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Abstrakt

V mé bakalarské praci zabyvajici se tématem ,, Tvorba marketingového planu pro podnik se
zaméfenim na poskytovani sluzeb® jsem se zameéfila na problematiku tvorby marketingového
planu a marketingového planovani v konkrétnim podniku, jehoz primarni ¢innosti je poskytovani

sluzeb na realitnim trhu.

Bakalatska prace se sklada ze dvou casti. V teoretické casti se zaméfuji predevSim na teorii
marketingu, jeho strukturu v oblasti fizeni a planovani. V ramci teoretické Casti jsem se také
zamétila na hlubsi strukturu marketingovych nastrojii, a to konkrétné¢ na marketingovy
a komunika¢ni mix. Dal$i ¢ast bakalaiské prace je zaméfena na konkrétni podnik, ktery jsem
pro potieby této prace analyzovala pomoci situacni analyzy, analyzy portfolia, soucasného
marketingového planu, trznich podili podniku, pomoci SWOT analyzy a v neposledni fadé
pomoci dotaznikového Setieni a strukturovanych rozhovort. Podpora vedeni podniku mi byla

vyjadiena prostiednictvim volného pfistupu do internich dokumentl podniku, které jsem

vyuzivala pfevazné pfi analyzovani soucasné situace podniku.

Cilem této prace bylo vytvofit marketingovy plan podniku, analyzovat soucasnou situaci podni-
ku, navrhnout konkrétni podobu komunikaéniho mixu daného podniku v¢. vyhodnocovani
uspésnosti jednotlivych nastroji mixu déale a kone¢né navrhnout feSeni pro oblast evidence
a zpracovani poptavek. Na zaklad¢ zjiSténych vystupl této prace bylo podniku, ve kterém jsem
provadéla vyzkum, bylo podniku dodano doporuceni pro tvorbu konkrétni podoby marketingo-
vého planu obsahujici navrh komunika¢niho mixu v¢. vyhodnocovani uspéSnosti jednotlivych

nastroju a dale byl podniku doporucen navrh pro evidenci a zpracovani poptavek.

Klicova slova

Marketing, planovani, trh, poptavka, zakaznici, komunika¢ni mix



Abstract

In my bachelor thesis ,, Marketing plan creation for the company providing services* I have been
dealing with the question of marketing plan creation as well as marketing planning in real
company providing services on the estate market.

My bacheloer thesis is devided in two parts. The first part is being focused on the marketing
theory - the hole structure and theory of marketing planning. In this part of the thesis | have
focused on deeper investigation of the structure of the marketing and its instruments. The most
imporatant insturments were for me the marketing and communication strategy.

The next part of the thesis was the part of practical application of the created marketing plan
for the company. | analyzed the company problems through many types of marketing analysis
for example: portfolio analysis, market analysis and so on. | also worked with questionnaires and
talks with employees of the company.

The main goal was to create a marketing plan for the estate company. | also had to meet targets
in the form of the proposals of communication strategy and the recording of demands.

Than | had to sugggest evaluation tools for both targets above.

On the basis of my suggestions, | recommended to company the application of mine marketing
plan or some of the things included in the plan.

Key words

Marketing, planning, market, demand, customers, communication strategy
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Uvod

V soucasné dobé je trh zaplavovan stale vétSim mnozstvim Subjektd, které si navzajem
konkuruji a maji spolecny cil — ptezit a udrzet se v tomto rychle se rozvijejicim prostiedi.

V dnesnim konkuren¢nim prosttedi se nelze spoléhat pouze na vlastnosti a charakter
nabizenych produktd, ale je zapotiebi vyvinout veskeré tsili, aby byly podniky schopny nejen
prezit ale uchovavat hodnotu svych produkti, které nabizeji, a ziskdvat vérné zakazniky.

Reseni této problematiky se nabizi v podob& vyuzivani marketingového fizeni a planova-
ni a s tim souvisejici tvorba marketingovych planti. Mezinarodni spole¢nosti nebo korporace
dnes povazuji marketing za béznou soucast organizacni struktury a rozpoctové politiky. Praveé
marketing nas, bézné konzumenty, nejvice ovliviiuje. Reguluje nase touhy, potieby nedostatku
i zdroje. Marketing je tou hlavni pohnutkou, kterd dokaze zakazniky donutit k tomu, aby se
dobrovolné rozhodli a koupili. A véite nebo ne, nékteré podniky marketingu stale nedtivétuji
a povazuji jej pouze za zbytecny a prili§ nakladny. Presto vsak tyto podniky touzi po tom samém
— ptesvédcit nas zakazniky, abychom u nich nakupovali a vraceli se. A pravé tyto subjekty je
nutné seznamit s $irsi problematikou marketingu, vysvétlit jim vyhody jeho pouzivani v praxi,
poukazat na moznosti, které takovym podnikim pomohou v jejich rozvoji a Vv navazovani
kontaktti se zakazniky.

Marketing je odvétvi, které dokaze produkty vyzdvihnout, zakazniky ptilakat, udrzet

a predevsim dokéze vytvoftit kladné vysledky ve finanénim hospodateni.



1. Cil, tkoly a obsah prace

Cilem této bakalatské prace je tvorba marketingového planu pro podnik se zamérenim na
poskytovani sluzeb. Tvorbé marketingového planu predchazela tii druhy Setfeni. Tato Setieni
byla provedena za ucelem ziskani poklad a podstatnych informaci 0 fungovani konkrétniho
podniku. Prvnim zpisobem jsem soucasnou situaci podniku analyzovala pomoci interni
dokumentace podniku a osobni konzultace se zaméstnanci. Druhé Setfeni bylo provedeno
na zékladé rozhovora s vedoucim pracovnikem a majitelem podniku. Tteti zpiisob Setfeni byl

proveden pomoci dotaznikd, pfi¢emz skupinu respondentt tvofili zaméstnanci podniku.

V ramci bakalafské prace na téma Tvorba marketingového planu pro podnik se zamére-

nim na poskytovani sluzeb jsem si stanovila nésledujici ukoly:

= Analyzovat soucasnou situaci podniku.

= Navrhnout komunika¢ni mix daného podniku a vyhodnocovéni UspéSnosti
jednotlivych nastroji mixu.

= Navrhnout feSeni pro oblast evidence a zpracovani poptavek.

Analyzy soucasné situace podniku jsem se rozhodla provést nékolika odlisnymi zptsoby,
a to analyzou dokumentace podniku, strukturovanych rozhovort a dotazniki. Takovy rozsah
analyzovani mi zajistil objektivni informace o aktualni situaci podniku z n€kolika uhli pohledu.
Podklady pro analyzovani podniku jsem ziskala od majitele podniku, vedoucich stfedisek
a zaméstnancl.. Zaroven jsem analyzy provadéla i sama, tudiZ jsem ziskala kompletni nahled

na podnik potiebny pro sestaveni vhodného marketingového planu.

V ramci tvorby marketingového planu jsem se také rozhodla navrhnout komunika¢ni mix
podniku, jelikoZ podnik v komunikaci se zakazniky spiSe zaostava a v pfipadé nékterych
nastroju, které vyuziva, nevyhodnocuje jejich GspéSnost. Navrh komunikaéniho mixu podniku

pomah4 urcit vhodné komunikaéni nastroje a zaroven jejich vyhodnoceni tspésnosti.

Marketingovy plan obsahuje navrh nastroje pro evidenci a zpracovani pfichozich
poptavek. Navrzeni tohoto nastroje jsem si stanovila proto, jelikoz podnik své poptavky nijak
neeviduje a nelze je tak ani zpétné analyzovat. Navrzeny nastroj slouzi nejen pro evidenci

ptichozich poptavek, ale zaroven nabizi rlizné moZnosti analyz a kvantifikace ziskanych dat.
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2. Charakteristika podniku

Bakalarska prace je aplikovana na soukromy rodinny podnik, jehoz historie spada
do roku 1995. Vzhledem K silné¢ konkurenénimu prostiedi, ve kterém se podnik pohybuje, bude
V celém prubéhu této prace jeho nazev smysSleny. Ve spojitosti s ndzvem podniku se bude
pouzivat fiktivni jméno podniku, a to Realprojekt, s. r. 0. (dale jen ,,Realprojekt).

Realprojekt nabizi profesionalni pfistup v oblasti pronajimani vlastniho nemovitého
majetku. Podnik vlastni celkem c¢tyfi komercni aredly nachazejici se na Gzemi mésta Prahy
a Brna. Prondjmy zahrnuji kancelare, vyrobni plochy, sklady, haly a jiné prostory. Chod podniku
zajiStuje 17 zaméstnancu, z nichZ néktefi jsou ¢lenové rodiny, ktera podnik vlastni.

Vykonnost podniku je dlouhodobé stabilni. Podnik generuje kazdy rok zisky pievysujici
¢astku 15 mil. K¢. Obrat podniku se dlouhodob¢ pohybuje kolem 60 mil. K¢. Podrobna analyza
vykonnostnich ukazateld podniku je soucasti oddilu 3.2. - Situa¢ni analyzy podniku.

Organizacni struktura podniku se déli na 4 hospodaiska stfediska a centralu, kterou
zastituji majitelé podniku ve funkci jednatelli a jim podiizené ucetni oddéleni. Za ekonomicky
i technicky chod kazdého stfediska je zodpovédny vedouci pracovnik, ktery je nadiizeny
asisten¢nimu pracovnikovi a pracovnikiim, zodpovédnym za udrzbu arealu. Ve struktufe chybi
zafazeni pozice marketingového pracovnika. Tato pozice nepatii mezi stala pracovni mista, tudiz

nezaujima pevnou pozici v ramci organizaéni struktury podniku.

CENTRALA podnilu
Eealproject, s.r.o.
HS 1 HS 2 ucetni oddeleni HS 3 HS 4
wedouci vedoucd
| stredizka stiedizka
vedouci HS 3 HS 4
stiedizel
H51aHS2
pracoviici 2sistencn 2sistensn pracoviici asistenéni pracoviici
ndriby H3 1a 2 pozice pozice adrzby HS 3 pozice adrzby HS 4

Obrazek 1: Organizacni struktura podniku Realprojekt, zdroj: vlastni
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3. Analyza soucasné situace v podniku
3.1. Metody ziskavani dat

V ramci bakalafské prace jsem vyuzila tfi vyzkumné metody z oblasti kvalitativniho
a kvantitativniho Setfeni. V prvnim vyzkumu jsem ziskala informace pomoci analyzovani
dokumentd podniku. Ve druhé ¢asti vyzkumu jsem vyuzila metodu Setfeni pomoci dotazniku.
Ve tietim Setfeni jsem informace ziskala pomoci strukturovanych rozhovora, které byly vedeny

s vedoucim pracovnikem a majitelem podniku Realprojekt, s. r. 0.

3.1.1. Analyza dokumentti

Pro ziskani informaci z vybraného podniku mi byl umoznén neomezeny pristup do inter-
nich podnikovych dokumentt. Jednotlivé dokumenty jsem analyzovala, pfi¢emz vysledky svych
analyz jsem vyuzila ke zpracovani praktické ¢asti této bakalaiské prace. Metoda kvalitativniho

Setfeni pomoci analyzy dokumentl byla pro mé ucely tou nejvhodnéjsi variantou.

3.1.2. Dotaznikové Setieni

Pro ziskani informaci od zaméstnanci podniku jsem zvolila metodu kvantitativniho
Setieni pomoci dotaznikili, které obsahovaly 4 okruhy otevienych otdzek, jejichz zodpovézeni

tvofilo podklady pro sestaveni SWOT analyzy podniku.

Dotaznik jsem vytvofila pomoci serveru Www.survio.cz. Respondenti byli osloveni
a pozadani o vyplnéni dotaznikli osobné a pfimou elektronickou postu. Respondenty jsem
seznamila se zakladnimi informace o dotazniku a zamérech zpracovani odpovédi. Respondenti
byli pfedem informovéani o tom, Ze je dotaznik anonymni, tudiz je vypovidaci hodnota dotaznikt

vysokd. Dotaznik je soucasti této prace v piiloze 1.

3.1.3. Strukturovany rozhovor

Metodu strukturovaného rozhovoru jsem zvolila proto, abych od respondentli obdrzZela
kvalitni a realné informace tykajici se dané problematiky v podniku.

Rozhovory byly v podniku vedeny s vedoucim pracovnikem a majitelem podniku. Cilem
rozhovort bylo ziskat informace z oblasti marketingového fizeni a planovani podniku z hlediska
dvou pohledti od obou respondenttl. Opisy rozhovorii jSou souéasti této prace v piiloze 2. Setieni

pomoci rozhovort bylo provedeno v bieznu 2015 v sidle podniku.
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3.2. Situacni analyza

Situacni analyza zkouma externi faktory i interni faktory podniku. Tento postup zkouma-
ni zminila autorka pani Blazkova ve své publikaci Marketingové fizeni a planovani.
(Blazkova, 2007, s. 43) Cilem situacni analyzy je ziskani veskerych informaci z oblasti vnitiniho

i vnéjsiho okoli podniku, které jej mohly v ramci pisobeni ovlivnit.

Podklady pro tvorbu situa¢ni analyzy tvorily internich dokumenty podniku a informace

ziskané na zdkladé osobnich konzultaci se zaméstnanci.

ANALYZA EXTERNICH FAKTORU PODNIKU

Politické informace

Vedeni podniku Realprojekt sleduje z hlediska politickych informaci ptevazné danovou
politiku ménici se v disledku volebnich aktivit. Velky vliv na investi¢ni strategie podniku maji
téZ vladni rozhodnuti z oblasti dafiovych reforem. Neustalé zmény spojené s nastupem novych
vlad ovliviiuji v podniku miru $koleni vlastnich zaméstnanct z dtivodu nové zavedenych zakont.
Se zménami zakonu a jejich uctovanim souvisi i povinné pieinstalace podnikového ucetniho

systému, ktery se musi shodovat se schvalenymi novelami.

Demografické informace
Realprojekt demografické informace nesleduje. Vyjimkou mutize byt situace, kdyz podnik
uvazoval o koupi bytového domu jako investicniho projektu. V ramci investiéniho planovani

byly uvazovany demografické informace typu demografické kiivky.

Ekonomické informace

Podnik sleduje ekonomickou situaci v podobé sledovani pohybu HDP a inflace.
Analyzam pohybu ukazatele HDP pak podnik piizpisobuje finan¢ni fizeni podniku z hlediska
vydajii - napt. v obdobi ekonomické krize podnik omezil vydaje na investi¢ni projekty.

Vedeni a zaméstnanci podniku téz sleduji pohyb cenové hladiny plynu a elektrické
energie, jelikoz ceny médii tvoii vyznamnou nakladovou polozkou podniku. Realprojekt

nakupuje plyn na spotovém trhu.
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Technické informace

Podnik pravidelné¢ sleduje informace z oblasti techniky a vyvoje technologii, a to
prevazné z investi¢nich divoda. Nékteré druhy inovacnich produkti mohou znatelné ovlivnit
chod a naklady provozu budov. Mezi tyto faktory patii napi. inovace zateplovani budov, kotla

a solarnich elektraren.

Pfirodni informace

Realprojekt sleduje ptirodni informace velmi podrobné. Hodnoti pfevazné kiivky
ze zimnich obdobi, které se zohlednuji pii tvorbé ro¢nich finanénich pland. Podnik sleduje
trendy pocasi v rdmci zimnich mésicii, ale i1 vyskyty prirodnich udalosti jako jsou napt. povodné.

Tato data ovliviiuji podnik z hlediska posileni rozsahu kryti pojistnych smluv.

Trhy a odvétvi
Realprojekt se pohybuje na dvou riznych trzich. Podnik se primarné¢ pohybuje na realit-
nim trhu a také na energetickém trhu, kde nakupuje plyn. V ramci odvétvi sleduje Realprojekt

informace z oblasti stavebnictvi a energetiky.

Dodavatelé

Realprojekt ma asi 10 dodavatelt. Dodavatelé zajistuji ptivod médii, poskytuji servis
a udrzbu technického vybaveni, uklid, recep¢ni sluzby, ostrahu, telefonni sluzby, internetové
sluzby, svoz odpadu a oblast bezpecnosti prace. Podnik sleduje pohyb cenovych hladin

hodinovych sazeb a kvalitu sluzeb dodavateld, ktera je pro vybér dodavatele rozhodujici.

Zakaznici

Podnik sleduje fluktuaci, platebni schopnost, vyjednavaci pfistup a rozvoj svych zakazni-
k. Zhlediska internich informaci vztahujicich k jednotlivym klientim podnik sleduje
ekonomickou situaci segmentu, ve kterém se dany zakaznik pohybuje, pfipadné jejich odbéry

elektrické energie a vody v rdmci pronajatych prostor.

Cilové trhy, segmenty

Cilové segmenty se v oblasti realit urcuji na zaklad¢ kvality nabizenych prostor.
Realprojekt nabizi kancelare, sklady ¢i jiné plochy odlisné kvality, tudiz mize oslovit Sirsi
klientelu poptavajici prumeérné kancelarské ¢i jiné manipulacni prostory, i velmi kvalitni

kancelaiské prostory disponujici strategickou geografickou polohou v centru mésta.
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ANALYZA INTERNICH FAKTORU PODNIKU

Produkt
Primarnim produktem podniku Realprojekt je pronajem prostor coz jsou kancelafe,
sklady ¢i prostory vhodné pro drobnou vyrobu a haly. Cenova hladina prondjmia se odviji
od charakteristik jednotlivych stiedisek. Ceny zahrnuji standardni sluzby a sluzby piiplatkové.
Standardni sluzby za pronajem prostor zahrnuyji:
= poskytovani bézné spotieby médii (elektricky proud, plyn, voda),
= Uklid spole¢nych prostor,
= svozu odpadu,
= recepcni sluzby v¢. ostrahy,
= {prava prostor pfed nastupem najemnikii (malovéni, potizeni novych kobercti, uklid),
= wifi pfipojeni (pouze v HS 3).
Ptiplatkové sluzby za pronajem prostor zahrnuji:
= prefakturace médii pfi nadmérném odbéru (na zaklad¢ vlastnich méricn),
» uklid vnitfnich pronajatych prostor,
» parkovani v ramci soukromého parkovisté v ramci hospodatského stiediska,
» Uprava prostor na zaklad¢ individualnich pozadavku klienta,
» v nékterych piipadech hradi pouze podnik
* hradi pouze klient
» hradi podnik a klient v pfedem domluveném poméru

* internetové piipojeni.

Konkuren¢ni vyhody

Mezi konkurencéni vyhody podniku patii: vyvazena provazanost nabidky sluzeb
s konkurenceschopnou cenou - uroven prostor a standardnich dopliikovych sluzeb (recep¢ni
sluzby, vzhled prostor, individualni pfistup k zékazniktim) a flexibilita v oblasti délky najma.

Nize uvedeny Porteriv model uvadi faktory, které ovlivituji podnik Relprojekt v ramci
péti oblasti. Model poukazuje na dodavatele (energetické spole¢nosti), ktefi maji velky vliv
na podnik z hlediska nakladid. Zaroven model poukazuje na vliv nové vstupujici konkurence
na trh v podobe realitnich ,,gigantti. Ti vstupuji na trh s novymi prostory k pronajmu poskytujici
nadstandardni vybaveni obsazené jiz v zakladni nabidce. Dilezité jsou také substituty prondjmi,
za které lze povazovat napf. pronajem byt - levnéjsi variantu pronajmu plnici obdobné funkce.

(viz. Obrazek ¢. 2)
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Porteriiv model 5 konkurencénich sil podniku Realprojekt

/|/|I big box

708

Real Estate Holding
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Riziko vstupu
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PRAZSKA
FLYMARENGEA
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Hrozba substitugnich
vyrobki/sluzeb

"= Prazské vodovody
= akanalizace

PRONAJEM BYTU

Obrazek 2: Portertiv model podniku Realprojekt, zdroj: volné ptevzaté (TUTOR2U)

Vykonnost podniku

Realprojekt sleduje svou vykonnost prostfednictvim ro¢nich finan¢nich plant. Pravidelné
se sleduje cash-flow (denné, mési¢né) a vysledky hospodateni (ptlro¢ni, ro¢ni). Dale podnik
sleduje svou vykonnost na zakladé porovnani s jinymi aktivy na trhu - statni dluhopisy, trokové
sazby bankovnich ucti ¢i bezpec¢né investi¢ni projekty.

Grafy 1 a 2 znazornuji graficka vyjadfeni zakladnich vykonnostnich ukazatelti podniku
za poslednich 5 let. Graf 3 poukazuje na vys$i nakladii a vynost podniku v poslednich tiech
letech piasobeni podniku, Stim, Ze je zaroven znazornéna hladina nakladi vynalozenych

na marketing. Tabulka ¢. 1 uvadi vypocet realné vykonnosti podniku pro rok 2014.

Cisty zisk bez odpist

Vykonnost podniku Realprojekt = — X 100
hodnota podniku
18 000 000
- 439 000 000 X 100
= 4,10 %

Tabulka 1: Vypocet vykonnosti podniku

! Hodnota podniku byla stanovena na zaklad¢ redlného trzniho odhadu, ktery si podnik nechal vytvorit
v roce 2014

16



80000

Rocni obraty podniku Realprojekt (v tis. K¢)

126l
70000 59 588 o469 o2 143>
60 000 - 54 956
50000 -
40000 -
30000 -
20000 -
10 000 -
0 1 T T T T
2014 2013 2012 2011 2010
Graf 1: Ro¢ni obraty podniku Realprojekt, zdroj: vlastni
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Graf 2: Ro¢ni zisky pied zdanéni podniku Realprojekt, zdroj: vlastni

Celkové naklady a vynosy podniku vE. nakladl na

marketing v letech 2012-2014 (v tis. K¢)
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Graf 3: Celkové naklady a vynosy podniku Realprojekt, zdroj: vlastni
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Zaméstnanci podniku

V roce 2014 mél podnik Realprojekt celkem 17 zaméstnanct, z ¢ehoz 3 zaméstnanci jsou
zaméstnani na zakladé zivnostenského opravnéni. Nejdulezitéjsi Cinnosti v podniku provadeji
jednatelé, ucetni oddéleni a vedouci HS, ktefi jsou zodpovédni za finanéni vysledky. Pracovni
pozice vedoucich HS jsou finan¢n¢ velmi kvalitné ohodnocené - fixni mzdou a variabilni
slozkou odvijejici se od dosazenych vysledkd.

Zékladni informace o zamé&stnancich podniku je v tabulce 2. CSU? uvadi, 7e ke dni
4. 12. 2014 byla primérna vyse hrubé mzdy v CR ve vysi 25 219 K¢&. Primérna hruba mzda
v podniku Realprojekt byla v roce 2013 ve vysi 18 646 K¢. To naznacuje, ze hrubé mzdy jsou

v podniku pod arovni primérych hrubych mezd v ramci CR.

