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Abstrakt

Bakalarska praca sa venuje problematike uplatnenia marketingu a marketingového mixu
v riadeni realitnej kancelarie Majesty reality, s. r. o. v Poprade, ktora sa zaobera
sprostredkovanim predaja a prendjmu nehnutel'nosti. Praca je rozdelena do troch Casti,
priCom prva Cast’ sa zaobera teoretickymi poznatkami z oblasti samotného marketingu.
Druhé Cast’ je analyticka a tvori ju analyza sucasného marketingového mixu spoloc¢nosti,
vyhodnotenie dotaznikov a SWOT analyza. Tretia Cast prace sa venuje navrhom

zlepsenia marketingovej stratégie spolo¢nosti.

KPacové slova: Marketing, Marketing sluzieb, Marketingovy mix, SWOT analyza

Abstract

Bachelor thesis deals with the issue of applying marketing and marketing mix in the
management of real estate company Majesty reality, s. r. 0. in Poprad, Slovak Republic,
which is engaged in brokering the sale and leasing of real estate. The thesis is divided
into three parts, the first part deals with the theoretical knowledge of the marketing. The
second part is analytical and consists of an analysis of the current marketing mix,
evaluation questionnaires and SWOT analysis. The third part is devoted to improving
the design of the marketing strategy.

Key words: Marketing, Services marketing, Marketing mix, SWOT analysis
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Uvod

Ako tému svojej bakalarskej prace som si vybral ,Navrh marketingovej stratégie
spolocnosti.” K vyberu tejto témy som sa insSpiroval prave myslienkou, Ze marketing je
zalezitost, s ktorou sa vSetci stretavame kazdy den a je vSade okolo nas, taktiez je to
jedna z najdolezitejSich funkcii managementu a je zakladom tuspeS$ného fungovania
kazdej spolo¢nosti. Marketing nam poskytuje nekonecné moznosti sebarealizacie

a uplatnenia kreativity kazdého z nas.

Analyticka ¢ast’ a navrhy rieSenia st aplikované na realitnti kancelariu Majesty reality,
s. r. 0. so sidlom v Poprade. Realitnii kancelariu ako spolo¢nost’, na ktoru som sa
rozhodol aplikovat tému svojej bakalarskej prace som si vybral zjednoduchého
dovodu. Tym dovodom je fakt, ze takmer kazdy clovek, minimélne raz v Zivote
predava, kupuje, prenajima alebo najima nejaki nehnutelnost. To znamend, ZzZe
pravdepodobne kazdy znas sa stretne s nalezitostami, ktoré je treba v suvislosti
s prevodom vlastnickych alebo uzivacich prav k nehnutelnostiam vykonat’. A v tejto

chvili sa do diania dostavaju prave realitné kancelarie.

V dnesnej dobe hospodarskej recesie, ekonomickej a finan¢nej neistoty je podnikanie
Vv oblasti realit vel'mi naro¢né. Konkurencia medzi realitnymi kancelariami kazdym
rokom narasta. Nehovoriac o0 tom, Ze k naro¢nosti prispieva aj Coraz vicSia neddvera
obyvatel'stva k realitnym kancelariam, ktoré ludia casto krat povazuju za uplne
zbytocné dokonca v niektorych pripadoch za priZzivnikov a zlodejov. AvSak niet sa
nikomu preco divit. Medialna honba za vSetkym negativnym spdsobuje, ze l'udia
nedostanu ani prilezitost’ si utvorit’ vlastny ndzor z vlastnej skusenosti, pretoze z médii
sa nedozvedia, ktora realitnd kancelaria pomohla klientom k zrealizovaniu
nezrealizovate'ného obchodu, dozvedia sa len negativa o podvodnickych firmach, ktoré

ich urcite neinSpiruji k vyuzitiu sluzieb niektorej zo seriéznych realitnych kancelarii.
A prave knavrhu rieSenia tohto problému sa pokisim v mojej bakalarskej praci

dopracovat. Na zéklade vysledkov zprieskumov, ktoré budem realizovat

prostrednictvom dotaznikov by som chcel poukazat’ na vnimanie realitnych kancelarii
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Sirokou verejnostou a na druhej strane na opodstatnenie vstupu realitnej kancelarie ako
sprostredkovatela do obchodu s nehnutelnostami. V zavere sa pokusim navrhnit
zlepSenie komunika¢ného mixu spolo¢nosti a marketingova stratégiu, ktora bude viest’

k ziskaniu novych klientov a ich dovery voci spolo¢nosti.
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Ciel prace, metédy a postupy spracovania

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace je navrh novej marketingovej koncepcie
a vyuzivania novych nastrojov komunika¢ného mixu alebo ich zefektivnenie na zaklade
vysledkov z analyzy marketingovych c¢innosti a néstrojov komunika¢ného mixu

vyuzivanych spolo¢nostou Majesty reality, s. r. 0. doposial’.

Najskor bude spoloCnost’” Majesty reality, s. r. o. struéne predstavend vratane
zékladnych tdajov a predmetu jej ¢innosti. V analytickej Casti bude zostavena situacna
analyza, d’alej bude analyzovana marketingova koncepcia a nastroje komunikaéného
mixu pouzivanych spolo¢nostou doposial. Nasledne sa bude venovat analyze
vysledkov ziskanych z prieskumov realizovanych prostrednictvom dotaznikov a na

zaver analytickej Casti bude zostavena SWOT analyza.

V casti navrhov vlastnych rieSeni na zaklade vysledkov z analytickej Casti navrhnem
novu marketingovi koncepciu a komunikaénu stratégiu a ich ciele na zaklade metody
SMART. Tieto zmeny by mali viest’ k ziskaniu novych klientov, K upevneniu vzt'ahov
s aktudlnymi klientmi, k zviditeneniu spolo¢nosti, k podporeniu dovery Sirokej
verejnosti Kk realitnym kancelariam ak zvySeniu objemu predaja v predmetnej

spolo¢nosti.
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1 Teoretické vychodiska prace

1.1 Marketing

Cielom kazdej spolocnosti je spravidla dosiahnutie zisku, k ¢omu je potrebny predaj,
s ktorym priamo suvisi potreba ziskania a udrzania zékaznika, ktory by mal byt

stredobodom vsetkého ¢o organizacia vykonava (1).

Slovo marketing je anglického pévodu a jeho preklad méze byt rézne interpretovany. Je
odvodeny od slova market, Co v preklade znamena trh, ¢o vypoveda o ¢innosti

orientovanej na trh (2).

Existuje vel'ké mnozstvo definicii marketingu, ale v podstate vSetky maja urcité znaky

podobné¢ a prakticky vyjadruju to isté.

Americkd marketingova asociacia definuje marketing nasledovne: ,,je to organizacna
funkcia a procesy pre vytvorenie, komunikovanie a prindsanie hodnoty zdakaznikom a
pre riadenie vztahov so zakaznikmi spésobmi, ktorymi prispieva organizdcii samotnej aj

zaujmovym skupinam (3, s. 1).

Kotler definoval marketing takto: "Marketing je socidlny proces, pri ktorom jednotlivci
a skupiny ziskavaju to, co Si praju a co potrebuju, prostrednictvom tvorby, ponuky a

vymeny hodnotnych produktov a sluzieb s ostanymi (4, s. 24)."

1.2 Marketing sluzieb

Poskytovanim sluzieb sa spolo¢nosti snazia 0 uspokojovanie potrieb svojich zakaznikov
avsak Casto sa stava, ze samotna Sluzba a jej prevedenie nekoresponduje s potrebami
alebo predstavami zakaznika a preto sa nedocka predpokladanej odozvy. Prave preto je

poskytovanie sluzieb citlivejsie, ako predaj tovarov a vyrobkov (5).
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1.2.1 Vyvej marketingu sluZieb

Za posledné dekady sme mohli pozorovat ako sa studie tykajuce sa marketingu

zameriavaju na stale nové odvetvia (5).

V 50. rokoch 20. storo¢ia boli za najlepSich obchodnikov povazovani vyrobcovia
spotrebného tovaru. Ich podniky boli véac¢sinou lidrami v zostavovani marketingovych
planov a vynakladali mnoZstvo usilia v oblasti prieskumu a analyzy spotrebitel’skych
trhov (5).

O desatrocie neskor v 60. rokoch sa zacali objavovat prvé marketingové clanky

a Casopisy s marketingovou problematikou v oblasti priemyslovych trhov (5).

V 70. rokoch sa zas pozornost marketingu nasmerovala na neziskové organizacie

a oblasti verejného a spolocenského sektoru (5).

Predpoklada sa, Ze najskor v 80. rokoch vstapil marketing do oblasti poskytovania
sluzieb. Orientoval sa prave na zavadzanie novych produktov a sluzieb. Sluzby maja
vSak V porovnani Shmotnymi produktmi zna¢ni nevyhodu plynucu z jednoduchej
napodobitel'nosti a vdcs§ina inovacii vzhladom na to prinasa iba kratkodobu vyhodu
v porovnani s konkurenciou. Vyuzitie patentovej ochrany v oblasti poskytovania sluzieb
nachadza iba velmi obmedzené vyuzitie. Pomyselnym rieSenim bolo masové
zavadzanie novych sluzieb, ktoré v§ak malo za nasledok zbyto¢ne Siroku a neprehl'adnu
ponuku. Prieskumy konkurencie, na zaklade ktorych podniky vyvijali zlozitejSie
marketingové a strategické plany sa zacali vyuzivat az zaiatkom 80. rokov.
Spolo¢nosti  taktiez zacali prisudzovat’ opodstatnenost’ umiestnenia astali sa
flexibilnej$imi Vv oblasti trznej segmentacie a identifikacie strategickych opatreni

diferenciacie (5).

Marketing vztahov, na ktory zacal byt kladeny doraz v 90. rokoch umoznil zjednotenie
jednotlivych oblasti marketingu do integrovaného celku. V poslednych rokoch je
marketingu sluzieb venovana vel’ka pozornost’ pretoze stale existuju a pravdepodobne

existovat’ budu rozdielne nazory na to ¢o tvori efektivny marketing (5).
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Niektoré spolo¢nosti nedavaju na prvé miesto uspokojenie potrieb zakaznika ale kladu
do roviny marketing a predaj, iné firmy zas obmedzuju ponimanie marketingu na
reklamu, marketingova komunikaciu na najniz$ej urovni ¢i na informovanie trhu.
Niektoré podniky napriek uplatneniu zlozitej$ich marketingovych pristupov jednoducho
nie su schopné plného vyuzitia marketingu, ale v praxi neuskuto¢nia ziadne Kroky
a opatrenia, ktoré by im umoznili prechod na trzna orientaciu. S prichodom milénia sa
vSak vel'a spolo¢nosti zacalo zaoberat kvalitou poskytovanych sluzieb s vyuzitim
roznych metéd anoriem azacali vypracovavat podrobné plany aschémy
poskytovanych sluzieb. Tieto kroky boli samozrejme doplnené o kvalitny pristup

k zakaznikovi a pravidelné prieskumy trhu (5).

1.3 VIastnosti sluzieb

1.3.1 Nehmotnost’

Je to najcharakteristickejSia vlastnost’ sluzieb, od ktorej sa odvijaju d’alSie vlastnosti.
Prave nehmotnost ma pre zakaznika za nasledok tazké zhodnotenie navzajom si
konkurujucich sluZieb, riziko pri nakupe sluzby plynuce z faktu, ze nie je mozné si ju
prezriet’ a vo vacsine pripadov ani vyskasat’ z ¢oho vyplyva, Ze zakaznik je ntteny klast’
doraz na osobné zdroje informacii a ako zaklad pre hodnotenie kvality sluzby pouZziva
cenu. Management by mal na to reagovat’ snahou o obmedzenie zlozitosti poskytovania

sluzieb, zdoraznenim hmotnych podnetov a zameranim Ssa na kvalitu sluzieb (1).

1.3.2 Neoddelite’nost’

Sluzba je produkovana za pritomnosti zakaznika, ¢ize zakaznik sa priamo zcastiuje
poskytovania sluzby &im sa stiva neoddelitelnou sucastou jej produkcie. Casto sa
samotny zakaznik podiel'a na vytvarani sluzby spolu s inymi zakaznikmi a niekedy je
nateny cestovat’ na miesto, kde je sluzba produkovana. Management usiluje o oddelenie
produkcie a spotreby, riadenie vztahov zakaznika a producenta a zdokonalenie systému
dodavky sluzby (1).
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1.3.3 Heterogenita

Variabilita v oblasti poskytovania sluzby stvisi prevazne so Standardom kvality sluzby.
Zakaznikovi sa nemusi zakazdym dostat’ rovnakej kvality sluzby, je pre neho zlozité
rozhodovanie medzi konkurujucimi si produktmi a ¢asto sa musi prisposobit’ pravidlam
pre poskytovanie sluzieb tak, aby bola zachovana konzistencia jej kvality. Management
Vv suvislosti s heterogenitou sluzieb sa zas snazi 0 stanovenie noriem kvality chovania

zamestnancov, ich vychovu a motivaciu (1).

1.3.4 ZnicitePnost’

Nehmotnost’ sluzieb ma za nasledok, Ze sluzby nie je mozné skladovat, znovu predavat’
alebo vracat. Zakaznik sa preto modze stretniit’ S nadbytocnou alebo nenaplnenou
kapacitou asluzbu len tazko dokaze reklamovat. Management by mal reagovat

stanovenim pravidiel pre vybavovanie staznosti a planovat’ dopyt a vyuzitie kapacit (1).

1.3.5 NemozZnost’ vlastnictva

Tato vlastnost’ suvisi Sdvoma predchadzajucimi vlastnostami sluzby ato jej
nehmotnostou a znicitelnostou. Zakaznik si kupuje iba pravo na poskytnutie sluzby
a sluzbu mu prinasaju kratke, resp. priame distribu¢né kanaly. Management sa na druhej
strane snaZzi 0 precizny vyber sprostredkovatelov a zdoraznuje vyhody nevlastnenia

a moznost’ substitticie sluzieb za tovary (1).

1.4 Marketingovy mix sluZieb

Pomocou marketingového mixu, ktory predstavuje stibor nastrojov manazéri vytvaraju
vlastnosti sluzieb ponukanych zakaznikom. Pévodny marketingovy mix 4P, ktory tvori
produkt (product), cena (price), distribucia (place) a komunikacia (promotion) sa ukazal
Vv organizaciach poskytujucich sluzby ako nedostato¢ny prave kvoli Specifickym
vlastnostiam sluzieb. K tradiénému marketingovému mixu bolo preto potrebné pridat’
dalsie 3P ato materialne prostredie (physical evidence), T'udia (people) a procesy

(processes) (1).
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Tab. 1: Marketingovy mix pre oblast’ sluZieb

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (1))

Rozsah, kvalita, uroven znacky, produkéna rada, zaruky, predajné

PRODUKT g
sluzby
Uroven, zl'avy, platobné podmienky, vnimanie hodnoty sluzby
CENA . . . . .
zakaznikom, kvalita vs. cena, diferenciacia
MIESTO Umiestnenie, prlstupnost', d1'st¥1b'ucne kanaly, pokrytie trhu
distribuciou

PODPORA Reklama, osobny predaj, propagacia, publicita, PR
PREDAJA

LUDIA Zamestnanci: vzdelanie, prinosy, motivacia, vystupovanie, postoj

Zakaznici: chovanie, kontakty

MATERIALNE @ Prostredie: zariadenie, farebnost’, rozmiestnenie, Giroven hluku,
PREDPOKLADY hmotné podnety

Politika, postupy, mechanizécia, priestor pre rozhodovanie

PROCESY podriadenych, spolupraca so zdkaznikmi a ich usmerfiovanie

1.4.1 Produkt

Produkt, respektive ponuku méZeme povazovat’ za zaklad kazdého podnikania. Ciel'om
podniku je zlepsit’ pripadne odlisit’ produkt alebo ponuku od ostatnych natol'’ko, aby bol
cielovy trh niteny preferovat’ vyrobky daného podniku a bol ochotny za ne platit’ aj

vyssiu cenu (6).

