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ABSTRAKT

Tématem mé bakaigké prace je analyza konkurenceschopnosti firmy KaFEealitni
s.r.o. V teoretick&asti je rozebrana problematika tykajici se konkoeea konkurence-
schopnosti. Teoretické poznatky jséerpany z prostudované odborné literatury. Prakticka
cast je zamdrena na popis s¢éasného stavu firmy, jejiho postaveni na trhu a mbodni
konkurenceschopnosti firmy pomoci analyz. V&awrace jsem navrhla dopéani, ktera

maji firmé¢ EFEKT realitni pomoci ke zvySeni konkurenceschatino

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, konknreryhoda, konkuremi stra-

tegie, SWOT analyza, PEST analyza, Porterova amalystery shopping

ABSTRACT

The topic of my bachelor thesis is to analyze theametitiveness of firm EFEKT realitni

Ltd. The theoretical part analyzes the issues deggrcompetition and competitiveness.
Theoretical knowledge are drawn from the literatstiedied. The practical part is focused
on describing the current state of the companymigsket position and evaluation of the
competitiveness of company through analysis. Binkproposed suggestions designed to

help firm EFEKT realitni to increase competitivesies

Keywords: competition, competitiveness, competitagventage, competitive strategy,

SWOT analysis, PEST analysis, Porter analysis, enyshopping
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UvoD

Konkurence na trhu realit je velmi tvrda. Jen m#dok obor je tak vysoce konkurari
jako trh realit a realitnich kanceéige jako hub po desti. Proto, aby firma na reatitirhu
uspEla, musi byt lepSi nez jeji konkurence a nabizkazidikim néco, co uspokoji jejich
potreby lépe nez nabidka konkuréntdrzet si s\ij podil na trhu je vSakim dal tim €Zsi.
Aby mohla byt firma konkurenceschopna a udrZelsvgj podil na trhu, musi ziskat kon-
kurertni vyhodu. Jednim ze #pohi jak dosahnout konkuréni vyhody je bezesporu po-
skytovat kvalitni sluzby. Také dobry marketing &laena mohou byt velmi uzZiteaym po-
mocnikem. Firmy také musi znat svou konkurencpalieba zjistit o ni zjistit pokud moz-

Nno co nejvice tzn. jeji cile, strategie, silnéabélstranky atd.

Tématem této bakatské prace je analyza konkurenceschopnosti firmyKHFEealitni
s.r.o. Cilem je objasnit teoretickou podstatu ténkankurenceschopnost, popsaté&&sny
stav firmy a jejich konkureitna trhu, dale provést analyzu konkurenceschopfiosty a
jejiho postaveni na trhu a na 2Azhodnotit a navrhnout dopa®ni zvysujici konkurence-

schopnost firmy. Prace je ra#dna na Zasti, teoretickou a praktickou.

Teoretickacast bude zagitena na vymezeni zékladnich pdjnykajicich se konkurence-
schopnosti a konkurence. Dale popiSi zakladni agggko Swot analyzu, Pest analyzu,
Portefiv model gti konkurergnich sil a mystery shopping, které budou nasiqubuZity i
v ¢asti prakticke.

Praktickacast se nejiive zabyva zakladni charakteristikou firmy a popigejiho sodas-
ného stavu. Nasledne vyhodnocen jeji trzni podil na trhu nemovitogftomoci PEST
analyzy utim faktory, které na firmu gsobi a jakym zfisobem mohou ovlisovat jeji
konkurenceschopnost. Konkurenty na trhu popiSi pmnRmrterova modeluég konku-
renénich sil. Déle jsem se rozhodla vyuzit metody mysshoppingu, ktera je v séasnos-
ti velmi vyuzivana metoda fizkumu trhu, pomoci niz lze zjistit kvalitu zakazqich slu-
Zeb. Vyuziti informaci ziskanych z mystery shoppimyiZze firmé pomoci dosahnout vy-
razného zlepSeni. Na z#&vzhodnotim celkovou konkurenceschopnost a navduoporu-
¢eni, kterd by réla vést ke zlepSeni image firmy, finam situace, dvéryhodnosti a dalSi a

celkow tedy ke zvySeni konkurenceschopnosti.
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

»Konkurence dle slovniku cizich sloegstavuje sougeni, soutzeni, pipadre hospoda-
skou soutz [10, s. 65]

Konkurence je tlezitym faktorem, ktery podmuje marketingové moznosti firmy. Firmy
proto potebuji zjistit, kdo je jejich konkurentem, jaci js@jich potencialni konkurenti,

jak jsou konkurenti silni, jaké jsou jejich cilésagegie, silné a slabé stranky aj. [3]

Cichovsky definuje konkurenci jakoofewvenou mnozinu konkurent ktes vytvaeji

v danémrase a v daném teritoriu konkuigmho prostedi funkni multiplikacni polyfakto-
rovy efekt spojeny se vzajemnou interakci silovggiorovych poli jednotlivych konkuren-
ti. [2, s. 13]

»Konkurent, aby abec mohl vstoupit do konkurm@iho vztahu, musi vSak gpvat mini-

méalre dva predpoklady:

- Musi byt ,konkuredni®, tedy musi mit konkurenceschopnost, resp. Misgono-

vat konkuretinim potencialem;

- A musi mit ,konkuredni* zajem, tedy musi chtit vstoupit do konkuremedy musi

disponovat specifickym potencialem, tj. podnikavidst, s. 65]

Konkurenceschopnost vypovida o tom, nakolik je goda trhu efektivni, srovname-li jej
s konkuretinimi podniky, jeZz nabizeji podobné vyrotiysluzby. Podnik musi byt konku-
renceschopny, aby mohl na trhu dosahnout svyéh Milisi sowtzit v nékolika rozdilnych
disciplinach. Kléovymi pojmy jsou cena, kvalita nabizenych vyrolk sluzeb, pruznost
reagovani a rozhodovani,ijpgzna doba trvani jednotlivyatinnosti, odliSnost nabizenych
vyrobki a sluzeb. [5] MZemefict, Ze konkurenceschopnost je jadremeédbp nebo neu-

spichu podniku.[13]

1.1 Déleni konkurence

Konkurenci nizeme rozliSovat podl&znych stupin a forem. Nktefi konkurenti si kon-
kuruji cenou, jini pomoci reklamy atd. Zalezi ninfch okolnostech, tzv. struktikonku-
rence apod. Z pohledu mikroekonomi&zame formy konkurence znazornit nasledujicim

schématem.
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Konkurence napfic trhem [ mezi strancunabidky a poptawvky}

Konkurence Konkurence na strané poptavky CEnowva

. . necenova
Konkurence na strane na bidhy

dokonala

nedokonald - monopoini konkurence
- oligopol
- monopol

Obr. 1. @leni konkurence [10]

1) Konkurence mezi nabidkou a poptavkou- Vyrobci chji prodavat to, co vyrobi-
li, s co nej¢¥tSim ziskem a spibitelé chgji uspokojit své pdaeby nakupem zbozi
zumime kompromis mezi nabidkou a poptavkou. Paigi nabidka i poptavka

plnit svoje poteby, musi se abstrany tomuto rovnovaznému stavibpZzit.

2) Konkurence na strané poptavky — Je sted zajnii mezi jednotlivymi spdebiteli
vstupujicimi na trh. Tato konkurence roste zejmérukud je poptavka vysSi nez

nabidka. To nasledrvede k @istu ceny.

3) Konkurence na straré nabidky — Kazdy prodavajici se snazi prodat své vyrobky
za co nej¥tSi mnozstvi a za co nejvyhagsich podminek, které mu umozni zvysit
jeho zisk. DalSim cilem prodavajiciho je pak oglgbizice konkurerit V pripack,

Ze je nabidka mensi nez poptavka, konkurence nyeabei WtSinou vede ke sni-

Zovani ceny. [10]

1.1.1 Cenova a necenova konkurence
V praxi se setkAvame obvykle s propojenim jak céntak i necenové konkurence.
Cenova konkurence

Cenové konkurence lze vyuzit jako jednoho z naskopkureniho boje. Jeji podstata je
vyuzivani tvorby cen. Vyrobci se sna#ilikat co nejvice kupujicich pomoci snizovani cen

vlastniho zbozZi. Cenova konkurence je vyhodna potrebitele, protoZze vede ke snizovani
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cen produkce, ale pro vyrobce jeceypavajici a ize vést k situaci, kterou vyrobci nedo-

kadzou zvladnout.
Necenova konkurence

Podstatou necenové konkurence je snaha ziskatrdakgmymi metodami, neZz cenovou
konkurenci. Jedna se tedyedevSim o metody konkur&mho boje zaloZzené na kvalit
diferenciaci vyrobku, designu, image, technickévaravyrobku apod. Pozitivnimitgled-

ky necenové konkurence mohou bystrkvality a technické parametry produkce naopak
negativnimi dsledky mohou byt plytvani fin&nich prostedki na reklamu, podporu pro-
deje atd. [10]

1.1.2 Dokonald a nedokonald konkurence

Podle podminek, jaké vyrobci na trhu maji, rozk$ag konkurenci na dokonalou a nedo-

konalou.
Dokonala konkurence

Hlavnim rysem dokonalé konkurence je skotest, Ze Zadny z konkurdnpusobicich

v odwtvi neni schopen ovlivnit cenu. Dokonala konkueese vyznéuje €mito rysy:

-V odwtvi pasobi velky péet konkureni jak na stra&é nabidky, tak na strérpo-
ptavky a Zzadny z nich neni schopen ovlivnit cenu.
- Vstup do od¥tvi je volny. Nejsou zde ani Zadngegazky pro odchod z odiwvi.
- VS8echny vyrobni faktory mohou bytgsouvany jak mezi firmami v ramci ogvi,
tak i mezi od¥tvimi.
- VS8echny produkty jsou stejnorodé.
- Jak vyrobci, tak i spégbitelé maji dokonalé informace o produktech &legie-
nach.
PrestoZe je dokonald konkurence spiSe teoretickymeteod v gkterych odétvich se
mohou vyskytovat trzni situace, které se svym rysekonalé konkurenci blizi. Takovym

odwtvim jsou napiklad komoditni trh a trh akcii. [4]
Nedokonala konkurence

Formy nedokonalé konkurené&genime na monopol, oligopol a monopolistickou konku

renci.
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- Monopol. Jedna se o situaci, kdy na trhu vystupuje poutiegespolénost. Spo-
le¢nost, ktera neni regulovana, sie mit vysoké ceny, provédmalou nebo do-
konce zadnou inzerci, a poskytovat nizkou Uicslezeb. Od regulované monopol-
ni spol€nosti se vyZadujedovat nizSi ceny a poskytovat sluzby kvaijii.