A 16 279 877 134
B 15 119 837 57
C 32 238 147 114
E 13 180475 86
F 12 262 790 126
G 6 207 864 100
H 6 120221 58
1 3 192 326 92
J 3 356 465 171
K 4,5 229211 110 H
L 2 236 969 113 H
M 2 252 840 121 L
N 3 228 168 109 H
(0] 3 227 358 109
rocni hruba mzda 223 753 K¢
mésicni mzda 18 646 K¢
hodinova mzda 107 K&/hod.
doba trvani zaméstnani 7,08 let

Tabulka 2: Informace o zaméstnancich podniku Realprojekt, zdroj: vlastni

stfedni odborné vzdélani s vyuénim listem
uplné stredni vSeobecné vzdélani

Uplné stredni odborné vzdélani s vyucenim i maturitou
Uplné stredni odborné vzdélani s maturitou, bez vyuceni

Tabulka 3: Vysvétlivky k tabulce 2, zdroj: vlastni

2 Zkratka CSU oznacuje Cesky statisticky trad
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Nakladova pozice podniku

Veskeré naklady podniku jsou dlouhodobé snizovany na minimum. Vzhledem
k velikosti podniku se vedeni Vv poslednich nékolika letech zaméftilo na vyhledavani alternativ,
které by umoznily jakéhokoliv sniZzeni nakladovych polozek na minimum. Mezi uspésné realizo-
vané projekty z oblasti Gspor v nakladovych polozkach podnik fadi: solarni elektrarny, eliminace
trafostanic, zatepleni budov, absence recepCnich sluzeb v ramci hospodaiského stfediska 3

a nakup plynu na burze.

- v - M spotfeba v v s M spotieba
Pomeér rocnich materidlu Pomér rocnich materiglu
. ° H média (el., , ° H média (el.,
nakladuvHS 1 plyn, voda) nakladu v HS 2 plyn, voda)
M sluzby m sluiby
‘ B mzdy ‘l B mzdy
mdanéa mdanéa
— poplatky poplatky
' = odpisy m odpisy
W pojistné W pojistné
m ostatni M ostatni
Graf 4: Pomér ro¢nich nakladt v HS 1, zdroj: vlastni
Graf 5: Pomér ro¢nich nakladt v HS 2, zdroj: vlastni
- v s M spotieba - - M spotieba
Pomer rocr“Ch materialu Pomer I'OCI'IICh materialu
, ° B média (el., plyn, ., o H média (el.,
nakladadvHS 3 o4 nakladu v HS 4 plyn, voda)
W sluzby m sluzby
| ® mzdy ‘ B mzdy
\‘ M dané a poplatky mdané a
— poplatky
 odpisy W odpisy
' M pojistné ‘ M pojistné
m ostatni W ostatni

Graf 6: Pomér ro¢nich nakladu v HS 3, zdroj: vlastni

Graf 7: Pomér ro¢nich nakladt v HS 4, zdroj: vlastni
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3.3. SWOT analyza

SWOT analyza podniku Realprojekt byla sestavena na zakladé¢ dvou hodnoceni. Prvni

hodnoceni bylo sestaveno pomoci anonymniho dotaznikového Setieni, jehoz respondenti byli

zaméstnanci podniku a jeho majitelé. Dotaznik je soucasti ptrilohy 1. Druhé hodnoceni

je sestaveno z pohledu autorky této prace. Nize uvedenda SWOT analyza jiz uvadi Gplné shrnuti

obou hodnoceni.

Silné stranky podniku

O

O

o

o

seridzni jednani, platebni jistota, spolehlivost

individualni pfistup k zaméstnanctim i klientim

ptijemné pracovni prostfedi, dodrzovani Cistoty a standardu v soc. zazemi
rychlost $ifeni informaci podporovana velikosti podniku

rychlé a transparentni rozhodovani ze strany majiteli

vysoka efektivita v oblasti fizeni nakladu, strategického rozhodovani
finan¢ni stabilita, nulové zavazky

konzervativni majitelé s motivujicim pfistupem

kvalitni majitelé podniku, silné ,.know-how*, dobra konkurenceschopnost
tradi¢ni podnik s dlouholetou historii

minimalni fluktuace zaméstnancti, funk¢ni organizaéni struktura

kvalitni péce o portfolium nabidky — investice

umisténi centraly podniku

Slabé stranky podniku

o

podnik svym béZnym zaméstnancim neposkytuje bonusy, odmény ani

prispévky (odmény nalezi pouze obchodniklim)

kiehka organizacéni struktura — rodinny podnik — ovlivnéni v rozhodovani
pfili§ konzervativni majitelé podniku

absence marketingu

slaba aktivita v oblasti strategického planovani a fizeni

pfili§ svdzané vedeni podniku — minimalni inovace ke zkvalitnéni nabidky

pomlouvani mezi zaméstnanci na pracovisti
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o obcasna nedislednost zaméstnanci pti plnéni a dodrzovani pravidel a pokynt

o maly podnik — nenabizi kariérni rast — nenabizi sebevzdélani — omezeny
ptistup ke kvalitnim lidskym zdrojim

o piilisna uzafenost podniku — nepitijimaji se vnéjsi vlivy a zkusenosti

o zastardvani majetku v ramci portfolia nabidky

o investice jsou sméfované spiSe do udrzovacich ¢innosti nez do inovaci
o komunikace na pracovisti

o maly zdjem o zkvalithovani pracovniho prostiedi

o pomalé reakce na podnéty trhu

Prilezitosti
o rist trhu mize podniku nabidnout mnoho pftilezitosti
o aplikace marketigovych aktivit
o moznost okamzitého investovani
o podpora ze strany statu
o strategické rozmiSténi areali
o inovace n¢kterych nemovitosti miize podpofit ptichod novych klientl
o kuvalitni lidské zdroje mohou podnik pozvednout
Hrozby

o vySe pohledavek

o konkurence, mala poptavka

o ekonomicka krize

o zatéZovani ze strany statu

o neschopnost podniku zaujmout kvalitni lidské zdroje

o ztrata diveéry v zaméstnance

o neschopnost majitelti podniku ur¢ovat smér v zavislosti na trznich zménéach
o mala flexibilia majitelti podniku, neochota riskovat

o nerozhodnost vedeni podniku — podnik vedou 2 majitelé - bratfi

o narustajici pfetlak volnych finan¢nich prostredkt
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Shrnuti vysledkia SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy vyplyva prevaha slabych stranek podniku v podobé nékolika zaklad-
nich faktort jako absence marketingu, minimalni investi¢ni vydaje podniku do zkvalitnéni stavu
nemovitosti a neschopnost podniku ziskat kvalitni lidské zdroje vyplyvajici z velikosti podniku.
Zaroven musim podotknout, Ze za slabou stranku podniku lze zcela jisté¢ oznacit organizacni
struktura skladajici se zrodinnych pfislusniki. Tuto slabou stranku oznaéili i1 néktefi
respondenti. S tim, Ze je podnik rodinny, souvisi i dal$i slaba stranka, a to zavislost ostatnich
¢lent rodiny na hospodaiskych vysledcich podniku. Tento fakt se projevuje ptevazné ve velmi

pomalém a pfili§ zkostnatélém jednani majitelti, coz brzdi potencialni rozvoj podniku.

Ze silnych stranek podniku je zapotiebi vyzdvihnout jeho financni stabilitu a nulové
zavazky. Podnik ma moznost kdykoliv realizovat jakékoliv investi¢ni projekty. Velmi silnou
strankou podniku je jeho transparentnost z hlediska plateb i pfistupu k Siroké i uzké vetejnosti.
Silné stranky podniku jsou téZ zastoupeny samotnymi majiteli podniku, kteti jsou kladné

hodnoceni pievazné za své korektni jednani a fizeni podniku.

Z hlediska hrozeb jsou pro podnik nejpodstatnéjs$i pohledavky a finanéni situace na trhu.
Zaroven je pro podnik hrozba plynouci ze statniho fizeni. Za hrozby lze téZ povazovat

neschopnost podniku hledani kvalitnich lidskych zdroji na trhu prace.

Za prilezitosti 1ze povaZovat aplikaci ¢i implementaci takovych Cinnosti, které podnik
dosud nevyuziva. Muze se jednat o marketing, inovace a investi¢ni projekty do vlastnich nemo-
vitosti popt. aktivni zapojeni vysoce odbornych zameéstnancii nalezenych na trhu préce.
tilezitost vidi podnik i v moZnosti okamzZitého investovani do jakychkoliv nabidek, které trh po-

skytne.
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3.4. Analyza portfolia

HS1
PRAHA 0= HS 2

HS3

Obrazek 3: Mapa HS podniku, zdroj: vlastni

Realprojekt se z hlediska svého portfolia 1 organizacni struktury rozdéluje na hospodaiska
stiediska (HS 1, HS 2, HS 3 a HS 4). Rozdéleni na stiediska se pouziva i v ucetnictvi.

Kazdé stredisko zastituje komer¢ni arealy nabizejici prostory K pronajmu. Arealy
se skladaji z hlavnich budov popf. pfilehlych objektd a pozemki. Rizeni stfedisek znacng
ovliviwyji finanénimi plany a smérnice, které upravuji Gietni postupy a standardizované procesy
v podniku. Finanéni plany zahrnuji i plany investiénich rozpocti a konkrétni vycet

naplanovanych investi¢nich ¢innosti v ramci kazdého strediska.

Hospodarské stiredisko 1

Stredisko se naléza na okraji Prahy 9. Je tvofeno hlavni budovou a péti dalsimi objekty.
Celkova pronajimatelnd plocha je 12 668 m?. Stiedisko nabizi kancelafské prostory umisténé
V hlavni budové a rozsédhlou nabidku skladovych ploch, menSich vyrobnich prostor, laboratoti
a vyrobni haly. Variabilni nabidka rozmért prostor v rozmezi od 20 m? do 2 500 m? poskytuje
stiedisku Siroké zaméfeni na rlizné segmenty zdkaznikd. Stiedisko je strategicky umisténé,

jelikoz nabizi rychlé napojeni na dalnici D1, D11 a R10 vedouci na Mladou Boleslav.
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Obrazek 4: HS1 — okoli arealu
Obrazek 5: HS 1 — vnitini prostory hlavni budovy

Hlavni budova je v dobrém puvodnim stavu. Postupem ¢asu se v§ak zacina projevovat
moralniho opotiebeni jejiho vybaveni, které je zjevné na stavu vnitinich prostor v¢. ptivodniho

vybaveni. Ukazku vnitinich i vnéjsich ploch obsahuje Obrazek 4 a 5.

Technické a socialni vybaveni budovy nabizi jednoduché zazemi v podobé prostornych
puvodnich vytahl, najezdovych ramp pro nékladni vozy, pfistup mensim nakladnim vozim
do skladovych prostor a strategické ptijezdové cesty, jez vedou kolem celého arealu.
Velkou vyhodou aredlu je oplocené hlidané parkovisté, kantyna (s omezenym provozem)
a centralni recepce. Hlavni budova postrada kuchynské linky pro klienty, kufacké zony a spole-
¢enské prostory. Budova téz nenabizi potravinové ani napojové automaty, coz lze povazovat
za znacnou nevyhodu v ndvaznosti na omezeny provoz kantyny. Klienti ani navStévnici tak
po ukonceni oteviraci doby kantyny nemaji moznost zakoupeni zakladnich napojt jako je perliva

voda ani jednoduchych potravin v podob¢ susenek ¢i sendvica.
Hospodarské stiredisko 2

Stredisko 2 se nachazi v centru Prahy 1. Tvofi ho dvé historické budovy, z nichz obé
nabizeji kancelafské prostory s rozméry od 20 m? do 400 m® Celkové plocha k pronajmu

je 3 645 m2. Ve vnitrobloku jsou k dispozici parkovaci plochy v omezeném poctu.

Prvni budova nabizi k prondjmu tradi¢ni historické prostory propojené centralnim
schodistém a vytahem (Obrazek 6). V ramci této budovy jsou klientim pronajimany jednotlivé
kancelafe (Obrazek 7) i mensi kancelaiské celky. Klienti maji k dispozici vlastni socialni zazemi

v podob¢ novych kuchyniskych linek a oddélenych toalet.
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Obrazek 6: HS 2 - prostory v ptedni budov¢, zdroj: vlastni

Obrazek 7: HS 2 - kancelate v predni budové, zdroj: vlastni

Druhé budova je situovana do vnitrobloku arealu. Budova disponuje mensimi 1 rozsahly-
mi kancelafskymi celky. Podlazi jsou propojena centralnim kamennym schodistém a modernim
sklenénym vytahem. (Obrazek 8) Soucasti budovy jsou mezonetové kancelarské celky ze skla
a kovovych materiali. (Obrazek 9) Na kazdém podlazi najdeme kuchynské linky a jednoduse
zafizené spoleCenské prostory. Klienti maji k dispozici jednaci mistnost. V budové chybi
napojové a potravinové automaty. Ackoli je budova udrZzovand, misty piisobi zastarale a opotie-
bované. Vyhodou arealu HS 2 je jeho poloha, parkovisté ve vnitrobloku, recepce a neomezeny

ptistup klientim do kancelafi.

Obrazek 8: HS 2 - prostory v zadni budové, zdroj: vlastni
Obrazek 9: HS 2 - kancelaiské celky v zadni budové, zdroj: vlastni

Hospodarské stiedisko 3

Stredisko 3 se sklada z centralni budovy, soukromého parkovisté a ptilehlych pozemkd.

Budova nabizi zcela zrekonstruované wvnitini i vné&j§i prostory. (viz. Obrazek 10 a 11)
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Celkova pronajimatelna plocha stfediska je 6 933 m?. HS 3 nabizi k prondjmu malé kancelate,

kancelaiské celky i skladové plochy umisténé v suterénu s vlastnim vjezdem do suterénu.

=
=
=
=
-
=

-]

Obrazek 10: HS 3 - spole¢né prostory v budové, zdroj: vlastni

Obrazek 11: HS 3 - vstupni recepéni prostory v budové, zdroj: vlastni

Klientiim je k dispozici kvalitni socialni vybaveni v podobé novych kuchynskych linek,
oddélenych toalet a upravenych spoleCenskych zon. Kuracké zény jsou umisténé v ramci

venkovnich ploch popt. uzavienych kancelaiskych celkt. K dispozici je zde bezdratové wifi.

Nedostatkem budovy je absence restauracniho zafizeni a s tim souvisejici absence
potravinovych a napojovych automatt. Budova disponuje elektronickou recepci neboli elektro-
nicky fizenym vstupem do budovy. Budova je vSak volné pfistupna pies zadni vchody,

coz lze povazovat za nevyhodu spole¢né s absenci jejiho oploceni a fyzickych recepénich sluzeb.

Hospodai‘ské stiredisko 4

Stiedisko 4 se nachazi v Brné. Tvofi jej prostorny komer¢ni aredl skladajici se z jedenacti
objektli. Celkova pronajimatelnd plocha aredlu je 7 288 m? Aredl ma vynikajici a rychlou
dostupnost z dalnice Praha, Bratislava, Olomouc.

Dominantu areélu tvofi vyskovéa administrativni budova nabizejici kanceléiské prostory,
obchodni plochy v pfizemnim patfe a reklamni plochy umisténé na fasadé a stfese budovy.
V ramci ostatnich objektt arealu jsou k pronajmu kancelaiské prostory, vyrobni hala, ubytovna,
sklady, dilny a parkoviste. Tyto prostory nabizeji plochy od 10 m? az po 1 860 m>.

Areal je vudrzovaném puvodnim stavu, ale dochdzi u n¢j ke znatelnému fyzickému
1 moralnimu opotiebeni. Klienti aredlu maji k dispozici stravovaci zafizeni umisténé v ramci
vyskové budovy. Areal disponuje zékladnim socidlnim zazemim, centralni recepci, vratnici

a soukromym parkovistém.
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Obrazek 12: HS 4 - areal a venkovni prostor k pronajmu, zdroj: vlastni

Obrazek 13: HS 4 - areal stfediska a hlavni budova, zdroj: vlastni

3.5. Analyza sou¢asného marketingového planu

Realprojekt se nefidi marketingovymi plany, piesto provadi nékteré cCinnosti, které
se oblasti marketingového planovani tykaji. Veskeré cinnosti provadéné v ramci podniku

a tykajici se marketingového planu, jsou popsany nize v ramci jednotlivych sekcich.
Trzni vyzkum, analyzy a STP

Podnik provadi vyzkum konkurenc¢nich cen, a to ve tfimési¢nich intervalech. Vysledky
provedenych analyz jsou zohlednény pfi ur€ovani cen za jednotlivé prostory k prondjmu. Jiné
analyzovani trhu podnik neprovadi. Podnik je spiSe pasivnim pozorovatelem. Segmentaci, trzni
zacileni a pozicovani nejvice ovlivituje kvalita nabizenych prostor, jejich umisténi a nabidka
doplitkovych sluzeb. Podnik se nesoustiedi na osloveni urcitych segmentl, ani nevytvari Zadné

kampang, které by se na jednotlivé segmenty soustiedily.

V soucasné dob¢ se podnik zaméfuje na riznorodou klientelu, jelikoz komer¢ni areadly
v Praze i v Brné. V ramci arealt nabizi podnik kancelate, sklady a manipulaéni prostory. Cinnos-

ti spadajici do oblasti STP podnik neprovadi.
Cile podniku

Primérni cile podniku tvofi: maximalni obsazenost jednotlivych aredlti, maximalizace
zisku a minimalizace nakladd. Pti plnéni téchto cili hledi podnik pouze na své zajmy, zajmy
zakaznikli zohledfiuje pouze v pfipadé, Zze se to podniku vyplati. Z hlediska marketingovych

aktivit si podnik nestanovuje zadné cile.
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Strategie podniku

Podnik vyuziva primarné cenové strategie, které prizpisobuje vlastnim ndkladiim, poza-
dované marzi a cenam konkurence. Neustalé zmény v oblasti ekonomiky na tuzemskych trzich
Témto pozadavkim se vSak realitni trhy musi pfizptisobovat a respektovat tak zajmy svych
klientd. V dusledku této situace na trhu je Realprojekt nucen napt. k realizaci kompletni rekon-

strukci HS 1, jinak by budova v blizké dob¢ ztratila svou konkurenceschopnost.

Soucasny marketingovy mix podniku
Produkt

Primarnim produktem podniku je sluzba v podob& pronajmu prostor. Nejatraktivnéjsi
prostory nabizi podnik v ramci HS 2 a 3. Primérné kvalitni prostory nabizi stifedisko 1 a 4.
Podnik nabizi k pronajmu kancelafe, sklady, mensi vyrobni prostory, haly, pozemky a parkovaci
stani v ramci soukromych parkovist’.

V ramci nabidky nemovitosti k pronajmu nabizi podnik rizné alternativy jednotlivych
druhi prostor. Kancelaiské prostory Ize pronajimat jednotlivé — cca od 20 m2 nebo po ruzné
velkych celcich — cca od kancelafského celku nabizejici 2 kancelate, vlastni kuchyi v¢. vstupni-
ho prostoru az po celd patra nabizejici variabilni kancelafské celky. Podnik téz nabizi malé
i velké skladovaci plochy, které lze propojit s kancelafskymi prostory a vytvorit tak samostatny
celek s vlastnim vchodem popf. piijezdovou cestou.

Z hlediska cenové nabidky podnik oslovuje vice segmenti zédkaznikd. Jejich rozdéleni
je zavislé na pozadavcich poptavky. Cenova hladina stiedisek se liSi v zavislosti na geografické
poloze stiediska, pozadované vyméie poptavanych prostor, délce najemniho vztahu a individual-

nich pozadavku klienta.

Cena

Realprojekt nabizi individualni pfistup z oblasti tvorby cen. Ceny pronajmu jsou variabil-
ni a zavislé na velikosti pronajimané plochy, délce najmu popft. jinych faktorech. Podnik nabizi
individualni pfistup z hlediska flexibility délky najma, coz je velmi dilezity konkurencni faktor.

Ptiklady cenovych kalkulaci v jednotlivych HS uvadi tabulka 4.

Platebni transakce jsou V podniku provadény pievazné formou bezhotovostnich plateb.
Vice nez 70 % soucasnych najemniki podniku hradi najemné mési¢né. Zbyli najemnici plati

najemné Ctvrtletné ¢i pololetné.
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Cenova analyza HS 1 HS 2 HS 3 HS 4
Ceny za 1 m?/mésiéné - najem bez popl.

Kancelare 95 K¢ 239 K¢ 117 K¢ 88-154 K¢
Skladové prostory 65 K¢ 59 K¢ neposkytnuté info.
HaIy 58 K¢ neposkytnuté info.
Ceny za 1 m?/mésiéné - poplatky (elektfina, plyn, voda)
Kancelare 71 K¢ 96 K¢ 51 K¢ 76 K¢
Skladové prostory 52 K¢ 63 K¢ neposkytnuté info.
Ha Iy variabilni slozka variabilni slozka
Klimatizace 500 Ké/ks
Ceny za 1 m? /roéni - celkové ceny
Kancelare 166 K¢ 335 KE 172-208 KE  163-229 K¢
Skladové prostory 117 K¢ 122-128 K¢ 600 K¢
Haly nelze uréit nelze uréit

Priklady kalkulaci pronajmu

KancelaF 20 m? HS 1 HS 2 HS 3 HS 4
cena za najem/meésic/K¢ =20*95=1900 4 780 K¢ 2 340 K¢ 2 600 K¢
cena za poplatky/mésic/K¢ =20%71=1420 1920 K¢ 1020 K¢ 1520 K¢
Koneéna cena za najem/rok/K¢ =12*%(1900+1420) 80400Kc 40320 Kc 49 440 K¢

39840 K¢

Sklad 20 m?
cena za najem/meésic/K¢ =20%*65 1180 K¢
cena za poplatky/mésic/K¢ =20%*52 1260 K¢
Koneéna cena za najem/rok/K¢ 28 080 K¢ 29 280 K¢ 12 000 K¢

Tabulka 4: Cenova analyza podniku Realprojekt, zdroj: vlastni

Distribuce

V podniku Realprojekt je distribuce pronajmt poskytovana dvéma zpusoby, a to vlastni-
mi zaméstnanci — vedoucimi stfedisek nebo marketingovym pracovnikem (pfima distribu¢ni
cesta) a makléfi zrealitnich kancelafi, se kterymi podnik Realprojekt spolupracuje, pficemz

za zprostfedkovani najmu vyplaci Realprojekt provize (neptima distribuéni cesta).

Propagace

Realprojekt se v oblasti propagace a marketingu vyznacuje spiSe pasivnim pfistupem.
Podnik ke své propagaci vyuziva tyto nastroje: venkovni reklama na billboardech a vlastnich
budovach, cenové balicky, vizitky, logo, produktové desky, inzerce na internetu, webové stranky
a facebookovy profil. VétSina z nastroji e-marketingu je vSak né&jakou dobu neaktivni, coz
se projevuje na zastaralych informacich na webovych strankach a facebookovém profilu podni-
ku. Hlavnimi nevyhodami podniku v oblasti propagace je, ze se nefidi marketingovymi plany,

nema standardizované 10go a nevyuziva propagacni brozury.
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Lidé
Podnik zaméstnava 17 zaméstnancti, z nichz 3 (vedouci stredisek) zodpovidaji za obsaze-

nost a celkovy chod arealt. Tito zaméstnanci jsou zaroven zodpovédni za fizeni vztahl se zakaz-

niky a obchodni zalezitosti podniku. Za obchodni aktivity téZ zodpovidaji majitelé.

