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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva analyzou konkurencniho prostredi realitni kancelate FORTEX
REALITY. Prace je rozd€lena do dvou zédkladnich casti. V prvni Césti jsou zpracovany
teoretické poznatky tykajici se daného tématu. Druha ¢ést je zaméfena na aplikaci teorie do
praxe, zde jsou urceni aanalyzovani hlavni konkurenti realitni kancelafe FORTEX
REALITY ve mésté¢ Sumperku. V zavéru prace jsou navrzena mozna feSeni ke zlepSeni
soucasného stavu. Soucasti bakalatské prace je vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které
slouzilo ke ziskani potfebnych informaci, a to jak 0 povédomi o realitni kancelafi, tak

I 0 spokojenosti z pohledu klientd.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, SWOT analyza, STEP analyza, realitni

trh, marketingovy vyzkum, sluzby

ABSTRACT

The thesis focuses on the FORTEX REALITY competition environment analysis.
It is divided into two main parts. First one outlines theoretical facts
related to the subject. Second one implements these facts into general
practice and identifies FORTEX REALITY main competitors in Sumperk. The
thesis  includes  proposals for  current status  improvement and the
questionnaire survey assessment, that compiled the necessary information on

the awareness about both the real estate agency and client contentment.

Keywords: competition, competitiveness, SWOT analysis, STEP analysis, real estate

market, marketing research, services
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UvVOD

Z4dny podnik by nemél podceiovat svoji konkurenci a mél by byt neustale sledovat. To
plati zeyména v dneSni dobé¢, kterou ovliviuje ekonomicka krize. Dnes, jako nikdy jindy, je
velmi dulezité analyzovat konkurenci, sledovat trh a na zaklad¢ téchto poznatka reagovat
a zam¢tit své strategie firmy. V dnes$ni dobé je velmi obtizné udrzet se na trhu. V této
souvislosti mizeme mluvit o tzv. konkurenénim boji, ktery firmy mezi sebou neustale

vedou, aby si nejen svij trzni podil, ale i image na trhu udrzely.

Ve své bakalaiské praci se budu zabyvat analyzou konkuren¢niho prostiedi realitni
kancelate FORTEX REALITY. Cilem mé prace je poskytnou informace firmé o soucasné
konkurenci anavrhnout mozna feSeni ke zlepSeni stavajiciho stavu azvySeni jeji

konkurenceschopnost na trhu realitnich kancelari.

Zakladem bakalaiské prace je prostudovat potiebnou literaturu, ktera se tyka této
problematiky. Na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatki budu provadét analyzu
soucasnych konkurentii. Vhledem k tomu, Ze ve mésté Sumperku existuje velké mnozstvi
realitnich kanceldii, zaméfim se pouze na ty vyznamné. Nasledné zhodnotim vysledky
ziskané analyzou se zaméfenim na pfednosti a nedostatky, které ovliviiyji
konkurenceschopnost realitni kancelate FORTEX REALITY a navrhnu tak vhodné feSeni
¢i doporuceni vedouci ke zlepSeni konkurencniho postaveni této kancelafe. Dulezitou
soucasti mé bakalatské prace je i1dotaznikové Setfeni, jehoZ cilem bude zjistit, jak je

realitni kancelatf FORTEX REALITY vnimana vetejnosti.



. TEORETICKA CAST
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1 ANALYZA KONKURENCE

Aby se firma mohla na trhu udrzet a zaméfit svoji strategie, je nezbytné, aby neustale
sledovala svoji konkurenci. Pfi provadéni analyzy konkurence se firma musi zaméfit na

nasledujici otazky:

Kdo jsou hlavni konkurenti?

Jaké jsou jejich cile a strategie konkurence?
Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

Jakou pozici mize firma na trhu zaujmout?

1.1 Identifikace konkurence

v

Obvykle se zda, ze identifikovat konkurenci je pro firmu snadné. Na té nejobecnéjsi trovni
muze firma definovat svoji konkurenci podle produkti nebo sluzby, které ostatni firmy
nabizeji stejnym zdkaznikim za podobné ceny. Pole skute¢nych a potencidlnich
konkurentti je vSak vétsi. Firma je proto velmi Casto likvidovana nejen prichodem nové

konkurence, kterou nec¢ekala, ale 1 nastupem nové technologie.

Konkurenci 1ze zkoumat podle riznych hledisek.

a) Odvétvové pojeti konkurence

Mnoho firem svoji konkurenci identifikuje podle odvétvi. Odvétvi prestavuje skupinu

firem, které nabizi vyrobky nebo sluzby, které jsou vzajemnymi substituty.

Odvétvi miZzeme charakterizovat poctem prodejcti, stupném diferenciace, barierami vstupu

a vystupu, nakladovou strukturou vertikalni integrace nebo stupném globalizace. [1]

Pocet prodejcii a stupen diferenciace:

Zakladem pro charakteristiku odvétvi je dilezité zjistit, zda je na trhu jeden nebo vice
prodejcti azda je jejich nabidka homogenni nebo diferenciovana. Z tohoto pohledu

muzeme charakterizovat ¢tyfi zakladni typy odvétvi:
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= Monopol — nastane Vv ptipad¢, ze v jedné zemi nebo v urcité oblasti plisobi pouze

jedna firma, kterd nabizi urcity produkt.

= Oligopol — je vpiipadé, Ze na urCitém trhu pasobi malé mnozZstvi predevsim
velkych firem, které nabizi standardizované i diferencované vyrobky. U oligopolu
muzeme pak rozliSovat Cisty (stejna komodita rozdilnd v cené, sluzbach nebo
nakladech) adiferencovany oligopol (stejna komodita rozdilna v jakosti,

vlastnostech, image, kvalité atd.).

=  Monopolistickd konkurence — oznacuje trh, kde pisobi mnoho konkurentt, kteii
jsou schopni odliSit svoji nabidku. Takové firmy se Casto zaméfuji na urcity
segment zakaznikli, snazi se prizptsobit jejich potiebdm a pfanim a diky tomu si

mohou ctovat vyssi ceny.

* Dokonald konkurence — je tvofena velkym poctem konkurentl, ktefi v podstaté
nabizi stejny produkt. JelikoZz neni u produktu diferenciace, jsou ceny produktu

stejné. Konkurenti se snazi pouze o psychologickou diferenciaci. [1]

Bariery vstupu a vystupu

Odvétvi se znacné 1iSi svymi vstupnimi bariérami. Je pomérné snadné oteviit novy
restaurant, ale neskonale obtiZzné vstoupit do odvétvi letecké vyroby. Mezi hlavni vstupni
bariéry patfi: vysoka kapitdlova naroCnost, patenty a licence, omezené zdroje, suroviny,
distributofi a poZzadavky na renomé. Dokonce ipo vstupu do odvétvi musi firma

prekonavat fadu bariér mobility, které ji brani vstoupit na pfitazlivéjsi trzni segmenty. [1]

Naopak pokud chtéji firmy opustit své odvétvi, stoji Casto pied nimi fada vystupnich
bariér. Mezi tyto bariéry miize zafadit napf. moralni zavazky viuci zaméstnancim,
zékaznikim nebo véfitelim, dale to mohou byt vladni opatieni, nizka hodnota majetku
v disledku zaostavani a specializace, nedostatek alternativnich pfilezitosti nebo

emocionalni ditvody. [1]

Ndkladova struktura

Kazdé odvétvi ma svou specifickou strukturu nékladi. VSechny firmy se snazi své nejveétsi

naklady eliminovat.
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Stupen vertikalni integrace

V nékterych odvétvich se firmadm vyplati integrovat smérem vzad nebo vpied (vertikalni
integrace). Dobrym pfikladem je odvétvi zpracovani ropy, ve kterém se nejveétsi
spolecnosti zabyvaji vyhledavanim nalezist, tézbou, rafinaci, chemickym zpracovanim
a poskytovanim vsestrannych sluzeb zakaznikiim. Vertikdlni integrace snizuje ndklady

a umoziuje vetsi kontrolu nad hodnotovym tokem. [1]

Stupen globalizace

Néktera odvétvi maji pouze lokdlni vyznam, zatimco jind jsou globalni. Spolec¢nosti

operujici v globalnich odvétvich museji konkurovat na celosvétové bazi. [1]

b) TrZni pojeti konkurence

V prvnim piipad¢ pojeti konkurence se firma snazi identifikovat konkurenci z pohledu
odvétvi tj. z pohledu firem, které vyrabi stejné produkty. Pokud ale budeme mluvit o tzv.
trznim pojeti konkurence, bude se firma zaméfovat na konkurenéni firmy, které¢ uspokojuji

stejnou potiebu nebo obsluhuji stejnou skupinu zakaznikd.

Klic¢em k identifikaci konkurence je propojit tyto dva ptistupy.

1.2 Urceni cili konkurence a jejich strategii

Ve chvili, kdy marketing management identifikuje hlavni konkurenty, musi se také zeptat:

Co kazdy z konkurentl od trhu o¢ekava a co je podmétem k jeho chovani.

Marketing miiZze nejprve predpokladat, Ze vSichni konkurenti cht€ji maximalizovat své
zisky apodle toho také Cini své kroky. Firmy se vSak li8i tim, jaky daraz kladou
na kratkodobé zisky proti dlouhodobym, néktefi konkurenti mohou chtit zisky spiSe

,uspokojit“, misto aby je maximalizovali. [2]

Lze také predpokladat, Ze konkurenti mohou sledovat nékolik cili soucasné: naptiklad

béZnou rentabilitu, rist trzniho podilu, technologické prvenstvi nebo prvenstvi
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Vv poskytovanych sluzbach. Jestlize se podaii zjistit, jakou dilezitost konkurent jednotlivym

cilim pfisuzuje, je mozné piedvidat jeho reakce v riznych trznich situacich. [1]

Tyto cile firem jsou vSak ovlivnény mnoha faktory. K témto faktoriim lze zatadit velikost

firmy, jeji historie, momentalni financni situace nebo uroven managementu.

Firma miize také svoji konkurenci délit podle toho, jakou strategii konkurent zaujima. Cim
vice jsou strategie rtiznych firem stejné, tim jsou tyto firmy vétSimu konkurenty. Proto
firmy, které sleduji na daném cilovém trhu stejnou nebo podobnou strategii, mizeme
oznacit za strategickou skupinu. Pii vstupu do odvétvi mize firmé pomoci pii identifikaci
strategii konkurentti nasledujici schéma, podle kterého mize firma poznat, do které
strategické skupiny v daném odvétvi patii. V tomto piipadé predpokladame, Ze firma chce

vstoupit do odvétvi elektrospotiebicu. [1]

Vysoka

Kvalita

Iswpras |

{
J

o plny sortiment

{- nizké vyrobni naklady
e dobré sluzby

. {: primeémé ceny

Nizka

Vysokd Nizka
- Vertikalni integrace

Obr. 1 Strategické skupiny v odvétvi

Mezi hlavni hlediska tohoto déleni patii jakost produkce a vertikalni integrace. Tato
identifikace strategickych skupin ndm umoziiuje zjistit napi. informace o sile vstupnich
bariér. Jakmile se firma stane soucésti urCité strategické skupiny, stavaji se jeji ¢lenové
jejimi klicovymi konkurenty. Nejvétsi konkurence probihd uvnitf strategické skupiny,
proto je nezbytné, aby firma vytvofila urcitou konkurencni vyhodu, kterd ji umozni

ve skupiné konkurentl uspét.
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Kazdd firma musi strategie svych konkurenti neustidle sledovat. Proto, aby firma
strategickou skupinu v odvétvi dobie identifikovala, musi sledovat mnoho proménnych.
Tzn., ze firma musi znat kvalitu produkti, jejich vlastnosti, marketingovy mix, sluzby,
cenovou politiku, distribucni politiku, prodejni strategie a komunikacni politiku, dale pak

musi sledovat vyvoj konkurentd, tj. jejich vyrobni, ndkupni, finan¢ni a jiné strategie.

1.3 Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

To, zda firma dokaze uskutecnit své strategie a dosahnout vytycenych cill, zavisi na jejich
zdrojich a schopnostech. Prvnim krokem pfi identifikaci silnych a slabych stranek

konkurenénich firem je shromazd’ovani informaci o jejich pfednostech a nedostatcich. [1]

Firmy se obvykle dozvédi o silnych aslabych strankach svého konkurenta diky

sekundarnim tdajim, tj. napf. z osobnich zkusenosti nebo z doslechu.
Obecné lze fici, Ze pii analyzovani konkurence je vhodné sledovat tyto proménné:
= podil na trhu — podil konkurence na cilovém trhu,

* podil na povédomi — podil zdkaznikl, ktefi jmenuji dan¢ho konkurenta jako
odpovéd’ na otazku: “Jmenujte vyrobce v tomto odvétvi, ktery vam jako prvni

pfijde na mysl.”,

* podil na oblibé - podil zdkaznikd, ktefi jmenuji daného konkurenta jako odpovéd

na otazku: “Jmenujte vyrobce, jehoZ vyrobek byste si nejradéji koupili.”. [1]

Obecné lze fici, ze firmy, jejichz podil na povédomi a oblibé roste, zvétSuji i sviij podil
na trhu a dosahuji vétsi rentability. Proto je dulezité budovat dobrou povést a ziskat si

oblibu u svych zékaznik.

1.4 Odhad reakce konkurence

Na zéklad¢ identifikace cilli, strategii, silnych a slabych stranek mizeme, odhadnou
pravdépodobné reakce konkurenéni firmy. Pfipadnd reakce milze byt reakci napf.
na snizeni ceny, silnéjS$i reklamni propagaci nebo uvedeni nového produktu na trh.

Pti odhadovani reakce konkurenéni firmy musi marketingovi manazefi vzit v ivahu také
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podnikatelskou filozofii firmy a vnitini kulturu. Protoze kazda konkurenéni firma reaguje

odlisné, mizeme podle téchto reakci konkurenty rozdélit do ¢tyt zakladnich skupin, a to:

Laxni konkurent — nereaguje rychle nebo vyrazné na pohyb konkurence. K tomu muize
mit firma mnoho divodu. Laxni konkurent se mize domnivat, ze jim jejich zakaznici
zustanou vérni, jsou pod ochranou matefské spolecnosti, neumi vcas rozpoznat pohyb

konkurence nebo nemaji dostatek sil na reakci.