- Oligopol. Je charakteristicky malym gem prodavajicich, kievyrabi vyrobky
v rozsahu od vysoce diferencovanych az ke starmtarainym. Oligopol mizeme
rozaslit na gisty oligopol a diferencovany oligopdlisty oligopol se sestava
z rekolika malo konkurerit, kteri produkuji v podstétstejnou komoditu (ocel, ro-
pu). Jestlize konkurenti maji stejné ceny i slyziak jediny zfisob ziskani konku-
rereni vyhody je v nizSich nakladech. Diferencovangajfiol se sklada z¢kolika
spole&nosti, které produkuji vyrobkiast&né odliSené kvalitou, stylem nebo sluz-
bami.

- Monopolisticka konkurence. Mnoho konkurent je schopno diferencovat své na-
bidky & uz jako celek nebo jen &kterych¢astech. Konkurenti se za&iji na ty
segmenty, v nichZ mohou peby zakaznik |épe naplnit a prodavat jim za vyssi

ceny. [8]

1.2 Konkuren¢éni vyhoda

Ziskani konkuretni vyhody je jediny zfisob, jak se udrZzet na trhu a odliSit se od konku-
renti, protoZe firem, které nabizeji podobné vyrobkyuZlsy je mnoho. Firmy ziskavaji
konkurergni vyhodu tak, Zze svym zakazifik nabizi #co, co uspokoji jejich ptgby Iépe
nez nabidka konkureint Vyhody mohou byt diasné a neudrzitelné. Firma se vSak musi
snazit nalézt vyhodu dlouhodbbdrzitelnou, tedy takovou, ktera je jediné cenna a udr-
Zitelna po wity ¢as i navzdory konkurefn.[1] Konkurerni vyhody Ize dosahnout &v
ma zékladnimi zgsoby. ,Bud’ mohou nabidnout vy$Si hodnotu pomoci niZSich roeh,
poZaduje konkurence za podobné produkty a slu&dyg mysSiho uzitku, ktery vyrovna
vySSi ceny. {7, s. 568] ,Jyto dva zakladni typy konkuém vyhody spolu s rozsahefin-
nosti, pro které se je podnik snazi ziskat, veddtekn generickym strategiim pro dosazeni
nadprimerné vykonnosti v daném adivi: viidci postaveni v nizkych nakladech, diferenci-
ace a fokus. Fokalni strategie masdrarianty, sousedni pozornosti na naklady a sou-

stredeni pozornosti na diferenciaci[13, s. 30]
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1.3 Analyza konkurence

»K tomu, aby firma mohla efektiwmaplanovat své konkurémi strategie, potbuje zjistit
0 své konkurenci vSechno, co lze. Neustale mugh&vat své produkty, ceny, distrioi
kanaly a zgsoby komunikace se svymi nejblizSimi konkurenty.ntide najit mozné ob-
lasti konkurednich vyhod a nevyhod.:Me zahajit dinnejSi marketingové kampérproti

konkurenci a fipravit si silrgjSi obranu proti jednani konkurent¢?7, s. 568]

1.3.1 Identifikace konkurenéni firmy

Firmy mohou svou konkurenci identifikovat z pohleddwtvi nebo z pohledu trhu. Od-
vétvi jsou skupiny firem, které nabizeji stejny ngimdobny vyrobek nebo vyrobkovou
tiéidu tzv. substituty. Jestlize v jednom étlii vzroste cena daného produktu, povede to
k navySeni poptavky po jiném produktu. Jakiklpd Ize uvést zvySeni cen u kavy. Pokud
vzrostou ceny kavy, mnoho lidi misto n&ma pit napiklad ¢aj. Caj tedy gedstavuje sub-
stitut. Pokud se firma chce stat v danémabdvsilnou, musi se pokusit porozetkonku-

rercnimu modelu, ktery je v tomto o&vi dan.

Z pohledu trhu firma definuje fugki konkurenci. Jsou to firmy, které se snazi uspbko
stejnou skupinu zakazniknebo stejné pteby zakaznik. [7] ,, Trzni vymezeni konkurence
obvykle firne¢ ukaze SirSi soubory skdteé a potencialni konkurence. Ve fémotom do-

chazi k lepSimu dlouhodobému planovafi, s. 570]

1.3.2 Uréeni cili konkurence

Jakmile firma wi své hlavni konkurenty je petba zjistit, co jejich konkurenti na trhu
hledaji a co je poditem k jejich chovani. [8] Market&i se nemohou sousdit jen na
ziskové cile konkurence. Kazdy konkurent ma viasumbor ci a kazdému jfisuzuje od-
liSnou dilezitost. Firma chce znat vzajemnalleZitost, kterou konkurentiFfkladaji sou-
casnym ziskm, ristu podilu na trhu, cash flow, ggbvym technologiim, &ovym sluz-
bam a jinym cilm.” [7, s. 572] Znalost plankonkurence mimo jiné ukaze, jak bude kon-
kurertni firma na kroky konkurence reagovat. Pokud sendirsnazi stat Sfkovou

v oblasti nizkych naklad zareaguje sikji na to, kdyz konkurence do své vyroby zavede
takovy prvek, ktery ji porize ke snizeni ndklagdnez kdyz konkurent zvysi vydaje na re-
klamu. Firma také musi pozorovat konkuteincile ve vztahu k jednotlivym produkh

nebo trznim segmeim. Jestlize firma zjisti, Ze jeji konkurent objenovy segment na
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trhu, nmize tim ziskat plezitost. Stejy tak pokud zjisti, Ze se konkurent chce dostat do

segment, které nyni obsluhuje sama, je to pro ni varovaaimize se |épeipravit. “ [7]

1.3.3 Identifikace konkurenénich strategii

Firmy jsou si tim ¥tSimi konkurentyg¢im vice se k sabbliZi jejich strategie. V e&Sing
odwtvi se konkurenceleni na tzv. strategické skupiny, které sledujdaaém trhu stejnou
nebo podobnou strategiirgdtoze nej#tSi konkuretni boj probihd ve strategické skugin
existuje i boj mezi skupinami. dkteré strategické skupiny se mohou 2Z&wwat na seg-
menty gekryvajici nebo mohou vstupovat do novych stratggic segmerit

K spravnému identifikovani strategické skupiny wéi proto musi firma vSechny tyto
dimenze sledovat. Musi znat vlastnosti produkvalitu, sluzby zadkazniknm, marketingo-
vy mix, cenovou politiku, prodejni strategii, rekig a komunikani programy své konku-
rence. Musi znat nakupni, vyrobni, fidaha jiné strategie svych konkurérda také jejich

vyzkum a vyvoj.[7]

1.3.4 Hodnoceni silnych a slabych strdnek konkurence

Firma musi identifikovat silné a slabé stranky kamdnce. Tyto informace iie ziskat
jednak z primérnich zdrdjtim, Ze provede marketingovy vyzkum mezi zdkazndégda-
vateli atd., ale také ze sekundarnich ztljako jsou osobni zkuSenosti, nebo z doslechu.
V posledni dob stéle vice firem z@mlo pouZivat, tzv. benchmarking, tedy porovnavani
produkti a proces firmy s konkurenty. Pro zvySeni konkurenceschopnésmy je

benchmarking @leZitym nastrojem. [7]

1.3.5 Odhad reakce konkurenta

,Cile, strategie a slabé stranky konkurenta namjigeho pravdpodobné kroky a reakce
napiklad na snizeni cen, ro#8ni reklamy nebo /edstaveni nového produktu. Krém
toho ma kazda konkuremi firma svou podnikatelskou filozofii, diblou vnitni kulturu a
vudci principy: [7, s. 575] Pokud chce firmargdvidat reakci konkurenta, musi delpo-
rozunmet jeho mentalit. Kazda konkuretni firma mize na konkrétni kroky konkurence
reagovat odlish Nékteré nereaguji dostat® rychle, dalSi reaguji pouze naié konku-
rereni boje a na jiné naopak nereagujékbéré firmy mohou mit népdvidatelné typy re-

akci a pi urcité prilezitosti mohou a nemusi reagova¥. rgkterych odvtvich funguji kon-
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kurereni firmy v relativnim souladu, v jinych neustalgupo Pokud firma vi, jak jeji kio-
vi konkurenti reaguiji, ziskava navod, jak nejlépét@it nebo jak nejlépe branit séasné
pozice firmy.[7, s. 576]

1.3.6 Volba konkurence, kterou ohrozit a které se vyhnout

Jakmile firma identifikuje své hlavni konkurentyugsi se rozhodnout, se kterymi konku-

renty povede konkuréni boj. Mize se soustdit na jednu nebo i vicéid konkurentd. [7]
Silni nebo slabi konkurenti

VétSina firem se zagtiuje spiSe na slabé konkurenty, protoze to vyZaahdge prostedka

a kratSicas. Pro vylepSeni svych schopnosti a udrzeni kbgkuSak firma nila soupéit i
se silnou konkurenci, ktera ma také své slabinku@dirma v boji proti ni usfje, ziska
hodre. [7] ,Uzitecnym nastrojem pro odhad silnych a slabych strareikrence je ana-
lyza hodnoty pro zakaznika — #§igani, jaké uzitky cilovi zdkaznici éag a jak posuzuji
firmu ve srovnani s jejimi konkurenty z hlediskg@ dm¥¢jSich atributi. Analyza hodnoty
pro zkaznika navic ukdze oblasti, ve kterychrjesfiv piipade Utoku konkurence zranitel-
na. [7, s. 576]

Blizci ¢ vzdaleni konkurenti

Ténet vSechny spolaosti soups s jim nejvice podobnymi konkurenty. Spatesti by

vSak nendli zohledhovat jen je, ale i konkurenty vzdalené. [7]
»Vychovani“ nebo ,rusivi“ konkurenti

Firma vSak konkurenci ptetbuje a jeji existence nitddu strategickych vyhod. Konkurence
muze pomoci zvysit celkovou poptavku, pomaha zavésénechnologie, &i se o nakla-
dy trhu a vyvoje produkt miZze obsluhovat ménatraktivni segmenty nebo podporovat
vétSi diferenciaci produkt Firma vSak nemusi vSechny své konkurenty povetZza i-
nosné. V od¥tvi mohou existovat tzv. ,vychovani“ a ,ruSivi“ kkarenti. Vychovani do-
drzuji pravidla v odstvi. Stanovuji své cenyfnéierg k nakladim, motivuji ostatni kon-
kurenty ke snizovani néklachebo ke zvySeni diferenciace @jimaji priméreny podil na
trhu i na zisku. Oproti tomu ruSivi konkurenti pidla nedodrzuji. Podil na trhu se nesnazi

ziskat ale koupit, vyraziriskuji a obec# odwtvim offasaji. [7]
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1.4 Konkurenéni strategie

a4

.Konkurencni strategie je hledanirfznivého konkurefmiho postaveni v ditém odvtvi,

v zakladni aréa v niz se konkurence projevuje. Konkudrérstrategie ma za cil vybudovat
vynosné a udrzitelné postaveniciv silam, které rozhoduji o schopnosti konkurence
v daném oditvi.“ [13 s. 19]Neni mozZné&ict, Ze pro vSechny spdleosti existuje jedna
nejlepsi strategie. Firma si vybere takovou stigtétera je pro ni vzhledem Kk situaci
v odwtvi, prilezitostem i jejim cilm nejlepsi. [7]