Procesy

Podnik ma stanovené procesy V oblasti predavani ekonomickych informaci mezi jednot-
livymi utvary podniku jako ucetni oddéleni, hospodaiska stiediska. Tyto procesy jsou zavazné
stanoveny internimi smérnicemi podniku. Z hlediska marketingu nejsou v podniku zadné smeér-

nice ukladajici povinnosti tykajici se oblasti marketingovych procesi.

Materialni prostiredi

Za tizeni materialniho prostfedi v podniku jsou zodpovédni vedouci stfedisek. Vzhled
a uroven materidlniho prostfedi je v kazdém podniku odlisnd. S podnikem se nepoji zadné

barevné variace, které by jej charakterizovaly.

Vyhodnocovaci a kontrolni ¢innosti podniku

Kontrolni a vyhodnocovaci ¢innosti jsou provadény piedevsim jednateli, ktefi vyhodno-
cuji a kontroluji finanéni vysledky podniku. Individualni problémy v ramci stfedisek fesi jedna-
telé spole¢né spolu s vedoucimi stfedisek. Jednatelé podniku pribézné vyhodnocuji plnéni

finanénich pland, pribéh investi¢nich Cinnosti, vysi pohledavek a celkovy chod podniku.

V marketingovém fizeni ma podnik pfistup K vyhodnocovacim a kontrolnim ¢innostem
spise pasivni. Podnik se nefidi marketingovymi plany, ani pravidelné neeviduje zadné podklady.

Oblast vyhodnocovani a kontrolovani marketingovych ¢innosti je neaktivni.

3.6. Analyza trznich podila

K analyzovani trzniho podilu podniku jsem vyuZila celkové nabizené plosné vyméry
v dané oblasti vic¢i celkovym plosSnym vymeéram, které nabizi podnik k pronajmu. Trzni podily
podniku na trhu byly vypo¢itany pomoci nize uvedeného vzorce:

plocha nabizenych prostor podniku
celkova plocha nabizenych prostor na trhu

TrZni podil =

Tabulka 5: Vzorec pro vypocet trzniho podilu, zdroj: vlastni
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Kategorizace stiedisek dle geografické podoby

Pii vypoctech trznich podild stfedisek vychazime z jejich geografické polohy a povahy
nabizenych prostor. Druhy prostor byly rozdéleny dle kategorizace spole¢nosti CBRE, ktera
rozdéluje prostory k pronajmu na kancelarské a industridlni. V ramci tohoto déleni jsem
pro néasledujici vypocty trznich podili rozd€lila jednotliva stfediska podniku Realprojekt
takto: HS 1 a 3 — industrialni pronajmy, HS 2 - kancelaiské prostory, HS 4 — industrialni prosto-
ry. Pro vypocty jsou HS 1 a 3 zasazeny do oblasti severovychodni ¢asti Prahy. HS 2 spadéa do
centra Prahy. HS 4 spada do oblasti Jizni Morava.

Volné plochy (v m2):

Celkem prostor 172 800 m?
Volné prostory

Ve vystavbé

10 600 m*
25000 m*

0-20 000 PRAHA ZAPAD RAHA SEVER/ SEVEROVYCHOD

Celkem prostor Celkem prostor 922 000 m*

20 001-40 000 Volné prostory Volvn: prostory ;; m m:

Ve vystavbé vystavbé m

40 001-60 000  poptivka Poptivka 9300 m?
£0/00130.000 LIBERECKY KRAJ PRAHA JIH/ JIHOVYCHOD

80 001-100 000 Celkem prostor 162 600 m* Celkem prostor 485 600 m*

Volné prostory om? Volné prostory 13 200 m2

nad 100 000 Ve vystavbé 5900 m* Ve vystavbé om?

USTECKY KRAJ Poptavka 15100 m? Poptavka 22900 m*

KRALOVEHRADECKY KRAJ
Celkem prostor = 63 100 m?

Volné prostory

13 400 m*

2 .
KARLOVARSKY KRAS ToPtivke ool Ve vystavbé Om?
Celkem prostor 0 m? Poptavka om? MORAVSKOSLEZSKY KRAJ
Volné prostory = 0 m? ) Celkem prostor 376 300 m*
Ve vystavbé 0 m? PARDUBICKY KRAJ Volné prostory 21 800 m?
Poptivka . 0 m? Celkem prostor 117 800 m* Ve vystavbé 9300 m?
STAEOMI CECHY  Volné prostory 19 700 m* Eeintiag  8100m
= . Ve vystavbé om?  OLOMOUCKY KRAJ
PLZERSKY KRAJ Seltemprostor 361200 mC 28 0 m Celkem prostor 99 400 m?
Celkem prostor 669 500 m*  vg yystavhé 0 Volné prostory 14 200 m*
Voiné prostory 44 600 m* Poptavka 34900 m? A Ve vystavbé 5 400 m*
Ve vystavbé 10 400 m? VYSOCINA Poptivka ~ 1300m?
Poptavka 37 000 m2 Celkem prostor 97 700 m2
Volné prostory  2600m? ZLINSKY KRAJmmz
Vemsines . om ey ‘o=
- Poptivka 3500 m? Vaos e
JIZNi CECHY JIZNI MORAVA Poptivka om?
Celkem prostor 5200 m* Celkem prostor 785 300 m*
Voiné prostory 2200 m? Voiné 58 900 m*
Ve vystavbé om? Ve vystavbé 500 m?
Poptavka om? Poptavka 21000 m*

Obréazek 14: Hlavni ukazatele industrialniho trhu v CR za 3. &tvrtleti 2014, zdroj: CBRE®

Centrum mésta Vnitfni mésto VnéjEi mésto
Celkowé mnostvl prostor (m=) 544 000 1516 200 903, 00
Valné prostory (m?) 95 600 199 800 120 700
Mira neobsazenosti (%) 17,6 13.2 134
Mové dokondend prostory (m?) 1] 0 ]
Cistd realizovand poptavka (bez 12 800 23 200 5 600
renegociaci) (m=)
Celkova realizovana poptavka (m?) 13 000 70 700 9 400
Clstd absorpce (m?) 10 900 & 000 -10 000
Prostory ve vistavbé (m?) 37 600 190 300 56 900
MejvyEsl dosaZitelné najemné 18,50 - 19,50 15,00 = 17,50 13,00 — 14,50
{EUR/m? mésic)

Obrazek 15: Vyvoj prazského trhu s kancelaiskymi prostory za 3. Ctvrtleti 2014, zdroj: CBRE

¥ CBRE - oznadeni svétové vedouci spolecnosti v oblasti realit sluzeb a investic
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Vypocty trznich podili hospodarskych stiedisek podniku Realprojekt

Vypocty trznich podilti byly provedeny na zakladé vyse uréeného geografického umisténi
a povahy nabizenych prostor. Geografické umisténi se v ramci stiedisek objevilo ve tfech varian-
tach, a to oblasti centra Prahy, severovychodni ¢asti Prahy a Jizni Moravy. Nabizené prostory
se dle stfedisek dé€lily na kancelarské a industridlni, pficemz u stedisek, které nabizeji jak

kancelafe, tak skladové ¢i jiné industrialni plochy, rozhodovala u zafazeni prevazujici ¢ast téchto

prostor.

Tréni podil= celk. vyméra prostor HS 1,3/celk. vyméra prostor v sv. Prahy
Trzni podil= 12 668 (m2 - HS 1)+ 6 933 (M2 - HS 3)/922 000 (m2)
Trzni podil= 2,12592 %

Tabulka 6: Vypocet trzniho podilu HS 1 a HS 3 pro 3. ¢tvrtleti 2014, zdroj: vlastni

Tréni podil= celk. vyméra prostor HS 4 /celk. vyméra prostor - Jizni Morava
Trzni podil= 7 288 (m2)/785 300 (m2)
Trzni podil= 0,92805 %

Tabulka 7: Vypocet trzniho podilu HS 4, zdroj: vlastni

Tréni podil= celk. vyméra prostor HS 2/celk. vyméra prostor v centru Prahy
Tréni podil= 3 645 (m2)/544 000 (m2)
Trzni podil= 0,67004 %

Tabulka 8: Vypocet trzniho podilu HS 2, zdroj: vlastni



3.7. Rozbor strukturovanych rozhovorii

Strukturované rozhovory jsem vedla se dvéma pracovniky podniku. Konkrétné se jednalo
o vedouci HS 4 — pani J. S. a majitele podniku. Diky odlisnému postaveni obou dvou responden-
tt jsem obdrzela odpovédi na totozné otazky ze dvou thld pohledu. Pani J. S. mi poskytla odpo-
védi z pohledu zaméstnancti podniku, zatimco majitel podniku mne seznamil s danou problema-

tikou z pohledu majitele. Ptepis doslovnych odpovédi obou respondentti je soucasti Piilohy 2.

Uvod rozhovoru byl zahdjen otazkou, ktera po respondentech pozadovala piedstaveni
podniku vlastnimi slovy, popf. vytyCeni vizi a poslani podniku. Odpovédi obou respondenti
poukazovali na jednoznacné poslani podniku, které se soustiedi na maximalni vykon a minimalni
rizikovost. To poté potvrdil 1 sdm majitel, ktery podotkl, ze primarnim ukolem firmy je ekono-
micka stabilita podniku, jelikoZ na jeho hospodafeni jsou zavisli néktefi ¢lenové rodiny.
Na druhou stranu timto poslanim se fidi spiSe jen majitelé podniku, nikoliv jeho zaméstnanci.

Ti vidi poslani spiSe v tom, aby byl podnik dlouhodob¢ uspésny — tedy ziskovy a stabilni.

Zajimavy pohled na oblast fizeni podniku poskytla ¢ast rozhovoru tykajici se fizeni kon-
krétnich marketingovych ¢innosti. Touto oblasti se zabyvaly otdzky zamétujici se popis konkrét-
nich postupl v oblasti analyzovani, ur€ovani strategii v podniku, tvorby a vyuziti propaga¢nich

nastroju a nasledné vyhodnoceni Gspésnosti vSech téchto marketingovych oblasti.

Pani J. S. uvadéla v rdmci svych odpovédi konkrétni podoby jednotlivych ndstroji,
strategii i vyhodnocovacich procest, které ve stfedisku 4 aplikuji. Majitel podniku poskytoval
konkrétni odpovédi jen vyjimecné. To poukazuje na zpusob fizeni podniku, jehoz konkrétni
aktivity fes$i vedouci pracovnici, zatimco jeho vedeni se soustfedi spiSe na problematiku strate-
gického ftizeni. Majitel tuto domnénku v ramci odpovédi na otazku ¢&. 4 potvrdil. Podotkl,
ze chod a hospodateni podniku sleduje prevazné na zaklad¢ ucetnich vykazl a finan¢nich analyz.
,» 10, jakym zptsobem dosdhneme vysledkii, nechavam na zaméstnancich nesouci zodpovédnost
za jednotlivé useky.“ (majitel podniku) Zaroven majitel uvedl, ze problémy podniku fesi

se zaméstnanci na pravidelnych celopodnikovych poradéach a v ramci menSich jednani.

Jak jiz bylo feceno, nékteré otazky rozhovoru pozadovaly po respondentech uvedeni
konkrétnich marketingovych nastroji ¢i postupd, které se skute¢né aplikuji. Budeme-li analyzo-
vat odpoveédi, které poskytla pani J. S., zjistime, Ze v ramci sttediska 4 se provadéji marketingo-

vé aktivity na zdklad€ vlastni iniciativy, pfechozich zkuSenosti a na zaklad¢ aktualnich potieb.
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Tuto odpoved poskytla vedouci stfediska v rdmci otazky ¢. 20. V ramci rozhovoru bylo zarovei
zjisténo, ze se podnik nefidi Zddnymi marketingovymi plany. Odpovédi na tento druh otazek
velmi jasné koresponduji s tim, co uvedl majitel podniku v souvislosti se zodpovédnosti zamést-
nanci za vysledky podniku. Zaroven také uvedl, Zze tento piistup se aplikuje ve vSech
podnikovych stfediscich. Zodpovézeni téchto otazek jasné odhalilo fakt, ze Gspéch konkrétnich
stiedisek je zcela zavisly na jeho vedeni, schopnostech a aktivité vedoucich pracovniki. Tento
druh vedeni je dle mého nazoru velmi efektivni z hlediska rozlozeni zodpovédnosti a organizacni
struktury. Zaroven se jedna o velmi kiehky nastroj. Systém takovéhoto druhu vedeni je zavisly
na zkuSenostech a kvalitdich né€kolika zaméstnanc. Musim vSak podotknout, Zze takto podnik
funguje jiz ne€kolik let, a to s minimalni fluktuaci zaméstnanct, ktera se v poslednich letech pro-
jevuje spiSe na asistentskych pozicich, tudiz neméd vliv na zasadni pozice skladajici

se z vedoucich zaméstnanct, ktefi patii mezi stalé pracovniky.

Na zéklad¢€ rozhovord s obéma respondenty jsem byla podrobné sezndmena se systémem
fizeni nejen marketingovych aktivit, nybrz i samotného podniku. V zavislosti na zjisténi, ze se

fizeni marketingovych ¢innosti netfidi Zadnym planem, jsem se respondentli zeptala, zdali tento

fakt povazuji spiSe za vyhodu ¢i nevyhodu.

Majitel podniku 1 vedouci stfediska 4 se nezavisle na sobé shodli na tom, Ze absence
marketingového planovani je pro podnik spiSe nevyhoda, a to z n¢kolika divodu. Jeden z divo-
dd, na kterém se oba respondenti shodli, je ten, Ze soucasny pfistup vétSiny zaméstnanct
k jakymkoliv inovativnim projektim je pasivni. Mezi takové projekty se daji fadit i marketingo-
vé aktivity. Odpovédi obou respondentli se zarovent shodly na tom, Ze by se podnik mé¢l fidit
marketingovych planem, ktery by byl pfizpusobeny velikosti podniku a jeho finanéni situaci.
»Podniku by prospéla alesponi zdkladni forma marketingového planu, kterym by se zaméstnanci

24

museli zadvazné fidit.” (odpoveéd’ pani J. S. na otdzku €. 24)

Majitel podniku zaroven poukézal na to, ze by od svych zaméstnancii uvital 1 vétsi inicia-
tivu a pfiliv ndpadii nejen z oblasti marketingu. ,, Kdybych byl zodpovédny za marketing, urcité
bych se néjakym planem fidil. BohuZzel ja na tyto ¢innosti nemam ¢as. Hospodafeni podniku

vyhodnocuji na zaklad¢ finan¢nich vysledkt.“ (majitel)

Zaveérecné otazky rozhovoru poukdzaly nejen na problematiku fizeni zaméstnanct
v n¢kterych oblastech, ale zaroven i na potencidl, ktery se skryva v mozZnostech vyuzivani

marketingového planu v podniku.
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3.8. Rozbor a prezentace vysledktl z dotazovani zaméstnancti

Pro ziskani pohledu na aktualni situaci podniku z hlediska jeho silnych i slabych stranek
v¢. identifikace hrozeb a prilezitosti, jsem se rozhodla obdrzet nazory zaméstnancu i jeho majite-
It. Podnik, kterému se prakticka ¢ast mé prace vénuje, v soucasné dobé zaméstnava 17 zamést-
nancu., které jsem oslovila a pozadala je o vyplnéni dotazniku prostfednictvim elektronické
komunikace nebo osobné. Celkem se mi vratilo 12 vyplnénych dotaznik tj. 75% zodpovézeni.
Dotaznik (viz. Priloha 1) se skladal pouze z otevienych otazek, respondenti jej vyplhovali
anonymné. Pravé tento fakt napomohl k tomu, ze jsou odpovédi vérohodné&jsi a obsahuji realnéjsi

pohled na soucasnou situaci podniku.

Otazka ¢. 1

Jaké jsou podle Vas silné stranky podniku, ve kterém jste zaméstnany/na?

VétSina respondentli vyzdvihla seriozni jednani a individudlni pfistup vedeni podniku
pii feSeni problému, a to jak vici zaméstnancim 1 vici VeSkerému vnéjSimu okoli podniku.
Respondenti se zaroven shodli na platebni jistoté, spolehlivosti a silné finan¢ni stabilité podniku.
Vétsinovy nazor respondenti se také shodl na tom, ze podnik disponuje kvalitnim a stabilnim
vedenim. Individualni ndzory respondentii také poukazaly na to, ze vedeni podniku je zaroven

velmi konzervativni v rozhodovani a se silnym know-how.

Respondenti také zminili silné stranky podniku v podobé¢ vysoké efektivity v oblasti fize-
ni nakladt, motivujicim vedenim nabizejici ptijemné pracovni prostiedi, minimalni fluktuaci
zameéstnanc, strategického planovani, umisténi centraly na okraji Prahy, kvalitni péce o vlastn¢-

né budovy, kvalitni konkurenceschopnosti a tradi€nim pojeti podniku.

Otazka ¢. 2

Jakeé vidite rizika neboli slabé stranky podniku, ve kterém jste zaméstnany/na?

V ramci tohoto dotazu nabidly odpovédi respondenti spiSe individudlni pohledy.
VétsSinové nazory respondentll vSak poukazaly na absenci marketingovych néstrojii, a to pre-
vazné na nedostacujici reklamu. 34 % respondentti poukazuje na klesajici uroven konkurence-
schopnosti nabizenych prostor. Respondenti vidi divody v zastaravani budov, nedostate¢ném
investovani do vnitfnich prostor a jejich vybaveni napft. kvalitnim socidlnim zédzemim, wifi
pfipojenim ¢i vzhlednéj$im vnitinim vybavenim. Jeden z respondentli oznacil investice do budov

jako ,,udrzovaci‘ nikoliv inovativni. 25 % respondentl oznacilo slabou strankou podniku v orga-
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nizacni struktufe, kterd je Casto ovlivnénd tim, Ze je podnik fizeny rodinou, cozZ se projevuje
predevsim v oblasti rozhodovani a siln¢ konzervativniho jednani. 16 % respondenti vidi slabé

stranky v komunikaci mezi zaméstnanci.

Jednotlivé odpovédi respondentt identifikujici slabé stranky podniku uvadim nize:

velikost podniku — mala firma — nenabizi kariérni rist — neatraktivni na trhu prace
- podnik neposkytuje zaméstnanciim bonusy, piispévky, odmény ani sebevzdélani

- umisténi centraly podniku na okraji Prahy

- minimalni aktivita zaméfena na strategické planovani a fizeni

- nedislednost pfi kontrolovani zamé&stnanct

- uzavieny pfistup k vn&j$im vliviim a zkuSenostem, pomalé reakce na podnéty trhu

- omezeny zdroj zaméstnanct z vlastnich zdroji

Otazka ¢. 3

Jaké vlivy z hlediska piisobeni vnéjSiho okoli na podnik povaZujete za prilezitost?

66 % respondentt vidi prilezitost predev§sim v ekonomickém riistu a Gstupu ekonomické
krize. 25 % respondenti poukazuje na dosud nevyuZzitou pfilezitost v oblasti marketingu
a vyuziti reklamnich nastroji. 6 % respondentt vidi velkou pfilezitost v moznosti okamzitého
investovani a moZzného vyuziti pfilezitosti ,,levného* nakupu v obdobi ekonomickych krizi.
Jeden respondent naznacil ptilezitost na pozvednuti podniku pti obsazeni pracovnich mist kvalit-

né&jSim persondlnim obsazenim.
Jednotlivé odpovédi respondentt identifikujici pfileZitosti podniku uvadim nize:

sledovani trendua

- podpora ze strany statu do oblasti podnikovych ¢innosti
- rozumnd danova struktura
- zlepSeni vybaveni aredli a jejich vyuziti

- aktivnéjsi sledovani konkurence.
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Otazka ¢. 4
Jaké vlivy z hlediska pisobeni vnéjSiho okoli na podnik povazujete za hrozby?

66 % respondentt se shoduje na tom, Ze nejvétsi hrozbou pro podnik je konkurence a jeji
kvalitnéj$i nabidka povazovana za standard. VéEtSina respondentll zaroven poukazuje na hrozby
plynouci z administrativniho a danového zatézovani malych podniki a podnikateld tj. 30 %
respondenttl. 25 % respondenttl vidi téZ hrozby v puisobeni ekonomické krize nejen na podnik,
ale na celou podnikatelskou sféru. Velmi podstatnou hrozbou pro podnik Realprojekt je vyse

pohledavek a jejich fizeni, jak uvedl jeden respondent.

Jednotlivé odpovédi respondentti identifikujici hrozby podniku zahrnovaly tyto poznatky: pfi-
chozi poptavky ze strany nesolventnich firem, zhorSujici se dopravni obsluznost, nakladné
povinnosti ze strany statu (napf. energetické Stitky), mala poptavka, tlak majiteld podniku
Realprojekt na vyplaceni podilii ze zisku, neochota majitelt podniku riskovat — rodinné firma,

zvySovani cen energii a neschopnost podniku oslovit kvalitnéjsi pracovni trhy.
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4, Relevantni teoreticka vychodiska
4.1. Marketing

Vymezeni pojmu marketing je spojeno s anglickym vyrazem ,,market* neboli trh. Pravé
trzni prostfedi je pro marketing klicovy, jelikoz tvoii primérni oblast, ve které se marketing
pohybuje. V $ir§im slova smyslu se marketingové ¢innosti zabyvaji analyzami trhu, jednotlivymi
spotfebiteli a prodavajicimi subjekty na trhu, produkty a mnoha dalSimi faktory, které trzni
prostiedi ovliviiuji. S marketingem se lze setkat téZ jako s podnikatelskou filozofii, zptisobem
fizeni podniku a samoziejmé s jednotlivymi marketingovymi ¢innostmi.

Pan Kotler definuje marketing jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prosttednic-
tvim by mély byt uspokojeny potieby a p¥ani jednotlived &i skupin. Naproti tomu AMA* definuje
marketing jako aktivitu, soubor instituci a procesit pro vytvafeni, komunikovani, dodavani
a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a cely podnik. Stale se
vSak lze setkat s ndzorem nékterych manazert, kteti se domnivaji, ze marketing je obor, jehoz
cilem je ziskavani novych zakaznikli. Marketingové Cinnosti by se vSak mély primarné zabyvat

budovanim vztahu se stavajicimi zakazniky.(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 47)

4.1.1. Vyvoj marketingu z hlediska marketingovych koncepci

Historické pocatky marketingu spadaji do 50. let dvacatého stoleti tj. do doby, kdy
fungovala svobodna trzni ekonomika. Oblast marketingu zacala byt podstatna az v dobé€, kdy
nabidka zacala ptevySovat poptavku — tedy v povalecném obdobi, kdy se ekonomika zacala roz-

vijet. (Johnova, 2008, s. 21) V soucasné dobé zname celkem 5 marketingovych koncepci.

