieden.

In meiner Arbeit verwende ich auch die SWOT-Ana)yderch die ich entdeckt Starken
und Schwachen der nonstop Realitat, und naturiglCtdancen und Risiken.

Zu den starksten wirde niedrigen Gebithren und einerfassenden Leistungsangebot
individuellen Ansatz, der mit einem 24 vorgeselstn Stunden-Service. Im Gegenteil, ist
eine begrenzte Anzahl von Brokern, unscheinbardéd @&nd geringe Verbreitung ein
gro3es Problem in diesem Amt. Chancen in der Ektwng ihrer Filialen und den
groReren Teil des Immobilienmarktes gefunden werd&ische Wohnungspreise und
unginstigen Bedingungen der Banken und Sparkagserehk erforderlich sein, eine gro3e
Bedrohung werden, da Kunden nicht versuchen wimdeDienste in einem Ausmall.
Dann prasentiere ich die Empfehlungen, die meineinlthg sind, machbar und kénnte zu
einer verbesserten Wettbewerbsfahigkeit der Makenstop fuhren. Wie ich bereits
erwahnt, das grof3te Problem sehe ich in diesem, Bigfdechte Publicity und schlechte
Kennzeichnung Weltraumorganisation. Zuvor war imntdiem der Stadt bezogen, doch
dann zog das Bewusstsein fir das Amt des offeeti@drhohen. Dies ist jedoch dies nicht
gelingt, zumindest wenn arbeitet nicht SichtbarBgito, wie grof3e Zeichen, Werbetafeln
oder andere Mittel, die Ubersehen wurden.

Bezuglich der Forderung der Website, doch ich wim@pfehlen Ihnen einen
professionellen, wenn der Eigentiimer nicht hinzefiikann, und es gibt viel mehr
Informationen Uber ihre, EA ist nicht nur eine kisind Fotos der angebotenen Objekte.
Wird sehr wichtig fur diese Agentur die Kontrolldwrer Konkurrenten. Da der
Immobilienmarkt gerade ein Jahr und versucht zufegrekbnnen Sie nur leisten, ihren
eigenen Weg gehen und nicht auf die anderen schiemlieser Strategie wirde weit
eingegangen werden, aber meiner Meinung nach gumimsobilienmaklerin, wenn Sie lhr
Bild zu halten, Umgang mit Kunden und erweiterreilienstleistungen und hat eine

grol3e Zukunft.
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ARK Asociace realitnich kancéia

RK Realitni kanceta
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PRILOHA P |: ETICKY KODEX REALITNIHO MAKLE ~ RE

Realitni kancel#&e Nonstop Reality

Motto: ,Cokoliv, co nechces, aby jidinili tobé, nefiz ty jim.”

1. Realitni makléjedna i svécinnosti vzdy kvalifikovanym zfisobem gestre,

v souladu s dobrymi mravy a pravnimi normareské republiky.
2. Realitni maklé svym jednanim neposkodi opréwmé zajmy a prava klienta. Mezi
svymi klienty n€ini rozdili z divodu rasovych, nabozenskych, narodnostnich,

politickych ¢i jim podobnych.

3. Realitni maklé voli takové postupy jednani, aby nezneuzil svéteigveni

v neprospch svého klienta.

4. Realitni maklé nesmi bez souhlasu klienta it divérné informace (&2ne
nedostupné) klientem poskytnuté, a to ani po t&ohspoluprace.

5. Realitni maklé je povinen zachovat @gnlivost vici tretim osobam o obchodnich

piipadech, a to i po jejich ukoeni.
6. Realitni maklé spolupracuje s ostatnimi realitnimi mak|@okud je to v zajmu
klienta. Ri takoveé spolupraci realitni makléealitniho makl&é amysig neposkodi,

respektuje zasady dobré spoluprace, #thaii a kolegiality.

7. Realitni maklé nerealizuje obchodni nabidky viastni nekent své rodiny (osob

blizkych),¢i vliastni firmy, pokud s touto skuteosti klienta neseznami.

8. Realitni maklé jedn& vzdy ve prosph firmy, kterou reprezentuje.

9. Realitni maklé svym vystupovanim vzdy reprezentuje firmu a sespbnost.

10. Realitni maklé si je wdom své odpaoxdnosti v procesu obchodovani

S nemovitostmi, a proto se neustale zdokonalupsSeeh oblastech realittinnosti.



PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dobry den,

dovolte mi prosim se na V&s touto cestou obrgiitosbou o vyplani mého dotazniku,
ktery se zabyva: spokojenosti zakaznika se sluzbagalitni kancela Nonstop reality,

reality Homolka, realitni kancefidlan€ek Vetchy, Remax a Prolux consulting.

VasSe odpowdi pro mne budou velice cenné a budou slouzit pomze &ely mé
bakal&ské prace.

Predem Vam &kuji za ochotu a za Va&as ¥novany tomuto dotazniku.

S pozdravem arpnim gkného dne

Dung Nguyen Thuy

studentka FAME

1. VyuZival (a) jste tkdy sluzeb realitni kance®? (i hledani, koupti prodeji
nemovitosti nebo jiné sluzby — pravni zalezitodimeceaovaci sluzby)
a) Nonstop reality
b) Realitni kanceldJanéek_Vetchy
c) Reality Homolka
d) Remax

e) Prolux Consulting

2. Jak na Vasisobi prvni dojem u dané realitni kané¢ef&
a) Velmi dobré
b) Dobré
c) Spatné



. Jak jste spokojen (a) s rozsahem sluzeb realitrdet&e?

a) Rozsah sluzeb vyhovuje

b) Nemam Upla ptehled o nabidce sluzeb

c) Uvital bych i sluzby v oblastech ......................... (ube)

. Jste spokojeni s kvalitou sluzeb v dané realitnickt&i? (dodrzovani termin
rychlost provedeni zakazek, profesionalita miakaid...)

a) Ano

b) Ne

c) Céastend

. Domnivéte se, Ze paincena/kvalita sluzeb odpovida vasiregstavam?
a) Ano
b) Ne

c) Cena nerozhoduje

. Jste spokojen s jednanim realitnich mgidé
a) Ano

b) Ne

c) SpiSe ano

d) Spise ne

. Doporuil byste sluzby této realitni kancédéznamym?
a) Ano
b) Ne

. VaSe pipominky, gipadné navrhy ke zlepSeni naSich

SIUZED ..o



9. Pohlavi
a) Zena
b) Muz

10.VaSe ekonomicka aktivita
a) Pracuijici
b) Student
c) Senior

d) Nezangstnany

11.Patite do ¥kové kategorie
a) do 18 let
b) 19— 35 let
c) 36 —55let
d) 56 — 65 let

e) 66 avice let



