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ABSTRAKT

Cilem bakalafské prace je zpracovani navrhu komunikac¢niho plénu firmy Pferovska
realitni s.r.o., kterd se zabyva realitné developerskou ¢innosti. Prace je rozd¢lena na tii
hlavni ¢asti — teoretickou, analytickou a navrhovou ¢ast. V teoretické ¢asti jsou uvedeny
poznatky z oblasti komunikace, analytickou ¢ast tvofi konkrétni analyzy aplikované na
firemni okoli a v posledni navrhové ¢asti jsou zpracovany navrhy, které¢ by mély vést ke

zlepSeni stavajici komunikacni strategie firmy.

ABSTRACT

The aim of this work is to draft a communication plan for Pierovska realitni Ltd. that
focuses on real estate development activities. The thesis is divided into three main parts
- theory, analysis and proposal. The theoretical section provides information on
communication, analytical part consists of an analysis applied to specific business
environment and last part presents the design proposals, which should lead to the

improvement of existing communication strategy.
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Uvob

Pro tuto bakalarskou praci jsem si zvolil téma navrh komunika¢niho planu firmy.
Vybral jsem si firmu Pferovskd realitni s.r.o., kterd se zabyva zejména bytovou
vystavbou a rekonstrukci bytovych jednotek ve mesté Preroveé. Hlavni ¢ast této prace je
zaméfena na analyzu firmy a jejiho okoli, na jejichz zdkladé jsem zpracoval
komunika¢ni plan pro tuto firmu. Protoze firma neméd vybudovanou zadnou
komunikacni strategii, bylo potfeba urcit firmé¢ prostfednictvim marketingového planu

moznosti lepsi prezentace firmy a jejich sluzeb.
Prace je rozdélena do tfi hlavnich ¢asti — teoretickou, analytickou a ndvrhovou ¢ést.

V prvni Casti prace jsem uvedl metody a postupy feSeni, které slouzi k posouzeni
strategie a pozice firmy na trhu. Mezi tyto analyzy je zahrnuta PEST analyza
zkoumajici faktory ovliviiujici firmu, vnéj$i a vnitini analyzy podniku, které jsou
nasledn¢ pouzity v analytické ¢asti. Vnéjsi analyza firmy popisuje oborové prostiedi
firmy, ktera analyzuje sektoru zékaznikl, dodavatelii, konkurence a trhu. Také jsem
zpracoval a pro zhodnoceni internetovych stranek pouzil SEO analyzu. Nakonec je
uvedena SWOT analyza, kterd komplexnim zplisobem hodnoti relevantni stranky
fungovani firmy. V dals§i Casti prace jsou rozepsany teoretické poznatky, kde jsem
rozepsal obecn¢é terminy jako marketing, marketingovd komunikace, komunikacéni

model a komunikac¢ni strategie.

V analytické Casti prace jsem na zaklad¢ rozpracovanych metod analyzoval vnéjsi a
vnitini prostfedi firmy. Jsou zde uvedeny informace o spolec¢nosti a dale je popsana
soucasna situace na trhu v oblasti stavebnictvi, zejména jak svétova financni krize
postihla tento sektor podnikani. Také je zde popsana situace bytové vystavby v okrese

meésta Prerova.

V posledni ¢asti této prace jsem zpracoval konkrétni navrhy feSeni komunika¢niho
planu firmy, které vyvstaly na zaklad¢ provedenych analyz firmy a také vyhodnoceného

dotazniku mezi obyvateli Pierova.



1. VYMEZENI PROBLEMU A CiLE PRACE

Bakalafska prace je zaméiena na problematiku rozvoje realitné developerské firmy
Pterovska realitni spolecnost s.r.o., kterd ptisobi na trhu deset let. V préci jsou feSeny
zélezitosti bytovych vystaveb ve mésté Prerov, jejich vyhody, nevyhody a soucasné
problémy v dobé financni krize. Hlavni problematika se zabyvad rozvojem

komunikac¢niho planu firmy v konkrétni trzni ekonomice a jeho zpracovanim.

Cilem této bakalarské prace je na zakladé vnéjSich a vnitinich analyz podniku
vymezit problémy spolecnosti a navrhnout plan pro zlepSeni stavajiciho komunikaéniho

planu firmy Pterovska realitni spole¢nost s.r.0.

1.1.HLAVNI CILE

Hlavnim cilem bakaléiské prace je na zdkladé zhodnoceni stavajiciho stavu firmy

navrzeni efektivnéjSiho komunikaéniho planu.

1.2.DIiLCI CILE

Dil¢imi cili prace jsou po analyze soucasné situace firmy a dotaznikového
prizkumu trhu navrhnout takovou strategii, ktera vede k upevnéni pozice firmy na trhu

a moznosti zlepSeni plisobnosti firmy.

1.3.METODY A POSTUPY RESENI

Metody a postupy fesSeni, které jsem v mé praci vypracoval, patii do vnéjsi a vnitini
analyzy firmy, jeZ slouZi k posouzeni celkové strategie a pozice firmy na trhu. Jako tyto
metody jsem pouzil analyzu PEST, analyzu vnéj$iho prostfedi firmy, analyzu

oborového a vnitiniho prosttedi firmy, SEO a SWOT analyzu.

PEST ANALYZA

PEST analyza slouzi k analyzovani vnéjSiho prostfedi firmy. Jednd se o
identifikovani oblasti, jejichz zména by mohla mit dopad na podnik, a odhadnuti

k jakym zménam v téchto oblastech mtze dojit.
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PEST analyzu tvofi pocateni pismena 4 oblasti vné&jSich faktor — Politické

faktory, Ekonomické faktory, Socidlni faktory a Technické faktory.

ANALYZA OBOROVEHO PROSTREDI FIRMY

Do analyzy oborového prostiedi firmy mlzeme zatadit analyzu sektoru

zakaznikt, dodavateld, konkurence a trhu.

ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI FIRMY

V této pasazi jsou analyzovany Cinnosti firmy, cile firmy a organizacéni struktura.

SEO ANALYZA

SEO analyza slouzi jako optimalizace webu. Je to sada nastrojl, ktera dokaze
odhalit nedostatky HTML kodu, optimalizuje klicova slova, sleduje stav a vyvoj
vysledki ve vyhledavacich, kalkulovat zpétné odkazy a jejich potencial, informace o

umisténi webu ve vyhledavacich a dalsi funkce.

Analyzu stranek z hlediska jejich konkurenceschopnosti ve vyhledavacich Ize
rozdelit do nekolika kroki, které je potieba pied optimalizaci provést. Bez diukladné
SEO analyzy neni mozné webové stranky optimalizovat. Zakladem SEO analyzy je
stanoveni a rozbor klicovych slov, na ktera je potfeba se zaméfit. Nebot’ byt na piednich
mistech internetovych vyhledavaci na urcity pocet velmi hledanych klicovych slov je

jeden z cila.

SEO ANALYZA ZAHRNUJE:

e rozbor klicovych slov, na ktera je vhodné se zaméfit

e aktualni pozice na trhu a ve vyhledavacich

e porovnani urovn¢ optimalizace pro vyhledavace s konkurenci
e rozbor struktury a uspotradani webu

e rozbor obsahu (¢lenéni textu, nadpisy, hustoty slov...)

e rozbor technického zpracovani (url adresy, xhtml kod...)

11



SWOT ANALYZA

SWOT analyza firmy patii k nejcastéji pouZivané analyze, kterd komplexnim
zpisobem kvalitativné vyhodnoti veskeré relevantni stranky fungovani firmy a jeji
pozice na trhu. Tato analyza vyhodnocuje a rozebird soucasny stav firmy, z vnitiniho
hlediska hledd a klasifikuje silné a slabé stranky spole¢nosti, zvnéjSiho urcuje
ptilezitosti a hrozby pro firmu.

Metoda spociva v Kklasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktort, které jsou
rozdéleny do ¢tyt zakladnich skupin. Vzajemnou interakci faktort silnych a slabych
stranek na jedné stran¢ vici prilezitostem a nebezpecim na strané druhé lze ziskat nové

kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti troven jejich vzajemného stietu.

TABULKA 1: SWOT ANALYZA

Interni analyza
Silné stranky Slabé stranky

S-O-Strategie: W-O-Strategie:

Prilezitosti| Vyvoj novych metod, které jsou vhodné pro rozvoj

silnych stranek spole€nosti (projektu). Odstranéni slabin pro vznik novych pfileZitosti

S-T-Strategie: W-T-Strategie:

Externi analyza

Hrozby Vyvoj strategii, diky nimz je mozné omezit hrozby,

Pouziti silnych stranek pro zamezeni hrozeb NI .
Y p ohrozujici nase slabé stranky

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI{
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2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1.MARKETING

Pod pojmem marketing miZzeme nalézt mnoho definic ¢i odbornych vymezeni.
Jako obecnou definici bychom mohli vymezit marketing jako podnikatelskou koncepci,
ktera usiluje o nalezeni rovnovahy mezi zajmy dvou sil — zdkaznika na jedné strané a
manazera firmy na strané druhé. Prvnim heslem marketingu je orientace na zakaznika a
uspokojeni jeho potieb. Druhym a neméné dilezitym heslem je v podminkach trzniho
hospodafstvi tvorba pfiméfeného zisku, z n¢hoz je financovan dal$i rozvoj podniku

nebo organizace. (7)

2.2.MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je souhrn ¢i spojeni Ctyf zdkladnich marketingovych néstroj,
které firma pouzivd k tomu, aby usilovala o dosaZzeni svych cilti. Souc¢ésti jsou ctyii
slozky - produkt, cena, propagace a distribuce. Tyto slozky jsou na sob¢ vzajemné
zavislé. Pii sestaveni optimalni kombinace je nutné vychazet z charakteristik trhu a

zvolené strategii projektu. (11)

2.2.1. PRODUKT A PRODUKTOVA POLITIKA

24

nejobecnéji vymezit jako nabidku firmy na trhu.

Produktem neni pouze materidlni podstata vyrobku nebo sluzby, ale i vSechny
okolnosti, které jsou s nim spojeny. Mize to byt vyrobek, ale i sluzba ¢i jiny
nematerialni produkt — myslenka, kulturni ¢i umélecka hodnota, primyslovy patent, ¢i
pocitacovy software. Produkt je materidlni ¢i nemateridlni statek, ktery ma schopnost
uspokojovat potieby a ktery je nabizen na trhu. Pokud chce firma, aby byl jeji produkt
zivotaschopny, musi najit uplatnéni na trhu. Proto je nutné, aby si firma vymezila

vyrobni sortiment projektu’.(8)

! Zda se firma soustfedi na jediny produkt nebo zda téch produkti bude vice.
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2.2.2. CENA A CENOVA POLITIKA

Zakladni podminkou pro fungovani ceny v trzni ekonomice je volnost

naro¢na. Podnikatel ji uruje podle predem vytyceného cile.

Podnik musi zvazovat vice faktor, mezi které bude patfit vySe nakladl na
jednotku produkce, cenovd politika hlavnich konkurentdi, cenova elasticita, slevy,

dealerské odmény, platebni podminky, podminky dodéavek.

Obecna teorie ekonomie vidi vysi ceny jako stiet nabidky a poptavky. Vysoka
cena snizuje poptavku, zvySuje nabidku a naopak. V okamziku rovnovahy, tedy v bod¢,
kdy kupujici jsou ochotni za danou cenu nakoupit urcité mnozstvi, zbozi vznika
rovnovazna cena. V tomto bodé dochazi k optimalni alokaci zdroji tam, kde vznika

jejich potieba.(11)

2.2.3. PROPAGACE

Propagace je dilezita pfi vstupu nového produktu na trh, pro udrzeni pozice a
dosazeni dlouhodobych cila projektu. Podpora reprezentuje vSechny formy komunikaci,
které obchodnik mtize pouzivat na trhu. Podpora ma ctyii zietelné elementy - reklama,

objektivni propagace, ustni podani a bod prodeje. (12)

2.2.4. DISTRIBUCE

Distribuce znamena cestu, jak se zdkaznik dostane ke zboZzi. Rozezndvame
piimy prodej, velkoobchod, maloobchod. Existuje né€kolik moznych forem organizace
obchodu.

Distribuce mize byt masova, vybérova a vyhradni. V distribu¢nim systému
muzeme nalézt prevahu vyrobce nebo prodejcti. Na tuto sloZzku marketingového mixu
navazuje uzce logistika dopravy, vyroby, jakoz i matematické modelovani. Logickymi
aspekty distribuce jsou dodaci podminky, zplsob a prostiedky piepravy, optimalizace

dopravnich cest nebo fizeni zasob.(11)
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KONCEPT 7P

Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukézala, ze 4P
(Product, Price, Place, Promotion) pro u¢inné vytvareni marketingovych pland nestaci.
Pfi¢inou jsou predevSim vlastnosti sluzeb. Proto bylo nutno k tradicnimu

marketingovému mixu pfipojit jeste dalsi 3P. (9)

2.2.5. PEOPLE

Lidé - jedna se o velice vyznamnou slozku marketingového mixu sluzeb. Tvoii ji
vsichni lidé, ktefi hraji urcitou roli v procesu poskytovani sluzby, a tim ovliviiuji

vnimani kupujiciho - zaméstnanci, zakaznici.

2.2.6. PROCES

Procesy ve sluzbach - Procesy zahrnuji veskeré Cinnosti, postup, mechanismy a

rutiny, které vyrab¢ji a dodavaji zékaznikovi.

2.2.7. PSYCHICAL EVIDENCE

Materialni prostiedi - organizace zabyvajici se poskytovanim sluzeb by méli
zahrnout do svych marketingovych tivah i oblast systematického fizeni materidlniho
prostiedi. Patfi sem prvni vjemy, vzhled budov, zafizeni interiérti, promyslené vytvareni
atmosféry, které navozuji v zdkaznikovi pfedstavu o povaze sluzby, jeji kvalité ¢i

profesionalité provedeni.
Koncept 4P bere v ivahu pouze pohled prodavajiciho, nikoliv vSak kupujiciho.
Z hlediska spotiebitele by tedy mél byt marketingovy mix popsan jako koncept 4C. (11)
MARKETINGOVY MIX Z POHLEDU ZAKAZNIKA:

e Potieby a prani zékaznikt
e Néklady zdkaznika
e Dostupnost

e Komunikace

15



TABULKA 2: SROVNANT 4P A 4C

4C
Vyrobek (Product) Reseni potieb zakaznika (Customer Solution)
Cena (Price) Naklady, které zakaznikovi vznikaji (Customer Cost)
Distribuce (Place) Dostupnost feseni (Convenience)
Komunikace (Promotion) Komunikace (Communication)

ZDROIJ: (12)

2.3.MARKETINGOVE PLANOVANI

Prostfednictvim marketingového planovani rozhoduje firma o svych planech, které
ma s kazdou ze svych podnikatelskych jednotek. Toto planovani zahrnuje i rozhodovani
o marketingovych strategiich, které firm¢ napomohou splitovat firemni cile. Kazdy obor

podnikani firmy, vyrobek i sluzba vyzaduji podrobné zpracovani marketingového planu.

(6)
Marketingovy plan by mél obsahovat nasledujicich 6 kroki (10)

OBRAZEK 1: MARKETINGOVE PLANOVANI

— Ay
Situagp; ~
analy %
Via g Y Strategic »

~~

o “°7-F'Diet »

b -

ZDROJ: (10)

+ Situacni analyza — v tomto kroku zkoumad firma ve svém prostfedi makrosily
(ekonomické, politicko-legislativni, spolecensko-kulturni, technologické) a
jejich ucastniky (podnik, konkurenty, distributory a dodavatele). Na zavér pak
podnik zpracuje analyzu SWOT.