Produkt predstavuje vSetko, ¢o spolo¢nost’ ponuka zdkaznikovi s ciel'om uspokojit’ jeho
hmotné aj nehmotné potreby. V stvislosti so sluzbami rozumieme pod pojmom produkt
urcity proces, ktory vedie k uspokojeniu potrieb zdkaznika ato Casto bez pomoci

hmotnych vysledkov, pricom prvkom definujticim sluzbu je jej kvalita (1).

Sluzba je zlozity produkt, ktory Pride a Ferrell (1991) definovali ako: ,,stbor hmotnych
anehmotnych prvkov obsahujucich funkcné, socidlne a psychologické uzitky alebo
vyhody. Produktom moze byt myslienka, sluzba alebo tovar alebo kombindcia vsetkych

troch vystupov (7, s. 92).
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1.4.1.1 Zivotny cyklus produktu — sluzby

Fakt,

ze produkt ma urcity zivotny cyklus znamena nasledujuce:
Produkty maju obmedzenu dizku Zivota.
Predaj produktu prechadza réznymi etapami, ktoré predstavuju odlisné vyzvy,
prilezitosti a problémy stvisiace s predajom produktu.
Zisky rastu a klesaju v zavislosti od etapy zZivotného cyklu produktu.
V jednotlivych etapach zivotného cyklu si produkt vyzaduje rozdielne

marketingové, finan¢né, vyrobné, predajné a personalne stratégie (4).

Etapy Zivotného cyklu produktu:

1

. Zavedenie — etapa pomalého rastu predaja po zavedeni produktu na trh spojena

s vysokymi nakladmi, kvoli comu v tejto etape nie je dosahovany zisk (4).

Rast — etapa, Vv ktorej je produkt rychlo prijaty na trh v suvislosti s ¢im prudko
rastie zisk (4).

Zrelost’ — rast predaja Vv tejto etape klesa v dosledku prijatia produktu vaésinou
potencialnych zédkaznikov. V dosledku vzrastajiicej konkurencie je zisk stabilny,
pripadne klesa (4).

Pokles — v tejto etape predaj zaznamenava vyrazny pokles a zisk za¢ina miznat
(4).

A

Zavedenie Rast Zralost Pokles

Objem predaja

Cas

Obr. 1: Krivka Zivotného cyklu produktu
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla (4))
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1.4.2 Cena

Podniky sa snazia dvihat vySsku ceny nakol'ko im to dovoluje diferenciacia ich
produktu, pripadne sluzby. Pri tvorbe cien si musia firmy uvedomit’, Ze objem predaja je
zavisly na cene atym padom sa snazia o dosiahnutie takych prijmov, ktoré po

odpocitani nakladov predstavuji najvyssie zisky (6).

Pre zakaznikov je cena rovnako vel'mi dolezita, pretoZe pre nich predstavuje mnozstvo

finanénych prostriedkov, ktoré budu musiet’ za dany produkt vynalozit’ (8).

Pri rozhodovani o cene je doblezité vSimat’ si naklady, relativnu troven ceny, Uroven
kapyschopnosti dopytu, Ulohu ceny vramci podpory predaja a tulohu ceny pri

zosuladeni realneho dopytu s produkénou kapacitou v mieste a ¢ase (1).

V suvislosti so sluzbami sa cena vdaka nehnutelnému charakteru sluzieb stava
ukazovatelom kvality. Fakt, Ze sluZzbu nie je mozné oddelit od jej poskytovatela
znamena d’alSie Specifikd pri tvorbe cien sluzieb. Pri stanoveni ceny musia spolo¢nosti
venovat’ pozornost’ strane ponuky, teda ndkladom, pretoze verejné sluzby vo vicSine

pripadov nemaju Ziadnu cenu, pripadne maja cenu dotovanu (1).

1.4.3 Miesto — Distribucia

Je na zvazeni kazdého predavajuceho akym spdsobom bude davat’ svoje produkty
cielovému trhu. Ma na vyber z dvoch moznosti, tou prvou je priamy predaj a druhou

predaj cez prostrednikov (6).

Distribucia z pohl'adu sluzieb suvisi s ulah¢enim pristupu zakaznikov k danej sluzbe.
Stvisi s umiestnenim sluzby, pripadne vol'bou sprostredkovatela sluzieb. Sluzby tiez

stivisia s pohybom hmotnych prvkov, ktoré tvoria sucast’ sluzby (1).
,Distribucia je ddéleZitou sucastou marketingového mixu. Obsahuje sériu Krokov

zahriujucich dodavku produktov (vyrobkov, myslienok, sluzieb a pod.) od vyrobcu ku

koncovému spotrebitelovi (9, . 225).“
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144 Komunikacia — Propagacia

Marketingovy mix predstavuje subor piatich néstrojov propagécie, medzi ktoré firma

rozdel'uje rozpocet na propagaciu (4).

., Komunikdcia vseobecne je odbornikmi chapanda ako obojsmerny prenos informdcii,

ktorého cielom je znizit neistotu na oboch komunikujucich strandach (9, s. 253).

1.4.5 Prostredie

Vzhl'adom na nehnutelny charakter sluzieb je zrejmé, ze zdkaznik nedokéze relevantne
zhodnotit” kvalitu sluzby skor ako ju spotrebuje. Prostredie mé vypovedaciu hodnotu
0 vlastnostiach sluzieb a moze mat’ mnoho foriem — od vlastnej budovy, kancelarie, po
napriklad broziru, ktora vysvetluje podrobnejSie charakteristiky ponukanej sluzby.
Oblecenie zamestnancov zohrava taktiez Casto doleziti tlohu v posudzovani kvality

sluzby (1).

146 Dudia

LCudia priamo ovplyviiuja kvalitu sluzieb, pretoZze pri poskytovani sluzby Ccasto
dochadza ku kontaktu medzi zamestnancom — poskytovatelom sluzby a zdkaznikom.
A kedze aj zékaznik samotny je sticast'ou procesu poskytovania sluzby, tak aj on ma do
zna¢nej miery vplyv na kvalitu sluzby. Podniky by sa mali preto snaZit’ njst’ rovnovahu
medzi tym ako zamestnancov vyberaji, motivuju a vzdeldvaji a medzi stanovenim
urCitych pravidiel spravania sa samotnych zékaznikov, Co prispeje k vytvaraniu

pozitivnych vzt'ahov medzi zakaznikmi a zamestnancami (1).

1.4.7 Procesy

., Interakcia medzi zakaznikom a poskytovatelom behom procesu poskytovania sluzby je
dovodom podrobnejsieho zamerania sa na to, akym spésobom je sluzba poskytovana (1,

5. 31).
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1.5 Marketingovy komunika¢ny mix

Stvrté P marketingového mixu predstavuje propagacia a ta tvoria vetky komunikaéné
nastroje, ktoré spolocnost’ vyuziva s cielom predat’ cielovému publiku urcitd myslienky

alebo informaciu (6).

Komunikacné nastroje patria do piatich kategorii:
e Reklama
e Podpora predaja
e Public relations
e Predajovy personal

e Priamy marketing (6)

Tab. 2: Priklady réznych propagaénych materialov
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla (6))

Priklady réznych propagacnych nastrojov
Inzeraty v tlaci a reklamy v audiovizualnych médiach
Balenie — vonkajsi vzhl'ad
Vlozené informacie do jednotlivych baleni
Filmy
Brozury a prirucky
Reklama Plagaty a letaky
Opakované inzeraty
Billboardy
Reklamné informacie v mieste nakupu (stojany, vitriny)
Audiovizualne materialy
Symboly a loga
Sutaze, hry, stavky a lotérie
Odmeny a dary
Vzorky
Vel'trhy a predajné vystavy
Exponaty
Podpora Prezenticie
predaja Kupony
Rabaty
Uvery na nizky trok
Zabavné akcie
Programy trvalych nakupov
Vizbové predaje

Tlacova komunikacia

Public Prejavy
relations Semindre
Vyrocné spravy
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Prispevky na dobrocinnost’
Sponzorské dary

Publikacie

Spolocenské vztahy
Lobbyistické aktivity

Nosice a prejavy vlastnej identity
Podnikové casopisy

Verejné akcie

Predajna prezentacia

Predaj n)" Predajné Porady
, Ponukové programy
personal Vzorky
Vel'trhy a predajné vystavy
Katalogy
Adresné zasielky listovou postou
: Telemarketing
P rlam.y Elektronické nakupy
marketi ng Televizne nakupy
Elektronicka posta
Hlasova posta
151 Reklama

Reklama je najt¢innejsi nastroj na budovanie povedomia o podniku, vyrobku, sluzbe
a podobne. Pri zmerani nakladov vynalozenych na tisic oslovenych l'udi reklama nema

medzi nastrojmi komunika¢ného mixu prakticky ziadnu konkurenciu (6).

Podl'a Janeckovej a Vastikovej (2001, s. 132) je reklama neosobna forma masovej
komunikacie uskutoctiovand prostrednictvom tlace, rozhlasu, televizie, reklamnych

tabuli, plagatov, vykladov, firemnych Stitkov a podobne.

Reklama je charakteristickd predovSetkym tymito vlastnostami:
e Verejna prezentacia — reklamu povazujeme za velmi verejny spdsob
komunikacie. To v cielovej skupine ludi vyvolava dojem, Ze sa jedna
0 Standardnu ponuku (4).
e Utinnost — kupujici maji moznost’ porovnat si myslienky jednotlivych
predajcov ato preto, ze vdaka reklame modze predajca opakovat’ myslienku
niekol'kokrat Rozsiahla reklama je pre firmu prinosom, pretoze u kupujtcich

vyvolava dojem, ze firma je vel’ka, silna a ispesna (4).
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e Znasobena poésobivost’ — tato vlastnost’ reklamy jej umoziuje vykreslit
ponukané produkty, pripadne samotnt firmu umeleckym vyuzitim tlace, zvuku
a farieb (4).

e Neosobny charakter — reklama v kupujicich nevzbudzuje povinnost’ venovat
jej pozornost areagovat na nu. Reklama je iba monologom anejedna sa
0 dialég medzi zastupcom firmy a kupujicimi a preto nemdze byt natol’ko

presvedc¢iva ako obchodni zastupcovia firmy (4).

1.5.2 Podpora predaja

Podporou predaja je mozné ovplyvnit chovanie zékaznika, pretoze pdsobi
predovsetkym na okamzité chovanie. Zakaznik sa dozvie o urcitej vyhodnosti ndkupu
ako napriklad vypredaj, ponuka dvoch kusov za cenu jedného, o moznosti nie¢o vyhrat’

a podobne a to ho printti jednat’ (6).

Napriek vzajomnej odlisnosti jednotlivych nastrojov podpory predaja maju tri spolo¢né
prednosti:
e Komunikacia — poskytuje informacie pre zédkaznikov, ktoré ho moézu doviest’
k produktu a ziskava si jeho pozornost’ (4).
e Stimuly — predstavuju urc¢ité vyhody alebo prinosy predstavujice pre zakaznika
spotrebitel’ski vyhodu (4).
e Vyzvy — vyvoldvaji v zdkaznikovi pohnutku uskutoc¢nit’ kipu produktu pripadne

sluzby prave teraz (4).

Urcita kombinacia reklamy a cenovych opatreni vytvara podporu predaja, ktora je
zamerana na jednotlivé ¢lanky distribu¢nych ciest, pripadne na konecného spotrebitel’a,
pre ktorého ziskava nédkup daného produktu na pritazlivosti prostrednictvom kupénov,
prémii, sutazi, ponuky bezplatne predvedenej ukadzky sluzby, vyhernych lotérii

a reklamnych a daréekovych predmetov (1).
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1.5.3 Public relations

Tento nastroj komunikacného mixu moéze byt velmi ucinny za predpokladu jeho

premyslenej koordinacie s inymi prvkami marketingového mixu. Napriek tomu ho vSak

mnozstvo firiem zanedbava (4).

Public relations sa vyznacuje troma odlisnymi kvalitativnymi prvkami:

Vysoka vierohodnost’ — pribehy a programy su pre potencidlnych zdkaznikov
omnoho realnejsie a doveryhodnejsie ako napriklad reklama (4).

Schopnost’ zaujat’ kupujiceho — tento prvok znamend, ze prostrednictvom
public relations je firma schopnd oslovit aj takych zdkaznikov, ktori sa vyhybaja
reklame a predajcom (4).

Zdoraziovanie dolezitosti — schopnost’ zdoraziiovat dolezitost’ firmy alebo

produktu (4).

Cielom public relations je vyvolat kladné vnimanie firmy spolo¢nostou a budovat’

doveryhodnost’ tejto firmy. Public relations nemusi byt’ zamerany iba na zédkaznikov, ale

taktiez moze oslovovat’ cielové skupiny ako zamestnancov, dodavatel'ov, akciondrov,

urady, investorov a obyvatel'ov. K hlavnym tlohdm PR patri:

Vytvaranie podnikovej identity — filozofia, historia, zasady vedenia, poslanie,
ciele firmy a podobne.

Utelové kampane a krizova komunikicia — zohravaji rolu predovietkym
Vv pripade krizovych situacii (havarie, kalamity, Skandaly).

Lobbying — zastupovanie organizacii, ziskavanie alebo predavanie informacii.
Sponzoring — viaésinou ide o sponzorovanie kultary, Sportu alebo
humanitarnych akcii.

Marketing udalosti — organizovanie spolocenskych, kultirnych ¢i Sportovych

udalosti (1).
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Podla Kotlera (2002, s. 128) marketingovo orientované PR moézu najst’ uplatnenie
Vv pripadoch, ked’ reklama do istej miery stratila silu a podpora predaja prekrocila
optimalnu velkost. Subor nastrojov tvoriacich marketingové PR mdzeme definovat’
akronymom PENCILS:

P - publications (publikacie)

E - events (verejné akcie)

N - news (novinky)

C - community involvement activities (angaZovanost pre komunitu)

| - identity media (nosice a prejavy vlastnej identity)

L - lobbying activity (lobistické aktivity)

S - social responsibility acivities (aktivity socidlnej zodpovednosti)

1.5.4 Predajovy personal (osobny predaj)

,,Osobni predaj je forma osobnej komunikdcie s jednym alebo niekolkymi moznymi
zdkaznikmi. Jeho cielom je dosiahnutie predaja. Obsah a forma komunikacie moze byt
prisposobend konkrétnemu zakaznikovi a situacii. Jednd sa sice o nakladny, ale vysoko
efektivny sposob komunikdcie. Jeho efektivnost je zvySovand dalsimi odlisnostami od
inych sposobov. Jedna sa totiz o jedinu komunikdciu prebiehajiicu oboma smermi (1, S.