Nejstar$i marketingovou koncepci je koncepce vyrobni. Ta vznikla pocatkem 20. stoleti,
kdy byl trh ovladan prodéavajicimi subjekty. Cilem podnikd bylo vyrdbét co nejlevnéji
a v masovém mnozstvi. Kladl se diiraz na efektivitu a distribuci vyroby. Vyrobni koncepce
vychazi z predpokladu, Ze zakaznik uptfednostiiuje levné a dostupné vyrobky. Tento mechanis-
mus funguje pouze, kdyz poptavka prevySuje nabidku. Diky vyrobni koncepci rozsitujici rozsah
vyroby, bylo mozné rozlozit nédklady v ramci celkového objemu. Tato koncepce pomohla zvysit

prodejnost pfevazné v automobilové tovarné Henryho Forda.

V letech 1920 az 1940 byla uplatiiovana vyrobkova koncepce, béhem které se kladl diraz

na kvalitu vyrobku nikoliv na kvantitu. Cilem podnikt bylo co nejvice inovovat. S touto koncep-

* American Marketing Association, tedy Americka marketingova asociace
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ci se zacalo rozvijet konkurenéni prostiedi se substituénimi produkty”. Péisobeni podniki bylo

Casto velmi kratkozraké.

Prodejni koncepce se jako prvni zacala zabyvat propagaci a dirazem na prode;.
V USA trvala do 50. az 60. let 20. stoleti. Pravé touto koncepci se fidi velké mnozstvi podnikd.
Jestlize dané vyrobky nejsou dostatecné podporovany riznymi marketingovymi nastroji, nemusi
uspét na silném konkuren¢nim trhu. Tuto koncepci Casto vyuzivaji podniky, jejichz produkty
nejsou piili§ vyhleddvané. Pravé proto potiebuji silnéjsi propagaci a podporu. Cilem prodejni

koncepce je prodat jiz vyrobené vyrobky, a to jakkoliv a komukoliv.

V letech 1950 az 1970 se vyvinula tzv. marketingova koncepce - prvni zaméfujici se na
potieby zakaznikl.. Podniky ovlivnilo zjisténi, které poukéazalo na mensi nakladnost v ptipadé¢
péce o soucasné zakazniky a udrzeni si jejich pfizné, nezli neustalé hledani novych zakaznik,
s ¢imz se poji 1 vyS$i ndklady. Zakaznici podniki se tak dostali na prvni misto z4jmu. V ramci
marketingové koncepce se podniky snazi vytvaret hodnoty pro zdkazniky a tim si je udrzet.
Zasadni chybou v ramci koncepce je nespravny odhad potiteb zdkaznikl, ktery by znamenal

jejich odchod ke konkurenci.

Nejmladsi marketingovou koncepci je socidlné-marketingova koncepce, ktera se oproti
ptedchozi koncepci lisi v obecné prospéSném piistupu podniku vici svému okoli. Pocatky kon-
cepce sahaji do roku 1970. Do té doby se podniky fidily pouze vlastnimi z4jmy, nikoliv i zajmy

vefejnosti. Socialné marketingova koncepce tento piistup vSak zménila.

4.1.2.Sluzby v marketingu

Sluzby tvofti ¢ast produktové nabidky trhu. Mohou tvofit samotny produkt nebo komple-
ment® k vyrobku. Dtive vSak byly sluzby povazovany za nejasnou a nepodstatnou soucast
trzniho systému. Byly tak velmi nedocenéné. Karel Marx i Adam Smith uvadéli, ze oblast sluzeb
je neproduktivni a netvoii nijak dalezité hodnoty. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 12) Rozvoj
sluzeb souvisel s rozvojem doby. Rist poptavky po sluzbach byl zpisoben nékolika faktory.
Prvnim z nich byl narGst bohatstvi spottebitelti, dalsim faktorem byl rist poptavky po raznych
druzich relaxace a tfetim byla vyssi spotfeba rozvinutych technologii v domécnostech. Zvysujici

se zivotni standard podporuje rist vydaja. (Vastikova, 2014, s. 14)

> Substitut napliiuje stejnou nebo podobnou potiebu jako produkt firmy a jeji pfimi konkurenti.
(Karlicek, 2013, s. 49)
o Komplement je statek dopliujici druhy statek (hlavni vyrobek) vyplyvajici z jeho spotieby
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Dagmar Jakubikova, autorka marketingové publikace z oblasti cestovniho ruchu, nazyva

sluzby ¢innostmi, které jsou nabizeny jednou stranou stran¢ druhé, pfi¢emz jsou nehmatatelné

a nevytvari zadné pravo vlastnictvi. Kotler rozsifil definici o nazor, Ze sluzby jsou v zasadé

nehmatatelné, ale jejich produkce muze byt poutana k dal§imu hmotnému produktu.

Sluzby disponuji vlastnostmi jako nehmotnost, neodd¢litelnost, heterogenita (proménli-

vost), zniCitelnost (pomijivost) a nemoznost vlastnictvi. Vlastnosti sluzeb ovlivnily i podobu

marketingového mixu sluzeb, ktery jim byl ptizptisoben. (Vastikova, 2014, s. 16)

4.2. Marketingove fizeni

Kroky marketingového fizeni (viz. Obrazek 14) lze primarné rozdé€lit na oblast strategic-

kého marketingu a taktického marketingu, pficemz obé& tyto oblasti piedstavuji odlisné druhy

¢innosti, které na sebe v ramci marketingového fizeni navazuji a jsou na sobé z hlediska

vysledkd zavislé.

Strategicky marketing

Talcticky marketing

Trini analyza = STP
- segmentace
- trzni zacileni
- pozicovani

Marketingovy mix (produkt,
cena, distribuce, propagace

= Realizace =

Kontrolni a vvhodnocovaci
¢innosti

i

et ——

Obrazek 16: Schéma marketingového fizeni, zdroj: vlastni
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4.2.1. Strategicky a takticky marketing

Kotler povazuje strategicky marketing za proces sladéni silnych i slabych stranek
podniki se skupinami zakaznikd. Neboli proces ovliviyjici smér a budoucnost firmy ve spojitos-

ti se znalosti mikroprostfedi a makroprostiedi a obsluhovanych trhi. (Kotler et al. 2007, s. 66)

Strategicky marketing se zabyva otazkami tykajici se velikosti trhu a jeho kompletnim
analyzovanim a naslednym umisténim na trhu. Soucasti strategického marketingu je tzv. STP

neboli segmentace trhu, targeting a pozitioning.

Segmentace trhu se provadi za ucelem rozclenéni trhu a jeho zakaznikli na mensi
skupiny, na které se dany podnik bude se svou nabidkou zamétfovat a které maji lepsi potencial
pro splnéni firemnich cili. Takové segmenty se rozliSujici svymi potfebami, charakteristikami
a chovanim. (Kotler, 2004, s. 103) Jednotlivym trznim segmentim se pak piizpisobuje nastroj
taktického marketingu, a to marketingovy mix. Se segmentaci trhu izce souvisi targeting neboli
proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentii a vybér jednoho ¢i vice cilovych
segmentu, které byly v rdmci segmentace rozdéleny. (Kotler, 2004, s. 104) Posledni fazi tzv.
STP je pozitiong, jehoZ cilem je vymezit produkt vii¢i konkurenci a v myslich svych zakaznikd.
Jde o jakési ,,zaSkatulkovani“ produktu u zakaznikl a na trhu. Cilem pozitioningu je odliSeni

se od konkuren¢nich produktt na trhu. (Kotler, 2004, s. 105)

Po dokonceni strategického marketingu nasleduje takticky marketing, jehoz hlavni
soucasti je tvorba marketingového mixu - jedna se o souhrn taktickych marketingovych néstroja
slouzicich k pfizptisobeni se vybranému segmentu zakazniki a jejich osloveni. Podniky se zaby-

vaji hledanim téch nejvhodnéjsich nastrojii a vyuzitim vhodnych strategii.

Takticky marketing zahrnuje 1 samotné realizacni ¢innosti dosud planovanych strategii
a veskerych Cinnosti tykajicich se marketingového fizeni a planovani. Soucasti taktického

marketingu jsou zahrnuté i1 vyhodnocovaci a zlepSovaci taktiky.

4.3. Marketingovy mix 4P a 7P

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastroju, které se aplikuji v ramci taktického
marketingu. Jedna se o nastroje znamé napt. pod zkratkou ,,4P*: produkt, cena, distribuce
a propagace. Rozsifenim ,,4P“ o dalsi 3 nastroje (materialni prostiedi, procesy a lidé) vznika

marketingovy mix ,,7P*, ktery se pouziva pro nehmotné produkty — nejcastéji sluzby.

41



Produkt

Produktem rozumime veskeré vyrobky, sluzby, osoby, informace ¢i myslenky, které jsou
nabizeny na trhu. (Kotler, 2004, s. 382) U produktu ¢i sluzby se mizeme setkat s kvalifikaci
tzv. vrstev, a to jak u hmotného vyrobku, tak i u sluzby. (Kotler, 2004, s. 384).

Hmotny produkt (viz. Obrazek 17) ma vnitini vrstvu neboli jadro produktu, stfedni vrstvu
zaStitujici skutecny vyrobek (kvalita, znacka, baleni, dopliky, design a styl) a vné&jsi vrstvu
nazyvanou roz§ifenym vyrobkem. Vn¢&jsi vrstva vyrobku miize obsahovat servis, instalaci ¢i
zéaruky vyrobku. (Kotler, 2004, s. 387) Lze se také setkat se ¢tvrtou pomyslnou vrstvou, ktera

predstavuje pomysIné vnimani vyrobku neboli jeho image.

psychologicke vmimani

(vn&jsi vrstva) rozéifenv vvrobek

{(vnitini vrstva) jadro vvrobku

(stfedni vrstva) skuteénv vyrobek

Obrazek 17: Schéma vrstev hmotného produktu, zdroj: vlastni

Skladba vrstev nehmotného produktu nabizi ur€ité odliSnosti. Schéma (obrazek 18)
popisuje pouze 2 vrstvy, a to vrstvu pro hlavni sluzbu a vrstvu pro sluzby doplitkové jako

poradenstvi, pé€e o zakaznika, formy objednavek, tthrad a dostatek informaci.

) Kic¢ova sluzba

dopliikoveé sluzby

Obrazek 18: Schéma nehmotného produktu (sluzby), zdroj: vlastni

Produkt se pohybuje v zivotnim cyklu, jehoz faze jsou ovlivnény prodeji a vysi zisku.

Zivotni cyklus produktu popisuje celkem 5 fazi. Zivotni cyklus je znazornén na obrazku 17.
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faze | "
Obrazek 19: Zivotni cyklus produktu, zdroj: vlastni
Cena

Cena je jediny nastroj marketingového mixu generujici zisk. Existuji tfi zakladni metody
stanoveni cen: nakladova metoda, metoda stanoveni cen podle poptavky a metoda stanoveni cen

podle konkurence.

Nakladova metoda ceny v disledku vlastnich nakladd a marzi. Metoda stanoveni cen
dle poptavky se chové tak, Ze podniky stanovuji takové ceny, se kterymi zdkaznici souhlasi
a jsou ochotni je zaplatit. Manazeti operujici S metodou stanoveni cen podle konkurence svou
konkurenci neustale sleduji a prizpusobuji se ji. Pfi této metod¢ nesmi ceny klesnout pod hladinu
vynosu, jinak by nebyly pokryté naklady podniku a podniku by mohla hrozit ztrata.

V podnikatelském prostiedi neni vyjimkou, Ze podniky tyto metody tvorby cen kombinuji.
Distribuce

Distribuce ma za tUkol zpfistupnéni daného produktu zdkaznikovi. Souvisi také
S umisténim ¢i zprostiedkovanim produktu. Pan Kotler definuje distribuci jako veskeré ¢innosti
podniku, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikum. (Kotler, 2007, s. 71) V oblasti
distribuce se odliSuji dva zdkladni typy distribucnich cest - pfimé a nepiimé. V sektoru sluzeb
dominuji pfimé distribu¢ni cesty neboli od vyrobce ke spotiebiteli. Jedna se o distribuci tzv. ,,bez
mezi¢lanku“. Do pfimych distribuénich cest patii napf. prodej produktt pii vyuziti vlastnich

podnikovych prodejen ¢i e-shopti.

V neptimych distribu¢nich cestach figuruji jesté téeti subjekty - zprostfedkovatelé, ktefi

tvofi tzv. meziclanky mezi vyrobci a spotiebiteli. Primarni ¢innosti zprostfedkovatelt je podpo-
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elektrické energie. Jedna se o distributory sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 112)
Propagace

Tato ¢ast marketingového mixu se povazuje za klicovou v oblasti piilakani potencialnich
zakaznikd a zviditelnéni daného produktu na trhu. Do oblasti propagace spada komunikaéni mix,
ktery zahrnuje jednotlivé nastroje tohoto mixu a komunikaéni strategie. Podniky si musi
uvédomit, ze pravé propagace je klicovym faktorem uspésné znacky a povédomosti ze strany

vetejnosti.
Lidé

Lidé tvofi vyznamnou ¢ast marketingového mixu sluzeb. (Vastikova, 2008, s. 151)
Pani Vastikova poukazuje na podil lidi ve sluzbach ve tfech formach: zaméstnanci, zakaznici
a vefejnost. Také se v tomto soukoli mohou vyskytovat rodinni pfislu$nici a znami. Zameéstnanci

vytvareji image firmy a maji podstatny vliv na fungovani podniku.
Materialni prostiedi

Materialni prosttedi ma vyrazny vliv na vjemy a dojmy zakaznikli vlivem interiérového
vybaveni a celkového vzhledu podnikové budovy ¢i mista, kterym se podnik prezentuje.
(Vastikova, 2008, s. 168) Materialni prostiedi fesi rozvrzeni prostor, zafizeni interiéru, typy
osvétleni, barevné kombinace &i znadeni podnikovych prostor. Uloha t&chto prvki dopliuje
image podniku a podtrhuje jeho hodnoty. Prostfednictvim materialni prostfedi by mélo byt

prezentovano podnikové logo, slogany, maskoti ¢i podnikové barvy.
Procesy

Procesy definujeme jako opakovany sled ¢innosti s jasné stanovenymi vstupy, vystupy
i doby trvani v¢. méfitelnych ukazateld, které ptidavaji hodnotu zdkaznikiim a pfispivaji
k dosazeni cilt. (JaniSova, Kiivanek, 2013, s. 127). Oblast procesti zahrnuje veskeré ¢innosti,
postupy, mechanismy a rutiny, které jsou pro zakaznika spojené s poskytovanim sluzeb.

(Vastikova, 2008, s. 180) Kli¢ovou vlastnosti procesi je kvalita.
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4.4. Komunikacni mix

Komunikaé¢ni mix je souhrn nastroji marketingové komunikace tvotici souc¢ast propagace
podniku. Zahrnuje nastroje jako je reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations
(vztahy s vefejnosti) a dalsi nastroje, které podnik vyuziva za uc¢elem komunikace se zakazniky
a splnéni marketingovych cili. (Kotler, 2004, s. 630) V souCasné dobé se rozviji oblast
nastrojového vybaveni marketingu, coz napomahd k vyvoji dal§ich néstroji komunikac¢niho
mixu jako je pfimy marketing, internetova komunikace nebo komunikace s vefejnosti S vyuzitim
socialni sité. (Vastikova, 2008, s. 126) Marketingovd komunikace se fadi do oblasti fizeni

podniku, ktera je z hlediska nakladnosti i nejdiskutovanéjsi. (Vastikova, 2008, s. 126)
Stanoveni cili komunikacni strategie

Pro realizaci marketingovych nastrojii a budovani uspé$né strategie jsou velmi dilezité
cile, které se odvijeji od znalosti trhu, chovani zdkaznikli a kupnich motivi. Cile musi byt

m¢éfitelné, musi byt znamy jejich ucinky a jejich prospésnost podniku.

Mnoho podnikli mé cile, které zahrnuji informovanost zdkaznikli o produktu v¢. vyhod
plynouci pro zakazniky, schopnost vybudovat preference sluzby u zdkaznikli, schopnost
presvédCit zakaznika o pofizeni produktu ¢i sluzby, pfipominat zakaznikiim nabidku a rozlisit
ji od konkurence a tlumocit svou filozofii a hodnoty podniku. Vybér cila je nejvice ovlivnén

Z hlediska faze Zivotniho cyklu produktu. (Vastikova, 2014, s. 128)
Komunikacni strategie

Komunikaéni mix se fidi dvéma zakladnimi strategiemi. Prvni strategie je tzv. ,,push®,
ktera se snazi protlacit produkty k zakaznikovi distribuéni cestou. Vyrobei zamétuji marketingo-
vé aktivity na dodavatele tak, aby je pfinutili k zafazeni produkti do své nabidky. Druha strate-
gie ,,pull”“ zaméfuje marketingové nastroje na konec¢né zakazniky, ktefi vytvareji tlak na obchod-
niky a pozaduji po nich zafazeni produktii do stalé nabidky. (Kotler, 2004, s. 639) Vétsina
podnikl kombinuje obé strategie. (Vastikova, 2014, s. 129)

Realizace strategii zahrnuje vymezeni cilovych skupin, nacasovani komunika¢niho mixu
a uvedeni reklamnich sdéleni S vyuzitim médii jako jsou noviny, televize, rozhlas, Casopisy,

venkovni reklama a ptimé zasilky. (Vastikova, 2014, s. 641)

Uspésnost komunikacnich strategii se vyhodnocuje v navaznosti na reklamni efekty

a obchodni vysledky. Testovani reklamnich efektli se provadi pted a po kampani a sleduji se
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stupné zapamatovani ¢i zména postoje zédkaznikli. V1iv komunikaénich strategii na finan¢nich
ukazatelich podniku se méfi huie, jelikoz neni nikdy ziejmé, zda byly tyto zmény zpasobeny
pravé komunikacnimi strategiemi nebo né¢im jinym. Pro vyhodnoceni Ize vyuzit srovnavacich

metod finan¢nich vysledka. (Kotler, 2004, s. 656)
Rozpocet a metody stanoveni rozpoctu

Stanoveni rozpoctu je nejnarocnéjsi ¢innosti marketingového oddéleni. Podle Vastikové

a Pelsmackera existuji tyto zakladni metody stanoveni rozpoctu:
o metoda nete¢nosti (podnik ma staly rozpocet bez ohledu na podminky trhu)
o metoda ,,co si mizeme dovolit* (stanovuje se podle vySe vlastnich prostiedkit)

o metoda ,cil — Ukol“ (nakladnost marketingovych cili ovliviuje pfidélovani
penéznich prostiedkt z podnikového rozpoc¢tu) Tato metoda se pouziva v podni-

cich, kde je marketing povazovany za bezpfedmétny, nakladny a neinvesti¢ni.
Reklama

Reklama je nejstar$i, nejviditelnéjsi a nejpouzivanéj$i nastroj marketingového mixu.
Zpravidla se jednd o placenou formu osobni prezentace, kterd muze obsahovat mySlenky,
hodnoty ¢i kulturu daného podniku. Zakladnimi médii reklamy jsou noviny, televize, pfimé
zasilky, Casopisy, rozhlas, venkovni reklama a online reklama. (Kotler, 2004, s. 653)
U korporatnich spole¢nosti se mizeme setkat s tzv. institucionalni reklamou, kterou podnik
vyuziva pro pozitivni pfijeti firmy ze strany vefejnosti i zaméstnancti. Timto druhem reklamy

je napf. zvetejnovani mési¢nich vysledkt podniku, tidaji o jeho historii ¢i ptistupim k Zivotu.

Vyhodou reklamy je rychlost piisobeni, absolutni kontrola nad obsahem zpravy a moz-
nost volby umisténi. Podstatnou nevyhodou je cena, neosobni sdé€leni a pomala zpétna vazba.

(Vastikova, 2014, s. 131)
Osobni prodej

Osobni prodej je nastroj kom. mixu, béhem kterého podnik jedna se zakazniky osobné.
Cilem je uskutecnéni obchodu, pro jehoz dosazeni se musi prodavajici maximalné ptizpisobit
zakaznikovi a rozpoznat jeho potfeby a moznosti. Nejpodstatnéjsi vyhodou osobniho prodeje

je osobni kontakt, posilovani vztaht s klienty a stimulace nakupu. (Vastikova, 2014, s. 135)
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Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje rizné varianty motivacnich nastrojii, jejichz ucinek lze

povazovat spise za kratkodoby. (Kotler, Armstrong, 2001, s. 590)

Nastroje podpory prodeje pusobi na zédkazniky okamzit€¢ a nuti jej vytvaret okamzita
rozhodnuti. Cilem podpory prodeje je sd€leni informace o daném produktu vcetné¢ podani
stimulu zakaznikovi v podob¢ finan¢niho zvyhodnéni nakupu ¢i darkovych predméti ve forme
slevovych kuponi, prémii, soutézi, vystav, darkovych pfedméti nebo vérnostnich programu.
Dalsim cilem toho ndastroje je navySeni trzeb pomoci docasného sniZzeni cen, nabidkou
atraktivnich balickt popf. odménovanim stavajicich klientl. Nastroje podpory prodeje maji
za ukol prilakat zdkazniky. Tato metoda je zaméfena na Siroké spektrum zakaznikd. Jednd se
0 jednu z nejrychleji rostoucich forem stimulace zakaznikd. Za velkou nevyhodu lze povazovat

kratkodobou ucinnost podnéti.

Nastroje podpory prodeje se vyhodnocuji pomoci tzv. porovnavani situace v podniku
pted akci a po akci. Vysledky jsou zpravidla rozdilné a vzdy zalezi na povaze produkti podniku.