* C(ile — na zakladé ptredchozich zjisténi a rozborl stanovi firma zakladni typy
cili. Tyto cile by mély byt jednoznacné deklarovany, realné dosaZitelné,

vytyCeny hierarchicky. Riizné cile by pak mély byt vnitiné sladény (5)



Strategie — pro dosazeni cili ma firma na vybér mnoho variant. Strategie pak

urc¢i nejefektivnéjsi cestu jak téchto cili dosdhnout

Taktické kroky — je potieba zpracovat strategii do nejmensich detailii a tyto
kroky realizovat v pfedem stanovenych terminech pomoci pfisluSnych

pracovnikd, ktefi jsou k plnéni plani pridéleni

Rozpocet — rozpoctem oznacujeme mnozstvi prostiedkil, které si firma vymezi

na splnéni svych cild prostfednictvim napldnovanych aktivit a ¢innosti

Kontrola — na proces kontroly se v hojné mife zapomina pfi marketingovém
planovani. Kontrola pfitom tvofi dalezitou ¢ast celého procesu, protoze sleduje
plnéni planu, marketingovych cili a rozpoctu. M¢éla by byt prubézna pro v€asné

operativni reagovani na dosazené vysledky i ménici se situaci na trhu.

2.4. KOMUNIKACE

Komunikaci miizeme chépat jako proces vzajemného porozuméni si mezi dvéma

nebo vice subjekty. V mezilidské komunikaci mizeme tento proces chépat jako proces

vytvafeni vyznamu mezi dvéma nebo vice lidmi, vzajemna vymeéna sdilenych vyznamii

mezi lidmi. Komunika¢ni vyména pak znamend nejen sd¢lovani, napf. pomoci

jazykovych znakt, nebo neslovnich zptisobt, ale téz sdileni. (3)

Déleni komunikace:

Verbalni komunikace — je vyjadieni pro slovni komunikaci, tedy komunikace
slovem a pismem

Neverbalni komunikace — také nazyvana jako nonverbdlni komunikace.
Zahrnuje veskerou komunikaci beze slov, fadime sem predev§im mimiku, gesta
nebo postoje.

Elektronicka komunikace — také nazyvana jako telekomunikace, tento proces
komunikace probiha prostfednictvim vzdalenych telekomunikaénich prosttedki
jako telefon a v soucasné dob¢ velmi rozsifenych modernich prostfedki po

internetu — SKYPE, ICQ, email nebo SMS.
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2.5. KOMUNIKACNI MODEL

Komunikaéni model znazorfiuje strukturu a pribéh procesu komunikace.
Komunikace mezi subjekty probihé prostfednictvim komunika¢niho modelu, do které¢ho
vstupuji zékladni prvky komunikace. Jsou to komunikator, ptijemce, sdéleni,
komunikac¢ni kanal, zpétna vazba a Sum. Na vstupu komunika¢niho modelu je piivodce
zpravy oznaceny jako komunikator. Je to bud’ jedinec, nebo skupina jedinci. Pro pienos
zpravy je nutno informaci zakdédovat komunikatorem do srozumitelné fady vSeobecné

uznavanych symboli, napiiklad jazyka.(3)

Vysledkem zakodovéani je sdéleni, které oznafuje soubor slov, poZadavki,
symbolil, kterymi komunikétor vyjadiuje své sdéleni. Pomoci komunika¢niho kanalu
neboli média, se sdéleni dostava od komunikatora k pfijemci. Na druhé strané stoji
piijemce, coz je také jedinec nebo osoba ucastnici se komunikacniho procesu, ktera
dekoduje a interpretuje sdéleni.

Komunikaci lze brat za ucinnou, pokud je dekdédovana informace piijemcem
stejné¢ pochopena jak mél komunikator v imyslu. Dtlezitou funkci proto v tomto
procesu ma zpétna vazba, ktera vypovida o tom, jak bylo sdéleni pfijato a chapano.
Tvoii pojistku pro komunikatora, ze jeho sd€leni je interpretovdno a realizovano
spravng.

Do komunika¢niho procesu také vstupuje Sum, coz znamena externi nebo interni
naruseni toku komunikace, které naruSuje sd€leni nebo jeho porozuméni. Za externi
Sum muzeme povazovat napiiklad hluk zulice, zvonici telefon, vysoka teplota
v mistnosti a jiné. Za interni potom vnitini osobni pocity jako naptiklad hlad, Gnava,

bolest hlavy, nemoc a podobné.(3)
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OBRAZEK 2: KOMUNIKACNI MODEL

ZDROJ: (3)

2.6. KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikaéni strategie je nedilnou souc¢asti komunika¢niho mixu. Podstatou je nalez
komunikacni cesty ke klientovi ¢i zakaznikovi. Rozezndvame dvé komunikaéni

strategie a to strategii tlaku a strategii tahu.(8)

2.6.1. STRATEGIE TLAKU — PUSH STRATEGIE

Strategie tlaku predstavuje takové marketingové Cinnosti, které jsou orientovany
na prostfedniky — pfedev§im distribu¢ni fetézce. Cilem push strategie je stimulovat
prostiedniky k objednavkam a k propagaci vyrobkl u kone¢nych uzivateli. Tato
strategie tlaku je vhodna v ptipadech, kdy je na trhu zaznamenéna nizka vérnost znacce,
vyrobky jsou vybirdny zakazniky az na prodejné, jsou-li piednosti vyrobki jasné patrné

a pokud jsou vyrobky nakupovany na zéklad¢ ur¢itého popudu.



2.6.2. STRATEGIE TAHU — PULL STRATEGIE

Oproti pfedeslé strategii, je strategie tahu zamétena pifimo na koncové uZivatele.
Projevuje se zde snaha uzivatell o stimulaci poptavky u prostiednikii po urcitém
vyrobku, ¢imz dojde k nepfimému objednani vyrobku u vyrobce prostfednictvim
prostiednikt. Pull strategie je vhodna v ptipad¢, kdy u zdkaznikt prevlada velkéa vérnost
k vyrobku, jsou-li rozdily mezi znackami jasn€¢ vniméany a je-li znaCka vybrana

uzivatelem jesté pred vstupem do obchodu.

OBRAZEK 3: STRATEGIE TLAKU

-|MarkEtingOVé - —

cinnosti

Poptavka

ZDROJ: (8)

OBRAZEK 4: STRATEGIE TAHU

Marketingové Cinnosti

-’ Poptdvka Poptdvka
— -

ZDROJ: (8)
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2.7.MARKETINGOVA KOMUNIKACE

vvvvvv

marketingu. Slouzi predevsim jako nastroj pro ovlivnéni spotiebitele, pomoci kterého
jej cht&ji firmy upoutat a pfimét ke koupi vyrobkl ¢i sluzeb. Hlavnim cilem této
komunikace je, jak ziskani nového zdkaznika, tak i udrzeni stavajiciho zdkaznika. Pro
dosazeni téchto cili je vyuzivano riznych forem komunika¢niho mixu, piedevsim pak
reklamnich spoti v médiich, webovych stranek, reklamnich poutacti na billboardech,

internetu, v ¢asopisech nebo novinach. (2)

2.7.1. OSOBNi KOMUNIKACE

Tato forma komunikace se zaobird osobni vyménou informaci mezi dvéma nebo
vice osobami nebo komunikaci zprostiedkovanou telefonnim spojenim nebo postovni
sluzbou. Ob¢ strany ucastnici se komunikace jsou spolu v pfimém kontaktu, hlavni
vyhodou je existence zpétné vazby, jejiz soucasti mize byt i neverbalni komunikace
jako mimika a gesta. Velky vyznam zde dosahuje slovni obsah komunikace, pfi¢emz je
pfijemce nucen reagovat. Komunikator miize okamzité vyhodnocovat zpétnou vazbu a
na jejim zékladé ptizptisobovat komunikaci. Vedenim osobni komunikace 1ze ziskat

vetsi duveéru ke komunikatorovi a tim 1 ke sdé€leni.

2.7.2. NEOSOBNI KOMUNIKACE

Neosobni komunikace, nebo také masova komunikace, umoznuje piedat sdéleni
velké skupin€ potencionalnich i soucasnych zakaznikd. Mezi nastroje této komunikace
fadime tifi prvky a to reklamu, public relations a podporu prodeje. Tento druh
komunikace je uskute¢iiovan prostfednictvim hromadnych sd€lovacich prostiedkl a to
zejména televize, noviny, rozhlas, plakaty a dal$i. Hlavnimi vyhodami je osloveni
znacného mnozstvi lidi v kratkém casovém useku a relativné nizké ndklady na 1 osobu.
Nevyhodami jsou vysoké prvotni finan¢ni prostfedky, pomald a obtizné zjistitelna

zpétna vazba.
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2.7.3. SEGMENTACE TRHU

Uspokojeni vSech pozadavkl zdkazniki a trhu je ve své podstaté nemozné. Tyto
pozadavky se Casto 1i8i, maji sva specifika a je t€zké nalézt vlastnosti stejné pro cely trh.
Proto se vyrobci a prodejci snazi trh segmentovat. Jedna se o rozdéleni celek na mensi,
stejnorod¢jsi Casti, které se vyznacuji podobnymi pozadavky a naroky a Ize jej snadnéji

obsluhovat.

Pomoci segmentace trhu lze ziskat konkuren¢ni vyhodu diky lepSimu zacileni a
uspokojeni konkrétnich potieb zdkaznika. Jsou tak oslovovani pouze zadkaznici, pro
které je nabidka uréena a reklamni aktivity jsou tak ucelnéjsi a ucinngjsi. Jsou tak
Setfeny financ¢ni prostfedky, které by byly jinak zbyte¢né pouzity. Segmentace trhu tak
pomahd jak pifi pldnovani reklamnich kampani, tvorbé vérnostnich programi a
spotiebitelskych soutézi, tak i1 napiiklad pii tvorbé reklamnich ¢i obchodnich textu a

sloganti pro reklamu v tisku a médiich. (26)

TRH MUZEME ROZDELIT NA NASLEDUJICi SEGMENTY: (26)

e Geografickd segmentace — toto roztiidéni trhu zaznamenava kulturni rozdily
vymezené podle geografickych kritérii, jako jsou naptiklad oblast, region,
teritorium, staty, mésta a obce

e Demografickd segmentace — umoziluje rozdéleni podle demografickych
charakteristik. Jedna se napiiklad o rozdéleni podle pohlavi, mista narozeni,
rasy, vzdélani, véku, rodinného stavu, velikosti rodiny a podobné

e Psychografickd segmentace — ¢leni trh podle pftislusnosti k spoleCenskym
ttidam, Zzivotniho stylu nebo osobnostnich kritérii. Toto ¢lenéni obsahuje
napiiklad socialni tfidu, zivotni styl nebo osobnost Gcastniku.

e Behaviordlni segmentace — rozdéleni zakaznikd podle urcitého vzorce
nakupniho chovani. Lze sem zahrnout pfi¢iny chovéni, frekvence nakupu, mira
uzivani, ptipravenost k nakupu, ndkupni ptilezitost, znalost vyrobku nebo také

mira uziti.
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2.7.4. MODEL AIDA

Model AIDA popisuje 4 faze pisobeni reklamy pro u¢inné sdéleni informace.

Tento model vychézi z anglickych slov Attention, Interest, Desire a Action.

e Attention — upoutdni pozornosti
e Interest — vyvolani zajmu
e Desire — vyvolani touhy

e Action — dosazeni akce

OBRAZEK 5: MODEL AIDA

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI{

V tomto modelu je velmi dilezity proces vnimani sd€leni, ktery by mél mit na
zékaznika oCekavany efekt. Podstatou na poc¢atku je, aby si zdkaznik zacal uvédomovat,
ze vyrobek existuje. Vyrobek nasledné upoutava zajem zakaznika, ktery se dale rozviji
a zékaznik se tak snazi ziskat o vyrobku vice informaci. Po ziskdni dostate¢ného
mnozstvi presvédcivych informaci a vyhodach produktu je tak u néj vyvolano ptani

vyrobek mit. Zakaznik po produktu touzi natolik, Ze vznik4 jeho rozhodnuti o ndkupu
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2.8. KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix tvofi nedilnou soucast marketingového mixu, pomoci kterého se
firma snazi dosdhnout svych marketingovych i celkovych firemnich cili. Predstavuje
souhrn komunika¢nich prostredkii, které maji za kol informovat spotiebitele a

stimulovat ho, aby u¢inil kupni rozhodnuti.

NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

e Reklama

e Podpora prodeje

e Piimy marketing

e Vztahy s vefejnosti
e Osobni prodej

e Udalost a zazitky

e Vystavy a veletrhy

e Sponzorstvi

2.8.1. REKLAMA

vvvvvv

jednim z nejstarSich a také nejviditelnéjSich. Jednd se o placenou formu neosobni
komunikace, ktera je Sifena hromadnymi sd¢lovacimi prostiedky. Tedy zejména

prostiednictvim televize, tisku, internetu, rozhlasu a outdoorovych medii. (8)

Je to zamérnad Cinnost, ktera potencialnimu zakaznikovi piindsi informace o
kvalité, vlastnostech a ptednostech vyrobku nebo sluzby. Cilem reklamy je predevSim

-----

rozhodovani.

Z hlediska spotiebitele reklama pro ného zvysSuje prihlednost trhu, zvySuje jeho
moznosti vybéru vyrobku, ktery ma uspokojit jeho potfeby, snizuje miru nejistoty pii
kupnim rozhodovani. Reklama poskytuje potencidlnimu zakaznikovi piehled o
moznych zdrojich nakupu, tj. 0 moznostech, riznych alternativach jak uspokojit svoje

potieby. (4)
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CiLE REKLAMY MUZEME ROZDELIT NA FUNKCE: (4)

Informativni - informovani zakazniki o novém vyrobku a jeho vlastnostech,
cenach, slevach a dalSich parametrech marketingového mixu, které mohou mit
vliv na kupni rozhodovani potencialnich zdkaznikt

Presvédcovaci — tato forma reklamy déava publicitu urcité znacce, ktera
podnécuje zakazniky k rychlé koupi

Pfipominaci — je formou reklamy, kterd pfipomind zékaznikiim povédomi o

produktu a také znacce firmy

PRIMARNI CLENENI REKLAMY: (4)

Zavadéci reklama — je pouzivana pro novy vyrobek, za ucelem seznadmeni se s
vyrobkem

Expanzivni reklama - orientovana na zvySeni objemu prodeje na podilu na trhu
Udrzovaci reklama - orientovdna na udrzeni dosavadniho stupné znamosti a
image vyrobku s cilem opétovného mozného zvyseni obratu

Redukovana reklama- orientovana na prodlouzeni cyklu trzni Zivotnosti vyrobku

2.8.2. PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje patii mezi nastroje marketingového mixu, které¢ se zamétuji na

kratkodoby prodej, zejména rychlou stimulaci koupe nebo motivaci k vyzkousSeni
nového produktu. Uéinek takové podpory je rychly a kratkodoby a pfi $patng zvolenych
formach této reklamy mize také oslabit v€rnost znacce ¢i dokonce snizit hodnotu
znacky. Predevsim je dilezité zvolit takovou koncepci prodeje, kterd posili vérnost

zakaznikl a vytvoii dlouhodobéjsi vztah mezi znackou a zakaznikem. (8)

Mezi hlavni nastroje podpory spottebitelii patii: (1)

Spottebitelské soutéze a hry
Kupoény a cenové vyhodna baleni
Vzorky vyrobkt

Rabaty

Prémie
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e Predvedeni vyrobku a ochutnavky

o Darky

Tyto néstroje jsou velmi dulezité zejména pifi uvedeni nebo znovuuvedeni vyrobku

na trh s cilem motivovat spotiebitele k vyzkouSeni produktu.