133).

Podrla Kotlera (2001, s. 558) ma osobny predaj v porovnani s reklamou tieto tri vyhody:
e Osobny kontakt — vd’aka vzajomnému kontaktu medzi dvoma alebo viacerymi
stranami je kazda zo stran schopna okamzite reagovat’ na aktivity druhej strany.
e Kultivacia vztahov — UspeSni obchodni zastupcovia su schopni
prostrednictvom osobného predaja vytvarat’ so zdkaznikmi dokonca priatel'ské
vzt'ahy.
e Reakcia — pre obchodnych zastupcov pontika osobny predaj moznost’ nasluchat’
kupujlicemu anaopak pre kupujiceho vytvara ur€iti povinnost vypocut

myslienku predéavajiceho.
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Z uvedomenia si, ze priemerny predajca stravi 70% svojho Casu Studiom produktov
a predajnych metod, vypliiovanim vykazov, ucasti na predajnych poradéach, cestovanim
a podobnymi ¢innostami vyplyva, ze riadenie tohto zdroja by malo byt ¢o mozno

najefektivnejsie (6).

1.5.5 Priamy marketing

,, Priamy marketing je priama adresna komunikdcia medzi zakaznikom a predavajucim.
Je zamerand na predaj tovarov a sluzieb aje zaloZend na reklame uskutocnovanej
prostrednictvom posty, telefonu, internetu, televizneho ¢i rozhlasového vysielania, novin

a casopisov (1, s. 136). “

Vsetky formy priameho marketingu maji spolo¢né 4 charakteristické Crty:
e neverejny — myslienka je ur¢end konkrétnej osobe,
e prispdsobeny — myslienka mdze pdsobit’ na konkrétnu osobu,
e aktualny — informdcie je mozné vel'mi rychlo pripravit,

e interaktivny — myslienku je mozné menit’ na zaklade reakcii osloveného (4).

1.6 Marketingové planovanie

Kotler (1991) definoval strategické marketingové planovanie ako: ,, manazérsky proces
vytvarania a udrZiavania rovnovahy medzi cielmi a zdrojmi organizdcie a jej meniacimi
sa prileZitostami na trhu. Cielom strategického planovania je prispésobovat chovanie
organizacie ajej produkty potrebam zdikaznikov s cielom rozvoja organizacie (1, S.

56).

Podrla Kotlera (2002) by mal marketingovy plan pozostavat’ z nasledovnych Casti:
e Situa¢na analyza
e Marketingové zamery a ciele
e Marketingova stratégia
e Plan marketingovych opatreni

e Kontrolné néstroje marketingu
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1.6.1 Situa¢na analyza

Situa¢nu analyzu tvoria 4 zlozky:

Popis sucasnej situacie — pozostava zo Statistického zhodnotenia sucasnej
situdcie prostrednictvom ukazovatel'ov ako je objem predaja, trzny podiel, cena,
naklady a zisk za urcité predchadzajuce obdobie spolu s hlavnymi ukazovatel'mi
vykonnosti konkurencie (6).

SWOT analyza — analyza silnych a slabych stranok, prileZitosti a hrozieb. Je
potrebné zostavit dva zoznamy. Zoznam SW zahffia silné a slabé stranky
podniku atyka sa internych podnikovych faktorov. Zoznam OT zahffa
prileZitosti a hrozby, ktoré stivisia s vonkaj$im prostredim podniku (6).

Hlavné problémy, ktorym podnik ¢eli — zhrnutie hlavnych problémov,
s ktorymi sa podnik potyka (6).

Hlavné predpoklady ohPadne buducnosti — suhrn vsetkych podstatnych
predpokladov do buducnosti (6).

1.6.2 Marketingové zamery a ciele

V tejto faze marketingového planovania sa manaZment sustredi na dve polozky:

Zamery — vSeobecné zamery, o ktorych dosiahnutie sa bude podnik
V nasledujicom obdobi usilovat. Napriklad to méZe byt zvySenie ziskovej
marze, zvySenie trzného podielu alebo zvySenie spokojnosti zakaznikov
apodobne. Dolezité je aby boli zamery realizovatené a vzajomne si

neodporovali, inak nebudu pouzitel'né pri formulovani stratégie (6).
Ciele — dodavaju zamerom meratel'ni hodnotu. Ciel’ musi byt jasne datovo

definovany. Zamerom je ,,zvySenie trzné¢ho podielu cielom méze byt napriklad

,»vzostup trzného podielu z 20 na 25 % do konca stcasného fiskalneho roku (6).*
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1.6.3 Marketingova stratégia

Prostrednictvom marketingovej stratégie podnik usiluje o dosiahnutie svojich cielov.

Stratégiu tvori tychto Sest’ prvkov:

1.6.4

Cielovy trh — ddlezité je rozdelit’ cielovy trh na:
o primarny — je tvoreny kupujucimi, ktori su do znacnej miery
pripraveni, schopni a ochotni nakupovat,
o sekundarny — je sice mozno schopny nakupovat’, ale nie je natolko
pripraveny a ochotny,
o tercidarny — nie je schopny momentalneho ndkupu, ale napriek tomu
treba sledovat’ jeho rastiicu pripravenost’ na ktpu (6).
Klucdova prezentacia (core positioning) — ponuka spoloc¢nosti by mala
stvisiet’ s podstatnou myslienkou alebo prinosom (6).
Cenova prezentacia (price positioning) — stanovenie urcitej ceny
vychadzajucej z hlavného prinosu produktu alebo sluzby (6).
Celkova hodnotova proklamacia (total value positioning) — by mala byt
schopnd odpovedat’ na otdzky kupujuceho preco by mal nakupovat’ prave
v danej firme (6).
Distribu¢na stratégia — Vtejto Casti marketingovej stratégie sa rieSia
distribu¢né stratégie, prostrednictvom ktorych bude firma obsluhovat’ cielovy
trh (6).
Komunikacna stratégia — Vv tejto faze sa urCuje komunikacnd stratégia,
konkrétne sa urcuje aké ndklady by mali byt’ vynaloZené na jednotlivé néstroje
komunika¢ného mixu, ktoré budu vyuzivané k propagacii produktu alebo

sluzby (6).

Plan marketingovych opatreni

Prevedenie planov a stratégii do konkrétnych opatreni uskutocnenych v stanovenych

terminoch. Napriklad urcenie terminov pre podnikové reklamné kampane, akcie na

podporu predaja, ucast’ na vystavach a vel'trhoch a uvddzanie novych produktov na trh.

V tejto faze je taktiez nutné vybrat’ konkrétnych l'udi na zaistovanie prislusnych tloh

a sledovanie vykonnosti (6).
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1.6.5 Kontrolné nastroje marketingu

V marketingovom planovani nesmie chybat’ spdsob, ktorym je mozné overit' c¢i
planované opatrenia zabezpecuju dosiahnutie pldnovanych cielov. V pripade
nenapliiania ciel'ov je potrebné podniknit’ ndpravné opatrenie veduce k zmene stratégie,

cielového trhu, alebo trhov, pripadne ¢iastkovych ciel'ov (6).

1.7 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum moézeme charakterizovat’ ako Ucelovy proces, ktorého cielom je

ziskanie konkrétnych informacii, ktoré nie je mozné ziskat’ inym spésobom (10).

Marketingovy vyskum je charakteristicky predovsetkym jeho jedine¢nostou, vysokou
vypovedacou schopnostou a aktudlnostou ziskanych informacii. So zaistenim
marketingového vyskumu sa casto spaja vysokd finanénd naro¢nost, potreba

kvalifikovanych pracovnikov, ¢asova naro¢nost’ a pouzité metody (10).

Kazda analyzu neméZeme zéaroven povaZovat' za marketingovy vyskum. VyuZivanie
aplikécie vedeckych metdd ako su napriklad Statistické, psychologické, sociologické,
etnografické a podobne je typické pre marketingové vyskumy. Vyuzivanie

systematickych metod si vyzaduje systematicky postup vyskumu (10).

Systematickost’ marketingového vyskumu spociva v uréeni organizacného zabezpecenia
vyskumu, kedy bude vyskum vyuZzivany a aké rozhodnutia moze ovplyvnit’. Na zaklade
typu a metody vyskumu a navrhnutia predpokladanych nakladov vynaloZenych na dany

vyskum je potrebné Specifikovat’ jeho rozsah (10).

1.7.1 Vyznam marketingového vyskumu

Zakaznici ako aj iné subjekty trhu st ovplyvilovani celospolocenskymi zmenami a tymi
je ovplyviiované aj rozhodovanie manazérov. Na prijatie spravnych rozhodnuti st
nevyhnutne potrebné informacie. Informacie musia byt ziskané v optimalnom

mnozstve, adekvatnej kvalite a ¢ase (10).
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Marketingovy vyskum zjednodusuje rozhodovanie na vSetkych trovniach rozhodovania

na trhu:

Strategické: Ktoré veci je potrebné robit™?

Taktické: Ako tieto veci robit’ spravne?

Kontrolné: Dosiahlo sa pozadovaného efektu?

Kvoli demografickym zmenam, globalizacii, hyperkonkurencii, rozvoju internetu,
spolo¢enskej zodpovednosti firiem a podobne si manazéri, za predpokladu, ze chct byt
uspeSny nuteni zaujimat’ sa o potreby svojich zdkaznikov a vytvérat’ s nimi dlhodobé,
obojstranne prospesné vztahy (CRM, Customer Relationship Management, vztahovy
marketing) (10).

1.7.1.1 Holisticky marketing

Holisticky marketing je tvoreny spojenim vztahového marketingu, spolofensky
zodpovedného marketingu, interného marketingu a integrovaného marketingu. Tento
typ marketingu presadzuje postoj, ze v marketingu zéalezi na vSetkom a ze Casto je

potrebna §iroka, integrovana perspektiva (10).

Vyrobky a

Oddelenie Vedenie Iné Komunikiacia sluzby
marketingu oddelenia

Interny / Integrovany
marketing i \ marketing

Holisticky
marketing

I
{ Spolocensky ~
zodpovedny [
. marketing marketing

Etika Prostredie  Pravne Spolocenstvo Zakaznici
zalezitost

Obr. 2: Holisticky marketing
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (10))
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1.8 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie sa deli z hl'adiska faktorov, ktoré vplyvaji na podnik na
makroprostredie (vonkajSie faktory) a mikroprostredie (vnutorné faktory). Ztoho
vyplyva, ze v prostredi, v ktorom sa podnik pohybuje na neho vplyva vela réznych

faktorov, s ktorymi sa musi vysporiadat’ a prispésobovat’ sa im.

1.8.1 Marketingové makroprostredie

Podl'a Kotlera (2001) mbézeme marketingové makroprostredie rozdelit’ nasledovne:
e Demografické prostredie
e Ekonomické prostredie
e Prirodné prostredie
e Technologickeé prostredie

e Politické a legislativne prostredie

1.8.1.1 Demografické prostredie

V stvislosti s demografickym prostredim je pre firmu z marketingového hl'adiska
dolezit¢ vsimat' si velkost’ atempo rastu populacie vréznych mestach, regionoch
a krajinach, vekovll anarodnostnu Struktiru obyvatel'stva, jeho postoje a spravanie

a ocakavané trendy rozvoja (4).

1.8.1.2 Ekonomické prostredie
Pre podnik je klicové vSimat’ si, bezné prijmy obyvatel'stva, ceny, Uspory, dlhy,

dostupnost’ tverov, trendy v prijmoch obyvatel'stva a zmeny v struktare ich vydajov (4).

1.8.1.3 Prirodné prostredie

Neustale zhorSovanie zivotného prostredia ma za nasledok znacné obmedzovanie
vypustania urcitych chemikalii, ktoré sposobuju zvidcSovanie ozoénovej diery
a vytvaranie sklenikového efektu. Taktiez stale nové ekologicky zamerané zakony tvrdo
postihuju niektoré odvetvia. Spolocnosti, ktoré maji negativny vplyv na Zivotné
prostredie musia investovat nemalé Cc¢iastky do zariadeni na ochranu Zivotného
prostredia a podobne. S prirodnym prostredim je taktiez spojeny napriklad nedostatok

surovin, zvysené naklady na energie a zvySeny stupen znecistenia (4).
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1.8.1.4 Technologické prostredie
Organizdcie by mali starostlivo sledovat nové trendy v technologiach ako su
zrychl'ujuce sa tempo technologickych zmien, neobmedzené prilezitosti pre inovacie,

zmeny vo vydajoch na vyskum a vyvoj a rasttica regulacia technologickych zmien (4).

1.8.1.5 Politické a legislativne prostredie
Vyvoj politického a legislativneho prostredia silno ovplyviiuje marketingové
rozhodovanie spolo¢nosti. Organizacie a jednotlivei st ovplyviiovani prostrednictvom

zakonov, vladnych organizacii a natlakovych skupin (4).

1.8.1.6 Socialne a kultirne prostredie
Spolo¢nost, v ktorej zijeme a vyrastime formuje nase zakladné vnimanie a hodnoty.
LCudia podvedome vstrebavaju nazory okolo seba, ktoré definuji ich vztah k sebe

samym, k ostanym, k prirode a k vesmiru (4).

1.8.2 Marketingové mikroprostredie

Uspokojovanie potrieb zakaznikov, vytvaranie a udrzovanie vzt'ahov so zakaznikmi je
zavislé od ¢lankov, ktoré tvoria mikroprostredie a to st:

e spolo¢nost’ samotna,

e dodavatelia,

e marketingovy sprostredkovatelia,

e zakaznici,

e Kkonkurenti,

e verejnost’ (11).

1.8.2.1 Spoloc¢nost’

Do tvorby marketingového planu musia byt zainteresované vsetky sucasti spolo¢nosti
ako top management, finan¢né oddelenie, vyskum a vyvoj, oddelenie vyroby, nakupu
auctovnictva. Vzijjomnym previazanim tychto sucasti spolo¢nosti je vytvorené

vnutorné prostredie (11).
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1.8.2.2 Dodavatelia
Na dodavatel'och je zavisla vcéasnost, kvalita a mnozstvo zdrojov potrebnych pre
fungovanie podniku. Prave to ich predurCuje byt velmi doélezitym clankom

mikroprostredia firmy (9).

1.8.2.3 Marketingovi sprostredkovatelia

Marketingovi sprostredkovatelia taktiez tvoria neoddelitelni sucast’ pri vytvarani
uspokojivych vztahov so zakaznikmi. Firma musi totiz k uspokojeniu potrieb
zékaznikov spravit viac ako len optimalizovat svoj vlastny vykon, musi najst
spravnych dodavatel'skych partnerov a marketingovych sprostredkovatelov, aby

optimalizovala vykon celého systému (11).