Vybiravy konkurent — tento typ reakce se vyznacuje tim, ze firma reaguje pouze na ty

pohyby konkurenttl, které poklada za nebezpecné a ostatnich si nev§ima.

Konkurent tygr — reaguje rychle a dirazn¢ na jakékoli ohrozeni. Neni snadné reagovat

na takového konkurenta, protoze konkurent tygr je schopny bojovat az do konce.

Scholasticky konkurent — se vyznacuje tim, Ze nékdy zareaguje a jindy naopak ne. Nelze
un¢j predvidat jeho jednani. Jeho reakce zavisi na situaci. VétSinou takto jednaji malé

firmy. [1]

Které konkurenty napadnout a kterym se vyhnout?

Firma musi nejdfive rozhodnout o cilovych zakaznicich, distribu¢nim systému a strategii
marketingového mixu. Déle pak firma zjistuje, kdo jsou jeji hlavni konkurenti a nasledné
rozhoduje o tom, se kterymi konkurenty povede konkuren¢ni boj. Zde mizeme rozlisit tii

hlavni kategorie konkuren¢niho boje.

Silni versus slabi

Vétsina firem se snazi zautoCit na slabsi konkurenty. Tento Utok vyZaduje mensi zdroje
a kratsi ¢as. Na druhou stranu tim ale firmy malo ziskaji. Firma by se méla také pokusit
zaltocit na silnou konkurenci, aby vylepsila své schopnosti. Navic i silnd konkurence ma
sv¢ slabiny a pokud proti ni firma uspé&je, ziska hodné¢.

Uzite€nym nastrojem pro odhad silnych a slabych stranek konkurence je analyza hodnoty
pro zékaznika — zjiStovani, jaké uzitky cilovi zdkaznici ocefuji a jak posuzuji firmu

ve srovnani s jejimi konkurenty z hlediska nejriznéjSich atributi. Analyza hodnoty
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pro zdkaznika navic ukéze oblasti, ve kterych je firma v piipadé utoku konkurence

zranitelna. [2]

Tésni versus vzdaleni

Vétsina firem bude soupefit s témi firmami, které jsou jim nejvice podobné. Soucasné se
firma muaze chtit vyhnout snaze o “zniceni” blizkého konkurenta, aby nebyla obvinéna
Z vytvareni monopolu, nebo proto, aby blizkou konkuren¢ni firmu pouzila jako Stit proti

novym soupefum.

Firma konkurenci potfebuje a ma z ni skutecny uzitek. Existence konkurence vede k fad¢
strategickych vyhod. Konkurence mtize pomoci navysit celkovou poptavku. Konkuren¢ni

firmy se déli o naklady trhu a vyvoje produktli a pomahaji zavést nové technologie. [2]

Dobfii versus Spatni

ree

V kazdém odvétvi se najdou ,,dobfi“ 1 ,,Spatni konkurenti. Firma by méla podporovat své
»dobré* konkurenty a naopak Uto€it na ty ,,Spatné*“. Dobii konkurenti se chovaji eticky
aneporusuji nepsana pravidla platnd v odvétvi. Maji redlnou predstavu o trznim
potencialu, urcuji ceny pfiméfené ke svym nakladim, maji zajem na tom, aby odvétvi jako
celek prosperovalo, neusiluji o zvétSeni svého trzniho podilu, snazi se od ostatnich
konkurenti odli§it audrzet si stdlou rentabilitu. ,,Spatni“ konkurenti usiluji o ziskani
vétsich trznich podili misto toho, aby se snazili o jejich lepsi vyuziti, maji tendenci

riskovat, investovat do zvySeni kapacit a naruSovat rovnovahu v odvétvi. [1]
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2 KONKURENCNI STRATEGIE

V této kapitole bych se rdda vénovala klasifikaci konkurencni firmy podle toho, jakou roli
hraje firma z hlediska jejiho postaveni na trhu. Z obr. 2 mizeme vidét, Ze firmy mohou
zaujmout jednu ze Ctyi roli. Mize se tedy jednat bud’ o vedouci firmu, vyzyvatele,

nasledovatele nebo troskare. [1]

Predni

firma
na frhu

Vyzyvatel

Nasledovatel

Troskari

Obr. 2 Struktura trhu

Nelze stanovit nejlepsi strategii pro vSechny firmy, ale firma si sama musi stanovit, co je
pro ni nejlepsi v zavislosti na tom, jaka je situace v odvétvi, jaké jsou jeji cile, prilezitosti

a zdroje.

Pojd’me se tedy podivat na jednotlivé konkurenéni strategie trochu vice.

Strategie trZzniho vidce
Kdo je trzni lidr?

., Irzni lidr je spolecnost, ktera ma v odvetvi nejvetsi trzni podil, obvykle vede ostatni firmy

«

V otazkdach zmény cen, zavadeni novych produktu, distribucni siteé a vydajii na reklamu.

[2, s. 580]
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Ve vétsing odvétvi se vyskytuje firma, kterd je uznavanym vidcem na trhu. Miva na ném
nejvetsi podil a obvykle nuti ostatni firmy k provadéni cenovych zmén, k zavadéni novych
vyrobkli, novych forem distribuce a propagace. Trzni vidce muze, ale nemusi byt
obdivovan. Jeho dominantni tloha na trhu je vSak ostatnimi respektovana. Firmy se s nim
snazi soupefit, snazi se ho napodobit nebo se mu vyhybaji. Jestlize firma nemd pevné
monopolni postaveni, pak jeji zivot neni nijak snadny. Musi byt pofad ve stfehu, protoze
ostatni na ni pofdd Uto¢i a snazi se ziskat vyhody na ukor jejich chyb. Vedouci firma

na trhu se mtize Casto dopustit chyb tim, Ze podceni svou konkurenci.

Dominantni firma si vzdy pfeje naddle zistat na prvnim misté. To vyzaduje Cinnost
na tfech frontdch. Firma musi najit zplsob, jak zvétSit celkovou poptavku trhu, musi
chrénit svij stavajici trzni podil pomoci dobrych obrannych a Gto¢nych akci a dale pak se
muze pokusit o zvySeni stavajictho podilu na trhu iV pfipad€, Ze celkova velikost trhu

zustane stejna. [1]

Strategie trzniho vyzyvatele
Kdo je vyzyvatel?

., Vyzyvatel je druha nejvétsi firma v odveétvi, kterd se snazi zvysit svij trzni podil.“ [2, S.

580]

Firmy, které zaujimaji dals$i mista na trhu za lidrem, co se trZzniho podilu tyce, mizeme
oznacit za trzni vyzyvatele. Trzni vyzyvatel musi pfedev§im definovat své strategické cile.
Strategickym cilem vétSiny vyzyvatell je zvétSeni trzniho podilti. Vyzyvatel si klade vyssi
cile a zvétSuje své omezené zdroje, zatimco vedouci firma na trhu pracuje zab&hnutymi
postupy. Vyzyvatel dale pak fesi, kterého konkurenta napadne. V tomto piipadé ma tii
moznosti. Bud’ miize napadnout vedouci firmu na trhu nebo firmu, ktera je stejné velka, ale
ned€la svoji praci dobfe a nema dostatek financnich prostfedkt. Tteti variantou, kterou
vyzyvatel pfi toku muize zvolit, je, ze zauto¢i na malou lokéalni nebo regionélni firmu.
Pokud firma zauto¢i na velkou firmu, jejim cilem bude jiz zminované zvétSeni trzniho

podilu a naopak, kdyZ zauto¢i na malou firmu, ptjde ji o to, aby tuto firmu zlikvidovala.

[1]
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Strategie trzniho nasledovatele
Co znamena nasledovatel?

., Nasledovatel je druha nejveétsi firma v odvétvi, kterd si chce udrzet stavajici podil, aniz by

narusila status quo. " [2, s. 580]

Rada firem dava prednost tomu, aby mohla vedouci firmu pouze nasledovat a nesnazi se
sni bojovat. Typickym piikladem nasledovatelli jsou kapitdlové ndrocné a vyrobkoveé
homogenni primyslové obory. Piilezitosti pro vyrobkovou diferenciaci a odliSeni image
jsou zde velmi malé, jakost sluzeb byva Casto srovnatelna a citlivost zakaznika na ceny je
vysoka. Cenova valka muze tedy vypuknout kdykoli. Vétsina firem proto obvykle dojde
k zavéru, Ze nema smysl si navzajem pretahovat zakazniky. Misto toho jim predklada
podobné nabidky a snazi se co nejvice napodobit vedouci firmu na trhu. Trzni podily zde
vykazuji vysokou stabilitu. Nedd se ale fici, Ze by nasledovatel postradal jakoukoli
strategii. Néasledovatel musi védét, jak si udrzet stdvajici zakazniky a jak ziskat urcity podil
zakaznikl novych. Kazdy nésledovatel se snazi dosdhnout na cilovém trhu urcitych
specifickych vyhod umisténim, sluzbami, financovdnim a je castym cilem tutoku
vyzyvatele. Proto je nutné, aby dosahoval nizkych vyrobnich nédkladii a vysoké jakosti

vyrobku a sluzeb. Musi také vstupovat na nové vznikajici trhy, jakmile objevi pfilezitost.

[1]

Strategie trzniho mikrosegmentaie
Jak charakterizovat mikrosegmentéie?

., Mikrosegmentdr je firma, ktera obsluhuje malé segmenty, jez ostatni firmy prehlizeni ¢i

ignoruji. “ [2, s. 580]

Témet v kazdém odvétvi se vyskytuji firmy, které se specializuji na obsluhovani riznych
mezer trhu, jedna se tzv. vyklenky. Mikrosegmentat, nebo-li troskar, vyhledava skulinky
trhu a zpravidla se vyhyba stietu s velkymi firmami. Podstatné je, ze firmy, které maji
velmi maly podil na celkovém trhu, mohou byt velmi ziskové. Hlavnim diivodem je to, Ze
troskat znd své cilové zakazniky tak dobfe, Ze splni jejich pfani mnohem Iépe neZ ostatni
firmy, které do tohoto vyklenku dodévaji zboZzi jen obcas. Obsluhovatel vyklenku si pak

muZze uctovat vysSi cenu, protoze zakaznik uznavéa ptidanou hodnotu. TrosSkat pracuje
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S vysokou marzi, zatimco hromadny prodej v maloobchod¢ pracuje s velkym objemem

zbozi. [1]
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3 POUZIVANE ANALYZY

Analyza je logickym zahéjenim planovaci ¢innosti. K lepSimu pochopeni pfic¢in vychoziho
stavu firmy je nezbytné provést situacni analyzu. V ni se jedna o objektivni, systematické
a dikladné zjisténi situace firmy ve vztahu k vnéjSimu prostiedi a jejich wvnitinich
podminek a potencidlu. Situacni analyza se snazi podchytit vSechny rozhodujici vlivy,
které¢ vytvareji podminky pro podnikani. Vlivy plsobi na organizaci jednak z vné&jsku
ajednak jsou soucasti jejiho vnitiniho prostiedi. Pohled na prostfedi, ve kterém firma
pusobi, musi byt Siroky a komplexni. Jako jedna z vhodnych metod se jevi PEST analyza.
Velmi c¢asto je vyuzivana i analyza ohroZeni a ptilezitosti a analyza vnitiniho prostiedi, tj.

analyza silnych a slabych stranek. V praxi se miiZzeme setkat s nazvem SWOT analyza. [3]

Vysledky vyplyvajici z provedené situa¢ni analyzy jsou podkladem pro stanoveni
marketingovych cil, formulovani marketingovych strategii a sestaveni marketingovych
plant.

Vlastni proces situacni analyzy je zaloZen na znalostech faktori vnéj$iho prostiedi
a vnitinich podminek kazdého konkrétniho podniku. Je to prostiedek, ktery na zakladé
analytického zhodnoceni minulého vyvoje asouCasného stavu ana zdklade
kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho vyvoje ve strategické obdobi mize

pomoci pii formulovani budouci trzni pozice podniku. [4]

Vnéjsi prostredi byva Casto oznaCovano jako makroprostiedi. Makroprostiedi tvofi Sirsi
okoli podniku. Do jist¢ miry diktuje podnikiim, co mohou a co nemohou provozovat.
Makroelementy jsou v podstaté mimo dosah podnikového ovliviiovani a kontroly. Firmy
proto musi makroprostfedi dokonale poznat, spolehlivé se zde orientovat a sledovat urcité
externi faktory, které ovliviiuji postaveni i chovani firmy a tim 1 jeho vyrobni nebo
obchodni uspéchy. Firma by méla nejen analyzovat parametry prostiedi, sledovat jejich
vyvoj, ale snazit se je 1 vyuzit pro svlj dal$i rozvoj. Patfi sem naptiklad ekonomické,

demografické, politické nebo kulturni a socialni Cinitelé. [4]

Mikroprostiedi je naopak nejbezprostiednéjsi okoli firmy a firma je sama jeho zakladem.
Mezi prvky tohoto prostiedi patfi dodavatelé, distribuéni mezi€lanky, konkurence,

vefejnost nebo zékaznici.

V nésledujicich podkapitolach se budu vénovat jiz zmiflovanym dvou analyzam.
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3.1 SWOT analyza

SWOT analyza znamena analyza ohrozeni a pfilezitosti a analyza vnitiniho prostredi
firmy, tj. jejich silnych a slabych stranek. Po uskutecnéni analyzy téchto faktord je mozné
vyhodnotit proménné, které mohou v planovacim obdobi ovlivnit ¢innost firmy a jejich
vykonnost. Vyhodnoceni se provadi vzdy ve dvou oblastech, ato jako tzv. analyza

ohrozeni a piilezitosti (O-T) a analyza sily a slabosti (S-W). [3]

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitinimu prostfedi. Na zaklad€ analyzy vnitini situace
firmy lze identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné pro budouci uspéchy ¢i

neuspéchy firmy.

V ramci této analyzy musi firma posoudit vlastni schopnosti a dovednosti, ato nejen
finan¢ni, vyrobni a organizacni, ale 1itechnické, technologické, vyzkumné nebo
marketingové. Dale musi firma zvazit jejich silu, zdrojové moznosti nebo uroven

managementu.