2.8.3. PRIMY MARKETING

Piimy marketing (oznacovan také jako direct marketing) je formou vysoce
cilené komunikace s velmi ptesné idenfitikovatelnou cilovou skupinou. Cilem tohoto
nastroje komunika¢niho mixu je dosdhnout pfimé odezvy — nejcastéji koupi produktu
nebo uskutecnéni kontaktu. Nezbytnou soucasti piimého marketingu je existence
kvalitni databaze o zékaznicich s demografickymi, geografickymi a psychografickymi
daty konkrétnich osob. Zakladni pfednosti této formy marketingu je méfitelnd, zpravidla

vysoka ucinnost. (8)

FORMY PRIMEHO MARKETINGU: (12)

e Telemarketing — vyuzivani telefonni komunikace pfi pfimém prodeji spotiebiteli

o Zasilkovy prodej — zasilani poStovnich zésilek vybranym adresatim

e Katalogovy prodej — vyuziti tiSténych katalogl, katalogy v elektronické podobé

e Specializované stanky (kiosek) — objekty umist'ované na specifickd mista, kde se
pohybuji potencionélni zdkaznici — naptiklad letisté, supermarkety

e On-line marketing — prodej prostfednictvim internetu

2.8.4. VZTAHY S VEREJNOSTI

Vztah s vefejnosti, oznaCovany také jako Public relations (PR), patii k velice
dilezitym nastrojiim komunika¢niho mixu firmy. Podle Hordkové jej miizeme vyjadrit
jako ,,schopnost posilovat dobré jméno firmy a hodnotu znacky i schopnost ovlivnit

vérnost zakaznikl v del§im casovém méritku®. (8, str. 111)
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Nastroje PR rozdélujeme na: (4)

Publicita — této formy PR se vyuziva ve sdélovacich prostiedcich, nejcastéji
podobou tiskovych zprav, besed, konferenci ¢i interview

Organizovani udalosti — pod timto pojmem si mizeme piedstavit informovani
firmy veftejnosti o dilezitych udalostech firmy jako naptiklad zalozeni podniku,
udéleni vyznamného ocenéni ¢i oslavy nového roku

Lobbing — firma také miize prezentovat svoje nazory spole¢nosti pii jedndni se
zakonodarci a politiky prostfednictvim lobbingu

Sponzoring — dilezita Cinnost PR je sponzorska a charitativni ¢innost firmy,
ktera podporuje dobré jméno firmy

2.8.5. OSOBNi PRODEJ

Osobni prodej je jednim zndstroji komunika¢niho mixu, kde dochézi

k oboustranné komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim. Tato forma prodeje patii

mezi jedny znejndkladnéjSich forem komunikac¢niho mixu, ale zato je také jedna

z nejefektivnéjSich. Vyuziva predevSim zéavéreCnych fazi prodeje, kdy méa za tukol

informovat zdkaznika o produktech a sluzbach, navézat a udrzet obchodni vztahy,

predvadét produkty a presvédcovat osoby o kvalitach.

Typy osobniho prodeje: (2)

Obchodni prodej — prodej predevsim obchodiim, supermarketiim nebo napiiklad
obchodiim se smiSenym zbozim

Misionaisky prodej — tato forma prodeje neni mifena na zdkazniky, ale na
zakazniky zdkaznika, ptikladem je naptiklad farmaceuticka firma, kterd se snazi
ziskat skrz Iékate prodej vyrobkt jejich pacientim

Business to business — také pouziti zkratky B2B oznacuje formu prodeje mezi
podniky, zahrnuje produkty a sluzby podniku pro jiny podnik

Profesionalni prodej — zaméteni prodeje na navrhovatele a organizatory
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2.9. TRENDY A NASTROJE V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

V soucasné dobé v dynamicky se ménici oblasti marketingové komunikace je stale
vetsi potieba hledat a popsat nové trendy tohoto prostiedku. Pfi plisobeni tradi¢nich
nastrojl, technik, kanalt a médii marketingové komunikace je potieba sledovat chovani
spotiebitele a podle toho ptizplsobit tyto nastroje pro vEétsi schopnost zaujmou a oslovit
zakaznika. Tyto nova feSeni maji Casto charakter mezioborového mixu, ktery naléza
prednosti riznych komunikacnich nastrojii a spojuje je v jeden celek. Znaky téchto

novych piistupt jsou nizké naklady, métitelnost a celkova efektivnost. (6)

Mezi nové trendy v komunikaci miizeme zatadit: Digitalni marketing, Virovy

marketing, Guerillovy marketing, Event marketing, Mobilni marketing

2.9.1. DIGITALNI MARKETING

V poslednich letech se velice rozmahd digitalni marketing, do kterého fadime
veskerou komunikaci pomoci digitalnich technologii. Patii sem zejména internetové
prostiedi a jeho aplikace a nastroje, mobilni komunika¢ni prostiedky a digitalni zafizeni
v oblasti mimo domov, kam fadime obrazovky na ulicich, v obchodech a podobné. Do
digitalniho marketingu mtizeme také zaradit mobilni marketing. Rok 2009 byl rokem
rozmachu mobilniho internetu mezi uzivateli mobilnich zafizeni. Zejména diky
pristupnosti téchto pfistroju, které vétSina uzivatelt vlastni a ma vzdy u sebe se tento
trend zalind vyuZzivat ve vétsi mife, nez tomu bylo doposud, dochazi tak

prostiednictvim SMS a MMS zprav.

2.9.2. VIRALNI MARKETING

Virdlnim marketingem je oznacovana marketingova technika, kterd vyuziva
socialnich siti a skupin za ucelem zvySovani povédomi o znacce pies procesy pomoci
Siteni. Mezi uzivateli a ucastniky téchto skupin mohou byt zpravy piredany
prostiednictvim pouhého kliknuti mysi na pocitaci. Sdélend informace je pro uZzivatele
natolik atraktivni a zajimava, ze jej prostfednictvim téchto siti Sifi samovolné mezi
ostatni uzivatele. Virdlni marketing patii mezi levnéjsi formy marketingu, jelikoz je

wrwr

naklady. Zvlastni formou tohoto nastroje je také ustni pfedani informaci, zejména pak
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v ramci rodiny nebo socidlnich siti, kterych je ucastnik ¢lenem. Patfi sem naptiklad

okruh lidi ve Skole, v pracovnim prostfedi a podobné.

2.9.3. GUERILLOVY MARKETING

Guerillovy marketing je termin, kterym oznacujeme jako aktivity oznacené jako
nekonvenéni cesty k osloveni potencidlnich zakaznikii realizované s nizkymi rozpocty,
jejichz vysledkem je, ze recipient vénuje kampani svou pozornost, aniz by si byl

primarné védom, Ze jde o propagaci. (13)

Podstatou této formy propagace je osloveni zdkaznika pomoci neobvyklych
metod, které spojuje nizky rozpocet, originalita, flexibilita a silné zaméfeni na
zakaznika. Zékaznici byvaji oslovovani pifimo v misté svého pulsobeni, pfi vyuZiti
mistnich zdroji, médii nebo specifik. Pro svou nevSednost a originalitu budi také

pozornost novinaid, ¢imz zvysuje dopad na cilovou skupinu.

2.9.4. EVENT MARKETING

Event marketing miizeme také oznacit jako zazitkovy marketing. Jeho podstatou
je upoutani pozornosti a ziskani zajmu potencialniho zékaznika poradanim akci, které
mu piinesou nevsedni zazitek. Tato forma marketingu je Casto spjata s ostatnimi nastroji
komunika¢niho mixu, zejména pak se sponzoringem formou potfadani koncertd,
galaveCeri a podobné. Predpokladem event marketingu je, Ze si zucastnéni lépe

zapamatuji to, co realné proziji.

Mezi nejcastéjsi aktivity event marketingu patii konference, seminafe, firemni
prezentace, spoleCenské akce, predstaveni novych produktt, grand opening,
teambuilding, promotion, slavnostni rauty a bankety, tiskové konference, modni
prehlidka, slavnostni filmové a divadelni premiéry, slavnostni otevieni pobocek,

vanocni vecirky, obédy a vecete, firemni party.
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3. ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Tato Cast bakalarské prace je vénovana analyze problémil a soucasné situace firmy.
Ptedstaveni spolecnosti je spojené s dulezitymi poznatky o firmé Pferovskd realitni
spol. s.r.o., analyzou prostiedi spole¢nosti, SWOT analyzou, také popisem soucasné

situace bytové vystavby na trhu a marketingového plan spolecnosti.

3.1.CHARAKTERISTIKA FIRMY

Udaje obsaZené v charakteristice firmy patii k velice dileZitym informacim, které
nam poskytnou tidaje o spolecnosti, jako jsou realizacni resumé, historie, ¢innosti firmy,

jeji cile a také organizacni struktura spole¢nosti.

3.1.1. REALIZACNi RESUME

V pasazi realiza¢ni resumé jsou uvedeny zakladni informace o firmé.

Nézev subjektu:
1CO:

Sidlo:

Datum vzniku:
Obchodni firma:
Prévni forma:
Tel.:

Email:

Pocet zaméstnancu:

Ptedmét podnikani:

Jednatel:

Zakladni kapital:

Pterovska realitni spol. s r.0.
64087395

Prerov, Wilsonova 12

1. 1.2000

Pterovska realitni spol. s r.0.
Spole¢nost s ru€enim omezenym
581215 154
prerovska.realitni@seznam.cz

25kedni 1.1.2010

realitni agentury

nakup zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej,
mimo zbozi uvedené v piiloze 1 - 3 Zivnostenského
zakona

ing. Libor Kanis, Petr Netopil, Ing. FrantiSek Hrabina

200 000,- K¢
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3.1.2. O FIRME PREROVSKA REALITNI SPOL. S R.O.

Firma Pterovska realitni s.r.o. je ¢eska firma plisobici na trhu od 1. 1. 2000. Tato
firma se podili na mnoha projektech, které jsou realizovany zejména v okoli mésta

Pterova. Podnik se orientuje vyhradné na realitn¢ developerskou ¢innost.

vavavava

e 2007 - rekonstrukce starého mlyna na penzion Labut’
e 2008- rekonstrukce objektu porodnice na nové byty
e 2009 — dokonceni druhého bloku Porodnice

e 2010 —rozsifeni penzionu Labut’

e 2011 —rozjednané projekty satelitniho méstecka

Podstatou UspeSné mnohaleté cinnosti spolecnosti je predevSim prvotni zdjem
pracovnikll firmy o potieby jejich klientil, napliiovani jejich predstav a sni o novém
bydleni a zaroven osobni pfistup celé¢ kancelafe ke kazdému klientovi. Za dobu své
¢innosti spole¢nost Pierovska realitni s.r.o. zrealizovala mnoho tspésnych obchodnich

ptipadii a ukazala svym klientiim, Ze jsou vzdy na spravné adrese.

3.1.3. CINNOSTI FIRMY

Rezidenéni development” spole¢nosti Pierovska realitni spol. s.r.o. zahrnuje vie,
co s touto sluzbou souvisi. Zejména se jedna o vyhledavani a nakup pozemki, vyvoj
novych projektli v oblasti bytové vystavby a nasledny prodej prostfednictvim vlastni

realitni kanceléafe. Spolecnost se zamétuje na realitné developerské rekonstrukce.
Mezi hlavni ¢innosti patii:

e Rekonstrukce odkoupenych nemovitosti za i¢elem dals$iho prodeje
e Vystavba novych objektt

e Zprostfedkovani prodeje a koupé byt

e Zprosttedkovani prondjmu bytl a nebytovych prostor

e Developerska Cinnost - vystavba bytovych a rodinnych doma

e Rekonstrukce bytl a nemovitosti

? Projektovani a konstrukce
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3.1.4. CILE FIRMY

Cile firmy naznacuji budouci strategické priority a smér podnikani. Dlouhodoby
uspéch firmy vyzaduje od managementu stalé zlepSovéani svych sluzeb a vzdélavani
zaméstnancl k udrzovani budouci konkurenceschopnosti firmy Prerovska realitni spol.

S.r.0.

Cile firmy jsou clenéné na kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé vzhledem

k ¢asové naroc¢nosti.

e Kratkodobé cile (do 1 roku)

@]

Dokon¢it rozjednané projekty

Zameérit se na dalsi investi¢ni akce.

@]

@]

Zviditelnit své jméno na trhu a tim dosahnout lepsi konkurenceschopnosti.

e Stifednédobé cile (1-5 let)

0 Udrzet stavajici vysledky spolecnosti v dobé malé poptavky na trhu.

0 UdrzZet produktivitu a obrat spole¢nosti minimalné na hladiné ptedchoziho roku a
nadale upeviiovat postaveni na trhu.

O Zviditelnit své jméno na trhu a tim dosdhnout lepsi konkurenceschopnosti.

e Dlouhodobé cile (5 a vice let)
Vybudovat dlouhodobé¢ stabilni a konkurenceschopnou firmu.
Vybudovat dobré jméno firmy.

Rust a expanze firmy.

o O O o

Dostatek finan¢nich prosttedki pro rozsiteni sluzeb firmy.
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3.1.5. ORGANIZACNI STRUKTURA FIRMY

Organizacni struktura je funkénim vyjadienim pravomoci a zodpovédnosti
jednotlivych procesti ve spolecnosti. Je dilezitd z hlediska fungovani a zamezeni
chaotickému fizeni, a jelikoz se jedna o podnikani dvou osob ve spole¢nosti s ru¢enim

omezenym, kde oba spolecnici maji stejné postaveni, bude navrhovana organizacni

struktura vypadat nasledovné.

OBRAZEK 6: ORGANIZACNI STRUKTURA FIRMY

Reditel Reditel

Petrietopil Ing. Libor Kanis

Stavbywedoud Danovy poradee Vedouciprodeje

E’ftem' Zaméstnanec o . Referent novych Referent novych
zaméstnanec . Ucetni . -
e stavebnifirmy nemavitosti pronajmi
stavebnifirmy

ZDROJ: (30-VLASTNI ZPRACOVANI)

Vzhledem k velikosti firmy je struktura firmy logicky stanovena.
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3.2.PEST ANALYZA

Za klicové soucésti makrookoli mizeme oznacit faktory politické a legislativni,
socialni, kulturni, ekonomické a technologické. V nasledujici ¢asti jsou popsany tyto

faktory zobrazujici makroprostedi firmy Pferovska s.r.o.

3.2.1. POLITICKE A LEGISLATIVNI FAKTORY

Prostor pro podnikéni je vymezen pomoci pravnich norem (zakont, vyhlasek
apod.), které upravuji samotné podnikdni, a mize ovlivnit rozhodovéani o budoucnosti

podniku — danové zakony, ochrana zivotniho prosttedi, pracovni pravo.

K NEJDULEZITEJSIM NORMAM PATRI:

e Zakon €. 513/1991 Sb. obchodni zédkonik

e Zakon €. 455/1991 Sb. o zivnostenském podnikani
e Zakon €. 586/1992 Sb. o danich z pfijmt

e Zakon €. 262/2007 Sb. zakonik prace

Politicka situace je v zemi nestabilni. V bieznu roku 2009 byla projevena nedlivéra
Ceské vladeé, nasledné doslo na ustanoveni provizorni Gfednické vlady Jana Fischera,
jejiz pusobeni nebylo podle o¢ekavani jen kratkodobé, ale vydrzelo az do kvétna 2010,

do novych voleb.

3.2.2. EKONOMICKE FAKTORY

Tyto faktory vyplyvaji z ekonomické podstaty a smérii ekonomického rozvoje a
charakterizuji stav ekonomiky jako napfiklad mira inflace, danova politika,

nezaméstnanost nebo mira ekonomického rustu.

DANOVA POLITIKA

Dan¢ z pfijmu pravnickych osob se od roku 2007, kdy c¢inila dai z pfijmi

pravnickych osob 24%, snizovala na souc¢asnych 19% (2010)
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TABULKA 3: DAN Z PRIJMU PRAVNICKYCH OSOB

rok
daniové zatizeni 24%

ZDROIJ: (15 - UPRAVENO)

NEZAMESTNANOST V OLOMOUCKEM KRAJI:

Vyvoj nezaméstnanosti v Olomouckém kraji m¢l od roku 2005 z hodnoty 10,65
% nezaméstnanych klesajici tendenci az do roku 2008, kdy tato hodnota dosahla 6,87 %
nezaméstnanych. AvSak v disledku hospodaiské krize, jejiz G€inky snizovaly firmy

také propousténim, vySplhala nezaméstnanost na 12,19 %.