1.8.2.4 Zakaznici
Firma musi starostlivo sledovat trhy, na ktorych sa pohybuju jej zakaznici.
Rozoznévame Sest’ typov ciel'ovych trhov:

e Spotrebitel’sky trh — tvoria ho jednotlivci a domacnosti, ktori nakupuji tovary
alebo sluzby k vlastnej spotrebe (11).

e Priemyselny trh — zdkaznici na tomto trhu kupuju tovary a sluzby za ucelom
ich d’alSieho spracovania, pripadne pre pouzitie vo vlastnom vyrobnom procese
(112).

e Trh obchodnych medzi¢lankov — na tomto trhu sa nakupuju tovary a sluzby
s cielom ich d’alsieho predaja so ziskom (11).

e InStitucionalny trh — je tvoreny inStitliciami, ktoré kupuja tovary alebo sluzby
za ucelom ich poskytovania 'udom zverenych do ich starostlivosti. Patria sem
napriklad nemocnice, vézenia, starobince a iné institucie (11).

e Trh Statnych zakaziek — nakup tovarov asluzieb vladnymi organizaciami
s cielom vyprodukovat® verejni sluzbu alebo presunat’ tovary a sluzby
k potrebnym l'ud’om (11).

e Medzinarodny trh - =zahriiuje spotrebitelov, priemyslovych vyrobcov,

medzi¢lanky a vlady v inych krajinach (11).
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1.8.2.5 Konkurenti

Ak chce byt firma na konkurenénom trhu tspe$snd musi ponuknut’ vysSiu hodnotu
a uspokojenie pre zakaznika ako ponuka konkurencia. Vzhl'adom na fakt, Ze neexistuje
jedna idealna konkurenéna marketingova stratégia, by si mala firma uvedomit’ svoju

velkost a poziciu v odvetvi a porovnat’ ju s vel'kost'ou a poziciou konkurencie (11).

1.8.2.6 Verejnost’
Verejnost’ v marketingovom ponimani je tvorend vSetkymi skupinami, ktoré maju na
firmu vplyv alebo chcu prostrednictvom nej dosiahnut’ svoje ciele. RozliSujeme tychto
sedem typov verejnosti:

e finan¢né inStitucie,

e média,

e vladne inStitucie,

e obcianske iniciativy,

e miestne komunity a obcania,

e SirSia verejnost,

e zamestnanci (11).
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2 Analyticka cast’

2.1 Predstavenie spolo¢nosti

Obchodné meno: Majesty reality, s. r. 0.
Sidlo: Bajkalska 2334/1
058 01 Poprad

Slovenska republika

1CO: 36 770 582

Den zapisu do OR: 28. 04. 2007

Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Vypis z Obchodného registra: Okresny sud Presov, oddiel: Sro, vl. ¢.: 18554/P
Zakladné imanie: 6 639 EUR

Predmet ¢innosti podl’a Obchodného registra:

e kupa tovaru na ucely jeho predaja inym prevadzkovatelom zivnosti
(velkoobchod) v rozsahu vol'nej Zivnosti

e Kipa tovaru na ucely jeho predaja konecnému spotrebitelovi (maloobchod)
Vv rozsahu vol'nej Zivnosti

e Sprostredkovanie obchodu v rozsahu vol'nych Zivnosti

e Sprostredkovanie obchodu v rozsahu vol'nych zivnosti

e Sprostredkovanie ndkupu, predaja a prendjmu nehnutel'nosti

e Upratovacie sluzby

e Prendjom nehnutel'nosti spojeny s poskytovanim inych nez zakladnych sluzieb
spojenych s prendjmom

e Sprava bytového a nebytového fondu

e Sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti sluzieb

e Uskutocnovanie stavieb a ich zmien

e Pripravné prace k realizécii stavby

e Dokoncovacie stavebné prace pri realizacii exteriérov a interiérov

e Reklamné a marketingové sluzby

e Vydavatel'ska ¢innost’ (12)
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2.2 Ponuka sluzieb

Hlavnou cinnost'ou spolo¢nosti Majesty reality, s. r. o. je sprostredkovanie obchodu
voblasti predaja aprenajmu nehnutelnosti na tzemi celého Slovenska, ale

predovsetkym v podtatranskom regione.

Ako doplnkové sluzby spolo¢nost’ poskytuje pravnické poradenstvo v spolupraci
s renomovanymi advokatskymi kancelariami. TaktieZ poskytuje poradenstvo v oblasti

hypotekarnych tverov a ich vybavenie v spolupraci s bankovymi subjektmi (13).

2.2.1 Cinnosti spojené s jednotlivymi druhmi sprostredkovavanych obchodov

2.2.1.1 Predaj a prenajom nehnutePnosti

e obhliadka nehnutelnosti maklérom a jej nésledné zaradenie do
ponuky

e inzercia (internet, realitné casopisy, ponuky klientom v databéze
dopytu)

e vypracovanie kiipno-predajnych zmlav, najomnych zmlav

e vypracovanie znaleckych posudkov

e vypracovanie navrhu na vklad do katastra

e kompletny pravny servis a poradenstvo

e odovzdavanie nehnutelnosti

e Ukony suvisiace so zmenou vlastnika nehnutelnosti na

katastralnom urade (13)

2.2.1.2 Kipa nehnutelnosti — nadjom nehnutel’nosti
e zaradenie do databazy zdujemcov o kupu/prendjom
e pravidelné ponuky na zdklade klientovych poZiadaviek
e vyhladanie poZzadovanej nehnutelnosti prostrednictvom inzercie
a internetu
e vypracovanie kupno-predajnych zmlav, ndjomnych zmluv

e vypracovanie navrhu na vklad do katastra

38



kompletny pravny servis a poradenstvo pri vybere hypotekarnych
uverov

odovzdavanie nehnutel'nosti

ukony suvisiace so zmenou Vvlastnika nehnutelnosti na

katastralnom urade (13)

2.2.1.3 DalSie sluzby

poradenstvo pri uzatvarani zmlav

listy vlastnictva

snimky z katastralnej mapy

geometrické plany

urychlenie vybavenia Listu vlastnictva

ocenovanie nehnutelnosti znalcom

pravne poradenstvo pri klipe, predaji a prendjme nehnutelnosti
prevod Clenskych prav a povinnosti v bytovom druzstve
uzatvaranie hypotekarnych tiverov

poistenie nehnutel'nosti

projektantské sluzby (13)

A

2.3 Organiza¢na Struktira spolo¢nosti

Konatel’

spolo¢nosti

Riaditel’ka

Office Makléri

manager

Obr. 3: Organizac¢na Struktiira spolo¢nosti

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (16))
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2.4 Analyza makroprostredia

2.4.1 Analyza prostredia z demografického hPadiska

V podtatranskom regione, v ktorom spoloCnost Majesty reality, s. r. o. sidli
a uskutocnuje vacsinu svojich podnikatel'skych aktivit zije odhadom 110 000
obyvatelov. V tabulke je zndzornené vekova Struktira obyvatel'stva v PreSovskom kraji

(2009 az 2011), do ktorého patri aj podtatransky region.

Tab. 3: Vekova $truktira obyvatel'stva v PreSovskom kraji v rokoch 2009 az 2011
(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a (14))

Roky
: 2009 2010 2011
Skupina

Obyvatel’stvo v predproduktivnom veku
(0-14 rokov)

185% | 184% | 184%

Obyvatel’stvo v produktivnom veku (15-64 rokov) 70,7% | 70,8% | 70,5%

Obyvatel’stvo v poproduktivnom veku (od 65 rokov) | 108% | 109% | 11,1%

Stredna dizka Zivota sa v poslednych rokoch pohybuje od 79 do 80 rokov u Zien a od 71
do 72 rokov umuzov. Na zéklade Statistik moéZzeme urcit, ze stredna diZka Zivota
kazdym rokom pomaly stupa. Podobne je to aj s priemernym vekom obyvatel'stva, ten
taktiez priebezne stipa. Zatial ¢o vroku 2009 bol priemerny vek obyvatel'stva
PreSovského kraja 36,18 rokov, v roku 2010 to bolo 36,42 rokov av roku 2011 bol

priemerny vek 36,66 rokov. Podobny stiipajuci trend sa prejavuje v ramci celej Europy.

2.4.2 Analyza prostredia z ekonomického hladiska

PreSovsky kraj vykazuje druht najhorSiu mieru nezamestnanosti z pomedzi vSetkych
krajov Slovenskej republiky. V roku 2012 to bolo 18,3%. Pre realitnii kancelariu
pohybujlcu sa v tomto regione to znamena, Ze kipy schopnost’ obyvatel'stva v tomto
regione klesa so stupajucou mierou nezamestnanosti. V nasledujucom grafe je
znazorneny vyvoj miery nezamestnanosti v PreSovskom kraji od roku 2000 do roku

2012 v percentéach.
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Vyvoj miery nezamestnanosti (2000 - 2012)

e¢p=\liera nezamestnanosti
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Graf 1: Vyvoj miery nezamestnanosti v PreSovskom kraji od roku 2000 do roku 2012
V percentach.

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (15))

V nasledujlicom grafe su porovnané Cisté peniazné prijmy a Cisté penazné vydavky
obyvatel'ov PreSovského kraja v EUR na osobu a mesiac v roku 2011. Na zaklade
tychto udajov je zrejmé, ze obyvatelia PreSovského kraja maji len o 39 EUR vyssie

prijmy ako vydavky.

Porovnanie Cistych peniaznych prijmov a
vydavkov v EUR na osobu a mesiac v roku 2011

400
329,5
290,5

300

200 m Cisté pefiazné prijmy v Eur na
osobu a mesiac

100 m Cisté penazné vydavky v EUR
na osobu a mesiac

0

Cisté pefiazné prijmy v Eur na Cisté petiazné vydavky v EUR
o0sobu a mesiac na osobu a mesiac

Graf 2: Porovnanie €istych pefiaZznych prijmov a vydavkov obyvatelov Pre§ovského kraja v EUR
na osobu a mesiac v roku 2011

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (14))
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2.4.3 Analyza prostredia z prirodného hl’'adiska

Podtatransky region je vyznamny svojou rozmanitostou prirody. Ponuka priestor pre
Siroku Skalu vol'no Casovych aj podnikatel'skych aktivit. Uz samotny fakt, Zze Poprad je
akousi pomyselnou vstupnou branou do Vysokych Tatier mu pridava na lukrativnosti.
Vysoké Tatry aj Nizke Tatry zazivaju urCity progres vd’aka vyraznym investicidm zo
strany slovenskych finanénych skupin do hotelierstva, lyziarskych zjazdoviek,
turistickych atrakcii a roznych d’alSich moznosti Sportového a kultarneho vyzitia. Tymto
sa samotné¢ Tatry stavaju zaujimavejSimi nie len pre domacich, ale zaroven pre
obyvatelov zcelého Slovenska a zahranifia. Z pohladu realitnej kancelarie to

predstavuje zvysenie zaujmu o kipu nehnutelnosti v Tatrach a ich okoli.

2.4.4 Analyza prostredia z technologického hPadiska

Technologické prostredie pre potreby realitnej kanceldrie vo vSeobecnosti nepredstavuje
natol’ko ddlezitu sféru ako napriklad pre vyrobné podniky. AvSak dostupnost’ réznych
technologii na Slovensku je porovnatel'nd s inymi vyspelymi krajinami sveta. Realitna
kanceldria pre svoje podnikanie vyuziva vramci technologii predovsetkym bezne

dostupné pocitacové produkty z oblasti hardware a software.

Délezitym technickym prvkom su IT technoldgie v ramci sprostredkovania ponuky pre
svojich klientov na réznych realitnych portadloch. K tomu aby nebolo nutné zadéavat’
ponuky jednotlivo na kazdy portal vyuziva spolo¢nost’ software s nazvom RealSofft,
najrychlejSia sprava a export nehnutel'nosti pre realitné kancelarie, ktory umoziuje
nahrat’ danti ponuku do softwaru a on samotny sa postara o integraciu tejto ponuky na

rozne portaly.

2.4.5 Analyza prostredia z politického a legislativneho hl'adiska

Posledné a zaroven predCasné volby do Narodnej rady sa konali 10. marca 2012
a zucastnilo sa ich cca 59% opravnenych voli¢ov. S viac ako 44 % hlasov vyhrala volby
strana SMER-SD a stacilo jej to na vytvorenie vlady a obsadenie 83 miest v parlamente.

Okrem vitaznej strany sa do parlamentu dostalo d’alSich 5 politickych stran.
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Spolo¢nost’ realizuje svoje podnikatel'ské aktivity na uzemi Slovenskej republiky z coho
vyplyva, Ze pri svojej ¢innosti sa musi riadit’ zdkonmi, vyhlaSkami a predpismi platnymi

na uzemi Slovenskej republiky.

K1. 1. 2013 nadobudli uc¢innost zmeny v Zakonniku prace, ktoré ovplyvnili aj
fungovanie realitnej kancelarie predovsetkym z pohl'adu pracovnopravnych vztahov.
Zmena spociva v sprisneni definicie zavislej prace, ktorej cielom je znemoznit
nahradzat’ pracovné pomery alebo dohody o pracach vykonavanych mimo pracovného
pomeru inymi formami zmluvnych vztahov ako napriklad ,,pracou na zivnost™. Téato
zmena viedla k prudkému narastu nezamestnanosti. Realitna kancelaria napriklad na
zaklade tejto zmeny nemoZze uzavriet obchodny vztah so Zivnostnikom, ale s touto
osobu musi uzavriet pracovni zmluvu. Samozrejme, Ze hlavnym motivom pre
neuzatvaranie pracovnych zmliv je vyhnutie sa nakladom spojenych s pracovnou
zmluvou ato su predovSetkym odvody na socialne a zdravotné poistenie. TaktieZ je
zamestnavatel obmedzeny Zakonnikom prace v pripade rozviazania pracovného
pomeru. Zatial ¢o ukoncenie obchodného vztahu na zdklade vopred dohodnutych
ajasnych podmienok je cCasto rychlejSie a menej ndkladné, rozviazanie pracovného
pomeru moze byt naopak ovela zdihavejsie kvoli zakonom stanovenej vypovednej

lehote a drahsie o pripadné odstupné.

2.5 Analyza mikroprostredia

2.5.1 Spolocnost’ samotna

Vzhl'adom na to, Ze spolo¢nost’ Majesty reality, s. r. 0. je relativne malad spolo¢nost’ ¢o
dokazuje pocet zuCastnenych oséb a zamestnancov. Spolo¢nost’ momentéalne disponuje
troma vySkolenymi maklérmi a jednym office managerom, ktorého hlavnou népliou je
sprava ponuky nehnutel'nosti a komunikacia s klientmi. Vedenie spolo¢nosti tvori jej
konatel’, ktory sa kazdodenne aktivne zapaja do chodu spolo¢nosti. Vd’aka tak malému
poctu zucastnenych 0sob je jednoduchSie zachovat prehlad o aktivitaich spolo¢nosti
U kazdého zainteresovaného Cloveka ¢o prispieva k timovej spolupraci a tym padom

k lepsim vysledkom.
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2.5.2 Dodavatelia

V pripade realitnej kancelarie sa v pozicii dodavatelov nachadzaji zéujemcovia
0 predaj, pripadne prenajom nehnutelnosti. Portfélio spoloCnosti tvori ponuka
nehnutelnosti na predaj alebo na prendjom. Tieto nehnutelnosti sa ziskavaji bud’
oslovenim realitnej kancelarie zo strany predavajucich alebo oslovenim predavajucich

zo strany realitnej kancelarie s ciel'om ziskat’ predmetni nehnutel'nost’ do ponuky.