-----

1. Prvenstvi v celkovych nakladech
2. Diferenciace

3. Soustedni pozornosti [12]

1.4.1 Prvenstvi v ndkladech

Cilem této strategie je dosahnout nejnizsich cei@ownaklad, tak aby firma mohla nasta-
vit niz8i cenu nez konkurenti a dosadhnout t&kSio podilu na trhu. [7] Brvenstvi
v nakladech vyZaduje energicky zavést vykonneé niyaizeni, dsledre sledovat moz-
nosti ve snizovani nakladvlivem zkuSenosti,/isre kontrolovat pimé rezijni naklady,
vyhybat se &tum zakaznik s minimalnim krytim a minimalizovat naklady v takdh ob-

lastech, jako jsou vyzkum a vyvoj, sluzby, pragé&jama atd: [12, s. 35]

1.4.2 Diferenciace

Tato strategie je postavena na diferencovani prtoduibo sluzeb, které firma nabizi. Sna-
hou firmy je, aby se jeji produkt liSil v postavenkvalig znaky. Firma se spoléhéa na to,
Ze zngka a kvalita jejich produktje zakaznikm znamd, coz ji umaije stanovit vySsi
cenu. Tato strategie neunioge zcela ignorovat naklady, ale lzei, Ze naklady nejsou
hlavnim strategickych cilem. Diferenciacdize firm¢ zarwit dosahnuti nadgmeérnych
vynosi v daném odstvi. Také chrani protidi konkurergnim silam, diky ¥rnosti zakaz-
niki oswdcené znace. StaletastjSim problémem je imitace zEky a produki, ktera je
velkym rizikem této strategie. Firma odliSujiciresolik, Ze ziska&rnost svych zakaznik

ma také lepSi postavenidr substituttim nez jeji konkurenti. [10]



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 20

1.4.3 Souskedéni pozornosti

Tato strategie se zaiuje jen na konkrétni segment nebo skupinué¢oatbli. Firma sou-
stredi svou pozornost na malé segmenty trhu, které yetkymi dodavateli opomijeny a
jeji snahou je slouzit svému zvolenému strategickéfti (¢inngji a efektivreji nez konku-
renti. V této pozici firma dosahne diudiferenciace, nebo nejnizSich naklagbipadre
obojiho. [10] Prestoze tedy strategie soteskni vzornosti nevede k nizkym nakiawki

k diferenciaci v ramci celého trhu, dosahuje niceng@tdné nebo obowthto pozic uci

zvolenému cili[12, s. 39]
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2 ANALYZY UR CUJICi POZICI PODNIKU

2.1 Swot analyza

»Je velmi jednoduchym nastrojem pro stanoveni fifestrategické situace vzhledem
k vnithim a v@jSim firemnim podminkdm. Podava informace jak oysh (Strength) a
slabych (Weakness) strankach firmy, tak i o mozpyitezitostech (Oportunities) a hroz-
bach (Threaths). Cilem firmy byelo byt omezit své slabé stranky, podporovat swé sil
stranky, vyuzivatiflezitosti okoli a snazi se‘qdvidat a jistit proti pipadnym hrozbam.

Pouze tak dosdhneme konkufieinvyhody nad ostatnimi[9, s. 39]

dosaZeni cile dosaZeni cile
SILNE STRANKY | SLA E}TXA
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=
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atributy prostiedi

pppoertunities threats

Obr. 2. Swot analyza [32]

2.1.1 Silné a slabé stranky

Silné stranky pedstavuji oblasti, ve kterych je firma dobra a &temo#uji podniku ziskat
silnou pozici na trhu aipvahu nad konkurenty. Jedna se o0 posouzenitzgomniku a
jejich vyuziti, podnikovych schopnosti a dovednoglieni cili firmy. [1] Mezi silné
stranky nizeme z#adit nap. kvalitni management a z&stnance, dobré fingni vztahy,
dobra kapitalova struktura, dobry rating, dobrémadmii znaky a produktu/ sluzeb, dobra
distribwéni st’, efektivni investice do vyvoje vyrobik patenty a jiné. [31] Slabé stranky
naopak pedstavuji oblasti, ve kterych je firma slaba a&terani efektivnimu vykonu fir-
my. [1] Slabé stranky mohou byt nekvalitni managetmeezkuSeni za¥stnanci, Spatné
fizeni pohledavek a zasob, napjaté vztahy s dodavastaralé vyrobni postupy aiizze-

ni, neefektivni vyroba, slaba zfka aj. [31]
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2.1.2 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti gredstavuji sotasné nebo budouci podminky v prest, které jsou pro firmu
piiznivé. [6] Jejich vyuzitim rize firma dosahnoutistu, &inngjSiho splni cili ¢i lepSi-
ho vyuZiti zdrofi. [1] Prilezitosti mohou byt oteeni trhu, zlepSeni logistiky, zZmy

v podnikatelském proidi, rostouci prodej sdasnym zakaznikm, rozvoj dalSich prodej-
nich kanal (internetovy prodej) aj. [31] Hrozby ieme identifikovat jako néfznivé
situace v podnikovém okoli, které pro firmiéegstavuji pekazky pro jejicinnost. Hroz-
bami mohou byt vstup novych konkurémta trhu, zrdny zadkaznikovych preferenci, regu-

la¢ni opateni, da@iova zatizeni aj. [1]

2.2 Pest analyza

Pest je analyza externiho okoli (makropfedt), v kterém podnikgsobi. Analyzuje poli-
tické, ekonomické, socialni a technologické fakforystedi, kteréitznou nérou ovliviiuji
podnik. [1]

Hlavnim Ukolem Pest analyzy je identifikova&ih oblasti, jejichZz z&na by mohla mit na
podnik vyznamny dopad, a odhadovat, jaké&mynv €chto klicovych oblastech mohou
nastat. Nejistota je zde 2m& vysoka.Casto se jedné spide jen o odhadidleat také odli-
Sit zmeny, které ovlivni vSechny konkurenty v adivi rovnonerng, a které zrény ovlivni
rizné konkurentyizre, protoZze pré¥ ty pak zméni konkuregni pozici firmy. Pochopit
zmeny v prostedi je velmi vyznamné, jelikoZz vnimané amg v prostedi signalizuji po-
tencialni patebu zngnit strategie. Varujiied riziky a upozatuji na gilezitosti. Podniky,
které jsou uci svému okoli vnimayjSi, dosahuji lepSich vysletikez ty, které vnimaji sve

okoli mére citlive. [14]

2.2.1 Politické a pravni faktory

Polické faktory zahrnuji stabilitu viady, politickostabilitu, ¢lenstvi zen v politicko-
hospodéskych seskupenich, tlavé zakony, socialni politiku, ochranu zivotnihogifedi.
[3] Dédle mohou zahrnovat protimonopolni zakorgdu zakof,, vyhlaSek a pravnich no-
rem. Tyto faktory pedstavuji pro podnik vyznamnéilezitosti, ale i ohroZzeni a dotykaji se
kazdého podniku. [14]
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2.2.2 Ekonomické prostiredi

»Ekonomické prosedi je dilezité zejména pro odhad ceny pracovni sily i ptbanl cen
produki: a sluzeb. V tétgasti analyzy se sleduji otazky dani (DPPO, DPHt/gtmi da-
né, dare z pevodu nemovitosti, atd.) a cel, stabilityny a ndvaznosti jejiho kurzu ke kur-
zu domovské ény firmy, vySe urokovych sazeb, otazky hosfségggh cykl na daném
trhu, makroekonomickych ukazai€tejména HDP a HDP per capita), specifického &am
7eni trhu (nap. na automobilovy pimysl, na ze#duélstvi, atd.), trendech v oblasti distri-
buce, atd. Spadaji sem ale také 1iejgjSi pobidky pro zahrarni investory¢i pobidky a
podpora exportd.[33]

Vyvoj vySe zmignych ukazatél maze pro podniky fedstavovat pro podniky velkéile-
Zitosti, napiklad pokud vyuZziji piznivé urokové miry k intenzigi investéni ¢innosti.
Zarovei mohou pinaSet i zn&na ohrozeni, ndjklad zménu devizovych kunx (zvlasg pro

podniky s bohatymi zahrafmimi aktivitami). [14]

2.2.3 Socialni prostedi

Socialni progediteSi demografické, kulturni, ekonomické, ndbozengkélavaci a etic-
ké podminky Zivot&loveka. Poznanim treriidv této oblasti ziskava podnik Zmeou vyho-

du pred konkurenty v boji o zakaznika. [14]

2.2.4 Technologické faktory

»K tomu, aby se podnik vyhnul zaostalosti a prokalzaktivni inovani ¢cinnost, musi byt
informovéan o technickych a technologickyckezach, které v okoli probihaji. zmy v této
oblasti mohou nahle a velmi dramaticky ovlivnit lbke nemz se podnik pohybuje. dd-
vidavost vyvoje séni technického rozvoje seutte stat vyznamnywdinitelem Usgsnosti
podniku® [14, s. 18]Technologické faktory zahrnuji vladni vydaje nakuwm, nové obje-

vy, patenty, vyvoj novych technologii, rychlost teaévani aj. [14]

2.3 Porterav model péti konkuren énich sil

Harvardsky profesor Michael Porter identifikoval aeb piti sil, které ovliviuji zisk dosa-

hovany v od¥tvi a pisobi na firmy. [1] Cilem konkuréni strategie je najit v odwi pro
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spole&nost takové postaveni, ve kteréniza nejlépeelit ttmto silam nebo je ovlivnit ve

swvij prosgech. [6]

,Cim \&tsi je intenzita psobeni ekteré z pti uvedenych sil, tim je obtiggi situace spo-
lecnosti a tim ¥tSi naroky jsou kladeny na jeji strategii. Spolest by nala ovliviiovat

rovnovahu &chto i sil strategickymi pohyby a posilovat tak poZigny.” [6, s. 42]

POTENCIALN{
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba novE
wstupujicich Arem

KONKURENTI
V ODVETVI
Vyjednivaci viiv Vyjednévaci vliv

dodavateli odbérateli
U

Soupefeni mezi
existujicimi
firmami

Hrozha
substitudnich virobki
nebo slufeh

Obr. 3. Schéma hybné sily konkweenadvtvi [12]

2.3.1 Intenzita konkurence v odwtvi

»Rivalita mezi sotasnymi konkurenty na trhu -:ie byt ovlivdna velikosti a pétem
konkuren#, stuprfm odliSnosti mezi vyrobky a sluzbami i Grovni baxigtupu na trh a
odchodu z trhu. Rivalita je intenziggi, kdyZ se na trhu vyskytuje mnoho malych nebo
stejre velkych konkurerit pokud vyrobek nelze odliSit od ostatnich ¢(hayli, ocel), kdyz
naklady na pechod jinam jsou nizké a pokud jsou vysoké nakiadydchod z trhti[1, s.