TABULKA 4: VYVOJ NEZAMESTNANOSTI V OLOMOUCKEM KRAJI

2005 2007 | 2008
Mira registrované nezaméstnanosti celkem v % (k 31. 12.) | 10,65 8,97 6,73 0,87 12,19
Neumisténi uchazeci o zaméstnani celkem (k 31. 12.) 36180 | 31187 | 23495 | 23470 | 41092
Volné pracovni mista 2849 | 4537 | 5224 | 2747 821

ZDROIJ: (21- UPRAVENO)

V dubnu roku 2010 se nezaméstnanost v Olomouckém kraji zaCala opét
snizovat. V bfeznu roku 2010 hledalo praci 14 200 nezaméstnanych, jejich pocet v
meésici dubnu poklesl na 13 106, coz predstavuje 10,6 %. Tento klesajici trend je vSak
pro mésic duben obvykly, jelikoz funguji sezonni a vefejne prospesné prace. Zlepsuje se

také ekonomicka situace podniku. (21)

MIRA INFLACE:

Mira inflace je dal$im z ekonomickych faktort, které slouzi k posuzovani
prumérnych veli¢in. Uroven inflace se bere v tvahu zejména pii propoctech realnych

mezd, diichodii a podobné.

Mira inflace je vyjadiena pfiristkem primérného roc¢niho indexu
spotiebitelskych cen a vyjadifuje procentni zménu primérné cenové hladiny za 12

poslednich mésict proti priiméru dvandcti predchozich mésicti.(18)
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TABULKA 5: VYVOJ INFLACE V CESKE REPUBLICE

ZDROJ: (18 — UPRAVENO)

EKONOMICKY RUST:

Ekonomicky riist znac¢i vzestup hospodarského potencidlu zemé, ke kterému
dochazi v souvislosti s kvantitativnim zvySovanim (riistem) potenciadlniho hrubého
doméciho produktu. Hruby domaci produkt za rok 2009, o€istény o cenové, sezonni a

kalendaini vlivy, klesl ve srovnani s rokem 2008 o0 4,3 % (17)

TABULKA 6: VYVOJ HDP V CESKE REPUBLICE

HDP |% v/y|

ZDROJ: (17 -UPRAVENO)

UROKOVA SAZBA

vvvvvv

ekonomiku ovliviiuji. Kurz mény ovliviiuje zahrani¢ni obchod a domaci cenovou
hladinu, urokové sazby jsou podstatné z toho diivodu, Ze vyraznym zptisobem ovliviiuji

poptavku po uvérech a tedy i investice.

Trendy bytové vystavby mohou byt v nésledujicich letech ovlivnény zakladni
tirokovou sazbou Ceské narodni banky, od které se odviji tiroéeni komerénich avéra.
Od sazeb centralni banky se odvijeji tiroky bankovnich vklada a uvért. Podniklim nizsi

v

uroky pfinaseji levnéjsi uvéry na investice a provoz.
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GRAF 1: VYVOJ UROKOVE SAZBY V LETECH 2001 - 2010
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ZDROIJ: (17 — UPRAVENO)

Bankovni rada Ceské narodni banky sniZila v kvétnu roku 2009 urokové sazby o
&tvrt procentniho bodu na nejniz§i hodnotu za dobu existence Ceské republiky. Zakladni
urokova sazba, od které se odviji uroceni komercnich uvért, tak klesla na 1,5 %.
V kvétnu roku 2010 snizila Ceskd narodni banka urokové sazby o &tvrt procentniho
bodu na historicky nejnizsi Groven 0,75 procenta. Tento krok by mohl zlevnit pijcky,

banky ale na pokles sazeb reaguji pomalu.

3.2.3. SOCIALNI A KULTURNI FAKTORY

Tyto faktory plynou zkulturnich, demografickych, vzdélavacich a
ekonomickych podminek Zzivota clovéka (demograficky vyvoj populace, zmény

zivotniho stylu, mobilita, iroven vzdélani, postoj k volnému ¢asu)
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DEMOGRAFICKY VYVOJ POPULACE V OLOMOUCKEM KRAJI:

Pocet obyvatel Olomouckého kraje ¢ital 642 041 osob. Vyvoj poctu obyvatel
v okrese Pierov se od roku 2004 pii poc¢tu obyvatel 134 265 v podstaté nezménil, podle
predb&zného podtu &ital podet obyvatel v roce 2009 134 722° obyvatel. (19)

TABULKA 7: POCET OBYVATEL OLOMOUCKEHO KRAJE

2005 2007 2009
celkem 639161 | 639894 | 641791 | 642137 | 642 041
muzi 311141 | 311864 | 313286 [ 313721 | 313601
zeny 328020 | 328 030 | 328 505 | 328416 | 328 440

ZDROJ: (19 — UPRAVENO)

TABULKA 8: POCET OBYVATEL VE MESTE PREROV

2005

celkem 134265 | 134668 [ 135165 | 134722

ZDROJ: (19 - UPRAVENO)

Firma Prerovska realitni spol. s.r.o. pisobi vyhradné¢ v okrese Pterov, kraji
Olomouckém. Je nutné sledovat pocet obyvatel pravé v téchto lokalitach, jelikoz
z téchto udaju Ize vycist potencialni kupni silu lokality. Mésto Pierov je statutarni mésto

s po&tem obyvatel 47 197°.

PRUMERNA MZDA V OLOMOUCKEM KRAJI:

Ve 3. ¢tvrtleti roku 2009 doséhla primérna hruba mési¢ni nominalni mzda na
pfepoctené pocty zaméstnancl celkové ¢astky 20 388 K¢, coz predstavuje 5,6 % ro¢ni
narist, ptesnéji o 1 089 K¢ vice nez v roce 2008. Avsak v celorepublikovém srovnéni je
vyse této primérné mzdy o 2 962 K¢ nizsi a oproti priméeru hlavniho mésta Prahy je

rozdil dokonce 8 689 K¢. (15)

> Olomoucky kraj [online]. 2009 [cit. 2010-03-27]. Dostupny z WWW: <http://www.kr-
olomoucky.cz/OlomouckyKraj/Vseobecné+informace+o+kraji/Informace+o+kraji CZ.htm?lang=CZ>.

* Pocet obyvatel [online]. 2010 [cit. 2010-04-05]. Dostupny z WWW: <http:/www.pocet-
obyvatel.cz/pocty-obyvatel-podle-abecedy/19/19>.
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3.2.4. TECHNOLOGICKE FAKTORY

Mezi technologické faktory tadime vysledky vyzkumu a vyvoje novych
technologii, které ovlivituji rtizna odvétvi a obory. Firmy by se tak m¢ly snazit neustale
inovovat a modernizovat své technologické nastroje, aby tak dokazala drzet krok
a obstat v konkurencnim prostiedi. Pfi nedostatecné obméné a vyvoji technologii tak
muze nastat k zastardni techniky a tim dojit ke ztradt€¢ vyhody ptfed konkurenci nebo

dokonce k zaostani pred rivaly.

V developerské ¢innosti dochazi k neustalému vyvoji technologii. Zejména pak
v oblasti IS/IT, kde doslo v poslednich letech k rozmachu v projektovych programech,

které usnadnuji jak planovani, tak samotny prabéh staveb.
3.3.ANALYZA OBOROVEHO PROSTREDI

3.3.1. BYTOVA VYSTAVBA

V této ¢asti se nachazi popis soucasné situace na poli bytové vystavby. Jsou zde
uvedeny soucasné problémy zplsobené celosvétovou finanéni krizi, vyvoj bytové

vystavby v Ceské republice a také vyvoj dokonéenych byt v okresech.

BYTOVA VYSTAVBA V CR

Bytova vystavba v zemi ma klesajici tendenci. Béhem prvniho ctvrtleti roku
2009 byla v Cesku zahajena vystavba zhruba 8450 novych byt V piedchozim étvrtleti
roku 2008 to pfitom bylo v priméru 11 tisic bytl. Zvolnéni bytové vystavby je
disledkem financni krize. Banky pozaduji po developerech, aby méli predbézné

objednéavky na 40 az 50 procent bytd. Teprve pak poskytnou avér. (25)

Utlum bytové vystavby je znat hlavné v Praze a dal$ich velkych méstech. V
okresnich méstech, kde velikost projektu kolem padesati byt odpovida tamni poptavce,

se nové projekty zahajuji anebo pokracuji projekty zahédjené na sklonku loniského roku.

Podle analyzy Svazu podnikateli bylo loni v Cesku dokonéeno 38 tisic novych
bytl. V roce 2009 se kvili krizi ocekava pokles o ¢tvrtinu, v roce 2010 dokonce az o

polovinu. (25)
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Na trhu mtze byt v roce 2010 nedostatek novych bytl. Developerské firmy totiz
kvili ekonomické krizi odkladaji vystavbu bytovych projekti a vyckavaji na ptiznivejsi
situaci. Men$i pocet novych byt vSak také zabrani padu jejich cen. Co neni
rozestavéné, bude odlozené. Nekteré penézni ustavy nyni po realitnich firmach mohou

vyzadovat 30 az 40 procent byt prodanych dfive, nez jim poskytnou uvér na vystavbu.

TABULKA 9: BYTOVA VYSTAVBA 2000 - 2008

Obdobi Dokoncené byty Zahdajené byty Rozestavéné byty
2000 25207 32377 118 785
2001 24 758 28 983 121 705
2002 27 291 33 606 129 609
2003 27127 36 496 139 132
2004 32268 39 037 146 801
2005 32 863 40 381 155202
2006 30 190 43 747 168 825
2007 41 649 43 796 170 972
2008 38383 43 531 176 120

ZDROIJ: (16 - UPRAVENO)

Pocet dokoncCenych bytil je povazovan za jeden z nejvyznamnéjSich ukazatelti
bytové vystavby. Velmi ¢asto byva pouZzivan jako rozhodujici kriterium pii hodnoceni

uspésnosti bytové politiky.

Rozestavénost bytl je specifickou charakteristikou bytové vystavby, na niz lze
pohlizet ze dvou hledisek. V etapé rozvinuté ekonomiky a tedy i stavebnictvi jsou
rozestavéné byty vitanou rezervou nové vznikajiciho bytového fondu. Pfi nedostatecné
bytové vystavbé vSak vysokd rozestavénost predstavuje casto umrtvené financni
prostiedky a bytova vystavba se tak stdva neefektivni. Vysoka rozestavénost bytl je

disledkem zejména dlouhych lhit vystavby bytt v rodinnych domech.
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GRAF 2: BYTOVA VYSTAVBA 2000 — 2008

200000
180000
160000
140000
Dokoncené
120000 +— byty
100000 Zahajené
byty
80000
Rozestavéné
20000
0 T T T T T T T T 1
» » v > > ) © A G
Q Q Q Q Q Q Q Q
O@° R I S S I S S

ZDROIJ: (16 —- UPRAVENO)

Roku 2000 bylo dokonceno 25207 bytd. Po pfechodném mirném poklesu
v nésledujicim roce se hned v roce 2002 zvysil pocet dokoncenych bytd na 27 291, ale v
roce 2003 opét stagnoval. K vyraznéjSimu oziveni dokoncovacich praci doslo opét
v roce 2004, kdy bylo dokonceno o 5 141 bytt vice nez v roce piedchdzejicim. V roce
2005 se priristek novych bytd snizil na 11,6 % pfirGstku pfedchoziho roku, bylo
dokonceno jen o 595 byti vice. V roce 2006 doslo k obraceni ptiznivého trendu ristu
dokoncenych bytl, oproti roku 2005 bylo dokonceno o 2 673 bytd méné. Zato v roce
2007 sledovaného obdobi nastava doslova boom v bytové vystavbe, kdyz pocet 41 649
dokoncenych byt snese v porevolu¢nim obdobi srovnani jen s rokem 1991, kdy jesté
doznivala pomérné rozsahla bytova vystavba z osmdesatych let. K takovému rozmachu
prispélo pfijeti zdkona o dani z ptfidané hodnoty. Od roku 2008 byla zvySena sazba DPH
na bytovou vystavbu z5 % na 9 %, coz podstatné¢ urychlilo dokon¢ovaci prace na

v

stavbach, jesté¢ za pfiznivéjsi cenu. Vysledna cisla roku 2008 jiz ukazuji, jak
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hospodaiska krize zasdhla tento sektor, kdyz se celkova hodnota dokoncenych a

zahéjenych bytl snizila.(16)

BYTOVA VYSTAVBA V OKRESE

Bytova vystavba v poslednich letech zaziva diky finan¢ni krizi Gpadek. Navic
vystavba novych bytovych jednotek v okrese mésta Prerova nepatfila nikdy
k vyznamngj§im ve srovnani s mésty v Ceské republice v poétu dokongenych byt na
1000 obyvatel. Mésto Prerov se dokonce vyskytlo v letech 2007 a 2008 mezi okresy
vroce 2007 se mésto Prerov nachazi s hodnotou 0,91 dokoncenych bytd na 1000
obyvatel pod celorepublikovym primérem 2,94. NejvysSi hodnoty vtomto roce
dosahuje mésto Praha-zépad s hodnotou 15,16 byti na 1000 obyvatel a Praha-vychod
s hodnotou 12,8. V tomto srovnani se vyskytuji na pfednich mistech zejména velka
meésta, ktera s dostate¢nym kapitadlem a vyssim poctem obyvatel jsou schopna dokoncit

a posléze prodat velky pocet novych byti.

V roce 2008, nejvice produktivnim roce za posledni roky co se tycCe stavitelstvi,
vystoupal primér v CR na vysokych 4,03 dokonéenych bytd na 1000 obyvatel. I
v tomto roce se mésto Pierov umistilo na poslednich pfic¢kach mezi ceskymi mésty
s hodnotou 1,02 dokoncenych bytl na 1000 obyvatel. Tato hodnota avSak poukazuje
zejména na pocet dokoncenych bytl, jejichz vystavba zacala vroce 2007 a drive.

Ocekava se tak prudky pokles v dalsich letech z hlediska hospodaiské krize.
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TABULKA 10: POCET DOKONCENYCH BYTU

2006 2007 2008 1997-2008
Nejvyssi hodnoty :
Praha-zapad 17,56 | Praha-zapad | 15,16 | Praha-zapad | 21,97 Praha-zapad 11,87
Praha-vychod 11,5 | Praha-vychod | 12,8 [ Praha-vychod | 15,67 | Praha-vychod | 9,24
Hlavni mésto Praha| 5,58 Benesov 6,7 Nymburk 9,59 Brno-venkov 4,41
Nymburk 5,32 Jihlava 5,85 Kolin 9,19 Plzen-jih 4,29
Primér CR | 3,21 | Primer CR | 2,94 | PramerCR | 4,03 [ Pramer R | 27
Ceské Lipa 1,25 Prerov 0,91 Teplice 1,29 Louny 1,29
Strakonice 1,24 Chomutov 0,87 Louny 1,11 Sokolov 1,24
Chomutov 1,19 Louny 0,87 |Ostrava-mésto| 1,07 |Ustinad Labem 1,1
Louny 1,04 Rakovnik 0,86 Strakonice 1,07 Chomutov 1,08
Usti nad Labem 0,97 |Ostrava-mésto| 0,85 Prerov 1,02 Teplice 1,06
Ostrava-mésto 0,88 Karvina 0,74 Sokolov 0,93 Ostrava-mésto 0,94
Karvina 0,86 Sokolov 0,62 Most 0,8 Karvina 0,89
Most 0,51 Most 0,36 Karvina 0,72 Most 0,58
Nejnizsi hodnoty :

ZDROIJ: (16 - UPRAVENO)

3.3.2. ANALYZA KONKURENCE

Hlavni Cinnosti firmy Pierovska realitni spol. s.r.o. jsou realitné¢ developerské
aktivity. Tyto ¢innosti jsou zvlaStnim ptikladem spole¢nosti, ktera nespada do kategorie
ani realitnich kancelafi ani stavebnich spolecnosti, avSak mezi konkurenty miizeme brat
oba zminéné pripady spoleCnosti. Realitni developerskd spolecnost jako takovd nema
primého konkurenta, nicméné vSechny firmy, které se zabyvaji realitni, developerskou

nebo stavebni Cinnosti jsou jejimi konkurenti.