2.5.3 Marketingovy sprostredkovatelia

Spolo¢nost’” Majesty reality, s. r. 0. v podstate nevyuZiva ziadnych marketingovych
sprostredkovatel'ov. Hlavnym prostriedkom propagacie je samotnd inzercia pontkanych

nehnutel'nosti a neustéala aktualizacia tejto ponuky.

2.5.4 Zakaznici

Cielovym trhom realitnej kancelarie Majesty reality, s. r. 0. je spotrebitel'sky trh, ¢o
znamena, ze sluzby spolo¢nosti vyuzivajua jednotlivci a domacnosti k vlastnej potrebe.
Tito zakaznici su Vv drvivej vécSine obyvatelia podtatranského regionu v ktorom
spolo¢nost’ realizuje a rozvija svoje podnikatel'ské aktivity. Zakaznici s pochopitel'ne
pre spolo¢nost’ najdolezitejSim subjektom a preto vSetky svoje €innosti zameriava na

uspokojovanie ich potrieb.

2.5.5 Konkurencia

Konkurencia v oblasti sprostredkovania obchodu s nehnutel'nost’ami a teda konkurencia
medzi realitnymi kancelariami je v oblasti v ktorej sa pohybuje spolo¢nost’ Majesty
reality, s. r. 0. ve'mi vysoka. Len v samotnom Poprade, kde spolo¢nost’ sidli aktivne
posobi asi 40 spolo¢nosti, ¢o je na mesto s poctom obyvatel'ov cca 52 000 relativne
vysoké ¢islo. Casto sa preto stava, 7e jednu konkrétnu nehnutelnost’ pontika aj 10
realitnych kancelarii, na tych istych inzertnych portaloch, za rovnaku pripadne
zanedbatel'ne odlisSni cenu, ¢o je samozrejme kontraproduktivne pre kazdu z tychto
realitnych kancelarii. Preto je potrebné vynakladat’ snahu presadit’ sa a zviditel'nit’ aj

inym sposobom ako samotnou inzerciou.
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2.5.6 Verejnost’

Aj kvoli vysokej konkurencii si spolo¢nost’ ¢oraz viac jasne uvedomuje, Ze budovanie
dobrého image v ociach Sirokej verejnosti je doslova nevyhnutné apomaha to
zviditeI'neniu sa spolo¢nosti. Preto sa vedenie rozhodlo sponzorovat’ pravidelni Miss

Tatry a pracuje na d’alSich moznostiach budovania dobrého mena u Sirokej verejnosti.

2.6 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix bude v tejto Casti analyzovany na zaklade 7P, ¢ize z pohladu
produktu (Product), ceny (Price), miesta (Place), propagacie (Promotion), l'udi (People),

materialovych predpokladov(Physical evidence) a procesov (Process).

2.6.1 Produkt

V pripade realitnej kanceldrie predstavuje produkt sluzby, ktoré st klientom
poskytované pri realizacii sprostredkovania obchodu v oblasti nehnutelnosti. Rozsah
tychto sluzieb je prevazne zavisly od druhu obchodu, teda ¢i sa jedna
o0 sprostredkovanie kupy a predaja alebo prenajmu nehnutelnosti. Taktiez naro¢nost’
jednotlivych obchodov do urcitej miery ovplyviiuje rozsah poskytovanych sluzieb.
Napriklad vybavovanie hypotekdrnych uverov nie je potrebné v pripade kupy

predmetnej nehnutel'nosti v hotovosti a podobne.

2.6.2 Cena

Cena predstavuje v pripade realitnej kancelarie vysku provizie za sprostredkovanie
obchodu. Vyska tejto provizie je zavisla na predajnej cene nehnutelnosti. Systém pre

stanovenie vysky provizie je zobrazeny v tabulke.
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Tab. 4: Sadzby provizie vratane DPH

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (16))

Predajna cena Vyska provizie v %  Vyska provizie v €
do 40.000 € 5% min. 1500 €
40.001 € —50.000 € 4% 1.600 € — 2.000 €
50.001 € —70.000 € 3,5% 1.750 € — 2.450 €
70.001 € — 100.000 € 3% 2.100 € -3.000 €
100.001 € — 150.000 € 2,5% 2.500 € - 3.750 €
Nad 150.001 € 2% od 3.000 €
Vyska provizie za sprostredkovanie prendajmu nehnutel’nosti sa pohybuje vo
vySke jednomesacného najmu bez energii.

Spolo¢nost’ najéastejSie predava a prenajima byty, ktorych predajna cena sa pohybuje
od 40 000 EUR do 60 000 EUR a cena za mesa¢ny prenajom od 200 EUR do 500 EUR
bez energii. Cena, teda vySka provizie je stanovena tak, aby z kazdej provizie bola
spolo¢nost’ schopna pokryt’ naklady vzniknuté v suvislosti so sprostredkovanim daného
obchodu. Néklady spojené so sprostredkovanym obchodom su napriklad poplatky
advokatom za vyhotovenie zmluv, poplatky za kolky potrebné na katastralnom urade,

poplatky za overovanie podpisov, provizie maklérov a podobne.

Pri urCovani sadzby provizii boli samozrejme zohladnené aj sadzby provizii
konkurenénych realitnych kancelarii. Tieto provizie sa pohybujl vo vd¢Sine pripadov na

rovnakej Urovni.

2.6.3 Miesto

Co sa tyka distribucie, teda poskytovania sluZieb realitnej kancelarie klientom, moZzeme
povedat, ze spolo¢nost vyuziva priamu distribuéni cestu. Realitna kancelaria
nevyuziva na sprostredkovanie svojich sluzieb ziadnych inych sprostredkovatelov, uz

ona samotna vystupuje ako sprostredkovatel’ medzi preddvajucim a kupujucim.
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Klienti spoloc¢nosti, ¢i uz su na strane predavajucich alebo kupujicich jednaji priamo
s realitnou kancelariou, teda s jej reprezentantmi, ktorych tvoria makléri, office manager

a aj samotny konatel’.

Drviva vicsina osobnych jednani sa kond v priestoroch kancelérie, ktorou spolo¢nost’

disponuje.

2.6.4 Propagacia

Reklama

Reklama je pre spolo¢nost’ najpouzivanejSim néstrojom komunikacného mixu. Realitna
kancelaria Majesty reality, s. r. o. vyuziva predovSetkym inzerciu v tla¢i ana
internetovych inzertnych portaloch. Taktiez vyuziva reklamné vitriny s ponukou
nehnutel'nosti umiestnené v jedinom ndkupnom centre v Poprade, kde sa zdrziava
pomerne velké mnozstvo l'udi. V mieste sidla spolo¢nosti je pred vchodom do budovy
umiestneny reklamny stojan s logom a nazvom realitnej kancelarie a taktieZ vyberom
z jej ponuky. Pri listovej komunikacii spolocnost’ pouziva hlavickové papiere s logom
anazvom spolo¢nosti a taktiez disponuje tvrdymi papierovymi obalmi s logom

a nazvom.

Podpora predaja

Spolo¢nost” v ramci podpory predaja raz za obdobie 6 mesiacov rozdava kupony na
zl'avu vo vyske 300 EUR z provizie na sluZby realitnej kancelarie pri predaji alebo kupe
nehnutel'nosti. Tieto kupony s rozdavané ndhodne 'udom na rdéznych spolocenskych

akciach a podujatiach.

Public relations

Ako uz bolo spomenuté vyssie, spolo¢nost’ si ¢oraz viac uvedomuje dblezitost’ dobrych
vztahov so Sirokou verejnostou. Napriek tomu vSak bolo budovanie tychto vzt'ahov
doposial’ zo strany spolo¢nosti zanedbavané. Avsak spolo¢nost’ naviazala tizky kontakt
s organizatormi Miss Tatry a vystupuje ako jeden zo sponzorov. Tento t'ah by mal byt

vSak len zaciatok cesty za budovanim kvalitnych vzt'ahov s verejnostou.
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Predajovy personal
Jednou z uloh maklérov st obhliadky ponukanych nehnutelnosti so zaujemcami, Cize
potencialnymi kupujicimi. V tomto pripade makléri vystupuji ako predajovy personal

pri prezentacii danej nehnutelnosti.

Priamy marketing

Office manager ma za tulohu viest' evidenciu zaujemcov o urCity typ nehnutelnosti,
ktory momentalne nie je v ponuke realitnej kanceldrie alebo ponukané nehnutelnosti
nespliiaju predstavy zaujemcov o kupu. Tito zdujemcovia su nasledne po ziskani
nehnutelnosti (ktora ma potencial ich zaujat’) kontaktovani prostrednictvom e-mailu,
Vv ktorom je uvedeny popis danej nehnutelnosti a priloZend fotodokumentécia.
Zaujemcovia su taktiez kontaktovani telefonicky, pretoze ¢asom sa zistilo, Ze vécSina
z nich nekontroluje svoje e-mailové schranky dostatoéne casto. Prostrednictvom

telefonu su teda upozorneni na danti nehnutel'nost’ a tento systém urychl'uje jednanie.

2.6.5 Dudia

Pri poskytovani sluzieb vo vSeobecnosti dochdadza k ¢astému kontaktu medzi
predstavitelmi danej spolocnosti a jej zakaznikmi, resp. klientmi. Sprostredkovanie
obchodu v oblasti nehnutelnosti nie je vynimkou, prave naopak. Pri tejto ¢innosti sa
nestretavaju iba samotni predstavitelia spolo¢nosti so zdkaznikmi, do obchodu vstupuju

aj d’alsie osoby ako pravnici, pracovnici bank, pracovnici katastra, znalci a podobne.

Zamestnanci

Pre vysSie uvedené¢ dovody je pre realitni kanceldriu nevyhnutné disponovat
pracovnikmi, ktori st schopni €asto vyvijany tlak z r6znych stran znasat’, prispésobovat’
sa mu a zachovat’ si chladnt hlavu a ¢o mozno najprijemnejsie vystupovanie za kazdych
okolnosti. Pri vybere zamestnancov, resp. maklérov preto spolo¢nost’ kladie velké
naroky predovSetkym na povahové ¢rty uchadzaca, na vystupovanie a podobne a az

nasledne na vzdelanie.

Dobry realitny maklér, schopny riesit’ rézne problémy a naleZitosti stvisiace s tymto

povolanim samostatne je pre realitni kancelariu velkym prinosom.
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Traja makléri, ktori momentéalne pre spolo¢nost’ pracuju maju ukonceny kurz realitného
makléra vedeny Slovenskou realitnou akadémiou a su zaskoleni vedenim spolocnosti,
pripadne starSimi maklérmi tak, aby boli schopni sa ¢o najrychlejsie prispdsobit’ chodu

realitnej kancelarie.

Spolo¢nost’” dba na neustalu motivaciu maklérov ato nie len z finan¢ného hladiska.
Kazdy pondelok su usporadiivané porady, na ktorych sa zc¢astiiuju vsetci predstavitelia
spolocnosti, preberaju rozpracované obchody, radia sa ako budi v jednotlivych
obchodoch postupovat’ a taktiez riesia celkovu situdciu. Vyhodnocuju objem predaja za

ur€ité obdobie, ktory maklér mal aké vysledky a podobne.

Zakaznici

Spokojni zdkaznici znamenaju pre spolo¢nost’ nie len vizitku dobre odvedenej prace, ale
aj prakticky bezplatni reklamu. Vedenie spolo¢nosti je presvedcené, ze spokojny
zdkaznik je najlepSia reklama. Vzhl'adom na maximdlne individudlny pristup ku
kazdému sprostredkovanému obchodu a ku kazdému klientovi zo strany realitne]
kancelarie je ¢oraz viac spokojnych klientov a prichadza ¢oraz viac novych klientov,
ktori sa o spolo¢nosti dozvedeli prave od svojich znamych, ktori boli alebo su klientmi

Majesty reality, s. r. 0..

2.6.6 Materialne predpoklady

Ako uz Dbolo spomenuté vysSie, drviva vicSina jednani s klientmi sa odohrava
Vv kancelarii. Spolo¢nost’ si uvedomuje dolezitost” vplyvu prostredia na I'udi a preto dba
na moderné a Stylové zariadenie a Cistotu. Plusom je aj fakt, ze kancelaria sa nachadza
vo vel'mi reprezentativnej budove, priamo v centra mesta Poprad. Avsak napriek polohe
priamo V centre je Groven hluku v kancelarii minimalna a prostredie na rézne jednania,
¢1 porady je idedlne. V bezprostrednej blizkosti budovy sa nachddza parkovisko, ktoré

je v8ak platené, ako takmer vSetky parkovacie plochy v meste Poprad.
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2.6.7 Procesy

Postupy realizovania jednotlivych obchodov st dané vedenim spoloc¢nosti na zaklade
predoslych skusenosti, zdkonnych noriem a podobne. Napriek tomu maji vsak makléri
dostato¢ne vel’ky priestor pre samostatné rozhodovanie sa a prispsobovanie sa danej
situacii. Od maklérov je doslova vyzadovany vysoky stupen samostatnosti a zbehlosti
vrieSeni roznych otdzok. Samozrejme sa vSak moéze maklér v pripade vzniku
akychkol'vek problémov, s ktorymi si nevie poradit’ sim alebo si nie je isty najlepSim
rieSenim poradit’ s ostanymi maklérmi a vedenim spoloc¢nosti, ktori su vzdy ochotni

a napomocni.

2.7 Vyhodnotenie prieskumov

Pre potreby navrhu marketingovej stratégie spolocnosti boli vykonané dva vyskumy,
oba prostrednictvom dotaznikov. Jeden dotaznik bol zamerany na Sirok(l verejnost’
s cielom zistit’ vnimanie realitnych kancelarii, ich provizii, sluzieb a podobne. Tento
dotaznik bol pre potreby tejto prace nazvany ,,VSeobecny dotaznik™ a na zaciatku tohto
dotaznika boli respondenti pomyselne rozdeleni do tychto 4 skupin:

e mali v minulosti skiisenost’ s obchodom v oblasti nehnutel'nosti,

e nemali v minulosti skiisenost’ s obchodom v oblasti nehnutel’'nosti,

e mali skisenost’ a vyuZili sluzby realitnej kancelarie,

e mali sktisenost’ a nevyuzili sluzby realitnej kancelarie.