(Jakubikova, 2013, s. 317)
Public relations (vztahy s veiejnosti)

Public relations neboli ,,PR* je umysIné, planované a trvalé usili organizace za Gcelem
sledovani okoli podniku se zamérem zlepSeni image podniku. (Vastikova, 2014, s. 137) Jedna se
o neosobni formu stimulace poptavky pomoci publikovani pozitivnich informaci o podniku napf.
pfes sponzoring, podnikové Casopisy, brozury ¢i seminare pro zdkazniky. ,,Vysledky jsou vSak

velmi Spatné méfitelne.
Piimy marketing

Pfimy marketing ¢i direct marketing podniky pouzivaji v podobé posStovnich ¢i
telefonnich sluzeb nebo televizniho a rozhlasového vysildni. NejpouzivanéjSim néstrojem
pfimého marketingu je direct mail, kdy jsou zakaznici osloveni prostfednictvim rozeslanych
obalek. Dalsim nastrojem je telemarketing, kdy jsou zakaznici informovani z televiznich reklam
¢1 jinych médii. Nejznaméjsi formou piimého marketingu je teleshopping, katalogovy prodej
nebo elektronicka posta. Jasné zamé&feni direct marketingu zvySuje pravdépodobnost GspéSnosti

uskutecnéni prodeje.
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Komunikace prostiednictvim internetu

Internet patii mezi nejmladsi nastroje komunika¢niho mixu. Vastikova jej oznacuje
za bezkonkuren¢ni néstroj vhodny pro nabizeni i distribuci produktii. Pfikrylova a Jahodova
jsou toho nazoru, Ze zakladem internetové komunikace jsou webové stranky podniku.
(Ptikrylova, Jahodova, 2012, s. 220). Mezi zékladni cile webovych stranek patii interaktivita
s navstévniky, ktera se da zajistit diky témto krokim: pfitdhnout pozornost uzivatelll, upoutat
uzivatele a donutit je spolupracovat, udrzet si své uzivatele a zajistit jejich navrat, zjistit

preference uzivatell a vytvofit si s nimi vztah. (Ptikrylova, Jahodova, 2012, s. 222).
Marketing na socialnich sitich

Socialné sité byly zalozeny kviili komunikaci mezi lidmi. Dnes se hojné€ vyuZivaji i1 jako
forma propagacnich ndastroji podnikli. Nelze je vSak povazovat za bézny typ podnikového

reklamniho nastroje. (Pfikrylova, Jahodova, 2012, s. 247)

Socialni sit¢ nabizeji odlisSnou formu komunikace sriznymi komunitami. To lze
napf. U monitoringu postoju a nazoru téchto uzivatelti, nabidek na spolupraci, umisténi videona-
hravek ¢i fotografii, diskusi, zaloZeni skupin uZzivatelt, realizace PR aktivit a vytvofeni prostoru

pro vkladani pfipominek k podniku. (Pfikrylové, Jahodova, 2012, s. 248)

Utinnost komunikace pomoci socidlni sité je zavisla na aktivni editaci, kvalitnich
lidskych zdrojich a systematickém pracovnim tempu. Zaroven se musi respektovat principy
chovani uzivatell a jejich struktura. Efektivita pouzivani socialnich siti se méfi v koexistenci

vyvoje a monitoringu navstév. (Ptikrylova, Jahodova, 2012, s. 248)

4.5. Marketingové planovani

V soucasné dob¢ existuje mnoho podniktl, které pracuji bez marketingovych plant. Malé
podniky povazuji marketingové planovani za nepodstatné. (Kotler, 2004, s. 80)
Planovani je souéast podnikani. Diky plantim jsou podniky schopny identifikovat zdroje konku-
ren¢nich vyhod, stanovit si cile a strategie a v neposledni fad¢ kontrolovat. Podniky se diky
plantim neodchyli od svého ptivodniho zdméru. Pti pravidelném pldnovani jsou podniky zaroven

schopny odhalit problémy, v€as na né reagovat a zacit s jejich feSenim jiz v zarodku.

Planovani je zaroven dilezité pro zaméstnance, ktefi diky planim védi, ¢eho chce podnik
dosdhnout a jakym zplsobem zaméstnanci k dosaZeni téchto cilii pfispivaji. V neposledni fadé

je planovani dulezité, jelikoz v marketingu vytvari systém. (Blazkova, 2007, s. 19)
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4.5.1. Vize a poslani podniku

Pokud se chce podnik ve svém vyvoji posunout, musi mit jasné poslani, a to hned
od pocatku svého pusobeni. (Blazkova, 2007, s. 25) Poslani vysvétluje smysl, ucel podnikani

a celkové minéni o tom, ¢eho si podnik pieje dosahnout. (Kotler, 2004, s. 82).

Ukolem vizi je poskytovat obraz toho, jakym smérem se podnik chce ubirat. Vize jsou
soubory idealti a priorit firmy. Jedna se tedy o uréity obraz budoucnosti podniku. Cinnosti

podniku by nikdy nemély byt v rozporu s vizi podniku. (Blazkova, 2007, s. 23)

4.5.2. Podnikové cile

Jakékoliv cile by mély byt v souladu s poslanim podniku, a to i jejich konkrétni formula-
ce, kterd by méla byt ovlivnéna jesté¢ podnikovymi vizemi. (Synek, Kislingerova a kol., 2010,
s. 169) Stanoveni podnikovych cilt se pfizpiisobuje aktudlnim podminkdm podniku v rdmci jeho

soucasné postaveni a pozadavkiim budouciho rozvoje. (Blazkova, 2007, s. 33)

Cile podniku by se mély fidit metodou SMART, kdy jednotlivd pismena charakterizuji
pozadavky cili. Dle metody by mély byt cile stimulujici (Stimulating), méfitelné (Measurable),

akceptovatelné (Acceptable), realné (Realistic) a nadasované (Timed).

V realném podnikovém prostiedi neni vyjimkou, Ze se pfi sestavovani podnikovych cilt
vyskytnou problémy souvisejici se splnénim vySe uvedenym kritérii. Ne&které cile jsou

v marketingu jen velmi téZko méfitelné. (Blazkova, 2007, s. 34)

4.5.3. Analyzovani
Zajisténi marketingového planu a vybeéru vhodné strategie je zavislé na ziskani informaci
a jejich analyzovani. Informace lze ziskavat mnoha zpuisoby. Cim vice variant ziskavani

informaci ma podnik k dispozici, tim kvalitnéj$i by mél byt jeho marketingovy plan.

Situaéni analyza
Situaéni analyza, komplexni analyza & marketingovy audit’ predstavuje systematické
dil¢i kroky zkoumani vnéjsiho a vnitiniho prostfedi podniku, a to z hlediska riiznych ¢asovych

dimenzi. (Blazkova, 2007, s. 43)

7 o ” . , “r s . Y ks . .

Audit je spiSe spojovany s finan¢ni strankou podniku — napt. ucetni audit neboli kontrola
spravnosti vedeni Gcetnictvi v dané organizaci. V pfipadé marketingového auditu Ize audit pova-
zovat za urcity nastroj marketingového ftizeni.
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Situaéni analyza sleduje faktory z makroprostfedi, mikroprostfedi a interniho okoli
podniku. Analyza makroprostiedi sleduje podminky, které podnik nemtize ovlivnit, ale mtize jim
prizpusobit své cile a kroky. V ramci analyzy mikroprostiedi podniku se analyzuje blizké
prostiedi podniku jako dodavatelé, konkurence, zédkaznici a hrozby a pftilezitosti podniku. Dale
lze zkoumat vnitini situaci v podniku jako organizacni struktura, strojni zafizeni, silné a slabé

stranky podniku. (Blazkova, 2007, s. 44) Rozdéleni faktort analyzy je v ptiloze 3.

Analyza portfolia

Tato analyza slouzi k identifikaci jednotlivych druhti produktt v ramci nabidky podniku.
Pokud chce podnik uspét na trhu, musi vybranym segmentim pftizplsobit svou nabidku
produkti. Podniky tak ¢asto nabizeji n€kolik odlisnych typu vyrobkl popf. vice verzi jednoho
druhu vyrobku. Jednotlivé druhy verzi se mohou liSit v kvalité, technickém provedeni,
ale 1 dopliiky ¢i doprovodnymi sluzbami. Variabilita portfolia navySuje konkurenceschopnost
na trhu. (Blazkova, 2007, s. 80)

SWOT analyza
podle anglickych slov: sila (S — strenght), slabost (W — weakness), ptilezitosti (O — opportunity)
a hrozby (T — threats). SWOT analyza identifikuje silné a slabé stranky podniku z oblasti

vnitiniho prostiedi a identifikuje hrozby a pfilezitosti z oblasti vnéjsiho prostiedi podniku.

Matice BCG

Model Bostonské konzultaéni skupiny BCG je nejbéznéjsim nastrojem analyzy portfolia
u podnikt poskytujici sluzby. Model vychazi znazoru, ze ziskovost je spojena s podilem
podniku na trhu a rustem tohoto trhu. Podil na trhu si Ize pfedstavit jako pomér trzeb podniku
K trzbam v daném odvétvi. Pii vypoctu se uda pomér trzeb podniku k trzbam alespon tii

nejvyznamngéj$ich konkurentl v daném odvétvi. (Jakubikova, 2013, s. 139)

Porteriiv model 5 konkurenc¢nich sil

PorterGiv model konkurenc¢nich sil se fadi mezi tradicni analytické piistupy zkoumajici
konkurenéni prostfedi podniku. Model identifikuje pét vlivii pusobici na vynosnost podniku.
Mezi tyto vlivy patii nové vstupujici subjekty na trh, substituty, konkurenti v odvétvi, dodavatelé
a zékaznici. Ti maji u podniku silnou vyjednavaci hodnotu. (Nyvltova, Marini¢, 2010, 196)

Schéma Porterova modelu je v piiloze 4.
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4.5.4. Strategie podniku

Strategie se urcuji na zaklad¢ vysledkl analyz podniku. Pfi tvorbé strategii je podstatné
jejich ptizptisobeni cilim a poslanim podniku. V praxi mohou podniky aplikovat zaroven néko-
lik strategii. Malé podniky se spiSe fidi jednou celopodnikovou strategii. To, zdali se podniky

fidi jednou nebo vice strategiemi, mize byt ovlivnéno napft. organizacni strukturou.
Strategie podle chovani trhu

Tato strategie se déli na defenzivni a ofenzivni. Defenzivni strategie je takova, pti niz po-
uziva podnik obranny mechanismus ve formé ceny, kvality, patentové ochrany. Dalsi strategii
je strategie ofenzivni, pii niz podnik uto¢i na slabé stranky konkurence. Pro aplikaci této
strategie je podstatné, aby podnik znal velmi dobie nedostatky ¢i slabé stranky konkurence

a podobné faktory, aby je byl schopen vyuzit.
Strategie zaméi‘ené na konkurenci

Se strategiemi zaméfenymi na konkurenci se lze setkat napf. v ramci strategie podle
Portera, ktery definoval konkuren¢ni vyhody ve tfech stupnich. Prvni konkuren¢ni vyhodou,
kterou Porter definuje, je vyhoda v oblasti nakladd, tudiz tvorby ceny. Druha vyhoda spoéiva
v diferenciaci produkti z divodu vyssi kvality. Ttfeti vyhodou je podle Portera zaméteni se

na urcité trzni segmenty a nalezeni skuliny na trhu.
Komunikacni strategie

Strategie prispiva k informovanosti zakaznikd a k uspéSnému prodeji. V ramci komuni-
kacni strategie je zapotiebi rozhodnout o podobé komunika¢niho mixu, jeho sloZkach a cilovych
skupinach. Oficialni podoba komunikaéni strategie by méla obsahovat Givod, cile, cilové skupiny,
prostiedky (které bude podnik vyuZzivat — zapojend média), sdéleni (co se bude cilové skupiné
tikat), nacasovani (kdy se budou prostfedky pouzivat), zpétnou vazbu (to, jak se ovéti dosazeni
vysledktll), rozpoCet a zodpoveédnost (v ramci marketingového oddéleni nebo zaméstnanci).

(Blazkovéa, 2007, s. 127)
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4.5.5. Spusténi marketingového planu a kontrolni ¢innosti

Spusténi marketingového planu se opira o veskeré predchozi kroky tzv. pilite, o které
se marketingovy plan bude opirat. Realiza¢ni faze predpoklada, ze podnik disponuje marketin-
govym utvarem popi. odbornym zameéstnancem, ktery bude marketingové Cinnosti udrzovat
v chodu. V ramci realiza¢ni Casti by podnik nem¢l zapomenout na to, Ze trzni nabidka

je pohybliva, tudiz je zapotiebi trh neustale sledovat a prizptsobovat. (Blazkova, 2004, s. 214)

V marketingu podléhaji kontrole Ctyii oblasti, mezi které patii: marketingové cile, marke-

tingovy plan, marketingovy audit a efektivita marketingovych kampani.
Marketingovy audit

Audit predstavuje podrobnou strategickou kontrolni analyzu, pfi niZ se hodnoti kompletni
marketingové situace v podniku a ucinnost vykonavanych marketingovych funkei. (Blazkova,

2004, s. 217) V mensich podnicich se vétSinou marketingovy audit neprovadi.
Marketingova efektivita

Hodnoceni porovnava faktory jako je spokojenost zakazniku, efektivita marketingovych
kampani nebo finan¢ni vysledky. V ramci efektivity 1ze hodnotit marketingové vydaje vs. ptijmy
Z prodeje, vydaje na priizkum vs. pfijmy z prodeje, marketingové vydaje vs. novi zékaznici.

Hodnoceni 1ze také provést pomoci finanénich ukazatelu.
Plnéni marketingovych cili

Kazdy marketingovy cil musi disponovat métitky, aby mohl byt kvalitné zhodnocen.
PInéni cilt se hodnoti pribézné, popt. se zjistuji dusledky vzniklych problémi ¢i prostoje spoje-

né s realizaci cilu.
Marketingovy plan

Hodnoceni marketingového planu zahrnuje analyzu prodeji vypovidajici o kvalité
zvolenych strategii, kdy se sleduji objemy prodeji a trzni podily. Také se analyzuje vySe
marketingovych nakladi, a to pfevazné v poméru kK celkovym nakladtim podniku a jejich slozeni.
Dalsi analyzu tvoii analyza zisku a spokojenosti zékaznikii, kdy je mozné sledovat pocet

stiznosti, pfipominek ¢i reklamaci.
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5. Navrh feSeni

Navrhem feSeni je v ramci této bakalatské prace marketingovy plan pro realitni podnik
Realprojekt. Marketingovy plan doporucuji podniku implementovat k poc¢atku ledna roku 2016.

Plan je rozdélen do Sesti sekci uvedenych nize:

= Vize a poslani podniku

= cilové segmenty zékaznikt

= marketingové cile a strategie podniku
* navrh komunika¢niho mixu

= navrh evidence a zpracovani poptavek

v 7 v , 08 v ’
= rocni rozpocet nakladl” a Casovy harmonogram

5.1. Vize a poslani podniku

Vize podniku Realprojekt jsou casteéné ovlivnény jeho organizaéni strukturou.
Realprojekt je rodinny podnik, ktery zaméstnava 17 zaméstnanci. Zaméstnance tvoii rodinni
¢lenové (jednatelé) a zaméstnanci, kteti nejsou s ovladajici rodinou nijak spjati. Dlouhodobé vize
podniku souvisi s uspéSnym pusobenim podniku v oblasti realitnich trhid. Podnik chce zistat
finanéné nezavisly, stabilni a Gispé$ny. Tyto faktory lze splnit pouze v ptipad¢, ze podnik zustane
konkuren¢ni v oblasti pronajimani prostor. Tento fakt potvrzuji faktory jako obsazenost prostor,
cenova hladina a kvalita nabizenych prostor. Jak jiz bylo feceno podnik Realprojekt je rodinny.
Veskeré Cinnosti jsou siln€é spjaté S primarnim posldnim podniku, a to finan¢nim zajiSt€nim

vSech ¢lent rodiny, ktefi jsou na jeho ekonomickych vysledcich zavisli.

Podnik by mél prezentovat své poslani v podobé poskytovani kvalitniho a individualniho
pfistupu Vv oblasti komer¢nich pronajmi. Vize podniku tkvi ve stabilnim postaveni na trhu,
konkurenceschopnosti a riistu kvality sluzeb. Usp&snost zvolenych vizi lze méfit obsazenosti

jednotlivych stfedisek, ktera tvoii klicovy ukazatel celkové uspésnosti podniku.

8 Naklady jsou vycislené na zaklad¢ kalkulaci, které tvofi ptilohy této prace. Kalkulace
poskytly redlné podniky. Nékteré polozky rozpoctu jsou odhadnuté - napt. odhad provizi nebo

standardizace loga. Odhadované polozky jsou v rozpoctu oznacené.
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5.2. Cilové segmenty zakaznikti

Nize uvedené segmentace zakaznikt jsou sestaveny na zakladé nékolika faktoru, které
byly ziskany z internich dokumentti podniku, rozhovort a analyz podniku. Na tyto segmenty

zékaznikl by se m¢l podnik zaméfit a ptizplisobit jim své marketingové aktivity.
Segmentace zakazniki odvijejici se od polohy hospodarskych stiedisek

Segmentace cilovych zakaznikl je siln€ ovlivnéna nabidkou jednotlivych arealti a jejich
geografickym umisténim. Zakaznici maji na vybér z nemovitosti umisténych v centru Prahy

(HS 2), na okraji Prany 9 (HS 1 a 3) av Brn¢ (HS 4).

HS 1 a 3 jsou strategicky umisténa stfediska s kvalitni dopravni obsluznosti mést: Kolin,
Hradec Kralové, Pod¢brady, Mladd Boleslav nebo smérem k polskym hranicim. V ramci HS 1
a 3 by se m¢l podnik zaméfit na segmenty zakaznikd poptdvajici administrativni, skladové,

vyrobni popf. mensi logistické prostory v nize uvedenych oblastech:
= zakaznici poptévajici prostory v Praze 9
= zakaznici poptéavajici prostory ve vychodni ¢asti Prahy
» zakaznici poptavajici prostory ve vychodni ¢asti Stfedoceského kraje
HS 2 by se mélo zaméfit na zdkazniky poptavajici kancelaiské plochy pouze v centru

Prahy, a to s mozZnosti parkovani, jelikoz je stfedisko strategicky umisténé v dopravni obsluznos-

ti na tzv. ,,prazskou magistralu®.

HS 4 by se mélo zaméfit na segmenty zdkaznik vyhledavajici dostupné kancelarske,
vyrobni ¢i skladovaci plochy Vv nize uvedenych oblastech. HS 4 by se zarovein mélo zaméfit
na segmenty zakaznikd poptavajici logisticky dostupné plochy s dopravnim spojenim z Brna
do Prahy, Bratislavy a Vidné, jelikoz je stiedisko umisténé 2,6 km od hlavnich dopravnich tepen
spojujici tato mésta — dalnici D1, E461 vedouci do Vidné a rychlostni silnici E65 vedouci

do Bratislavy. HS 4 by se mélo zaméfit na tyto geografické segmenty zakazniku:

= zakaznici poptavajici prostory v blizkém centru Brna
= zékaznici poptavajici prostory v oblasti jizniho Brna

= zakaznici poptéavajici prostory v oblasti Jizni Morava
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Segmentace zakazniki z hlediska typologie poptavky

Aktualné nabizi podnik tyto prostory: kancelafe (jednotlivé kancelare, malometrazni kan-
celarské celky — do 75 m2 a velké kancelaiské celky az 300 m2), sklady (malé skladovaci
prostory a velké sklady do 300 m2), mensi vyrobni prostory a vyrobni halu — az 1000 m2.
Nabidka podniku se vyznacuje 1 moznosti prondjmu kancelaiskych ploch a zaroven vyrobnich
¢i skladovych prostor. Tuto variantu nabizeji HS 1, 3 a 4. V ramci nabidky HS 1 a 3 by se mél

podnik zaméfit na tyto segmenty zakaznikd:
= zacinajici podnikatelé (s poptavkou mensich vymér spise admin. prostor)
= Zivnostnici (s poptdvkou mensich a riznorodych prostor)

* mensi az stiedné velké podniky (s poptavkou po riznorodych prostorech)

HS 2 by mélo svou nabidku soustfedit na segment zdkaznikli pozadujici lukrativné
umisténé kancelarské prostory za primérné az nadprimérné ceny, avSak pozadujici spiSe mensi
kancelatské prostory nebo kancelaiské celky s kapacitou do cca 600 m2. Jedna se o nize uvedené

segmenty zakazniki:

advokatni kancelare
= poradenské spolecnosti
= malé IT podniky
= 7Zivnostnici
= administrativné orientované spolecnosti
HS 4 nabizi pftilezitost zaéinajicim podnikatelim, ale i stfedné¢ velkym vyrobnim

podnikim poZadujici provozni haly, skladovaci plochy a logistickou zdkladnu. Zaméteni by

mélo sméfovat na administrativni a logisticky zaméfené podniky.
Segmentace zakazniku z hlediska pozadavka na vybavenost materialniho prostiredi

Zna¢ny narust kvalitni a silné finan¢ni konkurence se projevuje i na pozadavcich klientt.
Zékaznici standardn€ pozaduji socialni vybaveni v podobé spolecenskych, odpocinkovych zon,
oddélenych toalet, kuchyniskych linek a vybaveni arealti restaura¢nim zafizenim a potravinovymi
a napojovymi automaty. V ramci nadstandardnich pozadavkl klienti poptavaji reprezentativni
a vkusné zafizené materialni vybaveni, kde jsou samoziejmosti klimatizace, parkovaci stani,

relaxa¢ni mistnosti, jednaci salonky.
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HS 1 nabizi primérné vybavené prostory spliiujici zakladni pozadavky méné narocnych
klientd. HS 1 by se mélo zaméfit na tyto segmenty: zacinajici podniky, logistické firmy, malé
podnikatelské subjekty administrativniho ¢i vyrobniho zaméfeni, podniky vyzadujici halové
prostory, poboc¢ky vétSich podnikt s potfebou vyrobnich ¢i skladovych ploch, podniky
poptavajici volné krajinné plochy s viceti¢elovym vyuzitim, a to S niznimi pozadavky na zaklad-
ni vybaveni arealu v podobé kantyny, recepCnich prostor, oddélenych toalet a jednoduchych
kavovych automati, a to bez spoleCenskych zon a pokro¢ilého socialniho vybaveni v podobé

vlastnich kuchynék a spolecenskych prostor.

HS 2 by se mélo zaméfit na segmenty zakazniki pozadujici reprezentativni prostory
historického razu v centru mésta. Podnik by se mél zaméfit na lukrativné smyslejici podniky
vyzadujici vyssi standard jako advokatni kancelafe, poradenské instituce, pobocky mezinarod-

nich firem popf¥. zastoupeni korporaci.

HS 3 nabizi zrekonstruované vyrobni a administrativni prostory, proto by mélo zaméfit
na rozvojové podniky vyhledavajici reprezentativni plochy vyhovujici i z hlediska pozadavka
na technické vybaveni. Jedna se o segmenty typu: rozvojové vyrobni podniky, logistické
podniky, administrativni pobocky korporaci vyzadujici reprezentativni prostory, malé advokatni

kancelate, technicky zamétené podniky, vyrobni rozvojové podniky.

HS 4 nabizi nezrekonstruované vyrobni i administrativni plochy, které by svym material-
nim prostfedim mélo zaméfit na vyrobni popf. technické podniky, administrativni podniky

nepozadujici pokrocilé socidlni vybaveni, logistické podniky s potfebou skladovacich ploch.

5.3. Marketingové cile a strategie podniku

V ramci analytického Setfeni bylo zjisténo, ze se Realprojekt snazi dlouhodobé napliovat
cile spocivajici ve zlepseni nebo udrzeni soucasné situace podniku. Majitel podniku b&hem
rozhovoru prohlasil: ,,Cilem podniku je co nejvyssi obsazenost.“ Ta se Vv ramci celého podniku
pohybuje kolem 84 %. (HS 1 — 57 %, HS 2 — 100 %, HS 3 — 80 % a HS 4 — 100 %).