Mezi hlavni konkurenty firmy na Pferovsku v oblasti realitnich ¢innosti patii firmy:

e Nemo — Development, s.r.0.

e PATRIOT reality, s r.0.

e Realitni kancelar LIMA REAL, s.r.o.
e M&M reality holding, a.s.
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Mezi hlavni konkurenty firmy ptisobici na Pferovsku v oblasti developerstvi patii firmy:
e Eurogema CZ, a.s.

¢ GEMO OLOMOUC, sr.0.

Mezi hlavni konkurenty firmy na Pferovsku v oblasti stavebnictvi patii firmy:
e PSS Prerovska stavebni, a.s.
e BP-STAV, s.r.o.
e ZAK Plus - stavba, s.r.o.

e Hranicka stavebni spole¢nost, s r.0.

3.3.3. ANALYZA ZAKAZNIKA

Spole¢nost se svou hlavni ¢innosti rekonstrukci objektd a vystavbou novych
bytli zaméfuje zejména na niz8i a vyssi stfedni tfidu obyvatelstva v prerovském okrese.
Mohli bychom je rozdé€lit na dva zakladni okruhy. Jednim jsou mladé rodiny s détmi,

které hledaji nové obydli pro sviij budouci spole¢ny zivot. Dalsi skupinou jsou starsi

wevr

3.3.4. DODAVATELE

Firma Prerovska realitni spol. s.r.o. je pomérn¢ maléd firma, ktera si na poli
stavebné-realitnim nedokaze vSechny sluzby zajistit sama. Spolupracuje zejména
s dodavateli sortimentu stavebniho materialu, oborovymi firmami zajist'ujici specifické
vybaveni pro nové vystavéné objekty a také dodavateli zatizeni dopliujici vybaveni

objektu.
Mezi hlavni dodavatele firmy Pierovska s.r.o. patii:

e FKK spol. s r.o. — tato spolenost patii mezi hlavni dodavatele firmy, ktera
zajistuje dodavku kompletniho sortimentu stavebnich materiala a také samotnou
dopravu.

e BAUMAX CRs.r.0.

e BALUS Stavebniny, a.s.

e Staviva, S..0.

e Vodotopy, s.r.o.
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3.4.ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

3.4.1. MARKETINGOVE A KOMUNIKACNI CILE SPOLECNOSTI

V soucasné dobé nema firma Prerovskd realitni s.r.o. zddné marketingové
odd¢leni, které by zpracovalo marketingovou strategii spolecnosti. Firma vyuziva ke
své prezentaci pouze 3 billboardl, které stoji u vybudovanych stavebnich objektt
v okrajovych castech mésta Prerova. Podnik by se tak mél zaméfit na vypracovani

komunikacni stragie, zvlasté pak v dobé hospodarské krize.

KOMUNIKACNI CiLE FIRMY:

e Osloveni novych zakaznikt
e Zvyseni povédomi o firmé a rozsiteni zakaznické zakladny

e Udrzeni pozice na trhu a zvySeni trzniho podilu

3.4.2. STAVAJICI MARKETINGOVY MIX

Jak bylo feceno v kapitole 1. Teoreticka vychodiska prace - marketingovy mix je
souhrn ¢i spojeni ¢tyi zakladnich marketingovych nastroji, které firma pouziva k tomu,
aby usilovala o dosazeni svych cili. Soucasti jsou Ctyfi slozky — cena, distribuce,

produkt a propagace.

CENA

vvvvvv

podnikéni, kterd urcuje konkurenceschopnost firem. Spole¢nost Prerovska realitni spol.
s.r.0. se snazi drzet cenu novych bytd na urovni 28 000 K&/m?, tato cena patfi mezi
primérou ¢i v nékterych piipadech podprimérmou hodnotu cenové hladiny. Ceny
bytovych vystaveb konkurentd firmy Pferovska realitni spol. s.r.o. se pohybuje

v rozmezi 27 000 K&/m? - 35 000 K&/m>.

Nejvétsimi konkurenty firmy Pierovska realitni spol. s.r.o. na trhu vystavby
novych bytovych objektli jsou spole¢nosti Nemo — Development s.r.o. a Prerovska

stavebni spol. a.s., které nabizi nové postavené objekty v priméru za cenu 33 000 -
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34 000 K&m?®. Firma Prerovskd realitni s.r.o. se tak snaZi na trhu uspét piedevsim

cenou, kterou nabizi svym zakaznikiim.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny velikost, vyméra a ceny bytii nabizené firmou.

TABULKA 11: PREHLED CEN BYTU

é.bytu Velikost Vyméra Cena ERU® Celkem
1 2+kk 40,19 m2 1160 000 K¢ 8 000 K¢ 1 168 000 K¢
2 2+kk 38 m2 1 100 000 K& 8 000 K¢ 1 108 000 K¢&
3 2+kk 38 m2 1 100 000 K¢& 8 000 K¢ 1 108 000 K¢
4 2+kk 38 m2 1 100 000 K& 8 000 K¢ 1 108 000 K¢
5 4+kk 105,58 m2 2 987 000 K¢& 12 500 K¢& 3000 000 K¢
6 2+1 45,51 m2 1338 000 K¢ 10 000 K¢ 1 348 000 K¢
7 1+1 29,80 m2 920 000 K¢ 8 000 K¢ 928 000 K¢
8 1+1 31,63 m2 970 000 K¢ 8 000 K¢ 978 000 K¢&
9 2+kk 40,19 m2 1 160 000 K& 8 000 K¢ 1 168 000 K¢
10 2+kk 38 m2 1 100 000 K¢ 8 000 K¢ 1108 000 K¢
11 2+kk 38 m2 1 100 000 K¢ 8 000 K¢ 1 108 000 K¢
12 2+kk 38 m2 1 100 000 K¢ 8 000 K¢ 1 108 000 K¢
13 4+kk 105,58 m2 2 987 000 K¢& 12 500 K¢ 3000 000 K&
14 2+1 45,51 m2 1338 000 K& 10 000 K¢ 1 348 000 K¢
15 1+1 29,80 m2 920 000 K¢ 8 000 K¢ 928 000 K¢
16 1+1 31,63 m2 970 000 K¢ 8 000 K¢ 978 000 K¢
Garaz 18-20 m2 230 000 K¢&
ZDROJ: (30)

DISTRIBUCE

Strategie v oblasti distribuce se zabyvaji vhodnym umistovanim vyrobku na trh.

Jelikoz firma se zabyva stavebni 1 realitni Cinnosti, nepotiebuje zadné zprosttedkovatele

a vSechny sluzby si zajiStuje sama. Firma tak proddva své produkty piimo bez

prostiednikil, k prodeji vyrobkll vyuziva zejména internetovych stranek, mistniho tisku

nebo formou letakli, kde informuji o momentdlné¢ probihajici akci nebo nového

vyrobku.

> Poplatek za ,,ampér 8.000,- K¢&, ktery vymezuje vyhlagka Energetického regulaéniho ufadu.



PRODUKT

Spole¢nost Prerovskad realitni s.r.o. se zabyva developerskou cinnosti, coz
zahrnuje stavebni ¢innosti jako vystavba novych objektl, rekonstrukce objektil a také se
zabyva realitni ¢innosti, kdy firma nadale nabizi své objekty, at’ uz domy nebo byty,

k odprode;ji.

vvvvvv

e 2006 - vznik 25 pokojl po celkové rekonstrukci starého mlyna na penzion Labut’
e 2007 - vznik 55 byt po rekonstrukci objektu porodnice

e 2008 - vznik 25 byt po vystavbé nového objektu

e 2009 — vznik 25 bytll po dokoncéeni druhého bloku Porodnice

Planované projekty firmy:

e 2010 — vznik 12 bytii a provozovny po rozsifeni penzionu Labut’

e 2011 —rozjednané projekty satelitniho méstecka

KOMUNIKACE

V podniku neni vytvofen samostatny marketingovy utvar, rozhodnuti o
propagacnich aktivitaich spadd do kompetenci vedouciho prodeje firmy. Propagace
firmy Pterovska realitni s.r.o. je na velice slabé Grovni. Firma nepouzivé takika Zadné
prostiedky na svou prezentaci, nevyuziva inzerce v zadné formé, pouze velice struéné

informuje o svych aktivitach na svych webovych strankach.

Firma k propagaci svych produktii vyuziva billboardli umisténych na mistech
svych postavenych bytovych objektl. Z finan¢niho hlediska je tento tah velice
proziravy, firmé nevznikaji zZddné néklady za tuto formu propagace, jelikoz tyto objekty
sou umistény na pozemku firmy Pferovskéd stavebni s.r.o, nemusi tak platit zadné
poplatky externi marketingové firm¢ za prondjem. Z marketingového hlediska vsak tato
forma propagace neni idedlni. VSechny (v celkovém poctu 3) billboardy se nachazeji
v okrajovych Castech mésta Pferova, nejsou tak spatfeny potenciondlnimi zakazniky a

tim je 1 niz$i t€innost této reklamy.
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3.5.STAVAJICIi STAV INTERNETOVYCH STRANEK

Internetové  stranky  firmy Pferovskd realitni s.r.o. se nachazi na
adrese http://www.prerovskarealitni.cz/. Tyto stranky byly vytvofeny na zacatku roku
2008 za ucelem prodeje rekonstruovanych byt v objektu byvalé porodnice. V tomto
obdobi firma dokdzala vétSinu bytovych jednotek prodat ¢i zamluvit, tim pro firmu
opadl zajem o dokonceni zminénych stranek. Firma tyto stranky tak nechala doslova

v katastrofalnim stavu.

3.5.1. DESIGN STRANEK

OBRAZEK 7: STAVAJICI STAV STRANEK

Pierovska

realitni s.r.o.

Prode] a finar Spolefnost AVE z.ro. wlastni od roku 200S
3 objekt na pozemku p.&, 24027 a pozemky p. &,
Konfaktuje nas ; 2402/7, 240276, 2402/3, 2402(3. Dile od
Mészta Prerava odkoupila na zikladé kupni
smlovwy ze dne 2,10,2007, za kupni cenu
1,470.,000,- K&, objekt na pozemku p.é.
5 ¥ 24045, 240278 a pozemky Pt
15/01 /08 = 2404/5,2404/6,2404/2, Tyte pozemky jsou
urgeny platnim  dzemnim plandm ke staubé
Doplnény smlouwy na prodej a bytovéha domu,
razarvaci bytd v sekci Prodej
a financouwani.

Posledni novinky

Profil spolednosti

14/01,/08

Spolednost - Wnitfni pohled na
fakticky zahgjila T 1. MP « nowém
swau W palyfunkénim

Aktualizovany prodej a
rezarvace byt o kateqorii

podnikatelskau I domé Porodnice
b [ ginnast k 7l
Hamd nahis 1.1, 2000 atow
oblasti naklidani Pro zobrazeni
s adpady mimo nebezpednych. vice pohled] =
zobrazte kategorii Buty,

ZDROJ: (30)
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Celkovy dojem po otevieni internetovych
stranek http://www.prerovskarealitni.cz/ neni na prvni pohled Spatny. Celkovy design je
ladény do pfijemné hnédé barvy, ktery je jest¢ umoctnuji pfidané obrazky vétSinou
taktéz ladény do hnédé barvy. V levém hornim rohu se nachézi logo spolecnosti, které
nijak nenarusuje celkovy dojem stranek. Podstatnou ¢éast horniho bloku stranek zaujima
obrazek dvou mladych lidi, ktefi zkoumaji projektové listiny, zfejmé budouciho
objektu. Tento obrazek firma chytfe zvolila, jelikoz se orientuje pfimo na tuto skupinu

mladych lidi, ktefi planuji koupi bytového objektu.

3.5.2. CLENENI STRANEK

Stranky mtzeme rozd¢€lit na 4 Useky, ze kterych ziskava uzivatel informace.
Podstatnou ¢ast horni stranky zaujima jiz zminéné logo a obrdzek. Obrazek zaujima
zbytecné velkou ¢ast stranky, ¢imz ubira prostor pro zobrazeni informacni ¢ésti stranek.
Druhou ¢asti je seznam 7 odkazti — O projektu, Lokalita, Byty, Cenik, Standardy, Prode;j
a financovani a Kontaktuje nas. Tento seznam slouzi pro orientaci na strankach firmy.
Pod timto seznamem se nachézi tieti ¢ast pojmenovana ,,Posledni novinky*, které
informuji o aktualizovanych sekcich ,,Prodej a financovani“ a ,,Cenik* z ledna roku
2008. Vidime tak, ze za rok a pul fungovani tyto stranky nebyly aktualizovany a ze tato
sekce je pro stavajici stav zbyte¢ny. Ctvrtou ¢ast stranek tvoii étvercova vysed, kde se

zobrazuji informace podle zvolenych odkazii uzivatele.

3.5.3. ORIENTACE NA STRANKACH

Hlavnim komunikaénim prvkem stranek je list 7 odkazt, po jejichz nakliknuti se
informacni ¢ast téchto odkazii zobrazi v pravé dolni ¢asti. Tyto ¢asti jsou Spatné logicky
uspotradany, a pokud uzivatel hleda néjakou informaci, potiebuje se slozit¢ proklikat
taktka celym seznamem, neZ nalezne pozadovanou informaci, vzhledem ke Spatné

kvalité stranek tyto informace ve vétSin€ piipadl viibec nenalezne.
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3.6.SEO ANALYZA

Webové stranky firmy Pierovska realitni s.r.o. jsem podrobil analyze pomoci SEO
nastroji, které obsahuji sadu nastroji pro maximalni optimalizaci webu pro

vyhledéavace.

3.6.1. ZDROJOVY KOD

Nejprve jsem analyzoval zdrojovy kod stranek. Tato analyza nedopadla viibec
Spatné, vyslednych 83% je velmi dobré ¢islo. Zdrojovy kod ma optimalni velikost. Prilis
velka stranka by tak zatézovala vyhledavac¢ stahovanim piebyte¢nych dat, a ten pak
tézko urcuje relevantni obsah. Navic ho navstévnici mohou dlouho stahovat.

Jako nejvétsi problémy této analyzy byly vyhodnoceny chyby na strankach a
obsahovéa hodnota stranek. Stranky obsahuji 12 html chyb a muize tak hrozit, Ze se

nékterym uzivatelim viibec nezobrazi, také se na webu vyskytuje velice malo slov, coz

vvvvv

3.6.2. ANALYZA SILY WEBU

Celkovad analyza webu pojmenovand jako sila webu dopadla pro
stranky www.prerovskarealitni.cz velice Spatn¢. Celkové hodnoceni sily webu pouze
18% poukazuje na mnoho chyb obsazenych v celém linku. Strankam chybi hlavné
jako jsou Seznam nebo Google.

Naésledujici hodnoty ukazuji hodnoceni umisténi stranek na jednotlivych serverech a

také popularitu URL adresy.

e (/10 Pagerank

e 2/10 Srank

e 0/10 Pozice na Seznamu

e 3/10 Pozice na Google

e 1/10 Popularita URL adresy
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3.7.DOTAZNIKOVE SETRENI

Na zdkladé¢ mnou sestaveného dotazniku jsem provedl dotaznikové Setfeni, ve
kterém obyvatele mésta Pierova odpovidali na otazky zejména ohledné¢ povédomi
firmy, preferovanych velikosti ¢i cen bytl a také dopliikt byt. Dotazovani probéhlo ve
dnech 6. a 7. inora roku 2010 a zucastnilo se celkem 83 obyvatel Pierovského okresu

v poméru 45 zen a 38 muzu.