Za silné stranky miZeme povazovat napf.:
= kvalitu produktd a sluzeb
* nizké vyrobni ndklady
= dobré financ¢ni situace
» kvalitni marketingovy management
= kvalifikovany personal.

Silné stranky predstavuji pozitivni faktory, které pfispivaji k GspéSné cinnosti firmy

a vyrazn¢ ovliviiuji jeji prosperitu.

Naopak mezi slabé¢ stranky firmy lze zatadit napt.:
= zastaralé vybaveni
» vysokd zadluzenost

* maly prodejni obrat
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= $patnd povest firmy
= nekvalitni produkty a sluzby

= chybna propagacni kampani.

Oba tyto faktory maji pro firmu rtiznou véhu. Podstatné pro planovani je maximalizace
silnych stranek a naopak eliminace velmi slabych stranek, které ovliviiuji podnikové trzni

postaveni.

Ptilezitosti a hrozby oproti slabym a silnym strankam firmy maji vztah k vnéjSimu
prostiedi. Vlivy vnéjsiho prostiedi bud’ aktivity podniku podporuji nebo je ohrozuji.
Nevyhodou téchto faktort je, Ze je firma nemize sama ovlivnit. MiZe je pouze vytipovat,
zhodnotit a zaujmout patii¢né stanovisko. To znamena bud’ situace vyuZzit nebo naopak

hrozbu do urcité miry odvratit.

Mezi ptilezitosti mtizeme zatadit:
* snadny vstup na nové trhy
= neexistence domaci a zahrani¢ni konkurence

* moderni trendy v technologiich zemé¢.

Mezi ohrozeni naopak mliZeme zaradit:
» volny pfichod zahrani¢ni konkurence
* slabé a zhorSujici se konkuren¢ni postaveni firmy
» stagnujici ekonomika
= politicka nestabilita
= legislativni opatfeni

= zvySeni cen vstupll.
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Podnik zkouma silné a slabé stranky a jejich strategicky dopad ve vztahu k piilezitostem

a ohrozeni predevsim s cilem nalézt:

= prokazatelnou konkurenc¢ni prednost,

= piipadné mezery na trhu a ty nabidkou vyrobkt a sluzeb vyplnit. [4]

3.2 PEST analyza

PEST analyza je nékdy nazyvana také jako STEP analyza. Tato analyza zkouma faktory

makroprostiedi firmy. Jedna se o faktory:
= socialni,
= technické a technologicke,
= ekonomické,
» politicko-legislativni.

Nékdy se také mezi né tfadi i ekologické a pifirodni faktory, které v posledni dob¢ hraji

vyznamnou roli.

Mezi socialni faktory muzeme zafadit faktory demografické a kulturni. Zde se sleduje
pocet obyvatel, hustota osidleni, v€k, pohlavi, zaméstndni a mnoho dalSich statistickych
veli¢in. Vzhledem k tomu, Ze se zabyva zkoumanim populace a trh tvofi pravé lidé, je
demografie v centru pozornosti marketingovym pracovnikim. Dulezité je také zkoumat
vyvoj téchto veliin, napf. vyvoj zmén veékové struktury, urovné vzdélanosti atd.
U kulturnich faktort marketingové pracovniky nejvice zajimaji ty faktory, které ovliviuji
chovani spotfebitelli na trhu. Zde je zapotiebi rozliSovat primarni a sekundarni nazory.
Primarni jsou ovlivnény rodinou a sekundarni podléhaji zménam a jedinec si je vytvaii

na zéklad¢ styku s ostatnimi ¢leny spolecnosti, proto tyto 1ze snaz$im zptisobem ovlivnit.

Technické a technologické faktory se staly velmi dilezitou soucéasti marketingového
prostfedi. Pokud firma nechce ztratit kontakt s konkurenci v této oblasti, musi mnohdy
vynakladat velké finan¢ni prostiedky na vyzkum a vyvoj. Tento faktor vSak Casto vytvafi
urCitou barieru ve vstupu na dany trh pro mensi firmy, které nemaji dostatek finan¢nich

prostiedkt, které by mohly do této oblasti investovat.
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Skupina ekonomickych faktort obsahuje predevsim ty, které ovliviiuji kupni silu
spotiebiteld a strukturu vydaji. Pro podnik je dilezitd predevsim celkova kupni sila, ktera
zavisi na takovych Cinitelich, jako jsou skute¢né piijmy obyvatelstva, Groven cen, vyse
uspor a vyse uverd, které byly spotiebitelim poskytnuty. Dale je nutno sledovat hlavni

trendy, tj. pfedev§im zmény v Urovni piijml a zmény ve struktufe vydaji. [5]

Urd¢ity vliv na situaci na trhu ma také nejen vnitrostatni a mezinarodni politické déni, ale

také legislativa, ktera vytvari podminky pro podnikani prostfednictvim norem a zakoni.
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4 SLUZBA

Jelikoz svou osmitydenni praxi jsem vykonavala V realitni kancelafi, ktera svym klientd
poskytuje sluzby, domnivam se, ze by bylo vhodné se také okrajové zminit o tom, Ze
marketing sluzeb se od marketingu produktu ponékud 1iSi. Proto bych tuto kapitolu

vénovala pravé marketingu sluzeb.

4.1 Podstata sluzeb

Sluzbu miZeme definovat takto:

,,Sluzba je jakakoliv cinnost nebo schopnost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé
strané. Svou podstatou je nehmotnd a nevytvari Zadné hmotné viastnictvi. Poskytovani

sluzeb miize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem. * [1, s. 421]

Zakladnim tkolem poskytovani sluzeb je uspokojeni potieb zadkaznikd.

4.2 Vlastnosti sluzby a jejich dasledky na marketing

Khlavnim vlastnostem sluzeb patii jejich nehmotnost, neoddé¢litelnost, nestalost

a neskladovatelnost.
Nyni bych se rada velmi obecné vénovala jednotlivym vlastnostem.

= Nehmotnost — zakaznik nemtze pfed uskutecnénim koupé sluzbu oteviit,
pfezkouset, otestovat, ochutnat ani ohmatat. Jeji nakup zlstava v podstaté vzdy

nakupem néceho nehmatatelného.

* Nestalost — zdkaznik nemiiZe pocitat se stabilnim provedenim a neménnou kvalitou
sluzeb, protoze sluzba do znacné miry zavisi na lidech, ktefi maji rozdilné

a promeénlivé schopnosti.

= Neoddélitelnost — zdkaznik ve vétSin€ piipadl nemlze oddélit sluzbu od mista
poskytovani a 0soby poskytovatele a musi respektovat, ze jeji vyroba a spotieba

probihaji ve stejném case.
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» Neskladovatelnost — zakaznik nemuize sluzbu odebirat ze skladu a nemize si ji

trvale rezervovat. [5]

Marketing sluzeb musi pocitat s ur¢itymi komplikacemi v rdmci vlastniho marketingového

procesu, které vyplyvaji predevsim z odlisSnych, vyse uvedenych charakteristik.

4.3 Marketingové strategie firem poskytujici sluzby

Firmy poskytujici sluzby stoji pted tifemi ukoly: zvysit konkurencni diferenciaci, jakost
sluzeb a produktivitu. V nasledujicich podkapitolach se jednotlivym ukolim vénuji

podrobnéji.
4.3.1 Konkurenéni odliSeni

Nabidka

Nabidka by méla mit inovované vlastnosti, kterymi se 1li$i od konkuren¢nich nabidek.
Firmy poskytujici sluzby v§ak mohou ziskat okamzitou vyhodu nad konkurenci tim, ze se
soustavné zabyvaji vyzkumem a zavadéji inovativni sluzby. Pfinosem z inovaci tedy
pro firmu je zejména to, Ze jejich prostfednictvim ziska reputaci a pfitdhne zédkazniky, kteti

se zajimaji o nejlepsi sluzby.

Poskvytovani sluzeb

Firma muzZe odlisit jakost sluzeb tim, Ze bude mit na misté styku se zdkazniky schopné&;jsi
zaméstnance neZ konkurence, vytvoii atraktivnéjsi prostiedi v misté¢ poskytovani sluzeb

nebo zavede dokonalejsi proces poskytovani sluzeb.
Image

Firmy v oblasti sluzeb mohou svou image odlisit prostfednictvim symbola a znacek. [1]

4.3.2 Zajistovani jakosti sluZeb

Firma nejlépe odlisi sluzby od konkurence tim, Ze bude trvale poskytovat vyssi jakost.
Zakaznik musi mit pocit, Ze dostal lepsi sluzbu, nez o¢ekaval. Jejich ofekavani je déno
minulymi zkuSenostmi, vyslechnutim riznych ndzori na firmu a reklamnim pisobenim.
Zakaznik si vybira firmu na zaklad¢é spoluplisobeni téchto vlivii a po poskytnuti sluzby

porovnava poskytnutou sluzbu s ocekavanou sluzbou.
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Marketingovi vyzkumnici identifikovali pét kriterii pro posuzovani jakosti sluzeb. Jedna se

0 tyto kritéria, kterd jsou sefazena podle dilezitosti: [1]

1.

2.

Dostupnost — je dana schopnosti poskytnout o¢ekavanou sluzbu spolehlivé a piesné.
Ochota — znamena snahu pomoci zakaznikovi a poskytnout sluzby bez ¢ekani.

Duvéryhodnost — vyplyva ze schopnosti a chovani zaméstnanct, které zakaznika
presveédci o tom, ze bude fadné obslouzen.

Citlivy pfistup — predpoklada zajisténi takové péce, kterd vzbuzuje pocit osobniho
z4jmu o zékaznika.

Materializace sluzby — je déna vzhledem provozovny, vybavenim, persondlem

a propagac¢nimi materialy, které budi davéru.

4.3.3 ZajisStovani produktivity

Firmy poskytujici sluzby jsou neustale tlaeni k tomu, aby snizovaly naklady a zvySovaly

produktivitu. Existuje sedm moznosti, jak toho dosahnout. [1]

1.

2.

zvyseni kvalifikace persondlu,
zvyseni kvantity poskytovanych sluZeb na tkor jejich jakosti,

tzv. zprimyslnéni sluzeb doplnénim technickych prostiedki a standardizaci

nékterych procest,

snizeni poteby dané sluzby vynalezem nového produktu,
zajiStovani efektivnéjSich sluzeb,

nahrazeni prace firmy praci iniciativnéjSich zékaznik,

vyuziti sily technologii.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Soucasti mé bakalaiské prace i marketingovy vyzkum, proto shleddvam za dulezité se
V teoretické Casti alespon obecné zminit o tom, co je vibec marketingovy vyzkum a co je

bezesporu dilezité védet pti sestavovani dotaznikového Setfent.

Marketingovy vyzkum poskytuje informace, které pomahaji marketingovym specialistim
rozpoznat areagovat na marketingové piilezitosti a hrozby. Marketingovy prizkum je
proces, ktery se sklada z nékolika krokt. Na pocatku kazdého vyzkumu je velmi dalezité
definovat problém, ktery ma byt feSen, stanovit si cile, kterych ma byt vyzkumem
dosazeno a sestavit plan vyzkumu. Dalsi fazi je pak shromazdovani informaci a jejich
analyza ana zavér by mélo dojit k prezentaci vysledkii. Marketingovy vyzkum lze
Klasifikovat  z nejriznéjsich  hledisek. Jednim ztéchto hledisek je rozdéleni

marketingového vyzkumu na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum.

Priméarni marketingovy vyzkum zahrnuje vlastni vyzkum. Jedna se o tzv. sbér informaci
Vv terénu, ktery provadi vyzkumnik sdm nebo prostiednictvim jiné osoby. Vyhodou
primarniho vyzkumu je, ze informace jsou aktudlni, pfesné a spolehlivé. Tento druh

vyzkumu je vSak nakladny.

Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamena dodatec¢né, dalSi vyuziti dat,
které jiz n€kdo dfive shromazdil a zpracoval jako primérni vyzkum tfeba pro jiné cile
a zadavatele. K vyhodam bezesporu patii snadna dostupnost, okamzitd pouzitelnost,

levnost, ale na druhou stranu mohou byt data zastarala, nespolehliva, té¢Zko aplikovatelna.

Techniky marketingového vyzkumu
Jde 0 zpuisob sbéru primarnich dat umoznujici evidovat vyskyt jevii i chovani lidi, ale také
zjistit jejich nazory, postoje a motivy. Zakladni tfi techniky marketingového vyzkumu

ptredstavuji dotazovani, pozorovani a experiment. [6]

5.1 Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postupiim marketingového vyzkum. UskuteCiiuje se
pomoci ruznych nastroji avhodné zvoleného kontaktu s dotazovanym, nebo-li

respondentem (nositelem informaci). Pokud vyzkumnik bude v bezprostifednim kontaktu
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s respondentem, mluvime o tzv. piimém kontaktu, ktery je napt. v pfipad¢ pisemného
zodpovidani otdzek. Dale se mize jednat o tzv. zprostiedkované dotazovani, kdy mezi
vyzkumnikem a respondentem stoji tazatel. Tento druh dotazovani miizeme pouzit pii

ustnim dotazovani, kdy jednou z forem miiZe byt napt. telefonicky rozhovor.

Pisemny kontakt je zprostiedkovan pomoci dotazniku, na ktery bych se ted’ chtéla zaméfit,

nebo ankety.

Dotaznik

Sestavovani dotazniku se musi fidit urCitymi pravidly, nebot’ Spatné slozeni dotazniku
muze zpochybnit ziskané informace a tim pak zkreslit vysledky, které nemusi odpovidat
cilim a potiebdm vyzkumu. Dobry dotaznik by m¢l vzdy spliiovat dva zakladni pozadavky
a to ucelové technické a psychologické. Co se ty€e prvniho pozadavku, dotaznik by mél
obsahovat takové sestaveni a formulovani otazek, aby respondent mohl odpovédét na to, co
nas skute¢né¢ zajima. Ve druhém ptipadé¢ by mél dotaznik vytvorit takové podminky,
prostfedi a okolnosti, které by co nejvice smétovaly k tomu, aby se mu dotaznik zdal
snadny, pfijemny azadouci. Tim je mySleno to, aby respondent odpovidat stru¢né
apravdivé. Aby byly splnény jiz zminéné pozadavky je zapotiebi se pii sestavovani

dotazniku zaméftit na nasledujici 4 oblasti:
= celkovy dojem,
» formulace otazek,
= typologie otazek,

* manipulace s dotaznikem.