Zavedeni konkrétnich navrhli této prace muze podniku pomoci s vyse uvedenymi cili
podniku - zvySeni obsazenosti a upevnéni pozice na trhu.

Podniku doporucuji aplikovat komunikacni strategii, kterou dosud nikdy v ramci svého
fizeni neaplikoval. Navrzena komunikaéni strategie je v podobé komunika¢niho mixu, ktery

je soucasti oddilu 5.4.
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Komunikacni strategie

Bakalafska prace predstavuje navrh komunikacni strategie v podobé komunikaéniho
mixu, ktery respektuje veskeré pozadavky podniku, pievazné rozpocet, ktery byl nastaven
ve vysi 1,21 % z celkovych nakladt podniku a kapacitu lidskych zdroji, ktera v soucasné dobé
¢ita 17 zamé&stnanct.

Navrzena komunikac¢ni strategie obsahuje konkrétni nadvrhy vyuziti nastroji komunikac-
niho mixu v podobé reklamy (billboardy, inzertni servery, polepy automobilt), podpory prodeje
(bonusovy systém, slevové kupony, spoluprace s realitnimi kanceldfemi), pfimého marketingu
(monitoring poptavek, direct mail), vztaht s vefejnosti (Sponzoring, vizitky, standardizace loga,
reklamni letdky, organizacni tabule) a e-marketingu (webové stranky podniku, facebookovy

profil). Konkrétni navrhy komunika¢nich nastroji jsou uvedeny v oddilu 5.4.

. Navrh komunikaéniho mixu

Néavrh komunika¢niho mixu ma za cil prilakat potencialni a nové klienty pomoci nastrojti
smérovanych na urcité segmenty zdkaznikl. Dal§im cilem mixu je informovat sou¢asné 1 poten-
cidlni zdkazniky o podniku a jeho nabidce. Komunika¢ni mix pro tyto funkce vyuziva néstroje
reklamni, podpory prodeje, ptimého marketingu, vztahti s vefejnosti a e-marketingu, které jsou
detailné popsany v oddilu 5.4. Vyuziti a spravné nac¢asovani nastrojii je navrzeno v ¢asovém

harmonogramu v oddilu 5.6.

. Navrh hodnoceni uspéSnosti nastroju

Navrzené nastroje méti nebo hodnoti tispésnost komunika¢niho mixu pievazné pomoci
kvantifikace zpétnych vazeb od pfichozich zdkaznikli, pomoci analyzy a kvantifikace tdajl
z formulafe pro evidenci a zpracovani poptavek. Usp&snost nastrojii e-marketingu se hodnoti
Mg¢éfeni navstévnosti webovych stranek podniku bude provadéno pomoci Google Analytics.

Veskery vycet hodnoceni Gispé$nosti nastroji obsahuje tabulka 14 v oddilu 5.4.

. Navrh evidence a zpracovani poptavek, rozpocet a ¢asovy harmonogram
Komunikaéni strategie obsahuje navrh formulafe evidence a zpracovani poptavek, jehoz
cilem je zaznamenavani dat o ptichozich poptavkach do podniku. Data poté budou slouzit jako
podklady pro analyzovani poptavek a zarovent budou moci byt kvantifikovany v rdmci obdobi.
Navrh formulafe je v oddilu 5.5. Navrh komunikacni strategie respektuje realny rozpocet

nakladii a Casovy harmonogramu pro rok 2016, které jsou v oddilu 5.6.
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5.4. Navrh komunikac¢niho mixu

Névrh komunikac¢ni strategie a podoby konkrétniho komunika¢niho mixu byl vytvoten
autorkou bakalafské prace vsouladu shlavnim cilem podniku - maximalni obsazenosti.

Vysledky SWOT analyzy potvrdily, ze v podniku je zna¢na absence marketingu.

Navrzena komunikac¢ni strategie spolu s komunika¢nim mixem tak vypliuje absenci
marketingu podniku. Podoba komunika¢ni strategie je piizptisobena soucasné situaci podniku.
Strategie je zaméfena na kone¢né zakazniky, tudiz se jedna o ,,pull® strategii. Navrhy nastroja
mixu vyuzivaji placené i neplacené nastroje. Komunika¢ni mix oslovuje vefejnost prostfednic-
tvim reklamy, nastroji podpory prodeje, piimym marketingem, public relations
a e-marketingem. Placené nastroje byly zaroven realn¢ vycisleny nezavislymi dodavateli.

Kalkulace jsou pak zasazeny do kone¢ného rozpoctu navrzené podoby komunika¢niho mixu.

Reklama
NavrZené reklamni Odhad ro¢nich nakladi Cilové skupiny, na které se
nastroje nastroji nastroje zaméruji
Billboardy 128 400 Ke Ir;écniltqé-‘lgrrl;ﬁa?gﬁ?ﬂ et smer
Inzertni servery 79110 K¢ klientela on-line
Polepy automobilii 10 000 K¢ vetejnost, silni¢ni doprava
Soucet ro¢nich nakladi 217 510 K¢

Tabulka 9: Navrh reklamnich nastroji, zdroj: vlastni

. Billboardy

Podnik vyuziva billboardy v arealech HS 1, 3 a 4. Jejich rozmisténi se soustiedi pouze
na oblast samotného aredlu stfediska popf. na nejblizsi pfijezdovou komunikaci, tudiZ soucasné
billboardy oslovuji pouze té€sné projizdéjici navstévniky. Z tohoto divodu navrhuji pronajem
dvou novych billboardit umisténych na silnici 1. tfidy, hlavni tepnou mezi Prahou a Kolinem,
vzdalené necelé 2 km od HS 1 a 3. Billboardy zajisti §irsi reklamni pokryti na frekventované

silnici (obrazek 20). Kalkulace prondjmu billboardt je uvedena v piiloze 5.
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Obrazek 20: Navrh umisténi reklamnich billboardt, zdroj: vlastni

. Inzertni servery

Podnik vyuziva jeden placeny inzertni server www.sreality.cz. Navrhuji vyuziti dal$ich
inzertnich server typu www.hyperinzerce.cz, www.bazos.cz, www.aukro.cz. Vyuzivani vice
serverll zajisti osloveni vice segmentl zakaznikd. V souvislosti stimto navrhem doporucuji
provadét pravidelné editace a aktualizace inzerat v pravidelnych intervalech. Kalkulace serveru

wwwe.sreality.cz je v pfiloze 6.
. Reklamni polepy automobili

Podnik vlastni nékolik osobnich automobill, proto navrhuji jejich vyuziti. Polepy

na automobilech maji velké pokryti. Kalkulace polepti na automobily je soucasti ptilohy 7.

Podpora prodeje
Navrzené nastroje Odhad nakladu/rok Cilové skupiny nastroju
, . y ., novi i soucasni klienti, na-
Bonusovy systém 90 000 K¢ (odhad provizi) vitévnici webu a EB
Slevové kunén Zdarma navstévnici webovych
pony stranek a FB
Spoluprace klientela, ke které nema

50 000 K& (odhad provizi)

s realitnimi kancelaremi Realprojekt ptistup

Souéet ro¢nich nakladu 140 000 K¢

Tabulka 10: Navrh nastroji podpory prodeje, zdroj: vlastni
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. Bonusovy systém (,,BS*)

Podnik jiz jednou podobu bonusového systému vyuzival, ale vlivem slabé propagace jej
nikdo nevyuzil. Podniku proto navrhuji opétovné zprovoznéni systému a jeho aktivni propagaci

pomoci piiloh béhem fakturaci, e-mailovych zprav, webovych a ,,FB* stranek.

,,BS“ by mél poskytovat slevy sou¢asnym i nové prichozim klientim. Konkrétni slevy
by mély nabizet provize za ziskdni novych klientl, slevy pfi pied¢asném zaplaceni najmu
(napf. 6 mésict doptedu), bonus jako je napf. parkovaci misto zdarma pii pronajmu velkého

objemu prostor a slevy pii prodlouzeni najmu o delsi casové obdobi nebo rozsiteni prostor.
. Slevové kupony

V ramci nepravidelnych akci nastrojii podpory prodeje doporucuji podniku zvefejiovat
slevové kupony na webovych strankéch a facebookovém profilu. Kupony mohou nabizet varia-
bilni nabidku slev napt. v podobé 50% slevy na jednorazovy pronajem jednaci mistnosti, dalSiho
parkovaciho mista atd. Tento nastroj je vhodny pro udrZzovani pravidelné navstévnosti

napt. webovych stranek podniku ¢i facebooku.
. Spoluprace s realitnimi kancelafemi

Realprojekt v soucasné dobé spolupracuje s komerénimi realitnimi kancelafemi. V této
oblasti doporucuji vyhledavat nové zakazniky za pomoci specialni realitni spole¢nosti zabyvajici
se pouze komercnimi prondjmy. Spolupraci doporucuji napi. se spole¢nosti CBRE nebo
Cushman & Wakefield. Takové firmy nabizeji pfistup k odlisnym segmentim zakaznika.

Odménovani ziskani klientti za pomoci realitnich firem probiha na zaklad¢ proviznich odmén.
Piimy marketing

NavrZené nastroje Odhad nakladu/rok Cilové skupiny
Monitoring poptavek na trhu 14 280 K¢ pfimi zadavatelé poptavek

potencidlni, aktualné nepo-

Direct mail (1x v roce) 39 000 Ke ptavajici klientela

Souéet ro¢nich nakladu 53 280 K¢

Tabulka 11: Navrh nastroji pfimého marketingu
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. Monitoring poptavek na trhu

Realprojekt nevyuziva zadny systém poskytujici ptistup k zadanym poptavkam. V ramci
této oblasti doporucuji podniku alespon jeden z téchto systému vyuzivat. Kalkulace od spolec-

nosti OctopusPro, poskytovatele monitoringu realit, je v ptiloze 8.
. Direct mail

Doporucuji vyuzivat direct mail minimaln¢ 1x v roce. Direct mail zajiStuji spole¢nosti

disponujici databazemi klientt. Kalkulace pfimého osloveni zakazniki je soucasti ptilohy 9.

Public relations (vztahy s verejnosti)

NavrZené nastroje Odhad nakladu/rok Cilové skupiny
Sponzoring 5000 K¢ socialni organizace, skupiny
Vizitky 1000 K¢ klienti, obchodni partnefi
Standardizace loga podniku 5000 K¢ nelze urcit
ownke "o i
Organizacni tabule (5 ks) 15 000 K¢ navstévnici budov a klienti
Soucet roénich naklada 56 000 K¢

Tabulka 12: Navrh nastroji pro vztahy s vefejnosti

. Sponzoring

Podnik pted par lety sponzoroval tu¢haky v prazské ZOO. Podniku doporucuji ve spon-
zoringu pokracovat, avSak na Urovni oblasti, ve které se nachazeji néktera jeho strediska.

Doporucuji napf. sponzoring mistniho sportovniho klubu ¢i skolky nachazejici se v okoli HS.

. Vizitky a standardizace loga

ey e

doporucuji jeho standardizaci z hlediska parametrti, aby se logo dalo univerzalné vyuzivat nejen

pfi tvorbé billboardd, ale 1 pfi navrhovani broZur ¢i internetovych stranek.
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= Navrh a tisk reklamnich letaku a brozur

Podnik nemd propagacni brozury ani letdky. Uplatnéni brozur je velmi dulezité
napft. béhem jednani s klienty a prezentaci. Existence brozur zaroven poukazuje na urcitou tradici
podniku a zajem o informovanost vefejnosti. Ukazka navrhu podoby letdku je na obrazku 20.

Kalkulace tvorby brozury je v piiloze 10.
. Organiza¢ni tabule

Prostory recepci doporucuji vybavit organizacnimi tabulemi. (viz. Obrazek 10). Potizo-

vaci cena tabule je od 2 990 K¢/ks — cca 15 000 K¢ pti nakupu pro cely podnik.

PRONAJIMAME

Realprojekt viastni KANCELARE, SKLADY, VYROBNI

HALY A MANIPULACNI PLOCHY

/7 Mitarbeiterinformationen
L —_1

v centru Prahy a v Praze 9 - Béchovicich

Obrazek 21: Organizacni tabule, zdroj: www kaiserkraft.cz

Obrazek 22: Navrh reklamniho letdku, zdroj: vlastni

E-marketing
NavrZené nastroje Odhad nakladi/rok Cilové skupiny

Webové stranky v¢. e- . navstévnici webu, klienti,

. . 15 000 K¢ e .
mailovych domén potencialni zdkaznici
Facebookovy profil sdarma vefejnost, k,hentl,, potenmalm

zékaznici

Soucet ro¢nich nakladi 15 000 K¢

Tabulka 13: Navrh nastroji e-marketingu
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. Webové stranky podniku v¢. e-mailovych domén

V souvislosti s provozem webovych stranek doporucuji podniku jejich pravidelnou
editaci a aktualizaci, a to konkrétné téchto oblasti: aktudlni nabidky volnych prostor (v¢. fotogra-
fii, padoryst, vybaveni a ceny), referenci, aktualnich novinek, kontaktnich tdaji a dalSich

informaci typu jiz zminéného bonusového systému podniku popt. slevovych kuponii.

S kvalitni editaci webovych stranek souvisi Skoleni, které by mél absolvovat kazdy

zaméstnanec podniku, ktery je zodpovédny za editaci webu.
. Facebookovy profil podniku (,,FB*)

Z hlediska udrzby facebookového profilu podniku, doporucuji provadét pravidelnou
aktualizaci, a to i méné formélniho charakteru. Udrzba ,,FB“ profilu by mé&la byt vedena spise

neformalné a pomoci atraktivniho obsahu, ktery bude vetejnost zajimat.

Z hlediska komunikace s klienty na ,,FB* profilu doporucuji editaci téchto prispévku: in-
formace o aktualnich volnych prostorech Kk pronajmu, informace o udalostech, které mohou
navstévniky a klienty HS ovlivnit (napf. rekonstrukce), zajimavosti z blizkého okoli HS
(napt. kulturni akce), ankety, pfidavani zajimavych fotografii a videi z okoli HS popt. zajimavos-

ti @ informace o nabizenych slevach pro klienty a nové pfichozi zajemce.
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Vyhodnocovani tspésnosti jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu

Tabulka 14 uvadi v pravém sloupci nastroje, které mohou slouzit jako uspésné

vyhodnocovaci nastroje pii zjistovani uspésnosti zvolenych nastroji komunika¢niho mixu.

Nastroje pro méreni uspésnosti jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu

Nastroje komunika¢niho mixu

Nastroje pro vyhodnoceni uspéSnosti

Reklama

reklamni billboard

realitni inzerce (www.sreality.cz)
realitni inzerce (www.hyperinerce.cz)
realitni inzerce (Www.bazos.cz)
realitni inzerce (www.aukro.cz)

reklamni polepy aut

kvantifikace zpétné vazby nové ptichozich klient

vyuziti meéficl navstévnosti inzeratl a
Google Analytics (systém monitorujici navstévnost
webovych stranek podniku, zdroje navstévnosti a cho-
vani navstévnikl stranek

kvantifikace zpétné vazby nové ptichozich klientd

Podpora prodeje

provize realitnim kancelafim
bonusovy systém

slevové kupony

vyhodnoceni Gispé$nosti na zakladé kvantifikace zp&tné
vazby od uzivatel nastroji podpory prodeje
a nasledna kvantifikace uzivatelt

Piimy marketing

monitoring poptavek na trhu

direct mail

kvantifikace Gspésné€ uzavienych smluv

kvantifikace ptichozich klientii na zdkladé
direct mailu

PR (public relations)

sponzoring

vizitky (300 ks)
standardizace loga
reklamni letaky (200 ks) + broZzury

informacni tabule

kvantifikace ptichozich klientii na zdkladé
sponzoringu

nelze vyhodnotit

kvantifikace ptichozich klientd na zakladé letakt

uspésnost 1ze zjistit anketou a dotazovanim

E-marketing

oficialni webové stranky, e-maily

facebookové stranky

méfeni ndvstévnosti pomoci Google Analytics

méfeni navstévnosti pomoci méfici a aktivity uzivate-
la

Tabulka 14: Navrh nastroji pro vyhodnocovani uspésnosti, zdroj: vlastni
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5.5. Navrh evidence a zpracovani poptavek

V souvislosti s navrhem marketingového planu a konkrétni podobou komunikac¢niho
mixu se poji i navrh evidence a zpracovani poptavek v podniku. Realprojekt nepouziva zadny
nastroj evidence piichozich poptavek, s ¢imZ souvisi i neschopnost vytvareni pravidelnych
analyz poptavek. Navrh evidenéniho nastroje poptavek podniku nabizi mozZnost zpusobu

uchovavani, zpracovani a analyzovani riznorodych typt poptavek.
Poptavkovy list

Jako nastroj pro evidenci poptavek navrhuji podniku vyuzivani evidenéniho formulate neboli
poptavkového listu, jehoz struktura je navrzena tak, aby byly zaznamenavany veskeré zakladni

informace ptichozi poptavky, a to v¢. kontaktnich udaju. (viz. Obrazek 21)

zedne ...

Fredmet
st Nazew poptavejicing poptavy Podadovans Termrin i Kontakini osoba v

i —
paptavEy subjaktu © g wjmim tei. kortakty [

olvory:

Obrazek 23: Navrh podoby Poptavkového listu

Evidence poptavkovych listi

Poptavkovy list by mé¢l obsahovat tyto informace o piichozich poptavkach: ¢islo poptav-
ky, nazev poptavajiciho subjektu, predmét poptavky (v Poptavkovém listu se zaskrtne ptislusné
pismeno K - kancelat, S - sklad, V — vyrobni prostory a jiné), pozadovana vymeéra (v m2), termin
prohlidky, kontaktni osoba v¢. kontaktnich udajii (jméno, telefon, e-mailova adresa), zdroj
poptavky, oznaceni neuspésné poptavky v€. jejiho odivodnéni a oznaceni uspésné poptavky

neboli zrealizované zakazky a poznamky.
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V souvislosti s vypliiovanim poptavkovych listd doporucuji tyto listy vypliovat denné.
Poptavkové listy jsou eviden¢nim strategickym néstrojem podniku, tudiz by mély byt zakladany

chronologicky do specialné ozna¢enych slozek.

Za zapisovani a evidenci poptavkovych listh by mél byt zodpovédny zaméstnanec
podniku, jehoz pracovni napli tvoii komunikace s potencialnimi zakazniky a s tim souvisejici
pfijimani poptavek. S povinnosti evidence poptavek souvisi téz tvorba pravidelnych analyz
poptavek za urcité obdobi. Veskeré povinnosti souvisejici s pouzivanim poptavkovych listl

doporucuji podniku sepsat v ramci internich smérnic a zavazné se jimi fidit.
Navrh zpracovani poptavek

Diky navrZzenému zplisobu evidence poptavky v jednotlivych stfediscich pomoci
tzv. Poptavkovych listi 1ze tyto podklady vyuzit v rdmci zpracovani neboli analyzovani popta-
vek. Jednoducha struktura Poptavkovych listli nabizi moznost provadéni nésledujicich analyz

Vv pravidelnych tydennich, mési¢nich i ro¢nich intervalech.

o analyza celkového pfijmu poptavek za urcité obdobi

o analyza preferenci zadkaznikl z hlediska druht prostor

o analyza preferenci zdkaznik z hlediska velikosti poptavanych prostor

o analyza individualnich pozadavka klientt

o analyza nejucinngjSich marketingovych nastroja lakajici potencialni klienty

o analyza slabych stranek podniku z hlediska pozadavki zdkazniki

V souvislosti s navrhem zpracovani poptavek doporucuji vyuziti nasledujiciho kvantifikatoru:

Pomér realizovanych _ noveé uzaviené smlouvy X 100

poptavek za urcité obdobi celkovy pfijem poptavek

Tabulka 15: Vypocet poméru realizovanych poptavek, zdroj: vlastni
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5.6. Rozpocet a asovy harmonogram

Nize uvedeny rozpocet vychazi z redlnych kalkulaci navrzenych nastrojii z oddilu 5.4.

a odhadu nakladtu vybranych nastroji. Kalkulace byly poskytnuty nezavislymi firmami.

Rozpocet niakladii na komunikaéni mix podniku Realprojekt
Nastroje komunika¢niho mixu Cena

Reklama
pronajem, reklamni billboard, ulice Ceskobrodska smér Praha 66 000 K¢
pronajem, reklamni billboard, ulice Ceskobrodska smér Kolin 62 400 K¢
tvorba banneru (2 x 5 m) - 2 ks (odhad) 10 000 K¢
realitni inzerce (www.sreality.cz) v¢. topovani 79 110 K¢
realitni inzerce (www.hyperinerce.cz) bez topovani zdarma
realitni inzerce (www.bazos.cz) bez topovani zdarma
realitni inzerce (www.aukro.cz) bez topovani zdarma
reklamni polepy automobild 10 000 K¢
Podpora prodeje
provize realitnim kancelaiim (odhad) 50 000 K¢
bonusovy systém (odhad provizi) 90 000 K¢
slevové kupony (zvetejnéni na webovych strankach) zdarma
Piimy marketing
monitoring poptavek na trhu 14 280 K¢
direct mail 39 000 K¢&
PR (public relations)
Sponzoring 5000 K¢
vizitky (300 ks) 1 000 K¢
standardizace loga (odhad) 5000 K¢
navrh a tisk reklamnich letakt (200 ks) + brozury (5000 K¢) 30 000 K¢
organiza¢ni tabule (5 ks) 15 000 K¢
E-marketing
oficialni webové stranky podniku v¢. e-mailovych domén 15 000 K¢
facebookové stranky podniku zdarma
Reference
reference na webovych strankach zdarma
Celkem 485 730 K¢é

Tabulka 16: Rozpocet komunika¢niho mixu
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Casovy harmonogram v tabulce 17 zobrazuje realné zapojeni doporuenych néstroji
komunika¢niho mixu v roce 2016. Tabulka 18 uvadi doporuceny casovy harmonogram

pro nékteré reklamni nastroje, které je zapotiebi regulovat v tydennich intervalech.