GRAF 3: VEKOVA SKUPINA DOTAZOVANYCH

Vékova skupina:

10% 3%
m15-20
m21-30

m31-40

41-50

51 avice

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI

Nejvétsi pocet respondentii se pohyboval ve véku 21-30 let a to celkem v 34 %
dotdzanych, na druhém misté skoncila veékova kategorie 31-40 let v29 % pftipadu.
Nejméné odpovidalo na otazky kategorie ve véku 15 — 20 let. Firma se zamétuje na
skupiny aktivnich lidi ve véku od 21 do 50 let, coz byla i celkové nejpocetnéjsi skupina

dotazovanych.

Jak vyplynulo zanalyzy v marketingovém mixu a také dotaznikového
prizkumu, firma Pterovska realitni spol. s.r.o. ma velmi slabou propagaci své firmy a

svych sluzeb. Tato vyznamna ¢ast podnikani by neméla byt zanedbavana, jelikoz patti

vvvvvv

Tato Spatnd komunikace spoleCnosti se ukdzala zejména v dotazniku, kde byla
zafazena otazka, zda pferovsti obyvatelé znaji firmu Pferovska realitni spol. s.r.o. Jak

z dotazniku vyplyva, 75% lidi tuto firmu neznd. Spole¢nost by tak mé¢la zapracovat na
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své komunikaci, pokud by do budoucna chtéla expandovat na ostatni trhy a rozsifovat
své ¢innosti podnikani.

GRAF 4: POVEDOMI O FIRME

Znate firmu Prerovska realitni s.r.0.?

B

Ne
75%

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI

Spolecnost tak potiebuje zlepsit celkové povédomi o své existenci mezi obyvateli
Pterovského okresu, na ktery se firma zamétfuje. Aby dostala firma v soucasné
hospodaiské krizi uvér od finan¢nich ustavi, potfebuje dosdhnout zhruba 40 - 50 %
zamluvenych byta jesté pfed samotnou prvni praci na stavbé. Firma by tak méla zlepsit
svou propagaci a hlavné¢ svych planovanych produktd, coz by =zapficinilo lepsi
povédomi o produktech, aktivitdich a nadchazejicich projektech mezi potencionalnimi

zakazniky a méla by lepsi vyhlidky na splnéni tohoto kritéria.

Mezi dalsi dulezité aspekty propagace patii dobré jméno spole¢nosti. Z dalsi otazky
vyhodnocené z dotazniku, zda by obcané preferovali znamou firmu pfi piestavbé domu
¢1 bytu, vyslo najevo, Ze celych 79 % dotazanych by preferovalo zndmou firmu. Proto
by se méla firma dostat do povédomi potencionalnich zdkaznikii na Pierovsku, na které
se zam&fuje. AZ se trh s nemovitostmi nasyti, budou si lidé vybirat byty nejen podle
ceny, vlastnosti a charakteristik produktu, ale také podle toho, kdo je stavi a jaké

reference zminény developer ma.
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GRAF 5: PREFEROVAN[ ZNAME FIRMY

Pokud byste uvaZovali o prestavbé bytu ¢i domu, preferovali byste
znamou firmu?

15%

B Ano
H Ne

Nevim

ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVANT{

3.8.SWOT ANALYZA

V nésledujici ¢asti je zpracovana SWOT analyza, kterd vyhodnocuje a rozebira
soucasny stav firmy, z vnitiniho hlediska hleda a klasifikuje silné a slabé stranky

spolec¢nosti, z vnéjsiho urcuje prilezitosti a hrozby pro firmu.

3.8.1. SILNE STRANKY

Mezi nejvyznamnéjsi silné stranky firmy jsem zatadil znalost trhu a trendl a
kvalitni sluzby. Firma tak dokaze uplatnit dlouholeté zkuSenosti v oboru, které nabyla
za desetiletou plsobnost na trhu. Jeji vyrobky a sluzby jsou na vysoké urovni, coz
dokazuje vysoké procento spokojenych zakazniki. Velkym kladem je také pro podnik
dobie zapamatovatelny nazev firmy — Pferovska realitni s.r.o. — jelikoz firma plisobi v
zejména v Prerovském okrese je tento ndzev dobie identifikovatelny pro zakazniky.
Firma zaméstnava vysoce kvalifikovany tym lidi, jejiz mens$i pocet piispiva k dobie

vnitropodnikové komunikaci.
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3.8.2. SLABE STRANKY

Mezi nejslabsi stranky firmy fadim malé povédomi o firmé, které je také
slabé efektivit¢ administrativnich procest firmy, které jsou jeSt€¢ umocnény

nedokonalou softwarovou vybavenosti nékterych specializovanych procesi.

3.8.3. PRILEZITOSTI

I pres dusledky hospodaiské krize, kdy byl oslaben cely trh bytovych vystaveb,
dokazala firma dokoncit rozjednané projekty a zacit nové. Konkurenti v Pferovském
okrese byli nuceni malou poptavkou zastavit vétSinu svych aktivit. Firma tak miize
vyuzit svého postaveni v této oblasti podnikani a ziskat tak zdkazniky konkurenc¢nich
firem. Tim by také mohl podnik oslovit nové zakaznické segmenty. Expanze ze
stavajiciho uzemi ptisobeni pro nadchézejici obdobi se jiz nejevi jako znacna prilezitost

jako v minulych letech, pti¢inou je opét hospodarska krize.

3.8.4. HROZBY

Nejveétsi hrozbou pro firmu v soucasné dobé je mald poptavka a snizeni kupni
sily obyvatel. Firma je tak nucena pfehodnotit své plany a jiz musela probihajici
vystavbu bytovych jednotek omezit z ptivodn¢ planovanych 75 na konecnych 25.
Zmeénila se také velikost bytovych objektii, aby se dokazala pokryt nizsi kupni sila
obyvatel. V soucasné situaci na trhu lze také jako hrozbu oznalit vstup novych

konkurentil na trh, zejména pak velkych hracu.

3.8.5. SHRNUTI SWOT ANALYZY

Za nejvyrazngjsi silné stranky lze povazovat znalost trhu a zkuSenosti v oboru.
DalSimi silnymi strdnkami je kvalita poskytovanych sluzeb, kdy se firma dokaze

ptizplsobit moznostem a pozadavkim zdkaznik.

Naopak nejvétsimi slabinami podniku je Spatné propracovand marketingova
komunikace a nedostate¢né zpracovani webovych stranek. Firma ma tak velice malé

povédomi mezi zdkazniky coz mlize ohrozit naplanované aktivity a ¢innosti podniku.
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Prilezitosti firmy se oznacuji zejména ve vypracovani lepSi komunikacni
strategie, kdy firma také muaze oslovit nové zdkaznické segmenty. DalSich vyhod mtze

firma vyuzit pfi dobrém postaveni firmy na trhu pfi oslabeni konkurence.

Nejvice ohrozujici jsou pro firmu disledky hospodarské krize, kterd vyustila ve

snizeni kupni sily obyvatel a malé poptavky po produktech.

TABULKA 12: SWOT ANALYZA FIRMY

++ Znalost trhu a trendd --Povédomi o firmé

- Nedokonala sofwarova vybavenost

++ Kuvalitni sluzby a dlouholeté zku$enosti v oboru - , o
specializovanych procest

- Malou firmu mtize brat zakaznik jako

+ Dobra kvalifikovanost zaméstnanct o
nedtivéryhodnou

+ Relativné maly pocet zaméstnancti a z néj

vyplyvaici lep¥i komunikace - Spatna efektivita v administrativnim procesu firmy

+ Dobfe zapamatovatelny nazev firmy - Mensi financni sila firmy
e [ e
++ Vyhradni postaveni firmy v oblasti podnikéani --- Malé poptéavka z divodu svétové krize
+ Osloveni novych zakaznickych segmentti -- Snizeni kupni sily obyvatel
+ Spolufinancovani projektt ze strany EU - Konkurence
0 Expanze ze stavajiciho uzemi - Mozny odchod kvalifikovanych zaméstnancti
0 Outsourcing ﬁ:i);il?;kzczlzj: ;;f[g.c)esﬁ (Gcetnictvi, - Cenové strategie a vilky

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI{
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4. VLASTNI NAVRHY RESENI

V této cCasti bakaldiské prace jsem se zaméiil na konkrétni piipady navrhu

komunikac¢niho planu firmy a nédvrhu zlepSeni internetovych stranek firmy.

CiLE KOMUNIKACNIHO PLANU

Cile tohoto navrhu komunika¢niho planu reflektuji komunikaéni cile firmy, mezi

kter¢ patfi:

e Osloveni novych zakaznika
e ZvySeni povédomi o firmé a roz§iteni zakaznické zakladny

e Udrzeni pozice na trhu a zvySeni trzniho podilu

CiLOVA SKUPINA

Firma se zamétuje na cilovou skupinu muzil a Zen ve véku od 21 do 50 let s Cistym
mésicnim pi{jmem nad 16 000 K¢ a bydlistém v mésté Prerové nebo Olomouckém

kraji. Tato skupina pak tvofi potencialni kupce projektu.

Moznosti na zlepSeni situace firmy jsem vybral téchto pét doporuceni, které by

firma méla zvazit.

NEJDULEZITEJSI FORMY KOMUNIKACE FIRMY V PREROVSKEM OKRESE:

e Reklama na vozidlech Méstské hromadné dopravy Pierov
e Inzerovani reklamy na internetovych portalech

e Reklama v mistnim radiu

e Reklama Infotext Prerov

¢ Inzerce reklamy v mistnim deniku ¢i tydeniku

Ucelem by mélo byt zlepsit povést firmy a informovat vefejnost o celkovém postoji

firmy k podnikani a jejich vyrobk a sluzeb.
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Tabulka 13: Srovnani moznosti reklamy

Vyhody Nevyhody

nejsirsi spektrum divaka vy$si finanéni naklady
Televizni reklama ekt méds Hed <nih

t .. .
nejefektivngjsi médium z pohledu emoéniho pasivita nekterjeh cilovych skupin

zasahu
lepsi regionalni zasah pfi ¢astém poslechu dochazi k oposlouchani
P o ot . fi celostatnim vysilani vyssi finan¢ni
Rozhlasové reklama presné vymezené cilové skupiny P A ¥

naklady

flexibilngjsi nasazeni

Ctenaf vénuje inzerci veét§i pozornost néz v . , o .
., i Spatna kvalita tisku u novin
jinych médiich

Reklama v tisku ] T ) o
inzerci lze tadit do sekei souvisejicich s

. , , uzaveérky redakei
inzeratem ve zvoleném rozsahu

osloveni $irokého spektra lidi $patné se ptes ni oslovuji seniofi
Internetova reklama
vysoka konkurence - vy$si naklady pro lepsi

lepsi prostor pro osloveni cilové skupiny poradi ve vyhledavagich

reklama ptisobi na ptijemce dlouhodobé¢ a billboardy na cestach piijemci nestihaji

zasahuje pocetnou skupinu vnimat pokud jedou vys$si rychlosti
Reklama na MHD ep P P . VysstLY

vyuziti kreativity a netradi¢nosti u tohoto

| neni mozné vyhodnoceni efektivnosti
formatu

ZDROJ: (1), (4), (6)

4.1.NAVRH VHODNYCH KOMUNIKACNICH PROSTREDKU

V nasledujici pasdzi jsem konkrétné navrhnul a vycislil vhodné komunikaéni
prostifedky pro firmu. Nasledné jsem, po zvazeni finan¢nich ndkladt a G¢innosti téchto
forem komunikace, shrnul a doporucil konkrétni formy propagace, které by firma méla

brat v potaz.

4.1.1. REKLAMA NA VOZIDLECH MESTSKE HROMADNE DOPRAVY

PREROV

Jednou z variant, jak by se mohla firma prezentovat ve mésté Prerov, je reklama
na vozidlech méstské hromadné dopravy v Prerové. Jednd se hlavné o meéstské
autobusy, které¢ jezdi napfi¢ celym méstem. Mezi hlavni vyhodu této reklamy patii, Ze
vozidlo je stale v pohybu, kiizuje skoro celé mésto a ma velkou plochu, coz zajistuje
dokonalé aspekty pro reklamu. Také tato forma reklamy vyuzivd kreativity a

netradicnosti u tohoto formatu a pouta tak pozornost a buduje tim povédomi o znacce.

57



V nasledujici tabulce je znazornén cenik pro reklamu na méstskych autobusech.

TABULKA 14: CENIK REKLAMY MESTSKE HROMADNE DOPRAVY

Tato forma reklamy je vhodnd a zajimava pro firmu ve vSech ohledech a mohla
by mit pro firmu veliky pifinos. M¢stskd hromadnd doprava v Prerové je velice

frekventovana a vyuzivana mistnimi obyvateli. Tento prostfedek reklamy se zda byt

velice efektivni a vykazuje jeden z nejlepsich pomért ceny a kvality.

Cena polepu zadniho nebo bo¢niho okna na rok ¢ini 10 080 K¢, coz je za ro¢ni
reklamu na autobusech méstské hromadné dopravy velice dobra Castka. Firma by také
mohla uvazovat o polepu celého autobusu, ktera se pohybuje v rozmezi 60 000 — 80 000
K¢&. Firmé bych navrhnul polep bo¢niho okna po dobu jednoho roku, protozZe toto misto

hodnotim jako nejefektivnéjsi z pohledu chodce nebo zadni cast, ktera je viditelna

zejména pro fidice okolnich dopravnich prostredk.
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1 mésic 3 mésice 6 mésicil 1 rok
Zadni okno 1200 K¢ 3240 K¢ 5760 K¢& 10 080 K¢&
Bo¢ni okno 1200 K¢ 3240 K¢ 5760 K¢& 10 080 K¢
Back board 1 500 K¢ 4050 K¢ 7200 K¢ 12 600 K&
Zadni ¢elo - 6 750 K& 12 000 K& 21 000 K&
1. rok 2. rok 3. a dalsi rok
el (b alian solo vozy 60 000 K¢ 54 000 K¢ 48 000 K¢ -
kloub. vozy 85 000 K¢ 76 500 K¢ 68 000 K¢ -
Gy wamaen solo vozy 70 000 K¢ 63 500 K¢ 56 000 K¢ -
kloub. vozy 70 000 K¢ 63 500 K¢ 56 000 K¢ -
ZDROIJ: (28)




OBRAZEK 8: NAVRH POLEPU AUTOBUSU

1 ————————

Nowed gty

risbus V o
L S - T
- e T = L ]

Novéidomy,v. satelitnim¥®|
méstecku poblifiPierova

g

ZDROJ: VLASTNI{ ZPRACOVANT{

4.1.2. INZERCE REKLAMY NA INTERNETOVYCH PORTALECH

DalSi moznosti propagace firmy je na internetovych portalech. Mezi 3
forma reklamy neni ideéalni pro firmu Pferovska realitni spol. s.r.o., jelikoz se jedna o
celostatni formu reklamy, je tudiZz velice draha a neméla by tak pro firmu potiebné
vysledky. Firma se orientuje na zakazniky pouze v Prerovském okrese, tudiz by se pro

firmu jednalo o zbyte¢né vynalozené néklady.
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TABULKA 15: CENIK REKLAMY NA INTERNETOVYCH PORTALECH

Server

Velikost v
px.

Pozice

Garance

Datova
velikost
kB

Cena

HLAVNI STRANKA
Centrum.cz - Atlas.cz

Centrum Atlas

homepage 450 x 300

6 000 000

30 kB

449 000 K¢

Centrum.cz - Atlas.cz

medium rectangle

300 x 250

4000 000

30 kB

399 000 K¢

RealityMix.cz - homepage leaderboard 728 x 90 50 000 30 kB 30 000 K¢
RealityMix.cz - homepage reklamni box 300 x 250 50 000 30 kB 30 000 K¢
RealityMix.cz - cely server leaderboard 728 x 90 200 000 30 kB 80 000 K¢
Seznam

HLAVNI STRANKA

Seznam.cz homepage 419 x 1201 8000 000 | 20 kB | 800 000 K¢
Seznam.cz medium rectangle 300 x 250] 10000 000 | 30 kB | 500 000 K¢
Sreality.cz - homepage leaderboard 745 x 100 300 000 30kB [ 60000 K¢
Sreality.cz - homepage reklamni box 188 x 100 500 000 30kB [ 25000K¢
Regiony leaderboard 400 x 400 100 000 30 kB 8 000 K&

ZDROIJ: (14, 24 — UPRAVENO)

Firma by vSak mohla volit inzerci reklamy na serveru Sreality.cz, jenz spada pod

server Seznam.cz, nebo RealityMix.cz, ktery spadd pod portdl Centrum.cz. Na téchto

stankach lze zadavat celé portfolio nemovitosti do jednotné databaze, prezentovat

nabidky nemovitosti atp. V cenovém srovndni se ale jedna opéct o velmi drahé sluzby,

které se pohybuji v rozmezi 25 000 - 60 000 K¢ na Sreality.cz a 30 000 — 80 000 K¢ na

RealityMix.cz za tyden.