Cielom ,,VSeobecného dotaznika® bolo zistit' vnimanie realitnych kanceldrii tymito
skupinami l'udi a navzdjom tieto ndzory porovnat’ a zistit' rozdiel vnimania medzi
tymito skupinami. Podnetom pre vypracovanie a vyhodnotenie tohto dotaznika bol
predpoklad, Ze tieto skupiny l'udi vnimaji sluzby realitnych kanceldrii rozdielne
a predovsetkym ludia bez vlastnych skusenosti trpia predsudkami voci realitnym

kancelaridm. Tento predpoklad sa v podstate potvrdil, tak ako ukdzu nasledné analyzy.
Druhy dotaznik bol zamerany vylu¢ne na klientov predmetnej realitnej kancelarie

Majesty reality, s. r. o.. Niektoré zotazok boli rovnaké alebo podobné ako vo

,» Vseobecnom dotazniku®, aby bolo mozné tieto nazory porovnat’ aj s nazormi Klientov
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tejto spoloCnosti. V tomto tzv. ,Klientskom dotazniku“ sa vyhodnocovala napriklad
dolezitost’ jednotlivych sluzieb pre klientov aich spokojnost s tymito sluzbami,
vnimanie realitnej kanceldrie, zdroje, cez ktoré sa klienti dozvedeli o tejto spolo¢nosti

a taktiez NPS (Net Promoter Score).

2.7.1 Vyhodnotenie v§eobecného a klientskeho dotaznika

Pre vyhodnotenie vSeobecného dotaznika sa podarilo ziskat’ celkovo 100 respondentov.
Tito respondenti boli ziskani prostrednictvom osobného dotazovania v centre mesta
Poprad v priebehu dvoch dni. V nasledujucom grafe je znazorneny pomer tych, ktori
v minulosti realizovali obchod v oblasti nehnutelnosti ateda disponuju uréitou
skusenost’ou v tejto oblasti a tych, ktori doposial’ nerealizovali osobne obchod v oblasti
nehnutelnosti. Z grafu teda vyplyva, ze zo 100 TI'udi, 63 l'udi ateda zaroven 63 %
respondentov v minulosti realizovali obchod v oblasti nehnutel'nosti a 37 respondentov

a zaroven 37 % z nich nemaju ziadnu skasenost’ v tejto oblasti.

Skusenosti respondentov v oblasti obchodu s
nehnutel’nost’ami

H Realizovali obchod v oblasti
nehnutelnosti

E Nerealizovali obchod v
oblasti nehnutel'nosti

Graf 3: Skisenosti respondentov v oblasti obchodu s nehnutePnost’ami

(Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z v§eobecného dotaznika — priloha ¢. 1)

V d’alsej otazke odpovedali respondenti, ktori realizovali v minulosti obchod v oblasti
nehnutel'nosti (¢ize 63 respondentov) na otazku ¢i pri realizacii vyuzZili sluzby
akejkol'vek realitnej kancelarie. Na nasledujicom grafe je znazornené grafické

porovnanie odpovedi respondentov, kde 16 (25 %) respondentov predavalo
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nehnutel'nost’ bez realitnej kancelarie a 47 (75 %) respondentov naopak vyuzili sluzby
realitnej kancelarie. Tento vysledok je vel'mi prekvapivy, pretoze ocakavané boli skor
opacné hodnoty. Mozeme to pripisat’ aj faktu, ze relativne velky pocet respondentov
predavalo, resp. kupovalo viac nehnutelnosti. Ak vSak minimalne jeden z tychto
obchodov realizovali prostrednictvom akejkol'vek realitnej kancelarie, tak na dant

otazku odpovedali kladne.

Vyuzitie RK tymi, ktori realizovali
obchod s nehnutel’nost’ami

M Vyuzili sluzby RK
M Nevyuzili sluzby RK

Graf 4: Vyutzitie sluZieb realitnej kancelarie respondentmi, ktori v minulosti realizovali obchod
Vv oblasti nehnutel’nosti.

(Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z v§eobecného dotaznika — priloha €. 1)

Zaroven odpovedali aj respondenti bez sktisenosti v oblasti obchodu s nehnutel'nostami
na otazku ¢i by vyuzili sluzby akejkol'vek realitnej kancelarie ak by realizovali obchod
Vv oblasti nehnutel'nosti. Na nasledujiicom grafe vidime porovnanie tychto odpovedi. Je
evidentné, Ze l'udia bez skusenosti v oblasti realit by sa spravali v suvislosti s vyuzitim
sluzieb realitnej kancelarie podobne ako to spravili ludia, ktori uz v minulosti

realizovali obchod v oblasti nehnutel'nosti.
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Predpokladané vyuzitie RK tymi, ktori
nerealizovali obchod s nehnutel’nost’ami.

M Vyuzili by sluzby RK
H Nevyuzili by sluzby RK

Graf 5: Predpokladané vyuZitie realitnej kanceldrie respondentmi, ktori nerealizovali obchod
S nehnutelnostami

(Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z v§eobecného dotaznika — priloha ¢. 1)

Matica nachadzajtca sa pod tymto textom nam poskytuje informacie o ,,spokojnosti*“ a
»dolezitosti* so sluzbami realitnej kanceldrie. Konkrétnym sluzbam, resp. vlastnostiam
realitnych kancelarii pridelovali respondenti hodnoty ,,spokojnosti* a ,,dolezitosti* so
sluzbami a vlastnostami realitnej kancelarie. Tieto hodnoty pridel'ovali na zaklade toho
aku dolezitost’ pre nich ma konkrétna sluzba, resp. vlastnost’ realitnej kancelarie a do
akej miery su s nou spokojni. Kazdej sluzbe/vlastnosti respondent pridelil body v skale
od 1 do 5, pricom 5 bodov znamenalo maximalnu ddlezitost/spokojnost’ a naopak 1 bod
predstavoval minimalnu dodlezitost/spokojnost’. Vzhl'adom na to, ze z celkového poctu
100 respondentov, len 47 z nich v minulosti realizovali obchod v oblasti nehnutel'nosti
a zaroven vyuzili sluzby nejakej realitnej kancelarie, tak pocet bodov sa mohol
pohybovat’ v Skale od 47 do 235 (47 respondentov x 5 bodov = 235 bodov). Odpovede
ostatnych respondentov by pochopitelne neboli relevantné. V jednotlivych farebne
rozliSenych polickach matice, sa nachddzaji cisla, ktoré reprezentuji konkrétnu
sluzbu/vlastnost’ (vid’ tabulka vedla matice). Ak sa urcitd sluzba, resp. vlastnost
nachadza v zelenej bunke, znamena to pre spolo¢nost, Ze zakaznici st s touto sluzbou
dostatocne spokojni. Sluzby a vlastnosti nachadzajiuce sa v modrej bunke si vyzaduju
pozornost’ a spolo¢nost’ by mala dbat’ na ich zlepSovani tak, aby s nimi zakaznici boli

spokojni, resp. aby dolezitost tychto sluzieb/vlastnosti extrémne neprevySovala
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zakaznicku spokojnost’ s nimi. Ak by sa niektoré sluzby/vlastnosti nachadzali v ¢ervenej
bunke, tak by boli pre spolo¢nost’ kritické a vyzadovali okamzita pozornost’ a napravu.

Z matice vytvorenej na zaklade vSeobecného dotaznika je zrejmé, Ze respondenti boli so
sluzbami a vlastnostami roznych realitnych kancelarii prevazne spokojni. V pripade
polohy a vybavenia kancelarie dokonca spokojnost’ vyrazne prevySovala dodleZitost.
Naopak zas spristupom pracovnikov a s c¢innostou realitnych kancelarii pri

odovzdavani nehnutel'nosti neboli respondenti natol’ko spokojni.

Tab. 5: Matica spokojnosti a ddlezitosti vo v§eobecnosti

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla vysledkov z vieobecného dotaznika — priloha €. 1)

(IR

Dolezitost’ I Poloha kancelarie

Otvaracia doba

MAXIMUM

Vybavenie interiéru

158 - 235 | 80 - 157 do 79

Pristup pracovnikov

Kvalita poskytovanych sluzieb

Rozsah poskytovanych sluzieb

Vyska provizie

158 - 235 1,3

Inzercia
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Obhliadky nehnutel'nosti

[=Y
o

Pravny servis

(=Y
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Vybavenie hypotekarneho tiveru

80 - 157 4,15

Vypracovanie znaleckého
posudku

-
N

Spokojnost’
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Dalsi dotaz pre respondentov so skiisenostou v obchode s realitami sa tykal ich celkovej

spokojnosti s realitnou kancelariou. Vysledky boli nasledovné.
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Celkova spokojnost’ s realitnou kancelariou
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Graf 6: Celkova spokojnost’ s realitnou kancelariou

(Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z v§eobecného dotaznika — priloha €. 1)

Poslednym grafom vyhotovenym na zdklade ,,VSeobecného dotaznika* je graf
znazoriujuci vnimanie sprostredkovatel'skej provizie pre realitni kancelariu vo vyske
2 000 EUR za sprostredkovanie nehnutel'nosti v hodnote 65 000 EUR. Z grafu vyplyva,
Zze vacSina respondentov so sklisenostou v oblasti predaja/prendjmu nehnutelnosti
vnima takuto proviziu ako primerand, pricom neskuseni respondenti ju vnimaji skor
ako vysoku a len 32,4 % z neskusenych respondentov ju vnima za primerand. Proviziu
ako prili§ vysoku vnima len 1,6% sktisenych respondentov, ale az 13,5 % nesktisenych
respondentov. Tieto vysledky pripisujem faktu, Ze respondenti bez skusenosti v oblasti
predaja/prengjmu  nehnutelnosti nemaji  predstavu o tkonoch  potrebnych

k zrealizovaniu takého obchodu a nakladmi s tymito ukonmi spojenymi.
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Vnimanie provizie vo vySke 2 000 EUR za
sprostredkovanie obchodu v hodnote 65 000 EUR

Prilis 13,5 %
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0,
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Graf 7: Vnimanie provizie vo vySke 2 000 EUR za sprostredkovanie obchodu v hodnote 65 000
EUR

(Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z v§eobecného dotaznika — priloha ¢. 1)

Dalsi graf znazorfiuje rozdiel vnimania realitnych kancelarii troma skupinami
respondentov ,,VSeobecného dotaznika“ a ,,Klientskeho dotaznika®, tak ako tych ktori
skusenost’ v oblasti obchodu s nehnutel'nostami v minulosti mali, tak aj tych, ktori tto
skusenost’ nemali a taktiez tych, ktori maji priamo skusenost’ s realitnou kancelariou
Majesty reality, s. r. o.. Rozdiely vo vnimani su zna¢né. Zatial' ¢o 6,3 % skusenych
respondentov  povazuje RK za nevyhnutni sucast obchodu, z neskusenych
respondentov je to 0 %, ale naopak z respondentov s priamou skusenost’ou s realitnou
kancelariou Majesty reality, S. r. 0. to predstavuje 20 %. Realitn kancelariu ako
uzito¢ného sprostredkovatel’a povazuje az 84 % skusenych respondentov a iba 62,2 %
neskusenych a respondenti s priamou skusenostou s predmetnou realitnou kancelariou
sa pohybuju zhruba medzi nimi na urovni asi 73 %. Dals§i vyznamny rozdiel nastal
medzi vnimanim RK ako priZivnikov a zlodejov. AZ 29,7 % neskusenych respondentov
vnima RK prave takto, zatial' co zo skusenych respondentov je to len 4,8 % a0 %
respondentov realitnej kancelarie Majesty reality, s. r. 0.. Tieto rozdiely prisudzujem
faktu, Ze l'udia, ktori nemaji osobnt sktisenost’ v obchode s nehnutel'nostami nie su
celkom dobre schopni odhadnut’ aké vSetky naleZitosti su potrebné pre zrealizovanie

takého obchodu a taktiez aké néastrahy na nich mézu ¢ihat’ a comu sa maji vyvarovat’.
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Porovnanie vnimania realitnych kancelarii
roznymi skupinami
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RK ako uzitocny
sprostredkovatel’, ktory moéze
usetrit’ ¢as a zarucit'. ..

RK ako zbyto¢na sucast’
obchodu, ktory je jednoduchy

® Robili obchod v
minulosti obchod
v oblasti
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Graf 8: Porovnanie vnimania realitnych kancelarii r6znymi skupinami

(Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z dotaznikov — priloha ¢. 1 a priloha ¢. 2)

V d’alsom grafe je znazorneny pomer zdrojov, z ktorych sa klienti Majesty reality, s. r.
0. Otejto spoloc¢nosti dozvedeli. Najviac sa klienti dozvedali o tejto spolo¢nosti
zinternetu ato prostrednictvom inzeratov na roznych inzertnych portaloch alebo
prostrednictvom internetovych vyhladavaov. Druhy najvacsi zdroj predstavuje tlac,
¢ize inzercia v inzertnych novinach, v regionalnych tyzdennikoch a podobne. Tretim
zdrojom boli znami, to znamena, ze klienti sa o Majesty reality, s. r. 0. dozvedeli
prostrednictvom svojich znamych, ktori mali skuisenost’ s touto spolo¢nost'ou, pripadne
mal tato skusenost’ niekto z ich okolia. Ako je z grafu zrejmé, podiel klientov, ktori sa
0 predmetnej realitnej kancelarii dozvedeli prostrednictvom tlace, pripadne od svojich
znamych je vel'mi podobny. Tento fakt sa da prisudit’ dobrému menu spolocnosti tak,

ako aj ¢oraz nizS§iemu zaujmu obyvatel'stva o printové média.
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Graf 9: Odkial’ sa klienti dozvedeli o Majesty reality, s. r. 0.

(Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z klientskeho dotaznika — priloha ¢. 2)

Nasledujiica matica bola zostavena na zaklade klientskeho dotaznika podla rovnakych
pravidiel ako predosld matica. Jediny rozdiel boli minimalne a maximalne
dosiahnutelné hodnoty ato kvoli inému poctu respondentov. V pripade klientskeho
dotazniku odpovedalo 60 respondentov, ¢ize bodova skala pre hodnotenie ,,spokojnosti®
a ,,dolezitosti“ s jednotlivymi sluzbami a vlastnost'ami sa pohybuje od 60 bodov do 300
bodov. Z tejto matice, ktora sa tyka priamo predmetnej spolo¢nosti Majesty reality, s. r.
0. je zrejmé, ze spokojnost’ klientov s jednotlivymi sluzbami/vlastnostami je
vV rovnovahe, z coho mozeme usudit’, ze klienti su spokojni, ¢o je samozrejme pre
spolo¢nost’ pozitivne. Pri porovnani tejto a predchadzajucej matice zistime, ze klienti
realitnej kancelarie Majesty reality, s. r. 0. st celkovo spokojnejsi ako respondenti, ktori

maju skusenost’ s inymi realitnymi kancelariami.
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Tab. 6: Matica spokojnosti a doleZitosti v stvislosti s Majesty reality, s. r. 0.