59]

Formy soup&eni mohou byt cenova konkurence, zavadnovych produkt, reklamni

kampar a zlepSeni sluzeb. [12]
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2.3.2 Potencionalni konkurenti

Hrozba ze strany neévvstupujicich konkuredt na trh znamenda, Ze by mohlo dojit
k zvySeni vyrobnich kapacit a zdiojTo miZze vést k pevaze nabidky nad poptavkou a
nakonec ke snizeni cen. [1] Intenzita s jakou koskiil vstupuji na trh, zavisi na vysce
bariér vstupu a vystupu v kombinaci &kavanou reakci stavajicich konkuienkKdyz
jsou bariéry vysoké nebo kdyZz sé&ekava ostra reakce od zavedenych konkdrgrak je

hrozba vstupu novych konkurénnald. [12]

2.3.3 Hrozba substituta

Hrozba substitdt predstavuje riziko, Zze si zédkaznik vybere jiny pradeiksluzbu, které
mohou uspokoijit jeho pibu steji jako produkt daného odtvi, ¢i si vybere zcela jiny

produkt nebo sluzbu. [1]

»Substitdni produkty, které si zasluhuji né§Si pozornost, jsou ty, kterym jejich zlepSujici
se cenova pozice umage piblizit se produkci oditvi, nebo jsou vyramy odvtvimi, jez
dosahuji vysokého ziskyl12, s. 24]

2.3.4 Vyjednavaci sila dodavatai

Dodavatelé mohou mit vliv na ostatriagtniky od¥tvi a ohrozit je tim, Ze jsou schopni
zvySit ceny nebo snizit kvalitu a dodavané mnozsakupovanych stalka sluzeb. [12]
Dodavatelé jsou silni, pokud jsou koncentrovaniongbjich omezeny peet, existuje jen
malo substitul, kdyZ jsou vysoké nakladyripzméné dodavatele nebo kdyz je dodavany
produkt dilezity pro vyrobu. Winnou obranou rize byt vytvdeni dlouhodobych vztah

s dodavateli, v nichz i jak kupujici, tak dodavatelé. [8]

2.3.5 Odbératelé

Odbératelé usiluji o nizSi ceny a o dosazeni vyssiival lepSich sluzeb, ovsem na ukor
ziskovosti od¥tvi. [12] OdkEratelé jsou silni, jsou-li koncentrovgsi, kdyz nakupuiji leh-
ce nahraditelny produkt nebo kdyz nakupuji velkéonstvi zboZzi a sluzeb, bez kterych se
vyrobce #zko dostane k zakazce atd. [113itha obrana rive byt ve vytveeni lepsi na-

bidky, kterou neodmitnou ani silni zakaznici. [8]
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3 MYSTERY SHOPPING

.Mystery Shopping (utajeny nakup) je cel&®we vyuzivana metoda vyzkumu trhu pro
zZjisteni kvality zakaznickych sluzeb prstnictvim fiktivnich zakazniKmystery shoppe-
rit), ktef sleduji aroveé prosteedi a obchodni, komuni&ai a vyjednavaci schopnosti per-

sonalu, [21]

Tato metoda & jednak kvalitu vlastnich sluzeb zadavatele, atealitu sluzeb konku-

rence a Mze tedy slouZzit k porovnani zadavatele s konkurgBgj

Kli¢ovou myslenkou mystery shoppingu je, Ze zkoumabyekt nevi (v dob dotazovani),
Ze je zkouman. Tato znalost by totiz mohla vémghib nepirozenému chovani a tim i

k znehodnoceni vysledlstudie. [23]
Studie Mystery shopping se mohou tykat:
- konkurence
- vlastni organizace zadavatele
- spolupracujicich ageinhag. distributofi, prodejd, poradé atd.
Techniky Mystery shopping mohou zahrnovat:
- navstvy
- pozorovani
- navstvy webovych stranek
- maily ¢i faxy
- telefonické rozhovory [23]

~Studie Mystery shopping mohou zahrnovat jednodusbZorovani na mistprodeje
¢i mis¢ poskytovani sluzeb, zafena zejména na jasnost zepnost informéniho sys-
tému, poskytovani informaciistotu, cekaci dobu, dobu vizeni, upoutani zakaznika,
stav uzivaného vybaveni, dodrZzovani standapmble’nosti atd. Mohou také zahrnovat

zjisovani zgsobu prodejei nabidky tak, Ze tazateFgdstavuje potencialniho zakaz-

Mt s

Mystery shopping je vyuzivan:

- Bankami, pojiSovnami
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- Mobilnimi operatory

- Realitnimi kancel@mi

- Cerpacimi stanicemi

- Hotely

- Eshopy

- Maloobchodnietzce

- Retzce supermarkét hypermarket
- Cestovni kanceté a agentury

- Stavebni spidtelny

- Vyrobci automobil

Vyuzitim informaci ziskanych prdsidnictvim mystery shoppingutbe firma dosahnout
znanych inosi: ziskat nové zakazniky, nabizet kvalitnéipgakaznikim, zvysit prodeje,

podpdit firmy, odliSit firmu od konkurence, zlepSi prgdéeprocesy apod. [22]
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI EFEKT REALITNI S.R.O.

Realitni kancelEEFEKT realitni byla zaloZzena v roce 2009 panemldpa Bradé&em,
ktery se zahy imstal realitninnosti wnovat. V roce 2010ipvzala firmu pani Marie Ne-
uwirtova. Firma Efekt Realitni je mala lokalni fianse sidlem vierow. Zantstnava 4

externi spolupracovniky — realitni maidéa jednoho pracovnika na hlavni pracovni from

[EFEKT.

Obr. 4. Logo EFEKT realitni [34]

Zakladni udaje firmy

Obchodni firma: EFEKT realitni, s.r.o.

Sidlo: Prerov, Rerov | — Mesto, Jiraskova 141/7, BS750 02
|C: 283 58 554

Pravni forma: Spol&nost s rdenim omezenym

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuveden&iopach 1-3 Zivnostenského

zakona
Statutarni organ: Marie Neuwirtova, jednatel; Petr Neuwirt, jedrate

Zakladni kapital: 200 000,- K [34]

4.1 Poskytované sluzby
EFEKT realitni poskytuje veskeré sluzby spojenéaditnicinnosti:

» Zajisni veSkerych dokumeita listin potebnych k prokazani vlastnickych vztah

k nemovitosti.

* Prowieni moznosti vlastnika nakladat s nemovitosti &eni existencefjpadného

omezeni, navrh optimalniho igobureSeni.
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* Prohlidky nemovitosti, (prodiskutovani a odsouhtasepisobu prezentace, vySi

nabidkové cenydetns financnich kritérii).
» Uzaweni zprostedkovatelské smlouvy.
» Ptedprodejni fiprava nemovitosti
* Pribézné informovani klienta o provedenych krocich
» Prohlidky nemovitosti s realitnim poradcem
» Sepsani rezergai smlouvy, dale kupnii najemni smlouvy s klientem

» Veskeré ukony spojené ggrodem nemovitosti [17]

4.2 Ostatni sluzby

RK také poskytuje finami a pravni poradenstvi v oblasti nemovitosti. S8pacuje s &
rovym specialistou z centra hypéného poradenstvi, ktery zaifie klientim optimalni
financovani pednetnych nemovitosti. Pravni servis pro firmu z&jig pravnici ziad ad-
vokatl, not&d a exekutad.

Dale firma spolupracuje s firmou Pavel BradaEfekt; zajiujici prodej a montaz podla-
hovin a firmou Jan Strnad — stavitelstvi s.r.0. 3p®lupraci samito firmami je schopna

Efekt realitni zajistit svym klieiitn kompletni servis tykajici se spravy nemovitosti:

» Geodetickeé sluzby — studie, navrhy, realizagdlerd pozemk a nemovitosti, za#

fovani staveb do katastru nemovitosti
» Bytovy servis — opravy, servis pro vodu, topergk#inu
» Stavebnické prace — sadrokartony, zednické iekaisluzby
« Upravy podlah v interiéru — podlats&é sluzby

» Sthovani — komplexni hovaci sluzby [17]
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5 ANALYZA TRZNIHO PODILU EFEKT REALITNI

Touto analyzou poidZe ukit, jaky je trzni podil spokaosti EFEKT realitni a jak si spo-

leénost vede ve vztahu k ostatnim konkudemt

V roce 2011 spolmost EFEKT realitni prodala celkem 40 nemovitastioho 22 budov a
18 bytovych jednotek. Kazda takto provedena openagsi byt zaznamenana do katastru
nemovitosti. Vychazela jsem z toho, Ze 1 zapis gaeny vkladem = 1 obchodniipad.
Tyto Udaje jsem porovnala s celkovym stavem Zaprevedenych vkladem na katastral-
nim pracovisti Ferow. Z toho jsem poté vypdtala podil na trhu, ktery EFEKT realitni
ma. Takto jsem zjistila trzni podil RK i bez znaiggodeji ostatnich realitnich kanceéia
Je poteba dodat, Ze ostatni trzni podil ippda jen konkurefmim realitnim kancetém.
VKklady totiz provadi i osoby fyzické, kteréigkoupi nebo prodeji nevyuzivaji sluzeb rea-

litni kancelde.

Vychazela jsem z udajza rok 2011, jelikoZ pro rok 2012 tyto Udaje najsmmpletni a

tudiz by analyza nebyla objektivni.

Tab. 1. Pdet zapig provedenych vkladem na katastralnim pracovigtrév [30]

Budovy Bytové jednotky Celkem

483 1034 1517

Tab. 2 Paet zapig provedenych vkladem spatosti EFEKT realitni [34]

Budovy Bytové jednotky Celkem

22 18 40
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Graf 1. Podil firmy na prodavanych budovach gonadanych
bytovych jednotkach [vlastni zpracovani]

Z propaitu vyplyva, zZe podil EFEKT realitni na prodanychdbuach byl 4,55% a na pro-
danych bytovych jednotkach byl 1,74%.

3%

O EFEKT realitni

M Ostatni

97%

Graf 2. Celkovy podil na trhu [vlastni zpracovani]

Celkovy podil spolénosti EFEKT realitni na trhu pro rok 2011 tedy By7 %.
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6 SWOTANALYZA

Pomoci swot analyzy identifikuji silné a slabé sk spol€énosti a dale plezitosti a

hrozby, které mohotinnost RK & uz pozitivre ¢i negativré ovlivnit.