Dotaznik musi na prvni pohled upoutat grafickou Upravou tj. Gprava prvni stranky, barva,
kvalita a format papiru. Optimalni velikost papiru je A4. Prili§ velky format vzbuzuje pocit
obtiZnosti a naopak velmi maly format nuti k velkému soustfedéni. DuleZzitd je i prvni
strana, jeji grafickd uprava véetné Gvodniho textu. Uvodni text by mél vzbudit zjem
respondenta, zdlraznit smysl jim poskytnutych informaci a ptfesvédcit ho o vyznamu
spravného vyplnéni dotazniku. Dllezitou véci je i sled otazek v dotazniku, kdy na pocatku

by mély byt spiSe otazky zajimavé, uprostied pak stézejni, které vyzaduji soustfedéni
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anakonec otizky méné zavazné. Nejvhodnéjsi zplsob vyplnovani dotazniku je

krouzkovéani nebo kiizkovani spravnych odpovédi.

Pfi formulaci otazek bychom si méli dat pozor, aby otazky byly jednoznacné
a srozumitelné. Otazky mohou byt bud’ oteviené, nebo uzaviené. V piipad¢ otevienych
otazek se respondent muze sdm vyjadiit. Mezi vyhody otevienych otadzek patii to, Ze
mohou byt pro dotazovaného podmétem K zamysleni, kdy si muze vybavit to, co ho
nejvice zaujalo a co povazuje za nejvyznamnéjsi a neni limitovan vybérem odpovédi. Tak
jako u vSeho ostatniho, tak i zde mizeme najit ur¢ité nevyhody. Hlavni nevyhodou jsou
problémy pfi zpracovani takovych otdzek. Naopak uzaviené otazky jsou takové, které
predem nabizeji nékolik moznych variant odpovédi, ze kterych respondent musi vybrat.
Vyhodou je zde snadné a rychlé vyplnéni dotazniku a jeho snadnéjSi zpracovani. AvsSak
respondent je v ur¢ité mife limitovan, protoze respondent musi vybrat jednu nebo vice
variant, které vSak muize povazovat za ptili§ nevhodné, nepfesné nebo nevystizné. Aby se
tomu vSak do jisté miry predchazelo, mize byt ve vyc¢tu variant odpovédi jesteé uvedena
varianta “jiné“. V tomto piipad¢€ se jednd o tzv. polooteviené otazky, které jsou kombinaci
ptedeslych dvou.

W

Nedilnou soucasti dotazniku je ijeho distribuce anavratnost. Nejbéznéjsi zpusob
distribuce dotazniku je poStou nebo osobnim pieddnim. Distribuce poStou je sice relativné
levna, ale osobnim pieddnim zase muzeme zdiraznit naléhavost vyzkumu. Vréceni
dotazniku se muiZe dit také jiz zminénymi zplsoby, kdy pfi odevzdani prostfednictvim
poSty mé respondent vet$i pocit anonymity, ale v druhém piipad€é zase docilime vétsi
navratnosti. Navratnost vétSinou zavisi na tom, jak dokdze dotaznik zaujmout. Pokud se
dotaznik bezprostfedné dotyka respondenta, navratnost je vyssi. Dulezitou roli hraje i tzv.

predvyzkum, kterym mizeme ledacos zjistit a poucit se.



II. ANALYTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI FORTEX-AGS, A.S.

Spole¢nost FORTEX - AGS, a. s. se orientuje ptfedevSim na stavebni vyrobu, kovovyrobu
pro logistiku, na stavbu avyvoj cCistiren odpadnich vod a prodej a servis osobnich
a uzitkovych aut. Tato spolecnost patii mezi Spicku dodavatelti technologii CiSténi
odpadnich vod v Ceské republice a poétem zaméstnancii se fadi mezi 30 nejvyznamngjsich
stavebnich firem v Ceské republice. V olomouckém regionu dale patii FORTEX-AGS, a.s.
Kk vyznamnym podnikatelskym subjektim a v okrese Sumperk, kde mé spole¢nost sidlo, je
druhou nejvétsi stavebni firmou. Spole¢nost FORTEX-AGS zauplynuly rok 2008

V pruméru zaméstnavala 329 zaméstnanct, z toho 24 bylo v fidici funkci.

Zakladni udaje o spole¢nosti

Nazev subjektu: FORTEX-AGS, a.s.

1CO: 00150584

Sidlo: Sumperk, Jilova 1550/1, PSC 787 92

Pravni forma: akciova spolecnost

Datum vzniku: 29.12.1990 jako pravni nastupce zaniklého agrostavu Sumperk,

spole¢ného podniku

Piredmét podnikani

Jelikoz se firma orientuje na vice oblasti podnikani, vyjmenuji zde pouze ty, o kterych se

domnivam, Ze pati mezi ty stéZejni. Uplny vycet miizeme najit v obchodnim rejstiiku.
Jedna se tedy o tyto oblasti podnikani, jako jsou:

* Provadéni staveb vcetné jejich zmén a odstrafiovani

* Projektova Cinnost ve vystavbé

= ZamecCnictvi

= Zprostiedkovani sluzeb

* Maloobchod motorovymi vozidly a jejich pfislusenstvi

=  QOpravy silni¢nich vozidel
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= Velkoobchod

* Vyroba kovovych konstrukci, kotli, téles a kontejnert
= Vyroba platovych vyrobki a pryzovych vyrobku

= Sprava a udrzba nemovitosti

= Realitni ¢innost

*  Vykon zeméméficskych ¢innosti

= atd.
FORTEX-AGS,
a.s.

I I 1
Us,ek, P IViz€ Divize Divize s
generalniho Cistirny Stavebni vVrob K rob ekonomicko-
feditele odpadnich vod avebni vyroba ovovyroba spravni

Obr. 3 Organizacni struktura spolecnosti FORTEX-AGS, a.s.

Historie spolecnosti

Firma byla zaloZena vroce 1968. V roce 1990 probéhla transformace na akciovou
spole¢nost s postupnym prechodem na divizni organizaci. Od roku 2006 je FORTEX-AGS
koncernovym podnikem holdingu USOVSKO a.s.

V roce 2005 se stala soucasti akciové spolecnosti dcefina spolecnost VH PROSPEKT s.r.o.
Olomouc. Jeji Cinnost je zaméfena na stavebni vyrobu, na oblasti, které nema ve svém

programu matetska spole¢nost.

FORTEX usiluje o to, aby jeho obchodné podnikatelské aktivity a strategie mély vzdy
prioritné na zieteli jakost vyrobka a sluzeb, pozitivni pfistup k zivotnimu prostiedi
a bezpecnost a ochranu zdravi zaméstnancti. Toto Usili bylo zavrSeno ziskdnim certifikath

dle 1ISO 9001, 1SO 14001 a OHSAS 18 001.

Spole¢nost FORTEX-AGS, as.se od roku 2001 také vénuje prodeji a opravam

motorovych vozidel. Od fijna roku 2001 pusobi jako autorizovany prodejce a Servis pro
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osobni auzitkové vozy znacky Volkswagen. Tato Cinnost byla v roce 2004 rozsifena
0 autorizovany servis automobiltl znatky Skoda a od roku 2005 se firma zabyva i prodejem
novych vozii znaéky Skoda. Vyznamnou aktivitou je také usp&né se rozvijejici obchod
s ojetymi vozy. [13]

V historii firmy je také velmi dulezity rok 2006, kdy spole¢nost FORTEX-AGS, a.s.
rozsifila sviij predmét podnikani o realitni ¢innost.

Spolecnost je dynamicky neustdle se rozvijejici, ekonomicky stabilni firmou, 1 kdyz, jako
spousta jinych podnikil v této dobé&, pocitila sou¢asnou ekonomickou krizi, coz mizeme

vidét na nasledujicim grafu, kdy vynosy spolec¢nosti v roce 2008 poklesly.

Graf: 1 Vynosy spolecnosti FORTEX-AGS, a.s. v mil. K¢

808
\ssslal\

756

2008

Zdroj: [14]
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7 CHARAKTERISTIKA REALITNI KANCELARE FORTEX
REALITY

Zakladni udaje

Realitni kancelat FORTEX REALITY byla zalozena v fijnu 2006. Jejim prvotnim cilem
bylo urychlit prodej jiz postavenych bytli a prodavat dalsi planované developerské projekty
spole¢nosti FORTEX-AGS, a.s. V této dob¢ také probehla rozsahld marketingova studie,
ktera mapovala zajem o vystavbu fadovych rodinnych domu a nadstandardnich byt, kterou
spolecnost planovala zahdjit na podzim roku 2007. Tato studie ukazala, ze zajem je
obrovsky a Ze se jednd o krok sprdvnym smérem. Postupem casu se RK zaméfila také
na prodej ostatnich nemovitosti. Cilem realitni kancelafre je poskytovat komplexni sluzby
vSem zajemctim o nakup, prodej aprondjem vSech druhii nemovitosti. Tyto sluzby
nezahrnuji pouze zprostfedkovani nakupu ¢i prodeje nemovitosti, ale také pravni, danové

¢i finan¢ni poradenstvi.

Logo

Orie.

Poskytované sluzby

Realitni kancelat v soucasné dobé svym klientim muze nabidnout tyto sluzby:

zprostiedkovani prodeje vlastnich novych bytl, prodej novych fadovych rodinnych
domd. Jedna se o tzv. developerské projekty.

o zprostiedkovani nakupu a prodeje bytt

e zprostiedkovani nakupu a prodeje rodinnych doma

e zprostiedkovani nakupu a prodeje komercnich objekti

o zprostiedkovani nakupu a prodeje rekreacnich objektt

o zprostiedkovani nakupu a prodeje pozemkt

o zprostiedkovani najmu a podnajmu nebytovych prostor
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e smlouvy o0 pfevodu nemovitosti

e ocefovani nemovitosti

e danové a pravni poradenstvi

e finan¢ni poradenstvi

e zapisy do katastru nemovitosti

e vypracovani znaleckych posudkt

e zapisy do katastru nemovitosti.

[15]
Tab. 1 Vyvoj prodeje, trzeb, provizi a vydajit na marketing v letech 2006 az 2009
2006 2007 2008 8/2009
Pocet prodanych jednotek 5 27 23 22
Celkova trzba v K¢ 5360000 | 51547576 55027 402 | 29 304 550
Celkem provize v K¢ 107 200 1074 200 1 141 508 990 480
Vydaje na marketing 96 580 578 900 436 028 588 650

Zdroj: vlastni

Graf: 2 Pocet prodanych nemovitosti iijen 2006 az srpen 2009

30 ;
25
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151
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2006 2007 2008 V.09

B Pocet prodanych jednotek

Realitni kancelat FR prodéava zejména své developerské projekty, kdy cena téchto
nemovitosti je zna¢né vyssi neZ cena starSich nemovitosti stejnych parametrti, protoze cenu

zde zvysSuje fakt, ze jde o novostavby. V roce 2006 RK prodala 5 nemovitosti, kdy se
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jednalo o0 nové byty postavené spolecnosti FORTEX-AGS. Nasledujici rok to bylo 27
nemovitosti, kdy 30 % téchto nemovitosti tvotily tzv. star§i nemovitosti a Vv ostatnich
ptipadech se jednalo opét o novostavby. O rok pozdéji star$i nemovitosti tvofily pouze
necelych 22 %. Tento fakt byl zplsoben tim, Ze v tomto roce byla dokoncena vystavba
fadovych rodinnych domu a nadstandardnich bytii a veskera pozornost se vénovala prave
prodeji téchto nemovitosti. Co se tyka starSich nemovitosti, tak lze také soudit, ze v tomto
roce se na snizeném prodeji projevila ekonomicka krize. Tato doba byla velice nejista jak
pro kupujici, tak pro prodavajici. Tato skutecnost se také promitla i do letosniho roku, kdy
k 31. 8. 2009 je prodej nemovitosti srovnatelny s rokem 2008 a do konce roku lze pocitat

jen s mensim nartstem prodeje.

Daéle jsem se na FR divala z pohledu celkovych trzeb za prodej nemovitosti. Jak uz bylo
feCeno vyse, je cena novostaveb podstatné vyssi a priimérna cena za prodanou nemovitost
RK FORTEX REALITY se pohybuje zhruba kolem 1800000 K¢. Celkové trzby
zaznamenava nasledujici graf, kdy v roce 2008 a do srpna 2009 byl pocet prodanych
nemovitosti skoro stejny, ale v roce 2009 se nejvice prodavaly pozemky, kde jejich cena je

V porovnani s rodinnym domem niz$i, proto celkové trzby jsou zhruba polovi¢ni.

Graf: 3 Celkova trzba v mil. K¢ v letech rijen 2006 - srpen 2009
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RK FORTEX REALITY neni samostatnou divizi spole¢nosti FORTEX-AGS, ale spada

pod stavebni divizi. Co se tyka provizi, tak RK si uctuje za podej starSich nemovitosti 4 %,
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ale pokud se jedna o projekty spolecnosti FORTEX-AGS ¢ini provize pouze 2 %. Kromé
téchto dvou pfipadd, mlze nastat i1 situace, kdy klient RK kupuje nemovitost od této
spole¢nosti a zaroven pres jeji RK svoji nemovitost prodava, je provize z tohoto prodeje
pouze 1,5 %. Coz opéct shleddvam za urcitou vyhodu, o kterou by se firma mohla pfi
propagaci opirat. Kdyby si RK uctovala u vsech typli nemovitosti stejné provize tak, jako
to délaji konkuren¢ni RK, byly by celkové provize podstatné vyssi a pokryly by veskeré
vydaje RK. Vydaje zahrnuté v nasledujicim grafu jsou pouze vydaji na marketing. Tj.
investice do reklamy jako je pravidelna inzerce v periodikach nebo na internetovych
serverech a déle zde spad4a venkovni reklama v podob¢ billboardl a plachet. Mimo tyto
vydaje ma RK dalsi vydaje jako jsou vydaje za prondjem, mzdové naklady apod. Jelikoz

RK je soucasti stavebni divize, ¢ast nakladl nese tato divize.