Tyto castky jsou pro firmu nepfijatelné. Server Sreality.cz nabizi inzerci

reklamni plochy v regionech, které se pohybuji v cenové relaci 8 000 za tyden. Avsak

ani tato suma neni vhodna pro tak malou spolecnost, kdy ro¢ni ndklady by tvotily

400 000 K¢.



4.1.3. REKLAMA V REGIONALNIM RADIU

Jinou variantou oproti pfedchozim navrhiim je reklama v regiondlnim radiu.
Tato forma reklamy ma mnoho piednosti. Jednou z nich je dostupnost, ktera je i v dobg,
kdy jsou potencionalni zdkaznici na cestach, v praci, pfi fizeni auta, relaxaci doma, nebo

na internetu.

Proc¢ je inzerce v radiich efektivni (20)
e Radio posloucha témét 85% populace Ceské republiky
e Radio je nepftetrzity tok hudby, mluveného slova, informaci, zébavy
e Jednou z nejvétsich vyhod je rychlost a flexibilita

e Radiovou reklamu lidé dobte rozpoznavaji a dlouho si ji pamatuji

Ptinos reklamy v radiu (20)

e Radio je masové a vSudypfitomné médium - oslovuje celé spektrum cilovych
skupin

e Radio je selektivni médium - umoznuje ptesné zacileni

e Radio je intimni - diky své interaktivité je radio divérné a pratelské médium,
blizké posluchaci

e Radio je flexibilni, dynamické a rychlé médium - schopnost okamzité reakce

e Radio je vysoce efektivni médium - vynikajici pomér cena/vykon, vysoka

frekvence zasahu

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny ceny za spot 30 sekund v regionalnim radiu Hity.

TABULKA 16: CENIK REGIONALN{HO RADIA

¢asoveé pasmo cena za pasmo v K¢
06-09h 600,-
09-12h 700,-
12-15h 550,-
15-19h 700,-
19-20h 500,-
20-22h 450,-
22-24h 350,-
00-06h 200,-
ZDROIJ: (27)
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Otazka ohledné inzerovani reklamy v regiondlnim radiu muize byt pro firmu
slozita. Tato forma reklamy nabizi mnoho vyhod pro inzerovéani reklamy. AvSak muze
zde pusobit nekolik faktorii, které by firmu mohly odradit od inzerovani na tomto
médiu. Regiondlni radia sidli vyhradné ve mést¢ Olomouc a vysilaji tak do okolnich
meést stfedni Moravy jako jsou mésta Prerov, Prostéjov a dalsi. Firma se orientuje
pfedevsim na Pierovsky okres a reklama v radiu vysilana po celé sttedni Moravé by
nemusela mit cilovy efekt. Ro¢ni nédklady na tuto reklamu by se pohybovaly pfi vysilani
tiikrat tydné v ¢ase 12-15 hodin pfiblizné kolem ¢astky 82 500 K¢. Tyto prostiedky by

firma mohla pouzit efektivnéji a cilenéji v jinych formach inzerce.

4.1.4. REKLAMA INFOTEXT PREROV

Dals$i zmoZnosti prezentace firmy Prerovska realitni spol. s.r.o. je pomoci
Infotextu Kabelové televize Prerov. Jedna se o vysilani statickych snimkii na mistni
kabelové televizi. Vizualni stranky jsou umistény ve smycce, kdy kazda stranka se na
televizni obrazovce objevi primérné tiinactkrat za den na dobu 30 sec. Prostiednictvim
Infotextovych stranek je piinaseno sdéleni do vice nez 17.00° perovskych domacnosti a

je osloveno vice nez 42.000° osob.

TABULKA 17: CENIK INFOTEXTU KTV PREROV

Doba umisténi reklamy Cena reklamy

1-31dn0G 195,- K¢ / den

2 - 3 mésice 150,- K¢ / den

4 - 6 mésica 100,- K¢ / den

7 - 12 mésich 50,- K¢ / den
Cena reklamni stranky pri peroidické celorocni inzerci: 18.250.- K¢

ZDROJ: (29)

Sluzeb inzerovéani svych firem prostiednictvim Infotextu KTV Pterov a.s. je
Siroce vyuzivana mnoha institucemi a firmami v Pferové. Pro firmu Prerovska realitni
s.r.0. by tato propagace mohla pfinést mnoho vyhod. Sledovanost tohoto média také

nevykazuje Spatné hodnoty a pfi celorocni inzerci ma cena velice dobry pomér ceny a

% Informace obchodniho odd&leni KTV Pierov a.s.
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kvality. Pfi ptlro¢ni inzerci na Infotextu by firma zaplatila 18 000 K¢, piicemz za

celoro¢ni inzerci by zaplatila 18 250 K¢. Vyplati se tak firm¢ inzerovat po cely rok za

¢astku pro firmu pfijatelnou.

Tato forma reklamy nabizi mnoZstvi vyhod:

cena téchto sluZeb neni zdaleka tak vysoka jako internetové portaly

reklama je zaméfena pfimo na obyvatele mésta Pierov a pfilehlé vesnice

firma se miize rozhodnout pro vysilani pouze pro urcita obdobi v roce a tim
plisobit na cilovou skupinu zakaznikt

muze byt ucinnéj$i oproti ostatnim prostiredkiim reklamy, protoze pulsobi
soubézné€ na vice smysla divakt

muze vyvolat pozornost divaka, zabezpecuje Siroké pokryti trhu

OBRAZEK 9: NAVRH REKLAMY INFOTEXU PREROV

Pierovska

realitni s.r.o.

ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVANT{
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4.1.5. INZERCE V MISTNIM DENIKU CI TYDENIKU

Firma by také mohla k lepsi propagaci vyuzit inzerce v mistnim tisku Pierovsky
jsou tradicnim produktem, ktery jsou lidé zvykli si kupovat a Cist. Pii ¢teni udrzuji
pozornost a jsou tedy schopni vnimat i text obsazeny v inzerci. Prostor pro inzerci je v
tisténych periodikach vétsi nez u jinych médii, je tedy dostatek mista produkt predstavit
a vysvétlit jeho vyhody. Inzerci Ize zatadit do libovolné sekce, rovnéz je na vybér z

ruznych velikosti inzeratu.

TABULKA 18: CENIK INZERCE DENiKU V OLOMOUCKEM KRAIJI

Cena za 1mm/sloupec
zékladni ceny’ lokalni ceny®
Po-Ct, So P4 Po-Ct, So P4
Hranicky denik 6 17 5 15
Olomoucky denik 9 16 8 14
Prosté&jovsky denik 6 10 5 9
Prerovsky denik 6 17 5 15
Sumpersky denik 6 12 5 11
Cena za 1lmm/sloupec
zakladni ceny lokalni ceny
Po-Ct, So Pa Po-Ct, So Pa
Hranicky tyden Pa17 P4 12
Moravsy sever Ut 12 Ut 11
Nové Prerovsko Pa 17 Pa 15
Prost&jovsky tyden St 14 St 12
ZDROIJ: (31)

7 Z&kladni cena je cena pro klienty, ktefi vyuZivaji pro nakup reklamy zprostfedkovatele.
¥ Lokalni cena je cena pro zadavatele inzerce bez zprostiedkovatele.
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TABULKA 19: CENA V TYDENIKU ZA 24 A 12 VYTISKU

Zékladni cena (2 x 110 mm x 17 K¢ ) 3 740
Sleva za opakovani (15 %) -561

Vysledna Castka 3179
Ro¢ni naklady (24x uvetejnéni) 76 296
Zakladnicena (2 x 110 mmx 17 K¢) 3 740
Sleva za opakovani (10 %) -374

Vysledna castka 3 366
Ro¢ni néklady ( 12 x uveiejnéni ) 40 392

ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVANT{

V Pierové je velmi oblibeny tydenik Nové Pierovsko, které je ptilohou
v pate¢nim vydani Olomouckého tydeniku. Proto bych doporucil firmé Pferovska
realitni s.r.o. inzerovat pravé vtomto tydeniku. Vychéazi také v nejvice vytiscich,
inzerovat v Pferovském deniku nema pro firmu smysl, jelikoz neni tak popularni jako
jiz zminény tydenik Nové Pierovsko. Pfi inzerovani v Novém Pterovsku kazdy druhy
tyden by firma za rok zaplatila 76 296 K¢ za Cernobily inzerat velikosti 2 x 110 mm.
Tyto ndklady by mohly pro firmu znamenat vétsi zatiZeni, proto bych doporucoval
inzerovat jednou v mésici, rocni naklady by pak klesly na 40 392 K¢ za 12 zvetejnéni za

rok.
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4.2.SHRNUTI PROPAGACNICH NAVRHU

V nasledujici tabulce jsou shrnuty navrhované moznosti propagace firmy. Jsou

zde uvedeny rocni a tydenni naklady na inzerovani v uvedenych médiich.

TABULKA 20: SHRNUT{ PROPAGACNICH NAVRHU

Forma propagace Roc¢ni naklady v K¢
Polep autobust MHD Prerov 10080 - 70 000
Reklama v radiu 82 500
Reklama Infotextu KTV Prerov 18 250
Reklama v tisku 40 392 - 76296
Forma propagace Tydenni naklady v K¢
Reklama na Sreality.cz 8 000 - 60 000
Reklama na RealityMix.cz 30 000 - 80 000
Reklama na Seznam.cz 200 000 - 800 000
Reklama na Centrum.cz a Atlas.cz 399 000 - 599 000

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI{

Z uvedené procentudlni navratnosti bych doporucil firmé zaméfit se na
propagaci prostfednictvim reklamy na autobusech méstské hromadné dopravy Pierov,

reklamy na Infotextu KTV Pierov a.s. a reklamy v tydeniku Nové Prerovsko.

4.3.INOVACE WEBOVYCH STRANEK FIRMY

Internetové stranky tvoii v dnesnim svété jednu z dilezitych ¢asti komunikace mezi
firmou a jejimi zékazniky. Soucasny stav webovych stranek firmy Prerovska realitni
s.r.0. se nenachéazi v optimalni kvalité, kterd by se mohla srovnavat s konkuren¢nimi
weby. Stranky byly vytvoieny béhem roku 2008 za ucelem prodeje rekonstruovanych
bytil v objektu byvalé porodnice. AvSak jesté nez byly stranky hotové, firma dokazala
vétSinovou cast nabizenych byt prodat. Webové
stranky http://www.prerovskarealitni.cz/ tak =zastaly nedokoncené. Tyto stranky
obsahuji velice malo informaci o spole¢nosti, zadné¢ informace o nadchazejicich
projektech spolecnosti, zejména maji celkovou Spatnou strukturu a zdrojovy kod

webovych stranek.
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4.3.1. OPTIMALIZACE OBSAHU STRANKY

Optimalizace obsahu stranek tvoii dulezitou ¢ast pfi hodnoceni vyhledavact
jednotlivych stranek. Lze tak zajistit vyuziti potencidlu rezerv a odstranéni chyb www
stranek a dosdhne se tak zvyseni cilené navstévnosti. Tim se zvySuje i1 podil konverzi
webu a celkova uspéSnost webu. Zalezi, jak jsou jednotliva slova na strance casto

uvadéna, kde se vyskytuji a jak jsou daleko od zagatku stranky. Cim kvalitngjsi je obsah

stranky, tim vice uzivatel z vyhledavact muaze pfijit.

4.3.2. KLIiCOVA SLOVA

vvvvvv

fulltextovych vyhledavacl hledaji uzivatelé pomoci klicovych slov nebo jejich
kombinaci takzvanych frazi. Pokud jsou klicova slova vhodné zvolena, pak tyto
vyhleddavace vyhodnoti seznam slov charakteristickych pro danou strdnku a navede

uzivatele na stranky.
Kli¢ova slova pro fulltextové vyhledavace:

e Rekonstrukce

e Vystavba rodinnych domu

e Vystavba bytovych jednotek
e Developerska ¢innost

e Zprosttedkovani prodeje bytl

4.3.3. NAVRH INTERNETOVYCH STRANEK

Jak sem popsal vySe, stranky potiebuji Upravu zejména obsahové casti,
zdrojového kodu a klicovych slov. Uzivatel pak bude moci snaze nalézt hledané

informace a stranky budou 1épe optimalizované pro prohlizece a vyhledavace.

V této ¢asti prace jsem zpracoval navrh internetovych stranek zejména vzhledem
k designu a ¢lenéni stranek. Celkovy dojem z internetovych
stranek http://www.prerovskarealitni.cz/ plisobi Cist¢ a nendsiln€é. Proto bych tak

stavajici barevné kombinace a celkovy vyzor stranek ponechal.
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OBRAZEK 10: NAVRH INTERNETOVYCH STRANEK

Prerovska

realitni s.r.o.

¥ i L

O Firmé Reference

Spoleénost se zaméfuje na realitné developerské rekonstrukce.
Mezi hlavni éinnosti patfi:

listopad 2009

néeni druhéhe blok - Rekonstrukce odkoupenych nemovitostl za t¢elem dalstho prodeje
e - Vystavba novych objektt
Zerven 2010 2 Zprostfedkovani prodeje a koupé bytd

—navé stranky v provozu - Zprosttedkovani prondjmu byt a nebytovych prostor
; 0 - Developerska cinnost - vystavba bytovych a rodinnych doma
Rekonstrukce bytd a nemovitost(

Podstatou Gsp&iné mnohaleté Zinnosti spoletnosti je pfedeviim prvotni zdjem pracovnikd
firmy o potfeby jejich klientd, naplfiovdn| jejich pFedstav a snil o novém bydlenf a zdroveti
osobni pfistup celé kancelafe ke kaZzdému klientovi. V rdmdi jeji &innosti je pro firmu
prioritou spokojenost ka?dého u&astnika obchodniho pfipadu a napinénl jeho pfedstav, s
kterymi do firmy pfichéz, jednoducho u sericznl a cenowvé pfijatelnou cestou. 7a dobu swé
einnosti spoleénost Plerovska realitni sro. zrealizovala mnoho dspéinych obchodnich
pHpadd a ukézala svym klientim, 2e jsou vidy na spravné adrese.

Prolilspohﬁ'lostl

Spolednost fakticky zahajila e V¥nitfni pohled na 1.NP v
svou podnilatelskou Einnost ! JJ LT novém polyfunkenim
k 1.1.2000 ato voblasti n—’i domé Porodnice 2.
. naklddanis odpady mimo |
nebezpedmjch, Pro zobrazeni vice pohledd
H-hm_ si zobrazte kategorii Byty.

ZDROJ: VLASTNI{ ZPRACOVANT{

CLENENI STRANEK

Nové rozlozeni stranek bych zménil ze Ctyf na tfi ¢asti. Stranky se tak d€li na

horni ¢ast, levou ¢ast s novinkami a vysec s informacemi pro aktivni zvolené odkazy.