6.1 Silné a slabé stranky

Tab. 3. Silné a slabé stranky [vlastni zpracovani]

Silné stranky Slabé stranky
- Konkuren¢ni vyhoda - rezervac- - Spatné umishi kancel&e
ni poplatek - Bez pobdek

v il o - Malo realitnich makl#

- Hlodins e - Absence tigné nabidky v RK

- Dobré jméno - Absence vlastniho realitniho katalo-

- Rozsah a kvalita poskytovanych gu

sluzeb

Mezi nejsilrgjSi stranky EFEKT realitni p#tjeji konkuregni vyhoda. Ta spova ve vra-
ceni rezervéniho poplatku klientovi. Rezeryai poplatek je uiité jistina, Ze si zakaznik
vybranou nemovitost koupi. Pokud si to zakazrécp jen rozmysli, poplatek propada RK
a ta tak niZe uhradit naklady, které ji tim vznikly. \tipads, Ze klient nedostane &vna
financovani nemovitosti, EFEKT realitni mu rezemviapoplatek vrati v plné vysi. Jestlize
si zakaznik obchod rozmysli béxadre, poplatek se nevraci. Ostatni RK poplatek nevraci
v Zzadném fpack. DalSi vyhodou, ktera se tyka rezeméno poplatku, jgeho vySe. Rea-
litni kanceld&e vyZzaduji poplatek v plné vySi provize. EFEKT ralprizpusobi poplatek
moznostem zakaznika. Pokud zakaznik nema momemtaispozici celou hotovost, sfa
jim rezervani poplatek v zakaznikovi dostupné vygiastka se &sinou pohybuje od
10 OO0OK.

Internetové strdnky jsou astlproku nove, pehledné a maji dobrou nagéhost. RK ma

také bohatou inzerci. Inzeruje na realitnich pedBlS reality, via reality, severomoravské
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reality, jjhomoravske reality, reality mix, eurobdgdi a dalSi. RK poskytuje také rozsahlé a
kvalitni sluzby. Jsou schopni zajistit sluzby odhaficovani, d@ové giznani, dani
s prevodu nemovitosti az po odhlasSeni i@hpaSeni energii a sluzeb. Jako dalSi silnou
stranku jsem Zadila dobré jméno, jelikoZz RK ziskava spoustu zekaliky kladnym refe-

rencim a jeji zakaznici vyjagii na adresu kancétpozitivni reakce.

Do slabych stranek jsemizalila Spatné umi&ti kancelée. EFEKT realitni sice lokalizo-
vana v centru ®sta, festo vsak je jeji poloha Spatnd, protoze je umdsve dvornim trak-
tu a pro zékazniky je tedy horsi ji nalézt. Mimovidoha kancel& neni orientovana do
ulice. Jako dalSi slabou stranku vidim to, Ze EFE&alitni nema vlastni realitni katalog a
vlastni tiS€nou nabidku v RK. Pokud se zakaznici zajimaji ehepabidku, je jim ukazo-
vana na péitati. EFEKT realitni také nema zZadnou vlastni ptduoa ma malo realitnich

makIé&.

6.2 Prilezitosti a hrozby

Tab. 4: Rilezitosti a hrozby [vlastni zpracovani]

Prilezitosti Hrozby
- Rostouci zajem o investice do 1 - Substituty
movitosti

- Negativni vyvoj nezagstnanosti

- Migrace obyvatelstva — do olo- - Vstup silného konkurenta na trh

mouckeého kraje
- Pokles pétu zédkaznik

- Rozvoj dalSich prodejnich karal
- ZruSeni podpory statu
- Orientace na nového zakaznika
- Demografické zrny — starnut

- Rozsfeni nabidkovych ploch obyvatelstva
- Rostouci poet obyvatel — zédkazn

ka

K tomu, aby byla EFEKT realitni schopna dosahnat$ivkonkurenceschopnosti a ziskat
vétSi podil na trhu realit, je pro ntiZité chopit se svychifpezitosti Jako velkou fileZi-

tost vidim rostouci zajem o investice do nemovitoSeny nemovitosti jsou v séasné
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doke rekordrg nizko a stale klesaji. Také urokové sazby u hypdtd Owra jsou velmi
nizké. Lze tedy f@dpokladat, Ze poptavka po nemovitostech bude m§rest. Kilezi-
tostmi pro RK mohou byt i rostouci et obyvatel a migrace obyvatelstva do olomoucké-
ho kraje, coz také zvySi poptavku po bydleni. Dpifiezitosti mize byt rozvoj novych
prodejnich kandl a rozsfeni nabidkovych ploch RK, totike pomoci RK lIépe komuniko-

vat a dostat se do poslomi zakaznii.

Hrozbu pro RK niZze pgedstavovat negativni vyvoj nezastnanosti. Zakaznici nebudou
mit praci a v dsledku toho klesne i zajem o hypotéky. ZruSenippog statu tzn. fispev-

ku na bydleni, takéipdstavuje hrozbu, kteratde RK ohrozit tim, Ze klesne poptavka po
vlastnim bydleni. Jednou ze zvySujicich se hroeelmhrozeni ze strany substituSubsti-
tuty miZze gredstavovat nap prodej bez realitni kancét Tento trend ma v séasnosti
zvySujici se tendenci. DalSim ohroZeniniZen byt i vstup silného konkurenta na trh.
V Pierow pasobi pongrné dost realitnich kanceiaa firem, které se realit@innosti zaby-

vaji a dalSi neustaldipyvaiji.
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7 PESTANALYZA

Pomoci Pest analyzydim makroekonomické faktory, kteréznou nérou pisobi na pod-

nik a ovlivii;ji jej.

7.1 Politické faktory

Od 1. ledna 2014 nabydeianosti novy obansky zakonik. V souvislosti s novymdain-
skym zakonikem setekava i nové zini katastralniho zdkona. Nova pravni Upratiagse
nékolik zmeén, které se sameégjme realitni kancelée dotknou vyraznym Zigobem. Pod-
statnou zmdnou je, Zze budova nebo stavba nebude brana jakossaima nemovitost, ale
jako sowast pozemku, na kterém stoji. Bude tedy jeh@&stii V gipadt kdy pozemek a
stavba maji jiného vlastnika, bude nadéle fungtxmat oddlené vlastnictvi i kdyZ poze-
mek a stavba budou brany jako jedna nemovitostéNake osoba, zapsana v katastru ne-
movitosti jako maijitel nemovitosti ji také bude. Ratastru bude mozné zapsat i najemni
vztahy. Tyto zrminy jsou pro RK pozitivni, protoZe ji usnadni @etgedni praci. Zrnou,
ktera ovlivni praci RK je i nepovinny zapis prondjrdo katastru. Pokud bude najemni
pravo zapsano Vv listu vlastnictvi, zkomplikuje @ RK, jelikoz k jeho vymazu bude
potreba i podpis najemnika. \tipac, Ze je to ndjemnik problémovy a nepodepise smlou-
vu, je feba takovou situadesit es pravniky, coz seime protahnout na dlouhou dobu.
Souwasre se i zvySi néklady RK zidodu zavedeni spravniho poplatku za vklad ngjemniho
prava. Dale sefpdpoklada znovuzavedeni pravni formy ,Pacht’. Tizenpro RK ped-

stavovat pilezitost ziskani novych zakazek.

Co se tykad DPH, s@asné zvySeni nijak firma nepocitila, jelikoz jeakladni saz&€20%

od prvotniho gihlaSeni k dani zifidané hodnoty.

7.2 Ekonomické faktory

V souwasnosti ceny nemovitosti klesaji &egpoklada se jejich dalsi mirny pokles. To pro
RK predstavuje jednak pozitivni jev, ale gasre i jev negativni. B koupi jsou nemovi-
tosti pro klienty dostup#si, tim padem ckji vice kupovat. Naopak klient prodavajici je
na trhu znevyhatbvan, jelikoZz nemovitosti jsou podhodnoceny a miko&iose mu nena-
vrati ani investice vloZena do nemovitostiasto se tedy rozhoduje spiSe préasmy na-

jem nemovitosti a Wkava na zvyseni cen na trhu nemovitosti.



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 37

Urokové sazby hypoték jsou nyni na nejnizsich Uicivna proto jsou pro klienty vyhodné

Vi s

Fincentrum Hypoindex

Promérna drokova sazba [%]

4.14%
3.92
3.70%
3.49%
03.2011 06.2011 09.2011 12.2011 03.2012
Graf 3. Przmeérné urokové sazby u hypotech Gvri [18]
7.3 Socialni

V sowasnosti je vyrazny trend nakupu starSich nemovit8sarSi nemovitosti byvaiji lev-
n¢jSi a klienti RK si je mohouipsta¥t podle viastnich fedstav. RK si tento trend &v
domuije, a proto vyhledava aiednostiuje tyto nemovitosti, které jsou pro klienta zajima
v¢jSi. DalSim faktorem je i zvySena poptavka zakakrmngk devostavbach. ®vostavby
uvédomovat i ekologickou strankwei a vyhledavajittzzné moznosti alternativniho bydle-
ni. | v této oblasti se firmy snaZfippasobit dol& a svym zakaznikm nabizeji nejizrejSi
sluzby. EFEKT realitni ve spolupraci se specialamw firmou nabizi napsluzbu de-
vostavba svépomoci. Jedna se o sluzbu, kdy sitldiesbjednd tevostavbu, jejiz podoba
je pevre stanovena. Dleiani klienta nize byt navrh poupraven. Firma zékaznikovi doda
material s montdznim manualem a klient ivbstavbu postavi svépomoci. Jednou za 3
dny k tmu gijede na kontrolu technik, aby zkontroloval, zdaveia probiha tak jak ma,
piipadré poradil. Ramco¥ je klient schopen u&dtcca 200 000 K Tato sluzba je zakaz-

niky EFEKT realitni velmi hojeivyuzivana.
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7.4 Technologické

V oblasti technologii firmu zajimajitpdevsim nové moZznosti internetové prezentace a
moznosti propagace firmy. Dobré internetové stragky vizitkou firmy. Musi byt fe-
hledné, jasné a aktualni. Musi obsahovat, zakledoimace o firng, kontaktni udaje, fo-
tograficky zdokumentovanou nabidku a dogoja se nekombinovatigiS mnoho barev,

coZ pisobi na klienta lacin
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8 PORTERUV MODEL P ETI KONKUREN CNICH SIL

Pomoci Porterova modelu dim, jaké konkuretni sily na firmu fisobi a jak mohou

ovliviovat jeji ziskovost.

8.1 Intenzita konkurence v odwtvi

Konkurence realitnich kancéiav Olomouckém kraji je po#smné rozsahla. V samotném
Prerow pasobi kolem 20 realitnich kancélé@ firem zabyvajicich se realitdinnosti, coz
je velmi vysoky poet. Proto je pro firmuilezité znat své hlavni konkurenty a posilovat

svou pozici na trhu.