Graf: 4 Celkova provize a vydaje na marketing v tis. K¢ rijen 2006 az
srpen 2009
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8 SITUACNI ANALYZA

Jak uz jisté kazdy z nds mohl zaregistrovat, tak v posledni dob¢ se stale vice hovoti o tom,
e finanéni krize zasahla i realitni trh v Ceské republice. Diivody stagnace realitniho trhu
jsou rizné. Mezi hlavni patii zejména to, Ze dostupnost finan¢nich prostfedkti se zhorsila.
Banky zpftisnily podminky pro ziskdni hypoték nebo uverd a pii pljcovani penéznich
prostiedkli na koupi nemovitosti jsou velice opatrni. Dfive nebyl problém, aby klient banky
ziskal 100% hypotéku ¢i Uvér, ale dnes banky velice testuji bonitu zadatele o pijcku.
Dalsim diivodem je také nejistota. Lidé se totiz boji investovat, protoze nemaji v dasledku
svétové krize zadnou jistotu zaméstnani a z toho tedy plyne strach zadluzit se na nékolik
desitek let bance. Pokles cen bytl také doprovazi spekulace investord, kteti oekavaji, ze
ceny nemovitosti pijdou jeste¢ doll a proto s jejich ndkupem jesté vyckavaji, coz ma také

neblahy vliv na realitni trh.

Konkurence mezi realitnimi kancelafemi v posledni dobé znaéné zesilila, kdy jeji pfi¢inou
je na jedné stran¢ fakt, Ze na Cesky trh vstoupily velké zahrani¢ni realitni spolec¢nosti a na

druhé¢ stran¢ poptavka po nemovitostech se znacné propadla.

Tuto kapitolu vénuji situacni analyze, kterd je zalozena na znalostech faktori vnéjSiho
prostiedi a vnitinich podminek firmy. V této kapitole se tedy budu zabyvat uz konkrétnimi
udaji vztahujici se k soucasné situaci na trhu a firmé FORTEX REALITY.

8.1 Vlivy makroprostiedi

Demografické prostredi

Demografické prostfedi ma velky vliv na ¢innost kazdé firmy, kdy dalezitym faktorim

patii zejména pocet obyvatel a jeho vyvoj.

Tento vyvoj jisté ovliviiuje nejen realitni trh, ale i ostatni odvétvi v zemi. S rostoucim
poCtem obyvatel se zvysuje 1ijejich poptavka jak po realitdch, tak ipo ostatnich
produktech, coz ma ptiznivy dopad na celou ekonomiku zemé. Z nésledujicich tabulek
muZeme zaznamenat, ze pocet obyvatel se neustale zvétSuje a dle nejCerstvéjSich udaja

statistického ufadu &ini podet obyvatel CR 10 489 183.
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Tab. 2 Pocet obyvatel, imrti a narozeni v CR

2003 2004 2005 2006 2007 2008
Stav obyvatel vtis. | 10201 | 10206 | 10234 | 10266 | 10322 | 10429
Zemfeli v tis. 111,3 107,2 107,9 104,4 104,6 104,9
Zivé narozeni 93685 | 97664 | 102211 | 105831 | 114632 | 119570
Zdroj. CSU
Tab. 3 Pocet obyvatel, umrti a narozeni v okrese Sumperk

2003 2004 2005 2006 2007 2008
Stav obyvatel 125538 | 125287 | 124 841 | 124 678 | 124 558 | 124 468
Zemfreli 1279 1218 1221 1226 1302 1168
Zivé narozeni 1150 1149 1186 1227 1347 1363
Zdroj: CSU

Politické a pravni prostiedi

Posledni dobou hodn¢ diskutovanym tématem byl usporny bali¢ek ministra Janoty, ktery

jiz byl odhlasovan a podepsan prezidentem Ceské republiky Véaclavem Klausem. Tento

bali¢ek opatieni by mél v roce 2010 snizit deficit statniho rozpoctu z 230 na 162 miliard

korun. | toto opatieni ma tedy urcity vliv na stavebni ¢innost a realitni trh. V ptivodnim

znéni Janotv bali¢ek obsahoval i navrhy na progresivni zdanéni pfijmu fyzickych osob,

sniZeni rodicovského ptispévku, ptidavki na dit€ a prispévku na péci. Tyto opatfeni vSak

neprosly parlamentem. Zatim bylo odhlasovéno:

* DPH — sazby dan¢ z pfidané hodnoty vzrostou o jedno procento. Zakladni sazba se

zvy$i 219 na 20 % a snizena sazba vzroste z9 na 10 %. Cena novostaveb tedy

vzroste o0 1 %.

* Spotiebni daii — Spotfebni dan z litru benzinu a nafty se zvysi o 1 K&. U benzinu

to bude z 11,84 na 12,84 K¢&, u pullitru piva se dan zvysi o 0,4 K¢.

* Dar z pfijmu — jedna se o snizeni vydajovych pausal, které si podnikatelé mohou

odecist z ptijmu, pokud vydaje nedokladaji danovymi doklady. Zména se tyka

podnikatelti kromé zemé&délct a Zivnostniki.

* Daii z nemovitosti — sazby dané z pozemkid a nemovitosti se zdvojnasobi. Napf.

U pozemku se bude ze zastavéné plochy odvadét 0,2 K&/m? misto 0,1 K¢&/m? nebo

vlastnik garaze odvede z jednoho m? 8 K¢ misto nynéjsSich 4 K¢.
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* Vramci podpory nezaméstnanosti v ramci boje srecesi bylo v zafi zavedeno
opatieni, kdy nezaméstnani méli pobirat podporu v nezaméstnanosti o jeden mésic

déle. Toto Janotuv balic¢ek rusi.

= Dalsi opatieni se pak tykd nemocenské, kterd bude stejna bez ohledu na délku
choroby, nebo se dale opatfeni tykaji penézité podpory v matefstvi, kdy se

vymeétovaci zéklad snizi. [15]

Ekonomické prostredi

V této Casti se budu zabyvat né¢kterymi makroekonomickymi ukazateli jako je inflace nebo

nezaméstnanost, které maji vliv i na realitni trh a tedy I na ¢innost RK.

Vyvoj inflace

Domnivam se, ze na tomto misté neni potfeba vysvétlovat, co viibec inflace je, nebot’ tento
pojem by mél znat kazdy ekonom. Ale dulezitéjsi je, jaké jsou dusledky tohoto

makroekonomického ukazatele.

Inflace negativné ovlivituje mzdy, kdy jejim vlivem kupni sila klesd. Nepostihuje vlastniky
hmotnych statktli, protoze cena majetku roste stejné jako inflace. Z toho divodu inflace
vice postihuje socialné slabsi skupiny obyvatel. Pokud je mira inflace vys§i nez nominalni
urokova mira, klesa hodnota vkladii a ptijcek. Ztraceji vétitelé a ziskavaji dluznici. Vysoka
uroven inflace vede ke snizeni poptavky, coz zpusobuji celkové sniZzeni odbytu a tedy

i realného produktu. [16]

Tab. 4 Vyvoj inflace v CR v letech 1999 — 2Q/2009

Rok | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2Q/2009
% 21 | 39 | 47 | 18 | 01 | 28 19 | 25 | 28 | 6,3 1,4
Zdroj: CSU

Z tabulky je zfejmé, Ze mira inflace byla az do roku 2008 relativné stabilni, ale v roce 2008
doslo jejimu k prudkému zvySeni. Na tom se vyznamné podilely pravé ceny v oddile
bydleni, kde vzrostly ceny zemniho plynu o 33,9 %, elektfiny 0 9,5 %, tepla a teplé vody
0144 %, tuhych paliv 0 13,8 %. Cisté nijemné vzrostlo o 15,1 %, vtom v bytech
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s regulovanym najemnym o 22,2 % a v bytech s trznim najemnym o 4,2 %. Miru inflace
pro rok 2009 odhaduji ekonomové kolem 2 %. [18]

Vyvoj nezaméstnanosti CR a okres Sumperk

K 31. ervenci 2009 bylo v CR bez prace 485 319 lidi. To je 021 764 vic nez ke konci
letoSniho Cervna, mezirocné piibylo 175 261 nezaméstnanych. Mira registrované

nezaméstnanosti dosahla 8,4 %.

Zamgéstnanost negativné ovlivnila pokracujici hospodarska recese a fakt, ze se do evidence
uradu prace dostali absolventi $kol a pracovnici ze skolstvi S pracovnimi poméry na dobu
urcitou. Nejvyssi mira nezaméstnanosti byla k 31. ¢ervenci 2009 v okresech Most, Karvina

a Sumperk.

Utady prace evidovaly k 31. &ervenci 2009 celkem 41 763 volnych pracovnich mist. Na

jedno volné pracovni misto nyni ptipada v priméru 11,6 uchazece. [19]

Tento fakt ukazuje na masové propousténi a ruSeni pracovnich mist, ke kterému dochazi
predev$im v pramyslovych odvétvich a navazujicich ¢innostech (doprava a skladovani),
a kde také klesd primérny pocet odpracovanych hodin na zaméstnance. JelikoZz okres
Sumperk patii mezi tfi oblasti s nejvétsi nezaméstnanosti je nutné brat v uvahu, Ze se tato

skuteénost promitne i do vyvoje prodejii nemovitosti na Sumpersku.

Tab. 5 Nezaméstnanost v CR v letech 1999-7/2009

Rok | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 7/2009
% 88 | 81 | 73| 78|83 |79 |71 |53 |44 8,4
Zdroj: CSU

Tab. 6 Mira nezaméstnanosti v okrese Sumperk

Rok | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 9/2009
% | 11,26 | 12,81 | 13,11 | 12,5 | 12,63 | 11,96 | 10,36 | 8,15 | 8,1 | 14,16
Zdroj: UP Sumperk
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Vyvoj urokovych sazeb

Realitni trh v dnesni dob¢ také ovliviiuje vyvoj urokovych sazeb a podminky jednotlivych
bankovnich instituci, které v disledku hypotécni krize v USA zpftisnily podminky pro
ziskani hypotécnich uvért, kdy klient mé skuteéné malou Sanci ziskat 100% hypotéku. Co
se financovani tyk4, od poloviny roku 2008 vedlo pocinajici zhorSovani situace
v ekonomice k vyraznému poklesu poc¢tii nové poskytnutych hypoteénich tvért. Tento fakt
se také projevil v celkovém objemu a praméru ptijcované castky. Na tento problém jsem za
pusobeni v realitni kancelafi narazila ija, kdy jsem se setkala stim, ze prodej dvou

nemovitosti ztroskotal na nepovoleni ¢erpat hypotééni Gver.

Hypote¢ni banky vSak zacaly na pocatku léta tohoto roku snizovat trokové sazeb, které
Vv posledni dob& vyrazné vzrostly, a to v domnéni, Ze se situace zméni. Podle dat
FINCENTRUM HYPOINDEXu za mésic zafi bylo 3265 podepsanych a schvalenych
hypoték v celkovém objemu 5,403 miliardy korun. Pii pfepoctu na jednu uvérovou
smlouvu to znamena, Ze pramérna ¢astka uvéru ¢ini 1 654 690 korun. V mezimési¢nim
srovnani tato Castka sice povyrostla 0 25000 K¢, ale zadné dalsi pozitivni zpravy to
nepiineslo. Vysledek za vSech devét mésict letoSniho roku ¢ini 33865 uvért v celkové
hodnoté 57 miliard korun. Vyvoj poskytnutych hypoték mizeme vidét v nasledujici
tabulce. [20]

Tab. 7 Objem poskytnutych hypoték v jednotlivych ctvrtletich

Rok | Objem sjednanych hypoték (mil. K<) Soucet
10 2.0 3.0 (1.0+2.Q+3.Q)
2006 | 18255 26 347 25598 70 200
2007 | 28588 47 151 33120 108 859
2008 | 26426 34 605 31517 92 548
2009 | 17674 22 459 16 870 57 003

Zdroj: FINCENTRUM HYPOINDEX

Z tabulky je ziejmé, Zze banky Vv letoSnim roce s nejvétsi pravdépodobnosti nepfekonaji ani
vysledky za rok 2006, na toz 1éta 2007 a 2008. Meziro¢ni ztrata v objemu sjednanych
hypoték v porovnani s rokem 2006 nyni ¢ini 18,8 %, za vysledky z let 2007 a 2008 banky
zaostavaji dokonce o 38,4 % respektive 47,6 %. [20]


http://www.hypoindex.cz/
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V nasledujicim grafu pak mizeme vidét, jak se urokové sazby vyvijely od roku 2003 az do
zati roku 2009, kdy banky béhem zaii 2009 poskytly uvéry s primérnou urokovou sazbou

5,63% p. a.

Graf: 5 Prumérna urokova sazba hypoték
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Vyvoj cen nemovitosti

Investice do nemovitosti se v CR povazuje za nejefektivnj$i a to z pohledu kombinace
Béhem obdobi 1998 az zagatek roku 2009 bylo mozné na trhu nemovitosti v CR pozorovat
dvé vzedmuti cenové hladiny taZena predevSim vyvojem cen bytd. Zatimco pficinou ristu
cen v letech 2002 a 2003 byla vysoka oc¢ekavani dal$i cenové expanze na trhu nemovitosti
po vstupu zemé& do EU v roce 2004, od roku 2007 do poloviny roku 2008 byla divodem
vyrazného pohybu cen vzhiru silna ekonomicka konjunktura — projevujici se dynamikou
mezd, znacnym poklesem nezaméstnanosti, piiznivym hodnocenim domécnosti co se tyka
jejich ekonomické a finanéni situace 1 jejiho ocekavani.

Pokles poptavky po bydleni byl patrny jiz v bieznu 2008, kdy nejvétsi developerské
spole¢nosti ohlasily meziro¢ni snizeni zajmu o nové bydleni o 10 az 20 %. Na trhu s domy
abyty dochédzelo ke zleviiovani (pfedevSim u byt ve starSich panelovych domech
a u novostaveb v mén¢ lukrativnich lokalitach). Nasledn¢ pak zejména v jarnich mésicich

roku 2009 bylo mozné vyuzit fady slev aimpulsi, kterymi developeti stimulovali
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poptavku. Mimoto zacalo v roce 2009 také dochazet k vyraznému snizeni poctu nové

zahajovanych byti a tedy Kk niZsi nabidce. [21]

Tato situace méla vliv i na spole¢nost FORTEX-AGS, a.s., ktera planovala na podzim roku
2008 a pocatkem roku 2009 zahajit vystavbu dvou novych developerskych projekta, které
se vSak diky poklesu poptavky po bydleni zatim nezrealizovali a spolecnost zatim vyckava,

az se zvysi poptavka po novych bytech a rodinnych domech.