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla vysledkov z klientskeho dotaznika — priloha ¢. 2)
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Prostrednictvom metddy sémantického diferencialu bolo zistené aky image predstavuje
spolognost’ Majesty reality, s. r. 0. v o¢iach svojich klientov. Ulohou respondentov bolo
priradit na 5 — bodovej Skale hodnotu kazdej dvojici navzajom si odporujucich
pridavnych mien, ktoré vyjadrovali vnimanie urcitych vlastnosti realitnej kancelarie.
Najlepsie hodnotenie, ktoré mohla danad vlastnost’ ziskat' predstavovalo znamku 2,0
z ktor¢ho je mozné vycitat, Ze Ziadna zo zistovanych vlastnosti sa nedostala do
zapornych hodndt. Vacsina vlastnosti sa dokonca nachadza nad hranicou znamky 1,0,
¢o znamena, Ze S tymito vlastnostami moze byt’ spolocnost’ spokojnd a moze ich vyuzit’
vo svoj prospech. Od idedlnych ateda najvysSich hodndt sa najviac odchyl'uje

dynamickost’ spoloc¢nosti a fakt, Ze spolo¢nost’ klienti nepovazuju zrovna za bohatu.
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Sémanticky diferencial
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Graf 10: Sémanticky diferencial

(Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z Klientskeho dotaznika — priloha ¢. 2)

Lojalita klientov voci realitnej kanceldrii bola na zdklade ,klientskeho dotaznika®
zistovand a vyhodnocovand prostrednictvom moderného nastroja zvaného NPS (Net
Promoter Score). NPS bolo vyhodnocované dvomi spésobmi a pri oboch sa zistili vel'mi
kladné vysledky. Z percentualneho hl'adiska je vysledok NPS 57,83 % c¢o sa povazuje
za velmi priaznivy vysledok. Spolo¢nost’ vSak nikdy pred tym nehodnotila lojalitu
svojich klientov ziadnym spOsobom a preto tieto udaje nie je mozné porovnat
v Ziadnom ¢asovom horizonte. Na druhej strane vSak tieto idaje poskytuju spolo¢nosti
ur¢ity druh spitnej védzby a nastolili zéklad s ktorym bude mozné porovnavat’ buduce
hodnotenia lojality klientov Kk realitnej kancelarii a kontrolovat dosahovanie

stanovenych ciel'ov s stvislosti s klientskou lojalitou.
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Tab. 7: Vyhodnotenie NPS (Net Promoter Score)
(Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z klientskeho dotaznika — priloha ¢. 2)

Stupnica

Pocet odpovedi

NPS (Net Promoter Score) = Priaznivci (%) - Kritici (%) = 68 % - 13 % = 55 bodov

NPS = Priaznivci (body) + Kritici (body) = 391 + (-44) = 347 bodov = 57,83 %

Dokazom uspesnosti vysledkov NPS realitnej kancelarie Majesty reality, s. r. 0. su
napriklad aj vysledky NPS zinych sektorov. Vyskum NPS v tychto sektoroch
realizovala spolo¢nost’ IPSOS, s. r. o., ktora poskytuje komplexné sluzby v oblasti
vyskumu trhu a verejnej mienky vratane konzulta¢nej ¢innosti. Vysledky NPS z tychto
sektorov st v nasledovnom grafe zobrazené a porovnané s vysledkom NPS spoloc¢nosti
Majesty reality, s. r. 0.. Z grafu je zrejmé, ze spolo¢nost’ dosiahla vel'mi uspokojujici

vysledok, na ktorom moze stavat’ a nad’alej sa snazit’ o zvySovanie lojality klientov.

NPS
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Banka Poistoviia Obchod Restauracia Majesty reality

-10 -

Graf 11: Porovnanie vysledkov NPS spolo¢nosti Majesty reality, s. r. o. s vysledkami NPS z roznych
sektorov vykonavanych spolo¢nost’ou IPSOS, s. r. o.

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a (17))
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2.8 Situa¢na analyza

2.8.1 Popis sucasnej situicie

2.8.1.1 Objem predaja

Objem  predaja v suvislosti  srealitnou kancelariu  predstavuje

pocet

zrealizovanych/sprostredkovanych obchodov za uréité Casové obdobie. Objem

predaja sa od roku 2008 vyvijal nasledovne (podl'a qartalov):

Objem predaja (pocet obchodov)

15
14
13 /\

12 !/ ¥
11 A

Graf 12: Objem predaja (pocet sprostredkovanych obchodov)
(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a (18))
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Z grafu je mozné vycitat’ ako sa objem predaja spolo¢nosti vyvija od zaciatku roku

2008. Podl'a exponencialnej spojnice je mozné urcit’ trend, ktorym sa objem predaja

vyvija a V tomto pripade stipa, o je pre spolocnost’ samozrejme priaznive.

2.8.1.2 Porovnanie ro¢nych trzieb a nakladov spoloc¢nosti

V grafe €. 16 su porovndvané ro¢né trzby s roénymi nakladmi za obdobie 5 rokov

fungovania spolo¢nosti Majesty reality, s. r. 0.. Z grafu je zrejmé, Ze spolocnosti sa

kazdym rokom dari zvySovat’ rozdiel medzi trZzbami a vynaloZenymi ndkladmi, ¢o

predstavuje pre spolo¢nost’ pozitivny trend.
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Graf 13: Porovnanie roénych trzieb a nakladov od roku 2008 do roku 2012

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a (18))

2.8.1.3 Vyvoj zisku za obdobie od roku 2008 po sucasnost’

V grafe €. 17 je zachyteny vyvoj zisku spoloc¢nosti od roku 2008 do konca 1. kvartalu
roku 2013. Najhorsie obdobie pre spolocnost’ ¢i uz z pohladu zisku alebo objemu
zrealizovanych obchodov je vzdy zaciatkom roku, ¢ize v prvom kvartali daného roku.
Naopak letné obdobie je pre spoloc¢nost’ najziskovej$im a najvytazenejSim obdobim.

Z celkového pohl'adu ma zisk za 5 rokov fungovania spolo¢nosti tendenciu stupat’, co je

pre spolo¢nost’ taktieZ priaznivé.
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Graf 14: Vyvoj zisku od roku 2008 po sucasnost’ vyjadreny v kvartaloch

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a (18))

2.9.1 Silné stranky spolo¢nosti

2.9 SWOT analyza

A
VAW V
/N N
1.12.13.14.11.12.13 2.13.14 2.3 1.12.13.14. 11
Q./Q./Q./10./0.|Q.|Q. 1Q.1Q./1Q./0./Q./1Q./10Q./1Q./Q./Q./Q.[Q.
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Zisk

Poloha kancelarie — poloha kancelérie je vel'mi vyhodnd, vzhl'adom

na fakt, Ze sa nachadza priamo v centre mesta V reprezentativnej

budove OTP Banky. Preto nie je nezvyc€ajné, ze kancelariu navstivia

aj ndhodni okoloiduci.

Oddané vedenie a zamestnanci — vd’aka vedeniu, ktoré sa snazi

motivovat’ zamestnancov k perfektnému pristupu ku klientom

a zamestnancom, ktori pristupujii k svojim povinnostiam precizne

a zodpovedne si spolo¢nost’ nachadza stale viac spokojnych klientov.

Vnutropodnikova komunikacia — skveld internd komunikécia

Vramci spolocnosti, ako aj medzi zamestnancami spoloc¢nosti

a klientmi.
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e Spokojni klienti — spolo¢nost’ kladie doraz na individualny pristup
ku kazdému obchodu, ¢o zaistuje najvys$$iu mieru spokojnosti
zakaznikov. Tak ako bolo na =ziklade klientskeho dotazniku
dokazané, spokojnost’ klientov s va¢sinou poskytovanych sluzieb je
vacsia ako dolezitost’ tychto sluzieb pre klienta. Toto zistenie bolo
v rozpore s vysledkami zo vSeobecného dotaznika, kde sa zistilo, ze
spokojnost’ klientov inych realitnych kanceldrii je vo véacSine
pripadov poskytovanych sluzieb nizs§ia ako je dolezitost’ tychto

sluzieb pre klientov.

e Lojalita klientov — z prieskumov bol taktiez zisteny vel'mi priaznivy
vysledok NPS (Net Promoter Score), ¢ize mnozstvo klientov, ktori
nevahaji informovat’ o svojej spokojnosti so sluzbami spolo¢nosti
Majesty reality, s. r. 0. svoje okolie, ¢o je samo o sebe pre firmu

skvelou vizitkou a reklamou.

e Dobré vztahy v podnikatel'skej sfére — vedenie spolocnosti
disponuje vel'mi dobrymi vztahmi a kontaktmi v podnikatel'skom
prostredi v danom regione. To je pre spolo¢nost’ prinosom nie len
z pohl'adu lepSieho pristupu ku roznym kontaktom, ako su
developerské spolo¢nosti apodobne. Ide taktiez o mozZnost’
spoluprace s roznymi  podnikatel'skymi  subjektmi v oblasti

propagacie a podobne.

2.9.2 Slabé stranky spolo¢nosti

e Absencia dostatocne silného marketingu aslabé vyuZivanie
nastrojov komunika¢ného mixu — Vv dobe hospodarskej recesie,
Vv ktorej sa nachadzame si marketing vyZaduje eSte vac¢siu pozornost’
a nachadza ¢oraz vicsie uplatnenie. Spolo¢nost’ zatial’ spolieha len na
overené¢ formy marketingu ako inzercia prostrednictvom internetu
a tlade, ktora ma priamy dopad na mnoZstvo predaja. Zial’ nedovera

Sirokej verejnosti v realitné kancelarie ako sprostredkovatelov si
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vyzaduje aj iny pristup k marketingu a vyuzivanie roznych nastrojov

komunika¢ného mixu.

Slabé financéné zdravie spolocnosti - napriek zisteniam
0 pozitivnom vyvoji zisku, objemu predaja a podobne, spolo¢nost’
nema dostatoéni financni rezervu av pripade dlhodobejSieho
poklesu zrealizovanych obchodov moéze byt ohrozena viac ako
finan¢ne zdravsSie spolo¢nosti. Na zdklade osobnych skusenosti
S predmetnou spolo¢nostou ajej vedenim, tuto slabu vlastnost’

pripisujem spdsobu nakladania so ziskom.

Maly pocet maklérov — spolo¢nost’ doposial’ disponuje troma
maklérmi, co sice na momentalne mnozstvo realizovanych obchodov
staci, ale prijatie min. dvoch novych maklérov by malo za nasledok
zvySenie efektivnosti vyuzivania ludskych zdrojov. Tu je vSak
potrebné podotknut’, ze na trhu prace, na ktorom sa spolo¢nost’
pohybuje je velmi tazké ndjst’ stabilnii pracovnu silu, ochotni
obetovat’ svoje Usilie asnahu pre spoloc¢nost’, ktord jej nemdze
ponuknut’ stabilny prijem v oCakavanej vyske, ale prijem maklérov je
zavisly na pocte zrealizovanych obchodov, ich snahe a pracovnom

nasadeni.

2.9.3 Prilezitosti

Z1é meno konkurencie — je to jedna z prilezitosti, ktorych sa moze
spolo¢nost’ Majesty reality chopit’ a vyuzit' ich vdaka tomu, Ze si
stihla vybudovat’ za posledné roky velmi dobré meno ako medzi
klientmi, tak aj medzi zainteresovanymi skupinami ako su bankové
subjekty, kataster, advokatske kancelarie a podobne, ktoré svojim

klientom pravidelne odportic¢aji vyuzit' sluzby tejto spolocnosti.
Infrastruktura v danej oblasti — spolocnost sa nachadza

V podtatranskom regione, ¢o sa dd povazovat’ za jednu z jej silnych

stranok. Vzhladom na to, ze okolie ponuka nespocetné mnozstvo

66



2.9.4 Hrozby

moznosti Sportového vyzitia ako napriklad lyzovanie, turistika, golf
a podobne tak aj moznosti rekreacie vd’aka aqua-parku a niekol’kym
termalnym pramenom. Nehnutelnosti v tejto oblasti dokazu byt’ preto
zaujimavé nie len pre zaujemcov z radov miestnych obyvatelov, ale

aj pre l'udi z celého Slovenska, pripadne zo zahranicia.

Rozbiehajici sa regionalny rozvej vdanej oblasti — prave
investicie prudiace zo zahrani¢ného kapitalu pripadne od finan¢nych
skupin do rozvoja infrastruktury v danej oblasti a predovsetkym do
Vysokych Tatier, mo6ézu so sebou priniest nové prileZitosti.
Nehnutelnosti v danej lokalite sa stant atraktivnej$imi a pri dobre
nastavenej cene l'ahSie predajnymi a nehnutelnosti v tejto oblasti sa

stanl zaujimavé aj pre investorov.

Vyuzitie lojality klientov — napriek tomu, ze spolo¢nost’ bola
relativne spokojna s vysledkom NPS (Net Promoter Score) je stale na
¢om pracovat’ a je potrebné neustdle zvySovat lojalitu klientov. Prvy
vysledok NPS len nastolil zaklad, sktorym sa budi porovnavat
vysledky NPS v nasledujicich obdobiach po vykonani zmien
v marketingovych ¢innostiach. Avsak je tu priestor na vyuzitie faktu,
ze lojalita klientov je relativne vysoka. Tento priestor spociva vo
vyuziti malych finanénych provizii pre klientov, ktoré by ich
motivovali propagovat’ spolo¢nost’ Majesty reality, s. r. 0. viac ako

doposial’.

Ekonomicka situacia — obdobie hospodarskej recesie sa nesie
v duchu ekonomickej a finan¢nej neistoty obyvatel'stva. To
sposobuje, ze je mnozstvo ludi, ktori maju zaujem o kupu
nehnutelnosti, ale vyckavaju pretoze nevedia akd bude situdcia
0 niekol’ko mesiacov a stale dufaja, ze ak pockaju kupia vyhodnejsie.

Resp. sa obavaju, ze v pripade kipy nehnutelnosti teraz za fiu
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zaplatia viac ako Vv budicnosti. Tato neistota spdsobuje urcité

percento zodpovedné za stagnaciu na trhu s nehnutel'nostami.

Velka konkurencia — v tak malom regiéne na akom pdsobi tato
spolo¢nost’ je az prili§ velké mnozstvo konkurencie, s ktorou musi

neustale bojovat’.

Zle meno realitnych kancelarii — na jednej strane mdzeme zdrava
konkurenciu povazovat’ za prinosnt, na druhej strane vSak existuje
vel'ké mnozZstvo podvodnickych a neseriéznych realitnych kancelarii,
ktoré stavaju na kratkej zivotnosti a vysokych ziskoch. Tieto
spolo¢nosti nie len, Ze ziskaju nejaku Cast’ potencialnych klientov, ale
v kone¢nom dosledku vrhaju zIé svetlo na vsetky realitné kancelarie
vratane tych, ktoré sa snazia pracovat seridozne, Co samozrejme

negativne ovplyviiuje doveru potencialnych klientov.

Slaba vymoZiteI'nost’ prava — v spornych situaciach, ktoré sa bezne
vramci sprostredkovania akéhokol'vek obchodu stavaju ako
napriklad narok na vyplatenie provizie, zmluvné pokuty a podobne je
zial' vymozitel'nost’ prava vel'mi chaba. Tento fakt Casto zapricifuje,
ze realitna kancelaria vo vSeobecnosti nie je za poskytnutie svojich

sluzieb odmenena, dokonca jej ¢asto vzniknt neziaduce naklady.
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3 Navrh marketingovej stratégie

V prechadzajticich castiach prace boli analyzované rdzne ndlezitosti tykajice sa
predmetu podnikania a fungovania realitnej kancelarie Majesty reality, s. r. o. ako
napriklad analyza makroprostredia, —mikroprostredia, marketingového mixu
a prostrednictvom vyhodnotenych dotaznikov analyza nazorov niekolkych skupin
respondentov ako na realitné kancelarie vo vSeobecnosti tak aj na predmetnu realitnii
kancelariu z pohl'adu jej klientov. Informacie a vysledky z tychto analyz posluzia v tejto
Casti pri navrhovani zlepSenia marketingovej stratégie a vyuzivania novych nastrojov

komunika¢ného mixu.