8.1.1 RE/MAX Way

Spol&nost RE/MAX pisobi na trhu jiz od roku 1973. Své pokyp ma ve vice nez 80 ze-
mich s¥ta. Nacesky realitni trh vstoupila v roce 2005. Podle nesté trzni studie se jed-
na o nejznarjsi znaku s nejetdim trznim podilem Ceské Republice. Zakaziik po-

skytuje velky rozsah sluzeb spojenych s bydleniod zajiSéni hypotéky, pravnich sluzeb,
stthovani, poji&ni, dalSi servis a také garantuje svym zakamnikvalitu svych sluzeb.

RE/MAX uplatiuje princip franSizingu. RE/MAX Way je jedna z f&m spolénosti

REMPX

Way

Obr. 5. Logo RE/MAX Way [28]

8.1.2 M & M reality

Spole&nost m&m reality holding a.s. je RKapobici naceském trhu od roku 2005. Ma
velmi silné finakni zazemi, sivice nez 100 potsek vCeské republice arps 2000 aktiv-
nich makléi. Firma poskytuje Siroké spektrum sluzeb od zpeoiovani prodeje nemo-
vitosti, prondjmu objekit a jejich spravou az po Siroké pravni a fic@nporadenstvi

v oblasti realit. Spolaost ma také vlastni call centrum, hygotiecentrum, pravni,dtni,
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ekonomické a vymahaci oéldni. Velkou vyhodou je také vysoka mira inzerggezenta-
ce spolénosti od internetové, tiskové az po velkoformateeékovni reklamy a celopole-

py automobil. [20]
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REALITY

Obr. 6. Logo M&M Reality [19]

8.1.3 NEMO Prerovska realitni kancel&

Spolg&nost byla zaloZena v roce 1992. dlenem Asociace realitnich kancél&eské re-
publiky a CEREAN — sedoevropské asociace realitnich kandéeldaklada si na osobnim
piistupu ke kazdému klientovi a na vysoké Urovni gtmskanych sluzeb. Svym klieirh
nabizi komplexni finatni poradenstvi zdarma. Mimo klasickych sluzeb neakancelée
poskytuje i sluzby spojené se spravouityyizabyva se developerskéinnosti — vystavbou
bytovych a rodinnych dotnv okrese Rerov. [24]

? ZALOZENO 1992

REALITNI KANCELAR

Obr. 7. Logo Realitni kanc&l&IEMO [24]

8.1.4 Prerovska realitka

Jedna se o malou spdoiest pisobici pevazi v regionu FPerovska, zaloZenou v roce
2008. Zabyva se obchodovanim s nemovitostmi a #edisovanim vSech typobchod-
nich operaci s nemovitostmi. Dale nabizi kompletdivni sluzby, bezplatny poradensky
servis, vykup nemovitosti za hotové, zgmstdrazby nemovitosti atd. [26] Oficialni nazev
spole&nosti je Fajn marketing a reality s.r.o., avSakzprduje se jako ilerovska realitka,

coz mize byt pro klienty velmi matouci.
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Obr. 8. Logo #rovské realitky [27]

8.1.5 Ostatni konkurenti

EFEKT realitni ma celotiadu dalSich konkureint které nelze opomenout. Jsou to jednak
kancelde pisobici v celéeské republice, ale také kandelqisobici pevazri v regionu

Prerova. Nkterymi dalSimi konkurenty jsou:

Reality TREND

- LIMA REAL DEVELOPMENT
- Realitni kancel&STING

- PATRIOT reality

- ORKA realitni kancel&

- Realitni spolénost ZVONEK

- Realitni spolénost JISTOTA

- Reality Kocourek

8.2 Potencionalni konkurenti

V sowasné dob se na trh snazi prosadit spwlest Coldwell Banker. Coldwell Banker je
americka realitni franSizova sp&test, kterd na trhu realitipobi jiz vice nez sto let. Své
zahranéni pob@ky ma vice nez ve 49 zemichdtx wetrg Ceské Republiky. N&eském
realitnim trhu fsobi od 1. k¥tna 2010. Silnou strankou Coldwell Banker je vyahiv
modernich technologii k prezentaci nemovitosti aikgjici urove sluzeb. Spolkanost se
také prezentuje na Youtube, Facebookliwitteru. Jejim cilem je stat se vedoucim hra-
¢em naceském realitnim trhu. [16] ViBrow prozatim svou kancei&aema, ale hleda RK,
kterd by ze sebe @ldla jejich franSizu. Zastupce Coldwell Banker bid&ou spoluprace

navstivil i EFEKT realitni.
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8.3 Substituty

Pro RK mize fedstavovat substitut prodej nebo nakup nemovibestivyuziti sluzeb RK,
razné inzeraty, nebo internetové portaly 2é&ené na prodej bez realitnich kan¢eldyto
internetové portaly jako néillad bezrealitky.cz, vlastnici.cz ,aukro.cz a dabéedstavuiji
pro RK pongrn¢ velkou hrozbu. Pe&et nabidek nagthto inzertnich serverech se prudce
zvySuje. NejastjSim divodem k prodeji bez RK je ugehi provize a Spatné zkuSenosti
s realitnimi kancei@mi. Prodavajiciéi kupujici také maji #Si pristup k informacim o
tom, jak realitni obchod provést a jsoteg&déeni, ze prodej nebo koupi zvladnou sami.
DalSim substitutem fize byt prodej formou exekni drazby. Koup nemovitosti v drazb
muze byt sice sloZifsi, ale za to velmi vyhodna. Takto nabizené netostiiinzeruji exe-

kutori na svych vlastnich internetovych strankach.

8.4 Dodavatelé

Jelikoz realitni trh je velmi specificky, RK nem&dahvatele v klasickém slova smyslu.
Jejich dodavatelé jsou pouze poskytovatelé sluRek.RK jsou dodavatelé pravnici, po-
skytovatelé internetovych inzertnich poitatd. Tito dodavatelé nijak vyrazmeovlivni
konkurenceschopnost firmy, jelikoZ jejich ceny jseypodstat konstantni. Samaeajme
pokud by vyraz# zvysily ceny, bude pt¢ba navysit provizi RK tak, aby se pokryly nakla-
dy. DalSim dodavatelemiie byt tipd nemovitosti, tzn. osoba, ktera pracuje nadnlgte
je v kontaktu s lidmi, ktié prodavajici pronajimaji nemovitosti. Tiganasleds preda kon-

takt realitni kancel& Provizi dostava, pokud se obchod, na ktery igaluskuteéni.

8.5 Odbératelé

Odkerateli RK jsou zékaznici, kievyuZivaji jejich sluzeb. Hlavnimi odkateli EFEKT
Realitni jsou fyzické osoby, které si gtkoupit, prodat nebo pronajmout nemovitost. Da-
le osoby, které chifi koupit pozemek, komeéni a nebytové prostorgast odiratel tvori
také pravnické osoby a to obzvkastoblasti prondjmu. Jedna se o situaci, kdy filtgda-

ji prondjmy pro své za#stnance, kté budou dlouhodab pracovat mimo domov. RK
zprostedkuje prondjem, ktery firma z&stnaném hradi. EFEKT Realitni takto zprost-

kovala ndjmy nap pro stavebni a developerskou spotest Skansku.
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9 MYSTERY SHOPPING

Mystery shopping byl provéd ve firm¢ EFEKT realitni a dalSicbktyrech realitnich kan-
cel&ich. Jednalo se jak o kandaddokalni (RK Nemo, Fajn marketing a reality s)rtak i
o kancelé&e celorepublikové (REMAX , M&M Reality). #iPvyzkumu jsem vyuZila techni-

ky kontaktovani mailem, nawsty webovych stranek a pozorovani.

9.1 Scén& Mystery shoppingu

Vystupovala jsem jako potencionalni zakaznik, ktelgda celordné obyvatelnou chatu.
PoZadavky byli, aby chata byla lokalizovana v olérova a s vlastnim pozemkem o mi-
nimalni rozloze 700Mm Dal$im poZzadavkem bylaviastni studna. Keg by-

ly prozkoumany webové stranky jednotlivych RK. Pbi@ realitnim kancei@m zaslan
mail s @gimou poptavkou. Nasledovala terénni realizaceaktahrnovala pizkum jednot-

livych kanceldi — jejich prostedi a umisini.
Stanovila jsem 7 kritérii, podle kterych byly dd@celde hodnoceny.

Hodnotici kritéria byla: reakce na zadanou poptawkabové stranky, nabidka sluzeb,

znamost kancet@, umistni kancelée, prostedi kancelge, reklama u sidla kancéta

9.2 Vyhodnoceni jednotlivych kancel&i

RE/MAX Way

Realitni maklé kancelée RE/MAX Way mne kontaktoval telefonicky. Niegllozil vSak
Zadnou konkrétni nabidku nemovitosti, nélato nabidku podmibval podepsanim blize
nespecifické smlouvy. Po souhlasu s poslanim smilduejimu nahlédnuti na email se
maklé jiz neozval ani telefonicky ani mailem. RE/MAX Wagma své vlastni internetové
stranky. Na jejich konkrétni nabidky se z&kazniktdoe pes centréini strdnky remax.cz.
Stranky RE/MAXU maji snadnéjghledné a podrobné vyhledavani. Graficky vSaksp
nezaujmou. Kancete umistna v blizkosti centra #sta v fizemi multifunkni budovy a
je dolie ozné&ena. Cela kancelge ladtna v barvach RE/MAXU tzn. modre, bil&arve-
né. Prostory jsou dab oswtlené, jelikoz vstupnéast je tvdena velkou sklefmou vylohou

a prosklenymi dvieni.
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Obr. 9. KancelaRE/MAX Way [29]
M&M Reality

M&M Reality jako jedind kancefana zadanou poptavku nezareagovdlbee. Tato sku-
tecnost se odrazi na celkovém hodnoceni kabeell&M Reality se nachazi v centru
mesta a jejich pozice je velmi vyhodna. M&M Realigojs pro EFEKT realitni konkurenci
i tim, Ze sidli tér& naproti ve stejné ulici. Jelikoz jsou na rozdilBEEKT realitni dobe
oznaeni, potencialni zakaznik, ktery prochazi a hle#q &t zajisté vSimne idve M&M
nez EFEKT realitni. Jak jsem jiz uvedla M&M Realitaji kancel&velmi dolie oznée-
nou a taktéz vylohu pouzivaji jako reklamni plocimteriér kancelée je zdéizen moderé a
vkusre. Internetoveé stranky jsou stéjjako u RE/MAXU centralni. Jsoughledné, vyhle-
davani je snadné a dossigici. Velkym plusem webovych stranek kangelge jejich po-

radna, kam mohou klienti zasilat své dotazy, neékten realitni kanceidodpovida.