Cesky statisticky ufad v této souvislosti zvefejnil studii "Realitni trh Ceské republiky:
cenova bublina ano ¢i ne?". Studie podrobné statistiky mapuje vyvoj cen nemovitosti
v Ceské republice. Problémem této studie ale je, ze CSU zpracovava detailné cenové
indexy pouze zdat, ktera vychazeji zUdaji o cenach uvadénych v pfiznanich dané
z pievodu nemovitosti. Jde vSak pouze o obchody, které mezi sebou uzaviraji fyzické
osoby, které jsou ze zakona povinny tato danova pfiznani finanénim urfadim podavat.
Neexistuje zde vSak zakonna povinnost podavat tato piiznani pro developery a realitni
kancelate, jejichZz obchody ptedstavuji co do objeml vyznamné pohyby na ¢eském trhu

s nemovitostmi. [21]

Z dat CSU je ziejmé, 7e tempo ristu cen se zpomalilo a pted necelym rokem doslo
k poklesu cen nemovitosti, zejména pak u bytd ve starSich panelovych domech. Tento
nepiiznivy jev zplsobil, Ze lidé s prodejem nemovitosti vyckavaji a radéji svoji nemovitost
kratkodob& pronajimaji. Jak se 1i§i nabidkové a realizované ceny bytil, o tom pojednava
nasledujici graf, kdy cena nemovitosti je dana jejim stafim, typem (panelovy nebo zdény

byt) a také lokalitou.
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Graf: 6 Vyvoj nabidkovych a realizovanych cen bytii v CR (mezirocné v %)
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Prumerna mzda

Dulezitou roli nejen pii ndkupu nemovitosti hraje i ptfijem jednotlivce. V dlouhodobém
horizontu miiZzeme zaznamenat rostouci vyvoj prumérné mzdy. Nejvétsi narlst od roku
2000 mizeme zaznamenat v roce 2008, kdy mzda oproti roku 2007 vzrostla o zhruba
8,3 %.

Graf: 7 Prumérnd mzda v letech 2000-2Q/2009
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Legislativni prostredi

Také realitni kancelaf se pii své ¢innosti musi opirat o rizné zakony a vyhlasky a jednat

v souladu s t€émito piedpisy. Stézejni zakony, o které se realitni ¢innost opira jsou:
= Zakon €. 455/1991 Sb., zivnostensky zadkon
= Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik
= Zékon €. 40/1964 Sb., ob¢ansky zakonik
= Zékon €. 262/2006 Sb., zakonik prace
= Zakon €. 344/1992 Sb., o katastru nemovitosti
= Zakon ¢. 120/2001 Sb., exekuéni rad

= Zakon & 569/1991 Sb., o Pozemkovém fondu CR
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= Zakon ¢. 338/1992 Sb., o dani z nemovitosti
= Zakon ¢. 357/1992 Sb., o dani dédické, dani darovaci, dani z pfevodu nemovitosti.

[22]

8.2 Vlivy mikroprostredi

Nedilnou soucasti marketingového prosttedi kazdé firmy je mikroprostiedi, které tvoii
takové faktory, které muze sice podnik do jisté miry ovlivnit, ale je nezbytné, aby s nimi
pocitala pii sestavovani marketingovych plant.

K témto faktoriim patii jednak dany subjekt — podnik, zékaznici, dodavatelé, distribu¢ni

¢lanky a zprostfedkovatelé a konkurence.
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9 SWOT ANALYZA

Jak uz jsem se zminila v teoretické Casti, analyza SWOT zkouma silné a slaba stranky
firmy ato jaké jsou jeji pfilezitosti a hroby. Nasledujici analyza se vztahuje k realitni

kancelaii FORTEX REALITY.

Silné stranky
= zazemi silné a stabilni spolec¢nosti
» poskytovani komplexnich sluzeb
* individudlni pfistup ke klientovi
= profesionalni pfistup realitnich maklétt ke klientovi
» spolupréace i S jinymi realitnimi kancelaremi
= bezplatné pravni a finan¢ni poradenstvi
* moznost zajisténi hypoték a uveért vE. pojisténi osob a nemovitosti

= nizké provize.

Slabé stranky

= jedno centralni pracovisté
* maly rozpocet na marketing
* shodné jméno s firmou

= podobné logo.

Ptilezitosti
= otevieni nové pobocky v Praze
* moZnost spoluprace na zivnostensky list
= vytvoreni dalSich developerskych projektii

* nabirdni vice nemovitosti vlastnim pfi¢inénim makléie
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» sledovani chyb konkurence

» lepsi prezentace realitni kancelafe jako takové.

Hrozby

= vliv soucasné konkurence
» nekala soutéz ze strany jinych realitnich kancelafi

= Spatny vyvoj] makroekonomickych ukazatelli jako je nezaméstnanost, snizovani

mezd nebo vyvoj urokovych sazeb
= stale se prohlubujici krize na realitnim trhu
" VyVOj cen nemovitosti
= stale zpfisiujici se podminky bank a spofitelen

* nepiiznivé legislativni opatieni.

Otato fakta se budu v zavéreéné fazi opirat pii sestavovani navrhi a doporuceni

pro realitni kancelaf.
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10 ANALYZA HLAVNICH KONKURENTU

10.1 M&M reality holding, a.s.

Charakteristika realitni kancelare

Spole¢nost M&M reality holding, a.s. se zabyva zprostfedkovanim prodeje ¢i prondjmu
nemovitosti, jejich sprdvou a samoziejme¢ poskytuje ipravni a financni poradenstvi

v oblasti realit.
Historie

Kofeny spolecnosti M&M spadaji do roku 1998, kdy od tohoto roku postupné vznikali
stavebni firma a M&M stavebni druzstvo. Teprve na podzim roku 2004 vznikla mySlenka
vybudovani stiedoevropskeé sité realitnich kancelafi. Zpocatku tento projekt byl realizovan
pod hlavickou M&M reality, s.r.o. a spole¢nost oficialné zacala pusobit od roku 2005.
Vzhledem ktomu, Ze spole¢nost dosahla za prvni kalendaini rok zna¢nych vysledku,
rozhodli se majitelé¢ z divodu vétsi motivace kliCovych osob a zvySeni divéryhodnosti
pted vetejnosti pro transformaci na akciovou spole¢nost. Spole¢nost tak ptisobi od 1. ledna
2006 pod nazvem M&M reality holding, a.s. Rist této spole¢nosti byl velmi rychly a tak
0 rok pozd&ji spole¢nost oteviela i prvni pobocku v zahraniéi a to v Ziling. Dnes spoleénost

disponuje 54 poboc¢kami v Ceské Republice a 10 pobockami na Slovensku.

Logo
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Zakladni udaje

Nazev subjektu: M & M reality holding, a.s.

ICO: 27487768

Sidlo: Praha 1, Staré Mésto, Skotepka 1058/8, PSC 11000

Den zapisu: 28.12. 2005
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Poskytované sluzby klientim

= Zprostiedkovani prodeje, pronajmu, podndjmu bytu, domi, rekrea¢niho objektu,

komer¢nich prostor a pozemku pro bytovou a komer¢ni vystavbu.
» Rozséhla inzerce v médiich.

»= Osobni navstéva nemovitosti, odborné zpracovani nabidky a zajiSténi potiebné

dokumentace (vypis z katastru nemovitosti, katastralni mapa aj.).

= Nemovitost je zafazena do informacniho syst¢ému STORMM s databazi vice nez

50.000 ptipadnych zajemcii o koupi ¢i najem nemovitosti.
* Pravni a danové poradenstvi.
» Spolutcast makléte pfi pfedani nemovitosti.

» Specialni sluzby napt. rozdéleni pozemkové parcely, ¢i prohldSeni vlastnika

bytovych jednotek.

Ostatni sluzby

Neni pochyb, Ze M&M reality holding, a.s. je silnym hra€em na trku realitnich kancelafi
aproto citila nutnost podporovat a poméhat tém, ktefi pomoc potiebuji. V roce 2007
navazala spolecnost spolupraci s Détskym domovem, kde naslo sviij domov a rodinné

zazemi pies 20 déti.

Mimo tuto spolupraci se spole¢nost angazuje v oblasti vefejné¢ho a spolecenského zivota.
K témto aktivitam patii sponzorovani riznych kulturnich, spolecenskych a charitativnich
akci. Za zminku jisté stoji, Ze spoleénost byla v roce 2007 partnerem soutéze TV Nova
,Bailando - tan¢im pro tebe®, kde poskytla stotisicovy dar jedné ze soutézicich. Déle pak
pro nadaci Kapka na akci Miss Superkras vydrazila spole¢nost korunku vitézné Miss v ten

samy rok.

M&M reality holding, a.s. je, mimo jingé, také partnerem extraligového tymu HC Moeller
Pardubice, generalnim partnerem prvoligového florbalového tymu M&M reality Sokol

Pardubice a také partnerem dostihu Velké Pardubické.
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Soutéze

M&M reality holding, a.s. motivuje své realitni makléfe rliznymi soutézemi. K tém
stézejnim patii soutéz o nejlepsiho makléfe roku ataké mésice, kdy jsou kazdy meésic
vyhlasovani nejproduktivnéjsi makléti. V obou soutézich vzdy vitézi ten maklét, ktery
uskutecni nejvEtsi objem obchodii bud’ za cely kalendaini rok, nebo za jeden mésic. Vitéz

obou soutézi ziska putovni pohar s plaketou M&M reality. [23]

10.2 Re/Max

Charakteristika realitni kancelare

vvvvvv

republice i ve svété. Formou fransizingu pusobi ve vice nez 60 zemich svéta a zahrnuje
témeét 7 000 realitnich kanceldti. RE/MAX také patii k franSizingovym spole¢nostem
snejlepsi podporou, Skolenim akomunika¢nimi sluzbami poskytovanymi svym

fran$izantam.
Historie

Spolecnost Re/Max je celosvetovou siti realitnich kancelafi, kterd byla zaloZzena v Denveru
vroce 1973. Zpocatku jeji rist nebyl piili§ zavratny, ale tato spolecnost se postupné
rozrusta jiz vice jak 30 let. V roce 1987 se spole¢nost stava jednickou v USA. V roce 1991
expandovala do Karibiku, kde je dnes nejvétsi realitni spolecnosti a 0 rok pozdé€ji se
dostala ido Mexika. Vyznamny v historii spolenosti je irok 1995, ve kterém se
spole¢nost Re/Max dostava také do Jizni Afriky, lzraele ataké kone¢né do Evropy. Do
ceské republiky proniké o deset let pozdéji tj. v roce 2005, ve kterém spolec¢nost prekonala

hranici 6000 kancelafi.

Logo
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Poskytované sluzby klientim

Re/Max jist¢ poskytuje kvalitni a profesiondlni sluzby, které jsou zamétené na potieby
zékazniklti. Makléti RE/MAX patii mezi nejprofesionalnéjsi makléfe na trhu, proto cilem

sit¢ RE/MAX je poskytovat svym zakazniktim profesiondlni realitni sluzby.

Stejn¢ jako vSechny vétsi realitni kancelare, tak si Re/Max nabizi svym klientim

vvvvvv

» bezplatné konzultace
= piiprava prodejni strategie
» stanoveni formy a zpisobu propagace
» kompletni zpracovani prezentace nemovitosti
* {¢innd inzerce na nejvétsich realitnich serverech
* inzerce Vv tist€nych realitnich magazinech
* nabidnuti nemovitosti zajemctim z vlastni rozsahlé databaze
* nabidnuti nemovitosti zajemctim z vlastni rozsahlé databaze
= zafazeni do celosvétového vyhleddvace nemovitosti RE/MAX
* rychly a kompletni finan¢ni servis zdarma.
Soutéze

Také spolecnost Re/Max motivuje své makléte formou riznych soutézi, ke kterym patii
sout¢Z Nejlepsi maklét, Nejlepsi kanceldt ato jak mésice, tak celého roku, kdy se
porovnava celkovd produkce jak makléte, tak realitni kancelafe. V piipad€ soutéze
0 Skokana roku — makléi a Skokana roku - kancelaf je hodnoticim kritériem primérna

produkce na mésic. [24]
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10.3 Sting

Charakteristika realitni kancelare

Znacka STING piedstavuje pétici ¢eskych spolecnosti, které piisobi ve vSech oblastech
spojenych s realitnim trhem. Jednd se o realitni kancelat Sting zabyvajici se druhotnym
trhem s realitami, STING Development, ktery se orientuje na novou vystavbu a inzenyring,
dale se pak STING vénuje komerénim nemovitostem pod jménem STING Commerce,
vykupiim nemovitosti véetné jejich oddluzeni (Kredit Finance) a spravé nemovitosti
a financovanim nakupu realit (Max Finance). Uskupeni STING se zaméfuje piedev§im
na &esky realitni, finanéni a developersky trh. Jeji pobocky se nachazi ve 33 méstech Ceské
republiky a od roku 2007 se zaméfila ina slovensky realitni trh. Pod zna¢kou STING
pracuje 260 profesionali. Hlavnim cilem spolec¢nosti STING je poskytovat kvalitni sluzby

neustalim proskolovanim svych zaméstnanci.

Historie

Jednotlivé spolecnosti plsobici pod znaCkou STING vznikaly postupné od roku 1997
bez zahrani¢niho kapitalu a ciziho know-how. VSech pét spole¢nosti vlastni jeden majitel,

ktery je zaroven feditelem.