V horni ¢asti jsem ponechal logo spolecnosti jako hlavni prvek, obrazek jsem
zmenSil, aby tak zbytecn¢ nenaruSoval informacni cast stranky. Dale je zde
implementovan seznam odkazli pro orientaci na strankach, tento seznam jsem zménil
podle obsahové casti stranek na odkazy — O firmé, Reference, Nabidka, Partnefi,

Zaméstnanci a Kontakty.
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Vlevém bloku jsem ponechal aktualni informace o firm¢. Tuto C¢ast jiz
nenarusuje seznam s odkazy, je zde tedy vice mista pro posledni novinky firmy. Pfi
aktualizaci stranek tak firma muze vyuzit tohoto panelu a informovat uzivatele o

aktudlnim déni ve firmé a jejich aktivitach.

Posledni sekci stranek tvoii informacni cast skladajici se opét z cCtvercové
vysece, kde se zobrazuji informace podle zvolenych odkazli uzivatele. Slouzi pro
zobrazeni informaci po vybrani odkazu v seznamu pro orientaci na strankach. Po

zmenS$eni obrazku nad touto pasazi tak vzniklo vice mista pro obsah sdéleni firmy.

ORIENTACE NA STRANKACH

Hlavnim komunikac¢nim prvkem stranek je list odkazl, po jejichz nakliknuti se
informacni sdéleni téchto odkazii zobrazi v pravé dolni ¢asti. Tyto ¢asti jsem predélal na
logiCtejsi usporadani pro snadnéjsi vyhledani informaci. Tyto sekce jsou konkrétn¢ — O
firm¢, Reference, Nabidka, Partneti, Zaméstnanci a Kontakty. Celd tato pasaz se
presunula z levého do horniho informac¢niho panelu, kde jiz nezaujimé takovy prostor

pro ostatni informace.

Pasdz O firmé obsahuje udaje o firm¢ jako historie, Gspéchy firmy, dokoncené
projekty a informace o budoucich planech firmy. V referencich mohou uzivatelé ptipojit
své ndzory na firmu, zejména pak o vyuzivanych sluzbach a produktech firmy. Nabidka
tvoti dulezitou cast z téchto odkazi, kterd informuje o aktudlni nabidce firmy, tedy
zejména o nabizenych bytovych jednotkdch k prodeji, ale také naptiklad o dalSich
poskytovanych sluzbach. Odkaz Partnefi obsahuje Smlouvu o uzavieni budouci
smlouvy o pfevodu vlastnictvi jednotky a zprostfedkovatele, ktefi s firmou spolupracuji
ohledné téchto aktivit. V sekci Zaméstnanci najdou uzivatelé strucny piehled o
zameéstnancich spolecnosti a hlavné popis jejich ¢innosti ve firme. Mohou se tak na tyto
osoby konkrétné obratit v ptipadé dotazli ¢i pomoci. Posledni odkaz této pasaze tvoii
Kontakt, kde 1ze nalézt vSechny dilezité kontakty jako adresa firmy a dal$i vyznamné

udaje o hlavnich zaméstnanct firmy.

69



4.3.4. VYUZITI SOCIALNICH SiTI

Firma by také mohla vyuzit socidlnich siti ke své propagaci, mezi nejznamé;jsi a
nejvice uzivané naptiklad Facebook.com a Twitter.com. Tato forma prezentace nema
taktka zaddné naklady. Sta¢i jen vytvofeni tzv. "Skupiny", coz je virtualni misto na
zminénych portalech, kde firma mize vkladat jakékoliv informace. Mohla by tak vlozit
navrhy a projektace planovanych projektii, také naptiklad informace o dokoncenych
projektech a také informace o spolecnosti samotné. Pti vyuziti originalniho népadu pro
svou prezentaci by se tak mohly tyto informace velice rychle Sifit mezi uzivatele téchto

socialnich siti za velmi malé néklady.

4.4.VYCISLENI DOPORUCENYCH NAVRHU PREZENTACE FIRMY

Do nasledujiciho vy¢isleni nékladii jsem zahrnul doporu¢ované formy inzerce
pro firmu. Tyto moznosti jsem vyhodnotil jako piinosné pro firmu, kdy se ocekava

vysoka navratnost z téchto forem prezentace firmy.

TABULKA 21: VYCISLENI DOPORUCENYCH NAVRU

Polep autobust MHD Prerov 10080
Reklama na Infotextu KTV Prerov 18 250
Reklama v tisku 40 392
Uprava webovych stranek 15000
Celkem 83722

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANT{

Reditel firmy Prerovska stavebni s.r.o. Petr Netopil se vyjadiil, ze by pro
marketingové ucely byla firma schopna vymezit ¢astku 100 000 K&. Vysledna castka
vSech doporucenych navrhi 84 000 K¢ tak tvoii idedlni c¢astku kombinaci jednotlivych

forem komunikace pfi splnéni stanoveného rozpoctu pro komunikaéni prostiedky.
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4.5.HARMONOGRAM UDALOSTI

Harmonogram udalosti zna¢i pldn implementovani navrhovanych forem reklamy
pro firmu. Je zde zobrazen prubéh roku 2010 (Cerven - prosinec) a zacatek roku 2011

(leden - kvéten).

TABULKA 22: HARMONOGRAM UDALOSTI

2010 2011
5erveuec- zafi - listopad leden - brezen - kvéten

Vyhledani programatora x x

Analyza stranek X

Uprava zdrojového kédu a designu stréanek x x

Reklama v infotextu Prerov x x x X X X x X x x
Reklama v tisku x x x X x x X
Reklama na vozidlech MHD Pierov x x x X X x X x x

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANT{

Protoze firma na propagacnich materidlech udéva své internetové stranky, méla by
tak nejprve vyhledat vhodného programatora, ktery by dal tyto stranky do poradku. Po
analyze stranek by mél béhem mésice Cervence a srpna predélat kompletné celé stranky,
zejména pak zdrojovy kod a obsah stranek. Po dokonceni internetovych stranek tak
muze firma inzerovat na navrzenych prostiedcich komunikace. V prvni tadé je to
zejména reklama v infotextu Kabelové televize Pierov a reklama v tisku
prostiednictvim tydeniku Nové Pterovsko. Jelikoz je reklama na infotextu Pterov
cenoveé vyhodnd pii zakoupeni balicku na cely rok, firma tak bude inzerovat od mésice
srpna po cely rok. Reklama na vozidlech MHD v Pferové by firma méla implementovat

od mésice zafi, kdy konc¢i obdobi dovolenych a prazdnin a se doprava opét zahust'uje.
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4.6.KONTROLA

Pokud firma implementuje navrzené zmény v komunika¢nim planu firmy, mé¢la by
tak v ¢asovém odstupu pul roku ¢i roku provést kontrolu a zhodnoceni pouzitych forem

komunikace.

Tato kontrola lze provést opétovnym prizkumem trhu dotaznikovou formou. Na
zacatku roku 2010 se vyjadtila podstatna ¢ast dotazovanych, zZe firma Pferovska realitni
s.r.0. je velmi malo znama mezi potenciondlnimi zakazniky. Pokud by tak firma

provedla nové dotaznikové Setfeni, mohlo by se zde projevit vétsi povédomi o firmé.

Dalsi formou kontroly je pocet shlédnuti internetovych stranek. Firma referuje na
vSech forméch propagace své internetové stranky, mél by se tedy pocet navstivenych
téchto stranek rapidné nartst. Pii dostateCné informovanosti potencionalnich zdkaznika
o projektech firmy ve zminénych komunikacnich prostfedcich se také projevi vétsi

zajem o produkty firmy a jeji sluzby.

4.7.SHRNUTI VLASTNICH NAVRHU RESENI

Jako hlavni problém spoleCnosti vidim jeji prezentaci na trhu, kde firma ptsobi.
Z dotazniku vyplynulo, Ze firma neni mezi obyvateli Pferovska moc znama. Je pak
tézké pro firmu realizovat zakazky a projekty bez dostatecného marketingového planu.
Jednim z feSeni, které¢ bych firmé navrhnul k rozvoji je zlepSeni jejich marketingovych
aktivit. Firma nyni v podstaté¢ nevyuziva zadnych prostfedka ke zviditelnéni ¢i své

propagaci.

Reklama v Kabelové televizi Pierov se zdala byt nejprve lehce nevyhovujici pro
firmu, avsak tato forma reklamy se nakonec prokazala jako velmi u¢inna. Firma mtze
ucelné piisobit na svou cilovou skupinu zédkaznikii za pomérné dobrou cenu, kdy se
statické snimky promitnou na obrazovce tiinactkrat denné po dobu 30 sekund pfi

osloveni vice nez 42 000 osob.

Dals$i vhodnou variantou reklamy pro firmu Prerovska realitni s.r.o. je polep
autobusti Méstské hromadné dopravy Pierov. Tato moznost prezentace firmy ma mnoho
vyhod pfi dobré cenové hladiné za tuto sluzbu. Proto bych tuto eventualitu doporucil

firmé ze zminénych variant nejvice.
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Na druhé strané¢ bych firmé nedoporucoval prezentovat prostiednictvim radia ¢i
internetovych portali. Firma Pferovskd realitni s.r.o. se pohybuje vyhradné
v Pierovském okrese, ktery patfi mezi mensi trhy. Ve mésté Pierov se nenachdzi zadna
mistni radia, nejblize pak ve mést€ Olomouci, kterd navic vysilaji po celé ¢asti stiedni
Moravy. Tato reklama je tudiz pro firmu zbyte€nd a malo efektivni. Oproti tomu
internetova reklama prostfednictvim portali Seznam, Atlas nebo Centrum je velice
draha a firma by tak zbytecné vynalozila prostiedky, které by se ji nevratily. Plisobeni
v regionalni oblasti na realitnim serveru by také neméla vyznam, i kdyz je s cenou nize,

ptesto v tato reklama zahrnuje velkou oblast, na kterou se firma nechce orientovat.

Firma by také méla restrukturalizovat a aktualizovat své webové stranky. Pomoci
SEO analyzy jsem zjistil, ze firma ma Spatnou strukturu internetovych stranek a témét
zadna klicova slova, ktera se po zadani projevuji v pozicich ve vyhledavacich. Po
téchto upravach by si internetové stranky firmy mohlo vyhledat vice zakazniki, ktefi by

méli zdjem o nékterou z Cinnosti firmy.

Celkové ro¢ni ndklady na zlepSeni komunikacni strategie firmy jsem vycislil na
83 722 K¢ za reklamu na Infotextu Kabelové Televize Pterov, inzerovani v tydeniku
Nové Pierovsko, polep reklamy na autobusech M¢stské hromadné dopravy Pierov a
upravu webovych stranek firmy. Tato ¢astka se mi zdd byt pfijatelnd v porovnani

nabizenych sluzeb a navratnosti veskerych nakladl vynalozenych na tuto propagaci.
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5. ZAVER

Hlavnim cilem této prace bylo rozpracovani navrhu komunika¢niho planu firmy
Pterovska realitni spolecnost s.r.o.. Na zdkladé vné¢jSich a wvnitinich analyz jsem

navrhnul plan pro zlepSeni stdvajiciho stavu propagacnich forem firmy.

Firma Pterovska realitni s.r.o. se musi potykat v soucasné dobé¢ s nepfili§ priznivymi
podminkami zapti¢inéné celosvétovou finanéni krizi. V tomto moment¢ se cely stavebni
prumysl nachézi v recesi a velké mnozstvi stavebnich ¢i realitnich firem musi feSit
otazku své existence, kdy na tyto stavebni ¢i developerské firmy mohou dopadnout
disledky této krize. Také firma Pierovska realitni s.r.o. fesi potize s rozjednanymi
projekty, které jsou kvili malé kupni sile obyvatel a malé poptavce pomalu realizovany
nebo odlozeny. Ve své praci jsem rozpracoval a doporucil firmé moznosti na zlepSeni
situace komunikac¢nich néstrojii. Mezi hlavni ndvrhy jsou zatfazeny formy propagace
prostiednictvim reklamy na vozidlech Mé&stské hromadné dopravy Pterov, inzerovani
reklamy na internetovych portalech, reklamy v mistnim radiu, reklamy Infotextu Pferov

a inzerce reklamy v mistnim deniku ¢i tydeniku.

Protoze soucasny stav marketingovych aktivit firmy neni na dobré Grovni, zaméfil
jsem se na tyto marketingové nastroje pro zlepSeni soucasné situace firmy na trhu.
Tento odhad se potvrdil, kdyz ze zpracovanych dat z dotazniku vyplynulo, ze povédomi

o firm¢ v Pferovském okrese je velmi bidné.

Z ptivodné navrhovanych forem propagace firmy jsem doporucil pro rozvoj
komunikacniho planu s ohledem na finan¢ni prostiedky reklamu na Infotextu Kabelové
Televize Prerov, inzerovani v tydeniku Nové Ptierovsko, polep reklamy na autobusech

M¢éstské hromadné dopravy Pierov a tpravu webovych stranek firmy.
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1.

Dotaznik
Vazena pani, vaZeny pane,
Jmenuji se Michal Karafa a jsem studentem 3. ro¢niku oboru Manazerské informatika
na Podnikatelské fakult¢ Vysoké uceni technické Brno.

Rad bych Vas pozadal o vyplnéni dotazniku. Tento dotaznik je soucasti mé
bakaléiské prace na téma ,,Podnikatelsky zamér®, jehoz vystupem bude navrh feSeni na rozvoj

firmy Pferovska realitni s.r.o.

Dotaznik je anonymni a bude statisticky vyhodnocen. Vysledky a informace z tohoto

Setfeni budou pouzity vyhradné ke zpracovani bakaléaiské prace a nebudou poskytnuty tretim

stranam.

Bydlite v okrese Prerov?
[]Ano, piimo ve mésté Prerov

[ ]Ano, v okrese Pferov

[ ]Ne

Znate firmu Prerovska realitni s.r.0.?

[ JAno
[ ]Ne

Pokud byste planovali piestavbu domu ¢i
bytu, zatidili byste si to sami nebo ptes
firmu?

[1S vlastni vypomoci
[ ]Ptes firmu
[ [Nevim

Pokud byste uvazovali o pfestavbé bytu
¢1 domu, preferovali byste znamou firmu?

[ JAno
|:|Ne

[ [Nevim

5. Kolik byste byli ochotni investovat do
prestavby prostfednictvim firmy?

[0 -49 999 K¢

[ 150 000 — 99 999 K¢&

[ 1100 000 — 499 999 K&
[ 1500 000- 999 999 K&
[ 11 000 000 K& a vice

6. Pfi vybéru nového bydlisté preferujete:

[ IPanelovy byt
[ICihlovy byt
[ |Radovy diim

[]Samostatné stojici diim

7. Pfi koupi bytu upfednostiiujete velikost

bytu:

[ ]1+1
[ ]2+1
[]3+1

[ ]4+1 nebo v&tsi



8. Cena kupovaného bytu by se méla 9. Pfi pronajmu bytu preferujete velikost

pohybovat v rozmezi: bytu:
[ 1500 000- 999 999 K& [ ]1+1
[ 11 000 000 - 1 749 999 K& [ ]2+1
[ 11 750 000 — 2 499 999 K¢& [ ]3+1
[_12 500 000 K¢ a vice [_]4+1 nebo vatsi
10. Cena pronajmu bytu (zvoleného v otdzce 11. U vybaveni domu ¢i bytu vyzadujete (i
9) by se méla pohybovat v rozmezi (v¢. vice moznosti) :
oplatkd za energie, atd):
pop 8 ) [ Jbalkon
[ 15000 —7 999 K¢& -
[ lgaraz
[18 000 -9 999 K&
[ ]zahradu
[ 110 000 — 12 999 K& ,
[ ]dobrou lokaci

[ ]13 000 — 14 999 K¢&

0 [ Inezalezi na vybaveni
15 000 K¢ a vice

[ ] uptednostiiuji hlavné cenu

12. Vékova skupina:

[ ]15-20 13. Pohlavi:
[ ]21-30 .
[]31-40 [1Zena
[ ]41-50 [ IMuz
[ 151 a vice

Velmi dékuji za Vas Cas straveny vypliovanim tohoto dotazniku a prosim Vas o jeho

poslani na emailovou adresu kaffe@seznam.cz.

Michal Karafa


mailto:kaffe@seznam.cz