NEVIGE m
NEMOVITOSTI V(R

PRODAME |
IVASINEMOVITOST
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. mmreality,cp i

B
=
=
=
i
2o
i
e :

! www.mmreality.cz —

Obr. 10. KancelAM&M Reality [25]
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NEMO

Realitni kanceaNemo na poptavku odpésla tentyZ den, kdy ji obdrzela. RK mi v3ak
zaslala pouze odkaz na nabidku chat, které nahigiych internetovych strankach. Zaro-
vei, ale mou poptavku #adila do evidence afiglibila informovat o novinkach. Realitni
kancel& Nemo je umisina v centru résta na frekventovaném misje dolfe ozngena a
pro zakaznika néphlédnutelna. Vyhodou je i to, Ze prosklendgadmicast vyuziva zéaro-
vei jako reklamni plochu, kterd svou rozlohou umnge velikost vétSi inzerci, coz je
pro zakaznika ifitazlivéjSi. Interiér kancel@ je vybaven luxusnim #aenim a celko¥
prostory misobi velmi vkusé a moders. RK Nemo ma ze vSech hodnocenych kari€ela
nejlepsi vybaveni a prastli kancelge. Webové stranky jsoughledné, nejsobi lacii a
obsahuji dostatek informaci o RK a jejich nabizéngtuzbach. V internim vyhledasia
nemovitosti vSak chybi zadavaci parametr: lokakitgkaznik ma tedy moznost navolit si
dispozici, typ nemovitosti i fulltextovy vyhleda¥anemize vSak nemovitosti vyfiltrovat

dle umisgni.

Obr. 11. KancelaNEMO [24]

Prerovska realitka

Realitni kancel&Prerovska realitka na poptavku zareagovalactéshamzit cca do 2 ho-
din od odeslaného mailu. V odpaii byla uvedena nabidka konkrétni chaty, kteraligb
sphovala zadana kritéria. Chata byla det&ipopsana, uvedeny jeji dispozice, \&m

zaizeni a dalSi peebné informace. Déle byl uveden stav zahrady agmpskoli chaty.

Celkovy dojem z odpaidi byl dobry.
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Poloha této RK je vyhodnd, nebje v centru mista, avSak nachazi se v 1.ipadbudovy a
jeji ozn&eni je naprosto nedostgici. Je problém tuto RK najit, i kdyZz z&kaznikuba
vi, kde se nachazi. Internetové stranky kartegkou matouci, jelikoz v zahlavi je uveden
nazev Fajn Marketing a reality s.r.o. a pod niferévska realitka. Pod nazvem Fajn Mar-
keting a reality s.r.o. je firma zapsana i v obafiadrejstiku, avSak je prezentovana a vy-
stupuje jako Eerovské realitka. Ve vyhledavani nemovitostétoghybi rékteré zadavaci

parametry jako ndplokalita a dispozice. Vybaveni kanaglge standardni.
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Obr. 12. KanceldPierovska realitka
EFEKT realitni

EFEKT realitni na poptavku reagovala taktéz &&wkamzit. Zaslala nabidku konkrétni
chaty, kterd spovala vSechna kritériacetre vlastni studny. Nemovitost byla podr@bn
popsana a také bykipojen odkaz na tuto nemovitost na webovych strénkdelikoz se
studna dlouho nevyuZivala, dopdita mi RK také udlat rozbor vody. Jak jsem jiZ zio-
vala ve swot analyze, RK je lokalizovana v centiista, avSak ve dve jednoho z dofn

Z ulice je ozn&ena pouze reklamni ceduli na Stitu domu. Webowéhlsyrisou velmi pe-
hledné, obsahuji dostatek informaci o #iireluzbach i nabizenych nemovitostech. Nabid-
ka nemovitosti je ighled® fazena a vyhledavani je snadné. Bagestnanky fisobi de-
centr® a @itom stylow. Firemni prostory tvd 2 kancelée spojené malou chodbou se so-

cidlnim za&izenim. Jednotlivé kancétjsou ponirné malé, ale praktickyesené.
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Obr. 13. KanceldEFEKT realitni [34]

9.3 Celkové hodnoceni Mystery Shoppingu

Na zaklad provedeného mystery shoppingu jsem jednotlivé d&i@e hodnotila pomoci
multikriteridlni analyzy, konkréth ponmerové. Nejdive jsem si ufila dana kritéria pro
hodnoceni, ke kterym jsem pakifadila danou vahu. Poté jsem jednotlivé variantydsho
notila pomoci vybranych faktor(5 bodi predstavuje nejlepSi hodnoceni) a nakonec jsem

pomoci vazeného pméru zjistila celkové hodnoceni dané kanéela



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového¥izeni

48

Tab. 5.Hodnoceni mystery shoppingu [vlastni zpracovani]

Kriterium | Vaha Remax M&M Nemo Pierov- Efekt

Kkritéria Reality ska realitni
realitka

Reakce na | 32% 2 1 4 5 5

poptavku

Nabidka 22% 4 5 3 2 4

sluzeb

Webové 15% 3 2 4 1 5

stranky

Znamost 14%* 5 5 2 1 2

firmy

Prostredi | 5%* 4 4 5 2 3

kancelare

Umisténi 7% 5 5 5 1 4

kancelare

Reklama u | 5% 5 5 5 1 2

kancelare

Celkem 100% 3,47 3,22 3,67 2,56 4,04
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Graf 5 Celkové hodnoceni mystery shoppingu [vlastnicguani]

Nejlépe tedy dopadla RK EFEKT realitni. flegto, Ze se jedna o pémé novou a malou
RK dopadla lépe nez e¢bkcelorepublikové kanceld. Na zadanou poptavku odgdéla
témei okamzit. Bylo také vidt, Ze si zaklada na osobnirfigiupu k zakaznikm. Celkovy
dojem byl velmi pozitivni. Svym kliedtm nabizi Siroké spektrum sluzeb a dobrou vizitkou
jsou i jeji webové stranky, které jsou modernilast§y a gehledné se snadnym vyhledava-

nim.
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10 ZHODNOCEN|I KONKURENCESCHOPNOSTI FIRMY

Realitni kancel@EFEKT realitni je mal& rozvijejici se firma. Z pemlenych analyz vSak

vyplyva, Ze situace RK jeffzniva.

Z vysledki podilu na trhu EFEKT realitni dokazala, Ze i medéinajici firma mize ziskat
swvij dil a to i esto, Ze ma velmi silnou konkurenitajici vice nez 20 konkurénich
realitnich kanceld nebo firem zabyvajicich se realittinnosti. Je vSak pitgba si tento

podil nejen udrzet, ale i nadale jej zvySovat.

Firma ma ®kolik silnych stranek &etné konkurertni vyhody. Pro zlepSeni konkurence-
schopnosti je péeba, aby silné stranky soustéyosilovala a zaroveeliminovala stranky

slabé.

Z Porterovy analyzy vyplyva, Ze realitni firmu ohuji predevsSim substituty. Prodej nemo-
vitosti bez realitnich kancéige na prudkém vzestupu. Lidé maji s realitnimdel&emi
Spatné zkuSenosti, n&@V jim a také chiji vice uSditit. Pro RK je tedy dlezité ziskat dve-

ru zdkaznil a vybudovat si dobré jméno.

Pest analyza odhalila, jaké faktory a do jaké mitywni ¢innost RK. V blizké budoucnosti
¢innost RK ovlivni pedevSim novy alansky zakonik a novy katastralni zakon. Zatove
ukazala, Ze firma je schopna reagovat a Ze svéyshiizptsobuje i momentalnim trefich

viz faktory socialni.

V mystery shoppingu si RK vedla nejlépe ze vSeshtotanych kancetaa porazila i tako-
vé celorepublikové kancet jako jsou RE/MAX nebo M&M Reality. Vzhledem k tom
Ze EFEKT realitni je mala RK, je pro ni kazdy zaki&zvelmi dilezity, tudiz musi ke kaz-
dému z nich pistupovat profesionatna osobig. Kvalitni sluzby jsou saméegjmosti.
EFEKT realitni ma pogrné dobrou miru inzerce, néem je vSakitba zapracovat je re-

klama a zvySeni p@domi zakaznik o této RK.

Celkow méa tedy EFEKT realitni dobrou konkurenceschopmopbtencial stat se silnym
hra&em na trhu realit v regionu€ova a jeho okoli a do budoucna expandovat iZékzi

na jejich schopnostech a na tom, jak se firma wgeradavat s vlivy na nigsobicimi.
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11 NAVRHY ZVYSUJICI KONKURENCESCHOPNOST FIRMY

Na zaklad vySe uvedenych zji&bi a analyz, jsem se navrhla nasledujici dojyanry ktera
by mohla pomoci EFEKT realitni zvysit svou konkureschopnost a podil na realitnim

trhu.

11.1Zména pozice realitni kancel&e

Jak jiz bylo zmigno, RK sidli v centru &sta, avSak je umigta ve dvee jednoho z doin

a je pomérné Spat oznaena. Zakaznik ji tedy ftize lehce pehlédnout. Proto bych dopo-
rucovala znnit jeji umiséni. Nejlépe opt nekde v centru résta, ale tak aby kancéla jeji
vyloha byli snérem do ulice a tudiz pro zakaznika #ebiditelné. Také jeféba kanceka
dohkie ozndit tak, aby upoutala zakaznikovu pozornost. &Binprostory kancel& jsou
sowasre taktéz pomirné malé a na zakaznika mohouspbit stigujicim dojmem. Se

zmeénou pozice kanceté bych tedy dopotiila vyhledat i prostory velikostnveétsi.

11.2ZvySeni patu realitnich makléia

EFEKT realitni je mald kanceélé@ ma pouze 4 realitni makééwetns majitelky kancelée.
Proto bych doportovala zvysit poet realitnich makii&. Pokud by RK ridla vice makléi,
jisté by ji to pomohlo zvySit zisky a roz&isvé pole fisobnosti. Mohla by také lépe ex-
pandovat do dalSich regibnJe vSak také¢ba dat pozor a dbat na to, aby makk&eri
budou pro RK pracovat, byli skuteymi odborniky ve svém oboru. Jednani miklitiz
mnoho napovi i o realitni kancélaRK by také ndla svym maklé&im zajistit moznost dal-
Siho profesionalniho vZthvani. Pokud zdkaznik bude mit negativni zkuSesosalitnim
makl&em, jist se to odrazi i na celkovém hodnoceni karfeeldaopak pokud klient bude

spokojen, svou dobrou zkuSenosga dal.