Prvni z pétice spolecnosti, ktera vznikla v roce 1997, je Realitni kancelat STING. Vznikla
ve mé&st¢ Ttinci a byla zaloZena jako spole¢nost s ru¢enim omezenym. O dva roky pozdéji,
tj. vroce 1999, vznikly dvé sesterské spole¢nosti Realitni kancelate STING. Prvni byla
STING Development, jejimz ukolem je vyhledavat obchodni pfileZitosti v oblasti vystavby
aprodeje novych domi, bytl, komercnich prostor a zasitovanych parcel uréenych
k vystavbé rodinnych domti v Ceské republice anové ted” ina Slovensku. Druhou
spole¢nosti je KREDIT FINANCE, kdy diivodem jejiho vzniku byla potieba zajistit postup
piirealizaci vykupt nemovitosti. KREDIT FINANCE, se tedy zabyvad poskytovanim
finan¢nich prostfedkd a nabizi svym klientim pfimy vykup nemovitosti. K tomu, aby byla
nemovitost vykoupena, je zapotiebi odhadu jeji trzni ceny zkusenym realitnim maklétem.
Rok 2007 byl také velmi vyznamny pro skupinu spolecnosti STING, kdy vnikla spole¢nost
nesouci ndzev Max Finance. Max Finance je Ceskou nezavislou poradenskou spolecnosti,

ktera poskytuje svym klientliim komplexni servis v oblasti financovani a pojisténi.
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Za zminku jisté stoji i rok 2008, kdy od dubna tohoto roku funguje spole¢nost STING
Commerce, kterad se orientuje na prodej komerc¢nich nemovitosti, ktery zajistuji specialné
proskoleni makléti pro styk s firemnimi zakazniky. Tyto makléti poskytuji firemnimu
klientovi veskery servis, a to od zajisténi pronajmu prodejniho mista pies zprostiedkovani
nakupu nebo prodeje vyrobnich, skladovacich, administrativnich budov az po realizaci

likvidace spolec¢nosti formou zpenézenim jeho nemovitého majetku drazby.

Logo

%STING@

realitni kanceldaf

Ziakladni udaje

Nazev subjektu: Realitni kancelat STING, s.r.0.

ICO: 25842625
Sidlo: Ttinec, Staré M¢ésto, 1. maje 540, PSC 73961
Den zapisu: 31. 08 .1999

Poskytované sluzby klientiim

= Zprostiedkovani prodeje nemovitosti (rodinnych domt, pozemki, rekreacnich

objektl a bytl).
= Zprostiedkovani prodeje komercnich objekti a prostor k podnikani.
= Vykup nemovitosti.
= Zprostiedkovani pfevodu ¢lenskych prav a povinnosti k druzstevnimu bytu.
* Bezplatny pravni poradenstvi.
= Zajisténi znaleckych posudkii.
= ZajiSténi vyhotoveni geometrickych plant, déleni pozemkd.
= Zajisténi pojiSténi nemovitosti.

[25]
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10.4 Ostatni realitni kancelai‘e ve mésté Sumperku

Mezi dalsi vétsi realitni kancelare, které piisobi ve mésté¢ Sumperku, patii:

ALFA reality

CK Realitni kancelar

DELTA REAL - realitni kancelaf s.r.o.

Realitni kancelat ALFA - Jeseniky

TREND REALITY realitni kancelar

EURO REALITY

AGENT REAL, s.r.o.

Nejlepsi obchodni s.r.o.

RHINOCEROS, akciova spole¢nost
realitni divize AVAREAL

Realitni servis

alfa-reality.co
ey
@delta real

ALFA JESENIKY *

realitni kancelar

ren

e SRR
s REALITY-EURO.com

/

AgentReal

s*.r.o.Wrealitni agentura

Nejlepsi

N

AVAREAL

RELITNg(ﬁ\


http://sumpersky.rej.cz/katalog-firem/firma/alfa-reality/
http://sumpersky.rej.cz/katalog-firem/firma/ck-realitni-kancelar/
http://sumpersky.rej.cz/katalog-firem/firma/delta-real---realitni-kancelar--s-r-o/
http://sumpersky.rej.cz/katalog-firem/firma/realitni-kancelar-alfa---jeseniky/
http://sumpersky.rej.cz/katalog-firem/firma/trendreality-realitni-kancelar/
http://sumpersky.rej.cz/katalog-firem/firma/nejlepsi-obchodni-s-r-o/
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11 SROVNANI REALITNICH KANCELARI

Mym zamérem bylo identifikovat konkurenci z pohledu jejich prodeje realit, podilu
na trhu, zisku a obratu. Pfi pfedbézném prizkumu trhu mi sice ostatni realitni kancelaie
pfislibily potfebné udaje poskytnout, ale potom — béhem zpracovani mé bakalarské prace —
to odmitly. Z tohoto divodu jsem byla nucena srovndni konkurence postavit pouze

na zdrojich, které byly vetfejné pfistupné na internetovych serverech.

Srovnani navic komplikuje skute¢nost, Zze FORTEX REALITY piisobi pouze
na Sumpersku, kdezto ostatni konkurenti maji ptisobnost celorepublikovou. Aby srovnani
bylo realné, pocitala jsem pouze s informacemi, které se vztahuji k Sumperskym pobockam
jednotlivych realitnich kancelafi. Predmétem srovnani proto byla kritéria jako: vyse

provize, po¢et makléit nebo pocet realit v nabidce jednotlivych RK.

=  Provize

Jako prvni jsem srovnavala realitni kanceldfe podle provize, kterou si uctuji
za zprostfedkovani prodeje nemovitosti. VSechny realitni kancelafe stanovuji svoji provizi
individudln¢, ato Vv zavislosti na nakladech spojenych s prezentaci dané nemovitosti

a na pozadované cené za nemovitost. V priméru je vyse provize nasledujici.

Graf: 8 Priimérné provize realitnich kancelari
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Z grafu je tedy patrné, ze RK FORTEX REALITY bezesporu poskytuje své sluzby

nejlevnéji, cehoz by méla vyuzit pti reklamnich a propagacnich kampanich.

*  Makléri

Jako dalsi kritérium pro srovnani realitnich kanceléii jsem pouzila udaj, ktery se vztahuje

k poétu makléiti ptisobicich v Sumperku.

Graf: 9 Pocet realitnich makiérii v Sumperské pobocce
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Tady miizeme vidét, ze Re/Max ma nejvice makléi, ktefi piisobi v obci Sumperku. Zdejsi
pobocka byla zaloZena v ¢ervenci 2008, ale teprve od kvétna 2009 zacala nejvice pronikat
do povédomi klientii a vyrazn¢ posilila v po¢tu makléti, aby mohli 1épe obsluhovat realitni

trh v tomto mésté a jeho okoli.

= Nabizené nemovitosti

Z dostupnych zdroju se mi jako dalsi srovnavaci kritérium jevilo, srovnat realitni kancelaie

podle pocetu nabizenych realit. Tento udaj jsem zjist'ovala k 30. 10. 2009.
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Graf: 10 Pocet nabizenych nemovitosti
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Jak v poétu maklétu, tak v poctu nabizenych nemovitosti zaujima prvenstvi RK Re/Max.
Velmi Sirokou nabidku nemovitosti mizeme pak najit v RK MM reality. Ostatni RK

muzeme v po¢tu nabizenych nemovitosti povazovat za srovnatelné.
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12 MARKETINGOVY PRUZKUM

Nedilnou soucasti mé bakalaiské prace bylo idotaznikové Setfeni. Pfi sestavovani
dotazniku jsem se snazila dodrzet veskeré¢ zasady. Na pocatku kazdého marketingového
vyzkumu je dilezité stanovit si cile, kterych méa byt danym vyzkumem dosazeno. Mym

cilem bylo ptedevsim zjistit nasledujici:
= zkuSenosti s realitni kancelaii
= hlavni konkurenty
* povédomi o RK FORTEX REALITY
» zkuSenost s FORTEX REALITY

= spokojenost s RK FORTEX REALITY

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 1. 10. 2009 do 31. 10. 2009, kdy bylo celkem

osloveno 87 respondentii. Dotaznikového Setieni se z 87 oslovenych zcastnilo 74.

Dotaznik obsahoval 11 otdzek. V dotazniku jsem pouzila jak oteviené otazky, kdy
respondenti méli moznost vyjadiit vlastni nazor, tak iuzaviené, kdy respondent

zakiizkoval spravnou odpovéd'.

12.1 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Dotaznikové Seteni bylo zaméfeno na ty respondenty, ktefi jiz nékdy podavali, kupovali
nebo pronajimali nemovitost. Odpovédi, které jsem ziskala marketingovym vyzkumem,
jsem zpracovala do grafii. Z celkového poctu oslovenych bylo 59,4 % zen a 40,6 % muzi.
Vétsina respondent byla ve véku 30-49 let, tato skupina byla zastoupena z 62,2 %, 17,6 %
bylo ve v€ku 15-29 let a zbylych 20,2 % respondentii spadalo do vékové skupiny 50 a vice
let.

1) ZkuSenost s realitni kancelari

Na otazku: ,,Vyuzili jste pii prodeji nebo koupi nemovitosti sluzeb realitni kancelare?*,
odpovédélo 44,6 % respondentti kladné a zbyvajici ¢ast respondentli zatim zkuSenosti
s realitni kancelafi nemaji. Respondenti, ktefi vyuzili sluzeb RK, byli ze 39,4 % kupujici

az 60,6 % prodavajici. Na zakladé dostupnych statistik bylo také zjisténo, ze pres RK se
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v Ceské republice proda pouze 30 - 50 % nemovitosti. Divodem mazZe byt napi. nediivéra
v RK. Tento fakt také potvrzuje i mtyj prizkum. Z vysledkii prizkumu také usuzuji, ze lidé
zacali vyuzivat sluzeb RK az v posledni dobé¢, protoze pravé tato nejistd doba piiméla
prodavajici a kupujici k tomu, ze potiebuji dobrého partnera, ktery je znaly na realitnim
trhu a nabidne jim profesionalni a kvalitni sluzby. Soucasti této otazky byla i podotazka,
0 kterou RK se jednalo, kterda potvrzuje moji predeslou domnénku. Zde byly jmenovany
zejména RK jako Re/Max, MM reality, Avareal nebo dale pak Delta real, ktera patii mezi
nejstarsi RK v Sumperku, nékteii respondenti také uvedli FORTEX REALITY.

Graf: 11 Zkusenost s realitni kancelari
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2) Spokojenost s realitni kancelaii

Druhé otadzka dotaznikl byla smé&fovana pouze na ty respondenty, kteti jiz vyuZzili sluZzeb
realitni kancelafe. Témto respondentim byla polozena otazka, zda byli se sluzbami RK
spokojeni. Respondenti méli na skale velmi spokojeni, spiSe spokojeni, spiSe nespokojeni

a nespokojeni zakfizkovat spravnou odpovéd’.

Na tuto otdzku odpovédélo 33,3 % dotazovanych, ze byli velmi spokojeni, 60,6 % spiSe
spokojeni a 6,1 % respondent bylo spiSe nespokojeno.
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Graf: 12 Spokojenost s realitni kanceldari
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3) Povédomi o FORTEX RELITY

Abych mohla navrhnout pfipadna doporuceni pro firmu, bylo také pro mé dilezité zjistit,
jaké existuje povédomi o FORTEX REALITY. K tomu mi pomohla otdzka, zda osloveni

respondenti znaji tuto realitni kancelaf.

Z grafu 13 tedy mzeme vycist, ze 81,1 % respondentli maji o FORTEX REALITY urcité
povédomi a zbylych 18,9 % o této RK zatim neslySeli. O¢ekavala jsem, Ze povédomi o FR
bude velmi malé, ale tento vysledek mé piekvapil, proto ho lze povaZovat za alesponl

malou ¢ast uspéchu.

Graf: 13 Povedomi o FORTEX REALITY
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Stouto otdzkou pak souvisela iotazka nésledujici, kterou jsem zjiStovala, jak se
respondenti o FORTEX REALITY dozvédéli. Z nasledujiciho grafu je patrné, ze 56,7 %
oslovenych, ktefi realitni kanceldaf FORTEX REALITY znaji, se dozvédéli o této RK od
svych znamych nebo kolegl z prace. Tento vysledek ma jistou vyhodu ato, ze jediné
spokojeny klient délad firmé dobrou reklamu, ale je také zapotfebi zasahnout vétsi pocet
potencidlnich respondentli, ¢ehoz 1ze dosdhnout spravnym vybérem reklamnich nosica.
Dale pak 25,0 % respondentil ziskali povédomi o RK z rliznych periodik, kde RK inzeruje.
13,3 %respondentii pak o této RK védi z internetu a minimalni pocet oslovenych se
dozvédélo o RK z billboardi.

Graf: 14 Zpiisob, jakym se respondenti dozvédéli o FR
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4) Zkusenosti a spokojenost s FORTEX REALITY

Velmi vypovidajici byla idal§i otazka, kterd méla zjistit, zda maji respondenti s RK
FORTEX REALITY né&jakou zkuSenost a zda byli s jejimi sluzbami spokojeni. 16,7 %
dotazanych jiz méli zkuSenost s FR ajejich spokojenost byla ve vSech piipadech
maximalni. VSichni respondenti byli s FR velmi spokojeni. Je tedy zapotiebi hledat

nedostatky této RK jinde nez v kvalité poskytovanych sluzeb.
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Graf: 15 ZkusSenost s realitni kanceldaii FORTEX REALITY
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5) Financovani nemovitosti

VEtsi realitni kanceldfe nabizeji komplexni balicek sluzeb, mezi které patii i sluzby
finanéni. Rada velkych realitnich kancelafi maji své finanéni centrum, na které se miize
klient realitni kancelafe obratit a realitni kancelaf mu za to slibuje lepsi podminky u té
dané banky. Proto dal$i moje otdzka byla sméfovana na zplsob financovani pii koupi

nemovitosti.

Finan¢ni sluzby RK by vyuzilo pouze 18,9 % respondentll. VétSina oslovenych by vsak
uptednostnila to, Ze by si uveér/hypotéku zafidili sami a to 50,0 % respondentti a 27 %

respondentl odpovédeélo, Ze jiz svého finanéniho poradce ma.