Nastroj komunikaéniho mixu Meésice v roce 2016

Reklama 1123 |4|5|6]|7]|8]|9]10[11]12
billboard, ul. Ceskobrodska smér Praha
billboard, ul. Ceskobrodska smér Kolin
realitni inzerce (www.sreality.cz)
realitni inzerce (www.hyperinerce.cz)
realitni inzerce (www.bazos.cz)

realitni inzerce (www.aukro.cz)

reklamni polepy automobila
Podpora prodeje

bonusovy systém pro soucasné klienty
slevové kupony

Pfimy marketing
monitoring realit

ptimé osloveni zékaznik
PR (public relations)
Sponzoring

vizitky (300 ks)

podnikové produktové desky

organizacni tabule
E-marketing
oficialni webové stranky

facebookové stranky

Tabulka 17: Roéni ¢asovy harmonogram nastroji komunikaé¢niho mixu, zdroj: vlastni

Nastroje Po| Ut | St | Ct [P4|So|Ne
realitni inzerce (www.sreality.cz) TA T.A
realitni inzerce (www.hyperinerce.cz) A|TA|A|TAlA
realitni inzerce (wWww.baz0s.Cz) A|TA|A|TA|A
realitni inzerce (www.aukro.cz) A|TA| A |TAlA
oficidlni webové stranky A |PA|A|PA|A
facebookové stranky P.A P.A P
Pouzité zkratky k doporué¢enym ¢innostem

vkladani ptispévki, zajimavosti, fotografii P

aktualizace informaci o volnych prostorech A

posunuti inzeratd na vyssi pozice T

Tabulka 18: Tydenni ¢asovy harmonogram vybranych nastroji, zdroj: vlastni
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6. Doporuceni pro implementaci

Navrhem feSeni této bakalatské prace je marketingovy plan pro soukromy realitni podnik
nesouci nazev Realprojekt. Do marketingového planu byly zasazeny ukoly této prace v podobé
analyzy soucasné situace podniku, ndvrhu komunika¢niho mixu a navrhu evidence poptavek
podniku, a to v¢. navrhu vyhodnocovacich nastrojii zajiStujici métfeni uspésnosti. Vysledky
provedenych analyz jsou uvedeny v oddilu 3 — Analyza soucasné situace podniku. Podrobnému
analyzovani podniku ptfedchazely celkem tii druhy Setfeni — analyzu dokumentti, dotaznikové
Setfeni a strukturované rozhovory. Navrh feSeni byl téZ vytvoten za podpory relevantnich

teoretickych vychodisek uvedenych v oddilu 4.

6.1. Postup implementace marketingového planu

Navrzeny marketingovy plan po¢ita se spusténim na zacatku ledna roku 2016. Ptipravna
cast pro zajiSténi veSkerych aktivit spojenych se spusténi marketingového planu se odhaduje

V délce 6-7 mésicu.

V ramci piipravné ¢asti se podnik musi pfipravit z hlediska organizacnich ¢innosti, které
zahrnuji ptipravu metodickych pokynti a smérnic, pfipravu prezentaci pro zaméstnance podniku
na téma seznameni se S marketingovym pldnem, piiprava zaSkoleni zaméstnanct popt. piipravy
zmén v organizacni struktufe podniku. Zména organizaéni struktury podniku Realprojekt neni

nutna.

Druhou &ast ptipravné Casti tvoti ptipravy tykajici se zprovoznéni navrzenych nastroji
marketingového planu. Naro¢né pfipravy ndstrojii jsou piedpokladany v oblasti prondjmui
a tvorby billboardi, navrhu a tvorby letakd a polepi osobnich automobili podniku. Pro dalsi

navrzené nastroje marketingovy plan nepiedpoklada delsi nez 60 denni obdobi ptiprav.

Predpoklady tspéSného zavedeni a pribéhu marketingového planu v podniku

S implementaci marketingového planu pro podnik Realprojekt souvisi zavedeni vycho-

zich ptedpoklada zajistujici pozadovany pritbéh a dosazeni o¢ekavanych vysledka.

Vychozi ptedpoklady zahrnuji zavedeni metodologickych pokynii do smérnic podniku,
které budou regulovat povinnosti zaméstnancti a konkrétni pozadavky na jednotlivé ¢innosti.

S témito pokyny souvisi ptidé€leni zodpovédnosti zaméstnancim podniku. Vychozim ptedpokla-
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dem spravného fungovani marketingového planu je téz seznameni vSech zaméstnancti podniku
S jeho detailni strukturou, ¢asovym harmonogramem a planovanymi vysledky marketingového
planu. Pro funkénost nékterych zvolenych nastroju je nezbytné, aby byli zaméstnanci zodpovéd-
ni za plnéni marketingového planu dostate¢né proskoleni. Pro zavedeni marketingového planu

nejsou podminkou zmény v organizacéni struktute podniku.
Navrh marketingového planu

Marketingovy plan, ktery byl v ramci této bakalaiské prace navrzen, ve svém uvodu
zahrnuje identifika¢ni udaje podniku v podob¢ podrobného uvedeni jeho vizi a poslani. Nasledné
uvadi vlastni segmentace zdkaznikli, kterymi se podnik skute¢né fidi. Jedna se o tfi druhy
segmentaci, a to geografickou, podle typologie poptavky, a segmentaci zakaznik z hlediska
pozadavkil na materialni prostfedi. Primarnim cilem podniku je obsazenost prostor a udrzeni Si
pozice na trhu. Naplnéni téchto cilli nebo jejich pfiblizeni miize podnik dosdhnout v ptipadé
vyuzivani pravé marketingového planovani a vhodnych strategii, které plan obsahuje. Marketin-
govy plan téz zahrnuje nadvrh komunika¢niho mixu a evidence poptavek, a to v¢. navrhu
vyhodnocovacich nastroji. Plan obsahuje téz konkrétni ¢asovy harmonogram pro jednotlivé

nastroje i rozpocet nakladl zpracovany na zéklad¢é realnych kalkulaci.
Podminky a rizika fungovani marketingového planu

Uspésnost planu je zavisla pfevazné na lidském faktoru, jelikoZ provedeni veskerych
¢innosti souvisejici s planem je zavislé na vhodném nafasovani a dislednosti zaméstnanct
zodpovédnych za navrzené Cinnosti, které plan obsahuje. UspéSnost marketingového planu

se odvozuje od disledného dodrzovani ¢asového harmonogramu, ktery je zasadni.
Piinos marketingového planu podniku

Marketingovy plan piinaSi podniku uceleny koncept poskytujici podrobné analyzy
a zpétné vazby v¢. instruktaZi obsahujici implementace konkrétnich néstroji, jejich nacasovani
a vyhodnoceni. Marketingovy plan navrhuje feSeni pro oblasti, se kterymi podnik Realprojekt

dosud aktivné nepracoval — komunikace s vetejnosti, zpracovani poptavek, kvantifikace dat.

70



/. Shrnuti a zhodnoceni vysledkii

V ramci mé bakalaiské prace jsem méla tu moznost seznamit se s problematikou tvorby
marketingového planu a jeho konkrétnich dil¢ich ¢innosti. Na tvorbu marketingového planu jsem
nahlizela ze dvou pohledd, a to z pohledu teoretického i praktického. V oblasti teorie jsem
se soustfedila na ziskdvani teoretickych poznatkli z odborné literatury, které jsem ndsledné
pouzila pro vypracovani vhodného marketingového planu V konkrétnim podniku. Pohled
na redlnou situaci marketingu jsem ziskala diky rodinnému realitnimu podniku Realprojekt,

kterému jsem v ramci této prace navrhla marketingovy plan.

Ma rozhodnuti pro tvorbu marketingového planu ovlivnila pfevazné skutecnost, ze
podnik Realprojekt se dosud zadnym takovym planem, ktery by organizoval propagaéni ¢innosti
a jiné komunikac¢ni ndstroje, nefidil. Podniku jsem proto navrhla takovy marketingovy plan,
jehoz podoba respektuje zakladni pozadavky a charakteristiky podniku. Pfi navrhovani planu
jsem se fidila pozadavky na rozpocet nakladi, ktery jsem stanovila ve vysi 485 730 K¢, tedy
1,21 % z celkovych ro¢nich primérnych nakladi podniku. Stanoveni vyse rozpoctu vychazelo
z poméru nakladt na marketing vici celkovym nakladim podniku z poslednich tii let, kdy se
tyto naklady pohybovaly v rozmezi 0,46-0,79 % z celkovych ro¢nich nakladi. Rozpocet byl
v ramci mého navrhu navysSen, a to o necelych 0,5 %. Zaroven marketingovy plan respektuje
pozadavky majiteli a vedoucich stfedisek podniku, ktefi apelovali na to, aby plan nebyl predi-
menzovany a piili§ naroény a respektoval velikost podniku. V zavislosti S témito pozadavky
jsem také navrhla jednoduchou formu vyhodnocovacich nastroji pro jednotlivé marketingové

nastroje v ramci komunika¢niho mixu i pro evidenci poptavek.

Vytvofeni marketingového planu ptedchazelo analyzovani soucasné situace v podniku,
které jsem provadéla za vyuziti kvantitativni 1 kvalitativni vyzkumné metody. V ramci kvantita-
tivnich metod jsem vyuzila anonymni dotaznikovou metodu, diky které jsem ziskala kvalitni
informace slouZici jako podklady pro sestaveni SWOT analyzy podniku. V ramci kvalitativnich
metod jsem vyuzila metodu strukturovanych rozhovori a metodu analyzovani internich doku-
mentt podniku. V ramci strukturovanych rozhovorti jsem obdrzela velmi zajimavé poznatky
od samotného majitele podniku i vedouci jednoho z hospodaiskych stiedisek. Rozhovory poskyt-
ly zajimavy pohled na podnik z riznych Ghlid pohledu a zaroven poskytly podstatné informace,
které jsem nasledné vyuzila pfi sestavovani marketingovych plani a jeho dil¢ich ukoli. Metodu

analyzovani dokument jsem vyuzila pfevazné béhem analyzovani soucasné situace podniku,
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kdy jsem provedla tyto analyzy: SWOT analyza podniku, situa¢ni analyza podniku, analyza port-
folia podniku, analyza soucasného marketingového planu podniku a analyza trznich podilti pod-
niku. Vysledky téchto analyz napomohly ziskat podrobné informace o struktufe podniku, jeho
finan¢ni situaci, smysleni o budoucnosti, o ovlivitujicich faktorech, nabidkovém portfoliu a sou-

¢asné uloze marketingu v podniku.

Marketingovy plén téz zahrnuje dv¢ dil¢i ¢asti v podobé navrh komunika¢niho mixu a
navrh evidence a zpracovani poptavek v podniku. Pro komunika¢ni mix jsem se rozhodla z toho
divodu, abych podniku vytvofila uceleny navrh moznosti vyuziti komunikaénich nastroju, které
by oslovovaly nejen potencidlni klientelu, ale i soucasné zakazniky podniku. V navrhu jsem se
soustiedila na vyuziti takovych nastrojli, které¢ by podnik mohl realn¢ aplikovat a u nichz jsem
byla pfesvédcena o funkénosti a vyuzitelnosti ze strany podniku. Nastroje, pro které jsem se roz-
hodla Ize obecné oznacit jako nizkonakladové. Do planu jsem védomé nezahrnula nakladné
nastroje. Podnik dosud do komunikacnich nastroji neinvestoval nijak vysoké sumy, tudiz jsem
musela byt pfevazné v oblasti rozpoctu velmi obezietna a smyslet nad celkovym konceptem pla-

nu prakticky a realné.

Névrh komunika¢niho mixu jsem také doplnila o vyhodnocovaci néstroje, S jejichz
pomoci by zaméstnanci podniku méli byt schopni jednoduse vyhodnocovat G¢innost jednotli-

vych nastroji komunika¢niho mixu.

Jak jiz bylo zminéno vySe, soucasti marketingového planu je 1 ndvrh pro evidenci a zpra-
covani poptavek. Pro tvorbu tohoto navrhu jsem se rozhodla z toho divodu, Ze podnik dosud
pravidelné nezpracovava piichozi poptavky, tudiz neni schopen je fadné analyzovat popt. kvanti-
fikovat. Jako hlavni eviden¢ni néstroj jsem tedy podniku navrhla vyuZivat tzv. poptavkové listy,
do kterych lze zaznamenédvat veSkeré piichozi poptavky, a to vcetné informaci, které jsou
pro analyzovani poptavek a pozadavkl trhu zésadni. V souvislosti s navrZzenym eviden¢nich
nastrojem jsem podniku doporucila postup pro zpracovani a evidenci tohoto poptavkového listu
Vv podobé pravidelného (denniho) zpracovani v jednotlivych stfediscich podniku a archivace, tak
aby bylo mozné poptavkové listy zpétn€ vyhodnocovat a analyzovat. Soucasti tohoto tikolu byl
téZ navrh pro vyhodnocovani poptavek v podobé riznych ukazateli a kvantifikatort.
Podniku jsem navrhla naptiklad analyzovani zdroji poptavek, kvantifikace ptichozich poptavek
¢i procentudlni pomér uspésnych poptavek vici celkovému poctu prichozich poptavek za urcité

obdobi.
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Celkovy koncept marketingového planu pro podnik Realprojekt se soustiedil na duklad-
nou analyzu, oznaceni jeho silnych stranek, ale i nedostatku, které pak byly vyuzity v ramci jeho
komplexniho zpracovani. Konkrétni ndvrhy vychazely ze zjisténi, kterych bylo v ramci
analyzovani podniku dosazeno. Zpracovani marketingového planu bylo fizeno tak, aby byl
vytvofen takovy navrh, kterym by se podnik Realprojekt mohl nechat inspirovat nebo jej

kompletn¢ realizovat.

Diky této bakalaiské praci jsem se seznamila s teoretickymi informacemi z oblasti marke-
tingu a tvorby marketingového planu. Tyto informace jsem zaroven zuzitkovala v ramci Casti
vénujici se realnému podnikatelskému prostiedi. Diky témto dvéma aspektim jsem méla
moznost nahlédnout do skute¢né aplikace teorie v praxi. VEéfim, Ze znalosti, které jsem diky

vypracovani této prace ziskala, budu moci v budoucnu jesté rozsifit a realné aplikovat.
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Pfiloha 1: Dotaznik

SWOT analyza podniku

SWOT analyza podniku

Dobry den,
wvénujte prosim nékolik minut svého Easu vplnéni nisledujiciho minidotamiku.

Imenuji se Michaela Krilovd 2 jsem studentkou tfetiho rofniky bakalifseéno studia Ceského vysokého ufeni technického v Praze, kde studuji
Masarykiiv dstav wyi3ich studii, obor Rizeni a ekonomika primyslového podniku.

Téma mé bakalafské prace je Tvorba marketingového plianu pro podnik se zaméfenim na poskytovani slufeb. V praktické fasti se zabyvam danou
problematikow v malém podniku. Cilem této prace je analyzovat soudasnou situaci daného podniku, mavrhnout komunikaéni mix dané
spolefnosti vE. vyhodnocovani OspEnosti jednotivich marketingowych nastroji a vypracovat névrh procesu pro oblast evidence a zpracovani

poptavek.

Minidotaznik je anomymni a obsahuje 4 okruhy otdzek, které tvofi tzv SWOT analyzu, kterd se v podnicich pouZiva pro identifikace silnyich
a slabych stranek podniku vE. hrozeb a pfileditosti z vnéjSiho okoli. Vychodiskem této analyzy je specifikace oblasti podstatnych pro strategicky
rozvoj podniku. Tento minidetaznik Vam zabere pfibliing 10 minut Vadeho asu. Vzhiedem k tomu, ¥ se jednd o anonymni Zpracovini, budu
velice rida za velkeré Vale osobni nazory, pfipeminky & informace, které do dotamiku uvedete.

Jakeé jsou podle Vas silné stranky podniku, ve kterem jste zaméstnany/na?

Wapovida k otizce: Siné stdnky podndky spada)i do oblasti feho witiniio prostfed’. Do féte oblasti patl¥ napd: plednosti, dovednost & chacakteristiky frmy kierd
fsow plfinosnd nejen pro zaméstnance, ale | pro dosalens urdityah ofld

Jaka vidite rizika neboli slabé stranky podniku, ve kterém jste zaméstnany/na?

Népowkda k otdrce: Slabe sicdnky podhiky spada do oblast’ waitiich Wil podnike Do ablasti labych sirdnek patlf napl: fednolivé charakteristiky podhik,
neviodng pastofe, ndzovy, komunkace. T faktory mohow podndk v budoucny ofroat

NMisur 'lﬂ.ﬂ on-line dotaziky adarma - www.survio.com 1




SWOT analyza podniku

Jakeé vlivy z hlediska plsobenivnéjSiho okoli na podnik povaZujete za pileZitosti?

Mapovida k otdzce: Mezr wnd/si Wiy a7 napl: wd[si podminky, pfileXtost, poptdvey nebali e, co mide byt ndpamaocnd pro dosalend’ ol podhniku

Jakeé vlivy z hlediska plsobenivnéjSiho okoli na podnik povazujete za hrozby?

Mapovlida k otizce: Z3 hvozby (2o napl povalovat widisf podminky, kterd mahow ofvezit dosaden’ ald podniky nebe feho samolnow existond,

:_f sur Iﬂ-'o on-line dotamiky darma - www.survio.com 3
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Priloha 2: Ptepis rozhovort

Strukturovany rozhovor — piepis odpovédi
téma: Marketingové fizeni a planovani v podniku Realprojekt, s. r. o.

Oblast: Vize a poslani podniku

1) Mohla bych Vas pozadat o piedstaveni podniku, ve kterém pracujete?

Vedouci pracovnik:

Nas podnik je stabilni konzervativné jednajici spole¢nost s dostateCnym finan¢nim zézemim.
Podnik se z hlediska svého podnikani ptisobi na trhu s pronajmi komerénich nemovitosti. Cilem
podniku je pronajmout veskeré prostory, kterymi podnik disponuje, a to s maximalizaci zisku.
Majitel podniku:

Jsme spolecnost s ru¢enim omezenym. Podstatna véc je vSak to, Ze jsme rodinnd firma. To se
projevuje v organizac¢ni struktufe firmy. Firma je ovladana pouze rodinnymi Gc¢astniky. Rodinna
firma se v nasem pfipadé projevuje v rozhodovani, planovani i fizeni. Zabyvame se pronajmem
vlastnich nemovitosti, o které¢ se i starame. Rozvoj firmy se odrazi v objemu majetku, ktery

nakupujeme ¢i prodavame podle nasich potieb.

2) Citite, Ze podnik, ve kterém pracujete, funguje na zakladé néjakych vizi ¢i ma poslani?

Pokud ano, jakymi? Pokud ne, pro¢?

Vedouci pracovnik:

Cilem podniku je pronajmout veSkeré prostory, kterymi podnik disponuje, a to s maximalizaci
zisku. To se da povazovat i za urité poslani podniku, které je spojeno s finanéni stabilitou
podniku, kterda se projevuje napi. v platebni zodpovédnosti podnikli vici zaméstnanciim
a moznosti realizovat Siroké mnozstvi jakychkoliv ¢innosti.

Majitel podniku:

Podnik ma jedno velmi dilezité poslani, a to uZivit rodinu. Momentalné¢ vede podnik jiz druha
generace, ktera doufa, Ze rodinna tradice bude pokracovat nejen kvuli udrzeni ekonomické stabi-

lity rodiny, ale 1 kvili 20 leté tradici.
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Oblast: Marketingova analyza

3) Jaké oblasti tykajici se marketingového iizeni podniku analyzujete? Jak ¢asto?

Vedouci pracovnik:

U konkurence sledujeme nabidku toho, co pronajimd, vzhled prostor, standardni vybaveni
analyzuje kvalita konkurencnich prostor, komunikace s klienty. Vedouci pracovnik podotyka, ze
klienti ocenuji piistup podniku Realprojektu a oznacuje tento fakt jako za silnou stranku
podniku. Analyzovani konkurence probiha pravidelné v intervalu cca 1x za 3 mésice. Provadéni
analyz konkurence je pro zaméstnance podniku povinné.

Majitel podniku:

My jsme malé firma, takze zadné velké operace z oblasti analyzovani neprovadime. I v tomto
pfipadé¢ vSe sméctfuje k tomu, abychom vydélavali. Pro nas je zdsadni véc, abychom méli
pronajaté prostory.

Za oblast marketingu v nasi firm¢ zodpovida vedouci obchodniho useku, coz je ¢lovek, ktery ma
za ukol pouze to, aby bylo pronajato. S tim tedy souvisi i marketing, ktery ma zajistit to, aby se o
nas védélo. Z tohoto hlediska pofddame 1x v mésici porady, kterych se ucastni obchodnici a ve-
deni. Ddle pak potddame neformalni porady, které jsou nékolikrat tydné. Behem téchto porad

feSime i zalezitosti marketingu.

4) Analyzujete rozsah poptavek, které do Vaseho podniku sméfuji popf-. jejich zdroj?

Vedouci pracovnik:

V ramci stiediska 4 se poptavky eviduji z hlediska zdrojii poptavky, frekvenci ptichodii popta-
vek, cili poptavek. Vyhodnocuje se téz % zrealizovanych prondymu z celkové vyse ptichozich
poptavek. Poptavky se vedou v internich zaznamech a jejich vysledky se prezentuji vedeni
podniku v ramci pravidelnych porad 1x mési¢né.

Majitel podniku:

Téchto analyz se tykaji mésicni hlaSeni, ktera jsou pro pracovniky povinnd. V ramci téchto
hlaseni se feSi odezva na inzeraty a dalSich marketingovych aktivit. Za veskeré povinnosti tyka-
jici se marketingu podniku zodpovida obchodnik, od kterého spiSe oCekavame vlastni iniciativu
a aktivni pfistup. Zarovenn musim podotknout to, Ze mne jako majitele zajimaji vysledky. To,

jakym zptisobem dosahne podnik vysledkd, nechavam na obchodnikovi. V pfipadé, Ze se projevi
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vysledky v podobé neobsazenosti, feSim to s obchodnikem. Ten vSak za tuto oblast zodpovida,
takze jeho schopnosti a znalosti hodnotim podle vysledkti podniku.

5) Kde ziskavate vhodné podklady k analyzovani?

Vedouci pracovnik:

Zamgéstnanci stiediska 4 provadéji mystery shopping u konkurenc¢nich objektl, coz je stale obtiz-
né&jsi, jelikoz uz se mezi sebou konkurence zna. Mystery shopping se déla pravidelné zhruba
kazdé 3 meésice. V ramci stfediska 4 se k analyzovani nevyuzivaji zadné internetové odborné
zdroje z oblasti realit. Vedouci stfediska vyzdvihuje jako piinosnéjsi ziskavani podklada skrze
,mapovani“ podobné konkurence. Nabidka modernich objektii se neanalyzuje.

Majitel podniku:

Touto oblasti se zabyvaji vedouci pracovnici zodpovédni za chod stredisek.

6) Jak tyto vysledKky ovliviiuji nasledujici rozhodovani a strategie podniku?

Vedouci strediska:

Podnik komunikuje se soucasnymi klienty a bere v potaz jejich ptfipominky. Zaroven svou
nabidku ptizplisobuje konkurenci, a to z hlediska cenové strategie i fizeni materidlniho prostiedi.
Majitel podniku:

V mém z4jmu je, abychom byli Gspésni. V ptipadé, ze jsme dlouhodobé netispésni, feSim tuto
situaci se zodpovédnymi zaméstnanci, pronikam do hloubky problému skrz ziskani podrobnéj-

Sich informaci. V takové fazi na problémech tizce spolupracujeme a hledame feseni.