11.3Pronajem nabytku a vybaveni

Na ¢eském trhu se Zinaji prosazovat firmy, které za sjednanou Uplapijgi do prazd-
nych nemovitosti ndbytek a vybaveni v &ea pronajem je i dovoz, odvoz a naaranzovani.
Tato sluzba ma v sébvelky potencial, ktery ip jeho spravném vyuZziti fize zn&né po-
moci @i prodeji nemovitosti. | v této oblasti podnikaofi plati, Ze prvni dojem je rozho-

dujici. Z&izené nemovitosti se totiZ realitni kandel@odavaji rychleji a daleko lépe nez
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nemovitosti prazdné. Spoluprace s takovouto firnioychli prodej nemovitosti a obrat
realitni kancelge. Ri vyuzivani sluzebéchto firem je nutné patat s navySenim naklad
RK, proto doporduji hned od z&itku vybrat jednoho obchodniho partnera a sjednans
vyhodrgjSi ceny @i dlouhodobé spolupraci.iPprodeji se RK setkava s prazdnou nemovi-
tosti velmicasto, pipadré s nemovitosti, kde je stary nabytek, ktery ma ki planu po
prodeji zlikvidovat. | zde by bylo vhodné dopéituikvidaci okamzitou a vybavit nemovi-

tost zafijéenym nabytkem.

11.4Obchodovani s nemovitostmi v exekinich drazbach

DalSi moznosti jak zlepSit konkurenceschopnostvigit jeji firemni kapital. Volné pro-
stredky je pak mozné pouzit Kt&im investicim nap do reklamy. Jednou z variant je i
koups nemovitosti v exektnich drazbach. Tyto nemovitosti Izeffbt za cenu i 8kolika-
nasobg niZSi oproti trzni ceh Jeji ndsledny prodej zakaznikovi za cenu vdrabiryklou
zarwtuje vysokou vynosnost. Je vSaklefité tyto obchodni fflezitosti vybirat dizlive,
nikoli bezhla, jelikozZ i ndkup v exektni drazlg sebou findsi mozna rizika a ke byt
za ugitych okolnosti nevyhodny. Jéeba pditat s delSicasovou navratnosti vioZzenych
prostedki z divodu peve stanovenych zakonnychdhpro jednotlivé Ukony. Navic nelze
zarit, Ze se dana nemovitost prodaréptato eventualni rizika, vSak k@upemovitosti

v exekignich drazbach fedstavuje velkou iflezitost k podstatnému navyseni firemniho

kapitalu, kterou nelzeirphlizet.

11.5Nové formy prezentace

s

Pro RK je jednou z nejdezit¢jSich &ci to jak se prezentuje, kde a jakou ma reklamu a
také jakym zpisobem komunikuje se svymi zakazniky. EFEKT realitd pondrné boha-

tou inzerci, avSak co se tyka reklamy je na tondarivire. RK se v satasné dob prezen-
tuje v fiznych realitnich periodikach, na realitnich porthl@ ma 2 reklamni vitriny s na-
bidkami nemovitosti — jednurgd kancelf a druhou ve vedlejSi ulici. Je vSak nezbytné

tuto RK dostat vice do psdomi zakaznii.

11.5.1 Sponzoring

Sponzoring je dobrym néastrojem jak zvySit pdemi o firme. Vyvolava totiz publicitu,

pomaha k podgeni image firmy, zlepSuje jeji pést a dalSi. Sponzoring lze také zsin
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na konkrétni cilovou skupinu. EFEKT realitni by talohla sponzorovat naprazné kul-

turni ¢i spole&enské akce nebo dalSi projektyiew a okoli.

11.5.2 LCD reklamni obrazovka

Jedna z dalSich moznych a v &sné dobd mnoho firmami vyuZivanych prezentaci jsou
reklamni LCD obrazovky. Tento modernitizpb prezentacef@dstavuje jedingou moz-
nost jak oslovit zakazniky. Tato reklama Iépe upadkaznikovu pozornost.ide kEZet

bud’ 24 hodin, nebo v dobu, kterou si zadavatel sani.zvo

11.5.3 Reklama na Facebooku

DalSi moznosti internetové komunikace se zakazpikgcebook. Profil, stranky nebo re-
klama na facebooku bezesporu majijgotencial, ktery se vS8ak musi gndolre vyuzit.
Mohou pomoci zvysit firm powdomi o ni. Reklama na facebooku je vyhodnéa i v tben,
je mozné ji segmentaé zacilit a zvysit tak jeji efektivnost. Lze si tedgit, Ze bude zob-
razovana uzivatém nag. v olomouckém kraji. Tyto reklamy se pohybuji wsSivkolem
cca 8000 K za sto tisic zobrazeni. Pokud si Ridz profil nebo stranky jef¢ba, aby zde
nebyla jen inzerce, ale aby tyto strank§limobsahovaly informace zajimavé pro zakazni-

Ky, tzn. fizné aktualni informace z oblasti nemovitosti aitiei&lo trhu.

11.6TiSténa nabidka v kancel&i

Ve swot analyze jsem jako jednu ze slabych stramvekila absenci ti&hé nabidky v rea-
litni kanceldi. Pokud do RK fjde zakaznik, ktery se zajima se o nabidku RKnietato
nabidka ukazovana na @taci. To vidim jako velmi nevhodné. Zakaznik si ngm® na-
bidku prohlédnout sam, nema na to dosteesoukromi a také seude citit porkud ne-
piijemns nebo byt nervézni ziffomnosti realitniho makié ¢i dalSiho zastupce RK. Proto
doporiuji, aby si RK tuto ti&tnou nabidku zaopiélia. Pro zakaznika bude jispiijemnsj-

Si a komfort®jsi, kdyz si nabidku bude moci prohlédnout v klmlbbeze stresu. | takova,
ponerné drobna ¥c prispiva k celkovému dojmu zakaznika o realitni k#adceDobra
reference je pro realitni kancelgdnim z kléovych wci a mize kancelé zajistit dalSi

Klienty.
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11.7Vlastni realitni katalog

Pro RK by bylo dobré mit vilastni realitni kataldfize se zdat, Ze v dnedni dqgb vlastni
katalog pezitkem a je také pravda, ZétSina potencionalnich zakaziikabidku sleduje
na webovych strankach. Je alebia podotknout, Ze jsou stale zakazniciiikdema inter-
net nemaji nebo z jakychkoliviidodi vyhledavaji radji tiSt¢énou nabidku. Tento fakt do-
klada i to, Ze zakaznici se po katalogu stale pagjitémimo jiné pimo v RK. ZvI4st se
Klienti zajimaji o katalogy za#hené na tevostavby. Bylo by dobré, kdyby RK mohla mit
jeden katalog s nemovitostmi a druhyrewbstavbami. U igtvostaveb je totiz nabidka stala

a nengnna. Bylo by mozné jej tedy vytisknout v&$im mnozstvi a usét tak naklady.

11.8 Clenstvi v profesni organizaci

EFEKT realitni bych dopotiila také vstoupit do profesni organizace. Takovgsbciaci je
nékolik. V Ceské Republice jsou nejznéjdi Asociace realitnich kancél& eské Republi-
ky, Ceska komora realitnich kancil@ Realitni komor&eské Republiky. Tyto asociace
sdruzuji organizacetgobici na trhu nemovitosti. RK by téineslo rekolik vyhod vyply-
vajicich z¢lenstvi. Tyto asociace pro s¢keny paadaji fizné profesé vzailavaci kurzy.
Makléri EFEKT realitni by si tak mohli zlepSovat své wlhi a zvysit tak kvalitu sluzeb
RK. Dalsi vyhodou je i wita prestiz, kterolenstvi ginasi. Lze ¢éekavat, ¥tSi divéru
Klientd v kanceld, jelikoZ prae ¢lenstvi v profesni organizaci byéo zarwovat kvalitu a

profesionalni chovani realitni kancieda
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ZAVER

Cilem bakal&ské prace bylo analyzovat konkurenceschopnost flEfREKT realitni s.r.o.
Domnivam se, Ze zadané cile bake{té prace byly sptmy. EFEKT realitni je po®rné
mala RK, ktera fisobi na trhu teprve necelé 3 roky. Konkurence ma itealit je velmi vy-
soka a proto je ptgba znat své konkurenty a také se od nich odlisdakddnout zakazni-
kim nréco jiného. V teoretickéasti jsem nejtive z dostupné literatury rozebrala a objasni-
la zakladni pojmy tykajici se konkurence a konkoeschopnosti. Dale jsem popsala za-
kladni analyzy uujici pozici podniku a v s@asné dob stéle vice vyuZivanou metodu
mystery shopping. V praktické&asti jsem pak nefive popsala sauasny stav firmy a po-
moci swot analyzy upozornila na silné a slabé kyrdhaké jsem analyzovala podil a po-
staveni na trhu. EFEKT realitni ziskala 2,67% cdakio malé firmy a f tak velké kon-
kurenci neni ibec Spatné. S¢asti prace byl i popis konkurence. Toho jsem dasab}
moci Porterova modeluép konkurergnich sil, kde jsem mimo jiné popsala i konkurenci
potencialni, ktera fize firmu také ohrozit. Bylo také geba konkurenci prait, cehoz
bylo dosazenou metodou mystery shoppingu. Mysteopging jsem provath osobi a
Zadna z realitnich kancéiav dobu prova&hi vyzkumu newdéla, Ze je testovana. Tato
informace by totizZ mohla vést ke zkreslenému chavdriomto vyzkumu si RK EFEKT

realitni vedla jednozriaé nejlépe.

Na zavr jsem navrhla dopoteni, kterd by mla vést ke zvySeni konkurenceschopnosti
firmy EFEKT realitni s.r.o. Navrhy si kladly zal evysit powdomi zakaznik o této RK
(napiklad pomoci sponzoringu), zlepSit reklamu spotesti a v neposledniact zvysit
také jeji kapitél, ktery by pak mohl byt dalgeln¢ vyuzivan. Pokud také firma bude chtit
v budoucnosti rozvijet své aktivity a vybudovat agobagky, bude paiebovat vice pra-
covnikii. Kvalitni pracovnici jsou velmiideziti, a proto jim firma musi také zabezpe
dobré vzdlani v oblasti realit. V saiasnosti je velkym problémem i nedra zakaznik
vici realitnim kancel@m. Na trhu vystupuje spousta spmlesti, které zakazniky okradaji
a tak se nelze divit, Zerdkéra v realitni kancel& klesa. Ziskat tutotéru zpet je mnohdy
velmi obtizné. EFEKT realitni m& pé&st dobrou a zdkazniky ziskava mimo jiné diky klad-
nym referencim. f&sto jsem jako jedno z dop@éani navrhla i vstup do profesni organiza-
ce, coz by o zkaznikm garantovat witou Uroveéi RK a mimo jiné i zvysit jejich &+
véru v EFEKT realitni. W¥im, Ze mnou navrZzena opai by ngla vést ke zvySeni konku-

renceschopnosti firmy.
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