Graf: 16 Zpuisob financovani nemovitosti
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50,0%

18,9%

O Z vlastnych zdroji B Mam svého FP
O Vyuzl/a bych sluzeb RK O Zajistil/a bych si uvér/hypotéku sam/a
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Diky zpracovani dotaznikového Setfeni jsem ziskala urcité informace, které mi jisté

pomohly pii zpracovani navrhii a doporuceni na zvySeni konkurenceschopnosti RK

FORTEX REALITY, které uvadim v zdvéru mé prace.
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ZAVER

Aby firma mohla s konkurenci Gispé$né bojovat, musi ji nejdiive dobfe poznat a teprve pak
zamé&fit svoji strategii. Cilem mé prace nebylo pouze analyzovat konkurenci a podat
informace firm¢ FORTEX REALITY, ale zejména navrhnout vhodna feSeni na zlepSeni
soucasného stavu této realitni kancelafe. Pti formulaci doporuceni jsem vychéazela

z informaci, které jsem ziskala na internetovych strankach, ze zkusenosti ziskanych béhem

mé praxe a zejména pak z vysledkit mého marketingového vyzkumu.

Provedenim marketingového vyzkumu jsem zjistila, ze povédomi o RK FORTEX
REALITY je vétsi, nez jsem Cekala a ¢ini zhruba 81 %. Samotné povédomi vefejnosti
o0 této RK neni ovSem zarukou uzavieni vice obchodli. To doklad4 i dalsi skute¢nost
zjisténd mym prizkumem. Pfimou zkuSenost s touto realitni kanceldii ma pouze 16,7 %
respondentti. To povazuji za nedostacujici, a proto také firmé navrhuji pfislu$nd patieni.
Pozitivnim zjisténim vSak je, ze vSech 100 % klientt, ktefi sluzeb RK vyuzili, bylo jak
S jednanim makléfa, tak 1S poskytnutymi sluzbami velmi spokojeno. Poskytovani sluzeb
touto RK nelze tedy povaZovat za nekvalitni a nelze v nich tedy hledat pfi¢inu mensi

konkurenceschopnosti oproti ostatnim RK.

Jak uzZ bylo feceno vyse, realitni trh zaZiva v posledni dobé stagnaci, proto je zapotiebi,
mnohem vice neZz kdykoli pfedtim, upoutat pozornost klientli. Urcitou konkurenéni
vyhodou realitni kancelafe FORTEX REALITY je skutecnost, ze nabizi komplexni
nabidku realitnich, reklamnich, finan¢nich i pravnich sluzeb a oproti konkurenci tak ¢ini

podstatné levnégji a hlavné profesionalné.

V nésledujicich  odstavcich uvadim doporuceni, ktera shleddvam za vhodna

a realizovatelna a vedouci ke zlepSeni konkurenceschopnosti RK FORTEX REALITY.

* Prvni a zéroven podstatny nedostatek RK vidim ve Spatném oznaceni kancelate.
RK méla dfive své sidlo mimo centrum. Aby se RK dostala vice do povédomi,
pfemistila své sidlo pfimo do centra mésta, kde své sluzby nabizi jiz skoro dva
roky. Misto je jiz dostupnéjSi a strategictéjsi, ale presto zde vidim urcity
nedostatek, ato v malo viditelném oznaceni RK. Zde bych navrhovala, aby RK
zaCala jednat s majitelkou domu o umisténi poutace na budovu, ktery bude

dostatecné viditelny a upouta pozornost kolemjdoucich.
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» Ur¢itym handicapem RK je také podobné logo a stejné oznaceni jako stavebni
firma. Tento fakt mi také potvrdil jak mij marketingovy priizkum, tak i a ma praxe
Vv RK - n¢ktefi respondenti a klienti, nav§tévujici RK, si ji spojovali pouze s novymi

nemovitostmi.

» Dalsi moznost ke zlepSeni ¢innosti je odstranéni nedostatkli v propagacni ¢innosti.
Soucasné reklamni kampané, predev§im venkovni reklama, je uzce spojena pouze
s developerskymi projekty, nikoli s realitni ¢innosti jako takovou. Na jedné stran¢
je toto logické, protoze RK, jak uz bylo n€kolikrat zminovano, byla zaloZena
s cilem prodavat developerské projekty spolecnosti FORTEX-AGS, as., coz je
a bude prioritou této RK inadale. Soucasné reklamni kampané jsou zaméieny
pouze na propagaci téchto projektli, coz bych v zddném piipadé neomezovala.
Pokud chce firma konkurovat i v oblasti prodeje jinych nemovitosti ostatnim RK,

doporucuji provést zviditelnéni RK jako takové.

» Stim souvisi i fakt, ze billboardy i plachty musi byt zaloZeny na jednoduchosti
a hlavn€ musi upoutat pozornost. V této oblasti jsem zaznamenala béhem mé praxe
urity pokrok, protoZze zpoc€atku byly tyto nosie reklam piehlcené informacemi
a pro potencialni klienty tak byly necitelné a nezajimavé. Jelikoz jednou z vyhod
oproti konkurenci jsou nizké provize a individualnéjsi ptistup ke klientovi, zaloZila

bych reklamni kampai na sloganu, ktery zdtrazni tuto konkurenéni vyhodu.

* V RK pracuji dva makléfi, ktefi se staraji o vSechno, tzn. od pfijeti nemovitosti do
nabidky, pfes vyhledani zajemce o nemovitost, inzerci, sepsani kupni smlouvy, az
po zajisténi odhadu a podani dailového ptiznani. Domnivam se, Ze pracovni napli
je prilis obsahla a navrhuji, aby firma spolupracovala s externim makléfem. Ten by
pracoval na Zivnostensky list, jak je tomu i u vSech ostatnich RK. Jeho specializaci
by bylo pouze vyhledavani nemovitosti, jejich pfijimani do nabidky, zajiStovani

jejich prohlidek a vyhledani zajemct o koupi.

»  Zvysledkli marketingového prizkumu je také ziejmé, ze lidé o realitni kancelaii
FORTEX REALITY védi spise od znamych a kolegl z prace. Na jednu stranu je to
velice pozitivni zprava, protoze jedin€é spokojeny klient a zdkaznik je pro firmu
pfinosem. Na stran¢ druhé se domnivam, ze by firma méla posilit svou propagaci,
aby se dostala do povédomi $irsi vefejnosti. RK v této oblasti vycleniuje velmi malo

penéznich prostiedk.
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Stavebni firma FORTEX-AGS, a.s. se do jisté doby orientovala na vystavby pouze
v okrese Sumperk, ale zadatkem roku 2009 zahajila vystavbu bytového domu
i v hlavnim mésté Praha. V tomto piipadé se vSak fesila otazka, jakou formou a kdo
bude prodavat tyto byty. Tuto situaci RK vyfesila spolupraci s mistnimi realitnimi
kanceladfemi. Tato forma se nyni projevuje jako ne pfili§ vyhodnd, a to pro
nemoznost dostatecné kontroly téchto realitnich kancelati. Jako jednu z vhodnych
variant feSeni navrhuji, aby si RK vyzadala pravidelné informace o vyvoji prodeje,
propagace a stavu rezervaci bytii od jednotlivych kancelédii. Vyhodnéjsi by vSak
bylo, aby izde firma vyuzila sluzeb externich makléii pracujicich za provizi
na zivnostensky list. K tomu by mohla byt vyuzita buika s kancelafi, kterou
spolecnost FORTEX-AGS, a.s. zfidila v misté vystavby. Nasledné by bylo vhodné

zkuSenosti s touto ¢innosti vyuzit k otevieni pobocky v Praze.

Kazdy makléi by mél byt kvalifikovany a mél by si uvédomit, ze zarukou dobré reklamy je

spokojeny klient. Proto by nemél prodej nemovitosti brat jako prodej néjaké véci, ale mél

by svému klientovi nabidnout nejen ptedprodejni, ale i poprodejni servis. V tomto sméru

bych navrhovala, aby makléfi v ur€itém casovém intervalu kontaktovali klienta

I po podepsani kupni smlouvy a zjistovali, zda je zakaznik spokojeny. Podle této zpétné

vazby by mohli ¢init potiebna opatieni k jeSté vétsi spokojenosti klienta. Jen tak bude

V praxi dosaZena zndma4 a jiZ zminéna teorie, Ze spokojeny zékaznik je pro firmu nejlepsi

reklamou.
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RESUME

Meine Bakalararbeit beschaftigt sich mit der Problematik der
Konkurrenzfahigkeit des Realitidtenbliiros FORTEX REALITY. Die Baugesellschaft
FORTEX-AGS, A. G., griindete im Jahre 2006 das Realititenbiiro FORTEX REALITY,
zu dessen wichtigsten Aufgabe war, die Developerprojekte dieser Gesellschaft
zu verkaufen. Mit der Zeit konzentrierte sich das RB auch auf den Verkauf
und Vermietung der é&lteren Liegenschaften. In dieser Hinsicht ist das RB im
Vergleich mit der Konkurrenz etwas schwicher. Deswegen entschied ich mich,

den Markt der Realitéitenbiiros in Sumperk zu analysieren.

Zum wichtigen Bestandteil meiner Bakalararbeit wurde das Studium der
notwendigen Literatur, die sich mit dieser Problematik beschiftigt hatte.
Aufgrund der gewonnenen theoretischen Kenntnisse fiihrte ich die Analyse der
gegenwirtigen Konkurrenten durch. Angesichts dessen, dass in der Stadt
Sumperk eine groBe Menge von RB existiert, habe ich mich nur auf die
wichtigsten konzentriert. In der Folge wertete ich die wvon der Analyse
gewonnenen Ergebnisse aus, und das mit dem Hinblick auf die Vorteile und
Mingel deren  Verwaltung, die die  Konkurrenzfahigkeit unter ihnen
beeinflussen. Zum Bestandteil meiner Arbeit gehorte auch eine Befragung mit
der Hilfe eines Fragebogens, wobei zum Ziele der Befragung die Feststellung
sein sollte, wie das Biiro FORTEX REALITY von der Offentlichkeit wahrgenommen
wird, d.h., ob irgendwelche Kenntnisse {iber dieses Biiro im Unterbewusstsein
der Menschen besteht, und ob die Befragten schon mal die Dienstleistung des
Biiros in Anspruch genommen haben und ob sie auch damit zufrieden waren. Was
die  durchgefiihrte = Analyse angeht, habe ich dabei folgende Methoden
angewendet: Konkurrenzidentifizierung, wobei ich die wichtigsten
Konkurrenten identifiziert habe, in der Folge habe ich den Vergleich der
Konkurrenten bei Anwendung der zuginglichen Informationen durchgefiihrt und
zum Schluss habe ich noch die Situationsanalyse des Realitidtenbiiros mit der
Konzentration auf den Makro- und Mikroumfeld ebenfalls durchgefiihrt, in
diesem Rahmen ist auch die SWOT-Analyse zustande gekommen. Aufgrund dieser
gewonnenen Informationen habe ich eine Losung und Empfehlung vorgeschlagen,
die zur Verbesserung der Konkurrenzstellung des Realititenbiiros FORTEX
REALITY fiihren sollte.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLfJ A ZKRATEK
RK Realitni kancelar

FR FORTEX REALITY.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK — ZKUSENOSTI S REALITNI
KANCELARI

Vazena pani/ Vazeny pane,

dovolte mi se na Vas touto cestou obratit s prosbou o0 vyplnéni nasledujiciho dotazniku,
ktery se tyka Vasich zkuSenosti s realitni kancelafi. Realitni kancelat FORTEX REALITY
si velice vazi svych klientd ajednim zjejich cili je pravé spokojeny klient, proto
informace ziskané timto dotaznikovym Setfenim budou pro realitni kancelai FORTEX

REALITY velice cenné.

Dotaznik obsahuje 11 otazek. Proto Vas prosim o jejich vyplnéni zakfizkovanim spravné

odpovédi popt. jejich doplnénim.

Predem Vam dé€kuji za V4as Cas straveny nad dotaznikem.

Pozdravem a pianim pékného dne

Gabriela DOHNALOVA
Realitni maklér
FORTEX REALITY

Telefon: 583 285 034
Mobil: 724 169 348
E-mail: dohnalova@fortex-ags.cz

FORTEX REALITY
Generala Svobody 6

787 01 Sumperk

Web: www.fortexreality.cz

LOrlEX nos

1. Vyuzili jste pii koupi nebo prodeji nemovitosti nékdy sluzeb realitni kancelare?
(Pokud ne, piejdéte na otazku ¢. 3)
(1 Ano, jako kupujici
(1 Ano, jako prodavajici
[ Ne

Pokud ano, o kterou realitni kancelaf se jednalo?


mailto:dohnalova@fortex-ags.cz
http://www.fortexreality.cz/

2. Byli jste se sluzbami realitni kancelafe spokojeni?
1 Velmi spokojeni
[ Spise spokojeni
[ SpiSe nespokojeni
1 Nespokojeni

3. Znate realitni kancelat FORTEX REALITY? (Pokud ne, ptejdéte na otazku ¢. 7)
1 Ano
1 Ne

4. Jak jste se dozvédéli o realitni kancelaiti FORTEX REALITY?
[ Zinternetu
(1  Z periodik (noviny, ¢asopisy, zpravodaje, atd.)
1 Z billboardu
(1 Od znamych nebo kolegii z prace
(1 Jinak oo
5. Mate vlastni zkuSenost s realitni kancelaii FORTEX REALITY? (pokud ne, ptejdéte
na otazku ¢. 7)
1 Ano
7 Ne

Pokud ano, uved’te jaké?

6. Byli jste se sluzbami realitni kancelate FORTEX REALITY spokojeni?
[ Velmi spokojeni
[ SpiSe spokojeni
[ SpiSe nespokojeni
1 Nespokojeni

Pokud ne, tak proc jste nebyli spokojeni?

7. Kdybyste potiebovali sluzby realitni kancelare, obratili byste se na realitni kancelai?
1 FORTEX REALITY

Re/Max

Sting

MMreality

Jind ...

Obritil bych se navice realitnich kancelafi, ato ..............coooiiiiiie

Zatim jsem o tom nepfemyslel/a

O0O00Ooo0ogo

8. V pfipad¢ koup€ nemovitosti ptes realitni kancelaf, bych nemovitost financoval/a:

z vlastnich zdroji

mam svého finan¢niho poradce
vyuzil/a bych finan¢nich sluzeb RK
zajistil/a bych si uvér/hypotéku sam/a

O 00O



9. Pohlavi
[0 Muz
11 Zena

10. Vek

OJ

15-29 let
30-49 let
[0 50 avice let

OJ

11. Bydlisté
[1 Meésto
[0 Vesnice