Oblast: STP

7) Na jaké segmenty zakazniki se zamérujete?

Vedouci stiediska:

Segmentace zédkaznikil se v ramci podniku neprovadi. SpiSe se segmentace provadi tzv. ,,sama‘*
skrze standard budov, které jsou v ramci podniku nabizeny. Kvalita budov se odrazi na kvalité
skutecnych klientt.

Majitel podniku:

Segmenty zakaznikl jsou dané portfoliem nemovitosti, které nabizime k pronajmu. Zamétujeme
se na segment zakaznika, ktefi chtéji mit kancelare v centru Prahy za vyssi ceny, dale se zamétu-

jeme na zakazniky, ktetfi vyhledavaji dostupnéjsi kancelare a sklady na okraji Prahy.
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8) Jaké marketingové strategie vyuZivate, abyste oslovili vybrany segment zakaznikii?

Vedouci stiediska:

V ramci stiediska 4 nejvice vyuzivame cenové strategie a komunikacni strategie, které jsou
zavislé na rozmisténi billboardu.

Majitel podniku:

V tomto smyslu pouzivame 2 druhy strategii. Zaprvé strategie, které maji za ukol prilakat klienty

a zadruhé cenové strategie.

9) Jak vyhodnocujete ispéSnost zvolenych strategii?

Vedouci stiediska:

Uspésnost komunikaéni strategie zaméfené na billboardy vyhodnocujeme na zékladé zpé&tné
vazby od klientt.

Majitel podniku:

Nedafi-li se ndm, tak vim, Ze se mliZze jednat o problém v ramci tii oblasti. Jednd se o ekonomic-
kou stabilitu prostoru, nizkou poptavku zptsobenou nevhodné zvolenymi marketingovymi

nastroji nebo Spatnou cenovou politikou.

Oblast: Marketingovy mix
10) Realitni trh je trh s nejrychleji rostouci konkurenci. Co délate proto, aby Vase produk-

ty zustali konkurenceschopné?

Vedouci stiediska:

V ramci stfediska 4 primarné sledujeme konkurenci a jeji nabidku.

Majitel podniku:

Za tuto oblast odpovidaji vedouci stfedisek a obchodnik zaroveinl. Formalné se fidime stanove-
nymi plany, které probirdme v ramci porad.

Provadime prizkum trhu skrze mystery shopping a prizkum cen a jejich konkrétni slozky. Dale
provadime analyzu naSich prostor, podle které upravujeme investicni plany. Kontrolujeme téz to,

jakym zpiisobem se nasi zaméstnanci chovaji ke klientiim, jak se prezentujeme.

11) Jakym zpiisobem stanovujete ceny za Vase produkty?

Vedouci strediska:
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Ceny v ramci stfediska 4 stanovujeme ceny tak, aby se konecna ¢astka (zékladni cena + pausalni
poplatky) shodovala s internimi pozadavky stfediska. Pro stiedisko 4 neni rozhodujici pomér
zékladni ceny a ceny za pausaly, ale celkova kone¢na cena. Zaroven ceny piizpusobujeme ceno-
v¢é hladin¢ konkurence. Dfive jsme ceny pausali ur¢ovali v zavislosti na cenach energii, dnes uz
tuto tvorbu cen neaplikujeme.

Majitel podniku:

Zakladem tvoii celkova cena, kterou konfrontujeme s konkurenci. Podstatnym faktorem pfi tvor-
be cen tvoii slozka sluzeb, ktera ndm vytvaii vnitini ekonomickou logiku — neboli musime pozo-
rovat podnikové pozadavky na vysi vynosi a nakladu.

wvr_ 1

12) Jaké vyuzZivate propagaéni nastroje?

Vedouci stiediska:

V ramci stfediska 4 primarné vyuzivame billboardy na vlastnich pozemcich. Zarovenn dbame o
kladné vztahy s vefejnosti, ktera s nasim podnikem spolupracuje.

Majitel podniku

My vychézime z ro¢nich finan¢nich pland, tudiz hledime na finan¢ni zatizeni podniku. Nebranim
se ale napadiim, které by byly 1 ndkladné&j$i, ale musi mit logiku a své opodstatnéni.

Pouzivame internet, internetové servery, navadéci tabule, billboardy. Vyhodou je, kdyZ mame
k dispozici vlastni pozemky u silnice, které mizeme vyuzit k umisténi vlastnich billboardt. Kli-
entim nabizime produktové desky prezentujici nas podnik.

Pro nas se nevyplati inzerce v tisku, ani v radiu. Je to pro pfili§ nakladné. Zaroven bychom méli
vysi nakladového zatizeni pfizplisobovat aktudlni obsazenosti prostor. Nemda smysl provadét

nakladné marketingové kampané v ptipadé, Ze mame 20 volnych kanceléafi.

13) Jak vyhodnocujete ispésnost propagacnich nastroja?

Vedouci strediska:

Uspésnost propagaénich nastrojii v ramci stfediska vyhodnocujeme pouze na zakladé zpétnych
vazeb od klientd.

Majitel podniku

J& to z pozice majitele podniku registruji pifevazné v oblasti ucetnictvi neboli vySe vynosu.
V takovém ptipad¢ za¢inam zjist'ovat pfic¢inu, ktera vyusti v marketingu, kde fesim diavody toho,
proc¢ se napf. snizila poptavka.

Ja tuto oblasti vyhodnocuje v ramci celkové vykonnosti podniku tedy dvakrat v roce.
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14) Jaké vyuzivate distribué¢ni ¢lanky?

Vedouci stiediska:

V ramci stiediska aplikujeme pouze piimé distribuéni cesty. Stiedisko nespolupracuje s Zadnym
zprosttedkovatelem.

Majitel podniku

Nasi firmé je prakticky jedno, jak se dostaneme k prondjmiim. BohuZzel jsme pro velké realitni
kancelare moc malé firma, tudiz spolupracujeme spiSe s mensimi realitnimi spole¢nostmi, které
jsou Casto odlisné. Pracujeme jak sami, tak i ve spolupraci s jinymi firmami. Nelze se ale na ni-

koho spoléhat.

Oblast: Komunika¢ni mix

15) Jaké nastroje vyuZivate pro komunikaci s Vasimi klienty a potencialnimi zakazniky?

Vedouci strediska:

V ramci stiediska 4 s klienty komunikujeme skze e-mailovou, telefonickou a osobni formu. Dale
vyuzivame informacni tabule, které jsou umisténé v recepci vyskové budovy. V piipadé ostat-
nich budov vyvéSujeme informacni letdky na vstupni dvete.

Majitel podniku

Kdokoliv se o nds chce néco dozvédet, mize vyuzit naSe webové stranky. Stranky se snazime
aktualizovat a udrZovat. Zaroven k nam muZe kdokoliv zavolat.

Ridime se mottem: ,,Idealni novy najemnik je ten, ktery ziistane.” Svym najemnikiéim se snazime
vénovat. To maji za kol pievazn€ vedouci pracovnici Pro komunikaci s naSimi najemniky
planujeme vyuzivani facebookovych stranek.

16) Prizptisobuje se Va§ podnik modernim komunika¢nim nastrojim jako socialni sité,

internetové stranky?

Vedouci stiediska:

Stredisko 4 nevyuziva pro komunikaci s klienty zadné moderni komunikac¢ni nastroje. Vyuziti
téchto nastrojii by ocenili spiSe najemnici mladsi vékové kategorie, ktefi v Brn€ tvoii mensinovy
podil.

Majitel podniku

Ano, momentalné feSime komunikaci s klienty skrze facebookové stranky.
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17) Jakou formou poskytujete svym klientim aktualni informace z oblasti aktualni nabid-

ky ¢i blizicich se udalosti v ramci jednotlivych budov, které by je mohly ovlivnit?

Vedouci stiediska:

V ramci stiediska 4 s klienty komunikuje skze e-mailovou, telefonickou a osobni formu. Dale
stiedisko vyuziva informacni tabule, které jsou umisténé v recepci vyskové budovy. V ptipadé
ostatnich budov se vyvésuji informacni letaky na vstupni dvefte.

Majitel podniku

Momentalné se soustiedime na ty facebookové stranky, které by mély byt nastrojem poskytujici

aktualni informace klientam.

18) Nabizite svym klientim néjakou formu vérnostnich programii?

Vedouci stiediska:

Stredisko tuto formu podpory prodeje zkouselo, ale nebyla zde dostatecna odezva ze strany Kli-
entll. Pro podporu tohoto nastroje jsme neposkytli dikladnou informaéni kampan, tudiz byla
informovanost klientti z tohoto ohledu minimalni.

Majitel podniku

V ramci podniku nabizime procentudlni slevu z ndjmu a provizi za zprostfedkovani nového na-
jemnika, ale je dost mozné, Ze nasi soucasni najemnici o této nabidce ani nevédi. Bohuzel n¢kteti
podfizeni s témito akcemi nepracuji a ja uz nejsem kapacitné schopen kontrolovat 1 tyto mensi

¢innosti.

Oblast: Marketingové planovani

19) Ridite se v podniku marketingovymi plany? Kdo tyty plany vytvaii? Ne - Pro¢?

Vedouci stiediska:

Stiediska podniku se nefidi zddnymi marketingovymi plany, ale alespon n¢jaka méné€ rozsahla
podoba marketingového planu by byla v podniku zapotiebi.

Majitel podniku

Marketingové plany v rdmci podniku nemame. Stanovujeme pouze marketingové rozpocty, které
jsou soucasti finan¢nich planti podniku. V praxi to je tak, ze si pfedem stanovime marketingoveé

aktivity a na n¢ se vyhradi ¢ast rozpoctu v¢. rezervy.
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Vzhledem Kk velikosti naseho podniku si nejsem jisty, zdali je pro nas podnik tvorba marketingo-
vych plant nutna a zdali bychom byli schopni takového ¢loveéka, ktery by se planovani vénoval

zaplatit.

20) Jakym zptsobem se planuji marketingové aktivity ve VaSem podniku pro nasledujici

obdobi?

Vedouci stiediska:

V ramci stiediska 4 se planuji pouze prizkumy trhy v jiz zminénych intervalech. Marketingové
aktivity se fidi spiSe spontann¢ a spiSe podle aktualnich potieb.

Majitel podniku

Rozpocet se ptrizptisobuje pfedem stanovenym aktivitam, kterym se bude podnik v nésledujicim

obdobi vénovat. Je to pfesny opak stanoveni vySe rozpoctu.

21) Jak velky podil z rozpoctu je vénovan do marketingovych aktivit?

Vedouci stiediska:

Vyse rozpoc¢tu se méni v zavislosti na potiebach stiediska 4. V rdmci Brna jsou zbyte¢né vysoké
vydaje za inzerci na specialnich realitnich serverech. VétSina klientt ptichazi na zékladé billbo-
ardové kampang.

Majitel podniku

V ramci finan¢niho planu podniku, ktery je vzdy platny pro cely nésledujici rok, mame stanove-

ny rozpocet tykajici se marketingovych aktivit podniku.

22) Jaké kontrolni procesy se v podniku vyuZzivaji?

Vedouci stiediska:

V ramci stfediska se klade nejvétsi diraz na kontrolu vysi pohledavek a technicky stav budov.
V piipadé¢ stiznosti ze strany klientl feSime problémy okamzité. Kontrolni procesy z oblasti
marketingu jsou v ramci stiediska 4 minimalni.

Majitel podniku

Z hlediska kontrolnich procesii pofadame kazdy mésic poradu, které se ti€astni obchodnici, tic¢et-
ni pracovnik a vedeni. Déle pak pofadame neformalni porady, které jsou n€kolikrat tydné. Bé-
hem téchto porad se kontroluje bézny chod spole¢nosti, ale i nahodilé udalosti. Z hlediska mar-

ketingu neprovadime zadné kontrolni procesy.
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23) Jakym zpiisobem se vyhodnocuje uspésnost probéhlych marketingovych aktivit?

Vedouci stiediska:

Uspé&snost probshlych marketingovych aktivit vyhodnocujeme uzavienymi a zaplacenymi na-
jemnimi smlouvami.

Majitel podniku

Tato oblast se fesi v ramci porad s jednotlivymi zaméstnanci.

24) Myslite si, Ze absence marketingového planovani ve Vasem podniku je spiSe vyhoda

nebo nevyhoda?

Vedouci strediska:

Podniku by prospél alespon zakladni marketingovy plan, kterym by se zaméstnanci museli za-
vazné fidit. Nékteti zaméstnanci podniku se k zavadéni inovaci stavi spiSe pasivné.

Majitel podniku

V podniku bychom uvitali mensi marketingovy plan, ktery by nebyl pfedimenzovany. Zaroven
bych také uvital 1 vétsi iniciativu z fad vlastnich zaméstnanci. Bohuzel nejsme schopni zaplatit
specialni zaméstnance stejné vysokymi mzdami jako velké firmy. Nenabizime jim ani ristovy
potencial.

Kdybych byl zodpovédny za marketing podniku ja osobné, urcité¢ bych si néjaky mensi marke-
tingovy plan dé¢lal. BohuZel j& na tyto ¢innosti nemam ¢as a kontroluji je az skrze finan¢ni vy-
sledky podniku. Diky tomu Ze je nas podnik maly, vysledky se vétSinou projevi velmi rychle nez

tomu je u vétSich firem.
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Priloha 3: Rozdéleni faktort situacni analyzy (Blazkova, 2007, s. 46)

Externi faktory Interni faktory
1. Makroprostredi 1. Vyrobek
« Politické informace 2. Konkurencni vyhoda
»  Ekonomické informace 3. Vykonnost podniku
Socialni 4, Zaméstnanci podniku
Technické 5. Marketingovy mix
»  Demografické 6. Organizacni struktura
«  Kulturni 7. PouZité technologie,
«  Prirodni Potiebné strojni vybaveni
2. Trhy & : M 8. Nakladova pozice
3. Odvétvi informace 9. Silné a slabé stranky
4, Konkurence 10. Dalsi faktory
5. Dodavatelg
6. Zakaznici - odbératelé,
distribuni cesty,
spotrebitelé
7. Segmenty, cilové trhy
B. Prilezitosti, hrozby
9. Dalsi faktory

Priloha 4: Porteriiv model 5 konkurencnich sil (Nyvltova, Marinic, 2010, 196)

FPotencialni
Nové vstupujici firmy

Hrozba nové
wstupujicich firem

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
wyjednavaci vliv soupereni mezi - vyjednavaci vliv
dadavateld stévajleimi pedniky odbérateld

L

Hrozba
substituénich
vyrobkd

Substituty
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Piiloha 5: Kalkulace pronajmu billboardi

Kalkulace prondajmu bilboardi

Prongjem bilboardii ¢. 101126
Cena za 1 mg-
sic 5200 K¢

Cenazalrok 62 400 K¢

Prongjem bilboardu ¢. 101113
Cena za 1 mg-
sic 5500 K¢

Cenazalrok 66 000 K¢

Celkova cena za ro¢ni prondjem bilboarda ¢. 101126 a 101113 je: 128 400 K¢

101113 Billboard, Praha 9 - Béchovice

(Ceskobrodska - hlavni spojka mezi Ujezdem a Béchovicemi)

Mésto: Praha 9 - Béchovice
Okres: Praha
Kraj: Hlavni mésto Praha
Ulice: Ceskobrodska - hlavni spojka mezi Ujezdem a Béchovicemi
Umisténi panelu Poloha
» Okrajova Ctvrt’ » silnice I. tfidy
» obytna étvrt’ silnice ostatni

» nezastavéné plochy

Komunikace Okoli Komunikace
2aberet Medbrings » Sikmo » MHD sikmo
- . o » Cerpaci stanice » pies 100 m
-
W T N = o
e Cena:5500Ké
moje! = Sillboardy

T Ve G 00012 Geoewy DEBND (M Goode

101126 Billboard, Praha 9 - Béchovice

(Ceskobrodska)
Mésto: Praha 9 - Béchovice
Okres: Praha
Kraj: Hlavni mésto Praha
Ulice: Ceskobrodska
Popis: luxusné umisténa plocha pied odbokou na Dubed, v mirmé pravot
Rozmér: 510 cm x 240 cm
Umisténi panelu Komunikace Komunikace
» okrajova &tvrt » 3ikmo » $ikmo
» obytna étwrt’ » samostatny » samostatny
'''' » nezastavéné plochy » pies 100 m
- _...w Poloha Okoli
. y S « silnice I. tfidy +» MHD
b - » ulice » kulturni zafizeni
-+ v » krfiZovatka

- Cena : 5 200 K¢
mojel = jillboardy

W s ©3013 Gaoaws DB (CJ00M. Gdade
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Piiloha 6: Kalkulace ro¢ni inzerce na serveru www.sreality.cz

Kalkulace zakladni inzerce sreality.cz

Zakladni inzerce

Pocet inzerat 15 (pfi poctu 15 inzerati se Gctuje 126 K¢&/den)
Cena inzerce 126 K¢&/den

Pocet dni inzerce 360 Dni

Zakladni cena 126x360 45360 K¢

Topovani (jednorazové zvyraznéni inzeratli pomoci posunuti na vyssi pozice)
Topovani inzeratd 2 x tydné

Pocet inzerath 15

Cena topovani 25 Kdc/inzerat

Cena top. za tyden 2x15x25 750 Ké¢/tyden
Cenatop.zarok  45*750 33750 Ké/rok

CELKOVA CENA ZA ROCNI INZERCE 15 ks inzeritii a jejich topo-

vani probihajicich pravidelné 2 x v tydnu po dobu 45 tydni. 79 110 K¢

Priloha 7: Kalkulace reklamnich polepli na automobil

AUTOFOLIE REKLAMNi POLEPY ZMENA LAKU m KONTAKT

Vypocitejte si cenu instalace autofdlie vaseho automobilu

Skoda v

Skoda OCTAVIA, OCTAVIAIL IlI, v

Vypocitana cena autofdlie ASWF, a nebo SunTek véetné montaze:

Typ automobilu: Skoda OCTAVIA, OCTAVIA I, IIl,
ASWF (na vybranych pobockach) 3300 Ké

SunTek HP 4380 K&

SunTek Carbon 4950 K&

CarShield * Bezpecnostni folie Cena dle rozsahu, na vyzadani
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Piiloha 8: Kalkulace monitoringu realitniho trhu — spole¢nost OctopusPro

Monitoring realit soukromé inzerce

LICENCE: VIP OCTOPUS ASSISTANT E:Er::cli
1. Excelentni webova aplikace 8 v 1 v x
2. Monitoring 240 zdroji v CR (webové
portaly, tisk a dalsiy v v v
3. Aktualizace dat— 60 vtefin v v v
4. Technicka podpora 24 v v v
5. Full + Light = 2 varianty aplikace v X X
6. Modul Assistant (Schranka makléfe) X v X
7. Vlastni nastaveni novich uétl bez
asistence OctopusPro s.r.o. v v *
8. Unikatni Manazerské piehledy (Statistika
uZivateld, kategorii, IP adres a inzerce v v ¥
s detailni historii zpracovani, prokliky na
konkrétni zpracovanou inzerci)
9. Pridrzet inzerat na 60 minut (Jako jedini
mame okamzité propojeni se véemi Uty na v v 7
poboéce a k pfidrZzenému inzeratu se nikdo jiny
z Vasi RK nedostang)
10. Sherlock - Zobrazeni historie
opakovaného inzeratu, nalezne okamZité v v -
veskerou inzerci, kdy majitel stale
neprodal/nepronajal.
11. Zobrazeni opakovaného tel. éisla v v X
12. Profily uZivatell zachovavajici hierarchii
spoleénosti (generalni feditel, feditel, v ¥ ¥
administrator, vedouci makléfe, makléi/ka,
asistent’ka
13. Automatické parovani nabidky s poptavkou v v x
14, Funkce Pfipominkovac, domluvena
schizka, Nedovoldno, kos, schrianka, predat v v X
jinemu maklefi
15. Archiv inzerce v v x
16. Pridani novych vyhledavacich filtrd dle
individualniho nastaveni — neomezeny pocet v v x
filtrd
17. Funkce - najdi telefon a Email v databazi
inzerati v v *
18. Funkce - vyhledavani telefonu na Google v v x
19. Sledovani vyvoje ceny v v X
20. Export do MS Excel v v X
21. Poslat poznamku ostatnim v v x

. . L . Ceny od
pznlk slu_zeh-rocmne]levne]snrarlanta pro 12900,-Ké/rok 14280, -Kélrok 690,-
B S Kilokres
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Priloha 9: Kalkulace adresného osloveni zakazniki — anonymni spolecnost

Direct mailing, s. r. 0.

Klient: Realprojekt, s. r. o.
Zakazka: D.M.
Datum: 27.2.2015

Specifikace: Obeslani obalek

Naklad: 2500 ks

Cenova kalkulace

prondjem adres 1,75 K¢ 2500 4 375,00 K&
tisk adresy 2,35 K¢ 2500 5 875,00 K&
obalka 1,60 K& 2500 4 000,00 K&
kompletace 1,70 K& 2500 4 250,00 K&
Postovné 8,20 K¢ 2500| 20 500,00 K¢
cena celkem bez DPH 39 000,00 K¢
cena 1 ks 15,60 K&

Termin zpracovani: 1-2 dny

S pozdravem

Tomas Svoboda

Direct mailing s.r.o.; Vodohospodarska 65, 190 11 - Praha 9; Tel: +420 274 023 664
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Priloha 10: Kalkulace tvorby brozur

naklad 200

Format broZury ve -
sloZeném stavu A5 148x210mm

Typ vazhy V2 lepena vazba ve hibetu ¥
OBALKA - cheete jiny papir obalky nei na vnitinich stranich?
VNITRN] STRANY - zadejte specifikaci vnitinich stran brozury
Poéet stran broZury

(pozor, kaZdy list brofury
ma 2 strany, nezaménovat

s listy)

material kiidovy papir lesk ¥

gramaZ 135

barevnost 4/4 plnobarevny z obou stran ¥
laminovani 0o

doprava kuryr po Praze = dobirkou (180KE)
cena celkem 5468 K¢ (bez DPH)

celkem za ks 27.34 Kélks

« napiste pofadovany pofet ks

Mevite sirady 7 Kiiknéte zde pro napovédu

Mevite sirady? Kiiknéte zde pro napovédu

Mevite sirady 7 Kliknéte zde pro napevédu

Mevite sirady? Kiiknéte zde pro napovédu

Mevite si rady? Kliknéte zde pro napevédu

Mevite sirady 7 Kiiknéte zde pro napovédu

Mevite sirady? Kliknéte zde pro napovédu

Mevite si rady? Kliknéte zde pro napevédu

Mevite sirady 7 Kiiknéte zde pro napovédu
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Evidence vypiycek

Prohlasenti:

Davam svoleni k pij¢ovani této bakalaiské prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude

tuto praci fadné citovat v seznamu pouzité literatury.
Jméno a pfijmeni

VPrazedne ..................... POAPIS: oot

Jméno Katedra / Pracovisté Datum Podpis
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