3.1 Stanovenie ciePov

Pre navrhnutie zlepSenia marketingovej stratégie je nevyhnutné stanovit’ ciele, ktorych
chce spolo¢nost’ dosiahnut’. Tieto ciele by mali byt’ vedenim spolo¢nosti prezentované
zamestnancom aich dosahovanie by sa malo stat zaleZitostou pre vsSetkych

zucCastnenych.

Ciele som rozdelil do dvoch skupin, na ciele hlavné a vedlajsie.

3.1.1 Hlavné ciele

e Optimistické vyjadrenie: zvysit' objem predaja medzirocne o 20 % do konca
roku 2014.
Pesimistické vyjadrenie: zvysit objem predaja medziro¢ne o 10 % do konca
roku 2014.

e Optimistické vyjadrenie: zvysit’ spokojnost’ a tym padom lojalitu zédkaznikov,
tak aby bol vysledok NPS vyssi ako 65 % do konca roku 2014.
Pesimistické vyjadrenie: zvysit' spokojnost’ a tym paddom lojalitu zakaznikov,

tak aby bol vysledok NPS vyssi ako 60 % do konca roku 2014.
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3.1.2 VedDlajSie ciele

e Podporit’ pozitivne vnimanie realitnych kanceldrii vo vSeobecnosti Sirokou
verejnostou. Cielom je do konca roku 2014 znizit' vnimanie realitnych
kancelarii ako prizivnikov a zlodejov 05 % v pesimistickom pojati az 15 %
v optimistickom pojati atieto percentd rozlozit medzi vnimanie realitnych
kancelarii ,,RK ako nevyhnutna sucast’, ktora Setri ¢as a peniaze“ a,,RK ako
uzito¢ny sprostredkovatel, ktory moze uSetrit ¢as a zarucit bezpecnost
obchodu“. Zakladom pre porovnanie zmeny vnimanie budi vysledky
z dotaznikov zhotovenych pre Gcely tejto prace a vyhodnotenych v grafe ¢. 11:

Porovnanie vnimania realitnych kancelarii roznymi skupinami.

e Zvysit povedomie o spolocnosti Majesty reality, s. r. 0. u Sirokej verejnosti

a potencialnych klientov.

3.2 VolIba vhodnej marketingovej stratégie

Pri rozhodovani o vybere vhodnej marketingovej stratégie som mal s vedenim
spolo¢nosti na vyber 4 zakladné marketingové stratégie:

e stratégia vyuZitia trhu,

e stratégia rozSirenia trhu,

e stratégia diferencidcie vyrobkov, resp. sluzieb,

o stratégia diverzifikacie vyrobkov, resp. sluzieb aj trhov.

Vzhl'adom na to, Ze spolo¢nost’ neplanuje v blizkej budicnosti vstup na nové trhy, ¢i uz
regiondlne alebo medzinarodné, tak ,,Stratégia rozsirenia trhu* neprichddza do uvahy.
Ked’ze rozsah a typ ponukanych sluzieb st uzko spité s charakterom sprostredkovanych
obchodov ,,Stratégia diferenciacie sluzieb* taktiez nie je vhodnou alternativou, napriek
tomu je vSak priestor pre mierne rozsirenie ponukanych sluzieb. S nevhodnost'ou dvoch
predoslych volieb marketingovej stratégii stivisi aj nevhodnost’ ,,Stratégie diverzifikacie

sluzieb aj trhov*.
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Ako najvyhodnejSia a najredlnejSia stratégia je teda ,,Stratégia vyuZzitia trhu®. Pre
spolo¢nost’ to znamend, ze sa bude snazit' prostrednictvom poskytovania rozsirenych
sluzieb a za doposial’ stanovenl cenu upevnit’ a zlepsit' svoje postavenie na trhu, na
ktorom sa momentalne pohybuje. Na dosiahnutie stanovenych cielov bude spolo¢nost’
vyuzivat predovsetkym prepracovani komunikacnu stratégiu a vyuzivanie novych
nastrojov komunika¢ného mixu a nad’alej bude usilovat’ o poskytovanie ¢o najlepsich

sluzieb klientom.

3.3 Produktova stratégia

Kedze sluzby poskytované realitnou kanceldriou su do velkej miery naviazané na
charakter sprostredkovaného obchodu, nenaskytuje sa velky priestor na ich inovéaciu,
pripadne zmenu. Na druhej strane je vSak moznost roz§irenia tychto sluzieb. Vzhl'adom
na fakt, Ze drviva vicsina kupujicich kupuje nehnutel’nosti z Casti z vlastnych zdrojov
a z Casti prostrednictvom hypotekdrneho uveru, navrhujem spolo¢nosti rozsirenie
sluzieb o financné sluzby. To by malo za nasledok, ze klienti vybavia vSetko

Vv kancelarii spolo¢nosti Majesty reality, s. r. 0. a to vratane hypotekarneho tveru.

Spolo¢nosti teda navrhujem nadviazat' spolupracu s niektorou z velkych spolo¢nosti
poskytujucich finanéné sluzby na slovenskom trhu. Napriklad brokerska spolo¢nost’
Gepard finance, a. s. pontika bezplatny kurz hypotekarneho poradcu a po absolvovani
skuSok sa z ucastnika kurzu stava tzv. hypotekarny expert, ktory ma moZznost’ pracovat’
pod hlavickou spolo€nosti Gepard finance, a. s.. Realitnej kancelarii navrhujem poslat’
jedného z maklérov na Skolenie do tejto spolocnosti s cielom ziskat’ opravnenie
pracovat ako hypotekarny expert pod hlavickou Gepard finance, a. s.. Mesacny
poplatok za kazdého hypotekarneho experta je 30 EUR. Spolo¢nost’ Majesty reality, s. r.
0. by tak prostrednictvom makléra, ktory bude zaroven hypotekarnym expertom ziskala:

e moznost spoluprace so vSetkymi bankami na slovenskom trhu (ked'Ze

spolo¢nost’ Gepard finance, a. s. mé licencie vSetkych hypotekarnych bank),
e moznost ponukat’ kompletni ponuku hypotekarnych produktov a financovania

nehnutel’nosti,
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e vyhodnejSie finanéné podmienky pre svojich klientov (sadzby, poplatky,
bonusy, ak¢éné ponuky),

e vyssi komfort pre svojich klientov vd’aka moznosti podpisovania uverovych
zmluv a podobne priamo v kancelarie spolo¢nosti Majesty reality, s. r. 0.,

e provizie zrealizovanych uverov, ktoré navrhujem rozdelit medzi makléra

a spolo¢nost’ napriklad 50:50, pripadne podl'a uvéazenia vedenia spoloc¢nosti
(19).

3.4 Navrh novych prvkov komunika¢ného mixu

3.4.1 Reklama

e Nalepky na auta

Okrem nastrojov reklamy, ktoré spolo¢nost’ vyuziva doteraz, navrhujem spolo¢nosti
obohatit’ reklamu o nélepky pripadne folie na zadné skla 4ut. Tieto nalepky (folie) by
mali byt plnofarebné, na pohl'ad zaujimavé a mali by obsahovat’ logo spolo¢nosti, jej
nazov a kontakt. Nalepky (folie) odporac¢am aplikovat’ na auta, ktoré vyuzivaji makléri
spolo¢nosti. Vzhl'adom na to, Ze konatel' spolo¢nosti vlastni aj najvacsiu taxisluzbu
v meste Poprad, kde disponuje cca 20 autami, tak navrhujem, aby podobné nalepky
(folie) aplikoval aj na autd taxisluzby. Tym padom by bol nézov, logo spolocnosti
a kontakt neustdle na ociach velkému poctu T'udi po dlhu dobu bez dodatocnych
nakladov.

Cena jednej folie na zadné okno automobilu sa pohybuje v priemere okolo 80 EUR,
v zavislosti na velkosti zadného skla. Po prepocitani na 20 automobilov taxisluzby to
¢ini naklad v hodnote 1600 EUR jednorazovo na dlhé obdobie (viac ako 1 rok).

e Home staging

Tento relativne novy pojem nie je miestnymi realitnymi kanceldriami eSte vel'mi
pouzivany. Pokial’ je mne a vedeniu spolo¢nosti zname, tak Ziadna z konkurenénych
realitnych kancelarii v danom regione home staging nevyuziva. Zo Statistik vsSak
vyplyva, ze predajcovia, pripadne sprostredkovatelia vyuzivajuci home staging dokazu
predat’ pontikani nehnutel'nost’ priemerne v obdobi 37 dni a za cenu 06,9 % vysSiu.
V principe sa jedna o jednoduchti metddy upravy interiéru predadvanej nehnutelnosti,

ktora je casovo a finan¢ne nendarocnd adopomdze k zatraktivneniu ponutkanej
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nehnutelnosti bez potreby stavebnych uprav. Uprava interiéru spoéiva v upratani
interiéru, doplnenie pripadne vymena niektorych interiérovych doplnkov, napr. kvety,
postelné obliecky, obrusy, vazy a podobne. Tato uprava interiéru prebicha vzdy pred
fotenim nehnutelnosti a pred obhliadkou nehnutel'nosti so zdujemcom o ktipu a to vzdy

so sthlasom majitel’a nehnutel'nosti (20).

Naklady spojené s home stagingom predstavuju vydaje na jednotlivé interiérové
doplnky. Tieto doplnky odporua¢am nakupovat priebezne, tak aby neboli v kazdej
ponukanej nehnutelnosti rovnaké doplnky aaby sa minimalizovalo riziko nakupu
zbyto¢nych doplnkov. Odhadujem, Ze ndklady na takéto =zlepSenie propagacie

nehnutel'nosti predstavuje sumu cca 200 EUR mesacne.

3.4.2 Public relations

Spolo¢nost” doteraz prili§ nedbala na vyuZivanie nastrojov k ziskaniu dobrych vztahov
s verejnost'ou, resp. si neuvedomovala dolezitost’ ich budovania. Preto navrhujem

spolo¢nosti nasledovné:

e Vydavanie vlastného ¢asopisu
Spolo¢nost’ ma podl'a Obchodného registra v predmete cinnosti aj vydavatel'sku
¢innost. Vydavanie realitnych Casopisov sice nie je ziadnou novinkou, ale v danom
regione je len jedna realitnd kancelaria, ktord vydava svoj realitny casopis. Preto
navrhujem aby aj spoloCnost” Majesty reality, s. r. 0. zacala vydavat’ vlastny realitny
Casopis, ktory bude okrem aktudlnej ponuky obsahovat' aj ¢lanky z oblasti trhu
s nehnutel'nostami, rozhovory s pravnikmi, vystrahy pre 'udi na ¢o by si mali davat’
pozor v obchode s nehnutelnostami, rozhovory s klientmi a podobne. Tieto Casopisy
budu volne dostupné v stojanoch umiestnenych na zastavkach mestskej hromadne;j
dopravy, pred vchodom do niektorych reStauraénych zariadeni v centre mesta pred
budovou, v ktorej ma spoloc¢nost’ kancelariu, v nakupnom centre a na inych vybranych
miestach, kde sa zhromazd’uje vel'ké mnozstvo I'udi. Aby celkové néaklady suvisiace
s vyddvanim casopisu neznasSala samotnd realitnd kanceldria, tak navrhujem dat

v Casopise priestor aj pre inzerciu firiem, ktoré nepredstavuji pre realitnu kancelariu

73


http://www.sora.sk/kurzy/priprava-nehnutelnosti-na-predaj-prenajom

konkurenciu. Naklady spojené s vydavanim casopisu sa tak rozdelia medzi viac

subjektov.

Odporticam aby bol tento Casopis mesacnik, tak aby mala spolo¢nost’ dost’ ¢asu na
aktualizaciu jeho obsahu, ¢lankov a podobne. Pocet vytlackov casopisu by sa mal
pohybovat cca okolo 2000 ks. Naklady spojené s vydavanim vlastného ¢asopisu V pocte
kusov 2 000/mesiac boli rozpocitané cca na 1 000 EUR. Tieto naklady na vydavanie
Casopisu vsSak spolo¢nosti odpora¢am rozdelit vySSie spomenutym sposobom
a vyuzitim dobrych kontaktov vedenia v podnikatel'skom prostredi tak, aby spolo¢nost’
samotnd hradila maximalne 50 % celkovych nakladov spojenych s vydavanim vlastného

casopisu.

e Publikovanie v regionalnej tla¢i

Spolo¢nost” pravidelne inzeruje svoje najlepSie alebo najvyhodnejSie ponuky
Vv regiondlnej tlaci. Predovsetkym star$i I'udia su zvyknuti, ze v tychto novinach najdu
rozne inzeraty a ponuky a preto sa tieto noviny aj napriek internetovej dobe tesia slusne;j
obl'ube. Preto navrhujem spolo¢nosti aby si okrem priestoru na inzerciu u vydavatela
zaplatila raz mesacne aj maly priestor na obCasné publikovanie ¢lankov z oblasti
realitného biznisu, sprostredkovania obchodu s nehnutel'nost’ami a podobne.

Pre publikovanie navrhovanych clankov bude spolo¢nosti stacit’ priestor v novinach
odpovedajuci velkosti % formatu A4. Cena takého priestoru v najcitanejSich
regiondlnych novinach je 210 EUR v pripade plnofarebnej tlaci a zaviazani sa na
opakovanu inzerciu minimalne na 11 krat. Za predpokladu, Ze spolo¢nost’ bude clanky
Vv regionalnych novinach publikovat’ raz mesacne, tak rocné naklady budu predstavovat’

sumu 2 520 EUR.

e Usporaduvanie pravidelného golfového turnaja pod niazvom spolo¢nosti
Konatel’ spolo¢nosti ma vynikajuce vztahy s vedenim golfového aredlu Black Stork vo
Velkej Lomnici. Taktiez cela rodina konatel'a a niektori makléri maju k tomuto Sportu
blizko. Preto navrhujem vyuzit tieto vztahy aVvramci zviditelnenia spolo¢nosti
organizovat’ raz ro¢ne golfovy turnaj pod hlavickou spolo¢nosti. Okrem zviditeI'nenia

by turnaj bol aj miestom, kde by sa zamestnanci spolo¢nosti a jej vedenie stretavalo aj
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mimo pracoviska ¢o by malo pomdct’ k budovaniu esSte lepSich vztahov vo vnutri
spolocnosti.

Vdaka nadstandardnym vztahom vedenia spolo¢nosti s vedenim golfového rezortu
Black Stork vo Velkej Lomnici naklady na usporiadanie by pre spolo¢nost’” Majesty
reality, s. r. 0. predstavovali ¢iastku od 200 EUR do 500 EUR v zavislosti od poctu

zucastnenych golfistov.

3.5 Spolupraca s klientmi

Ako bolo spomenuté vyssie v SWOT analyze v sekcii prileZitosti, lojalitu zakaznikov
povazujem za prilezitost’ pre zvySenie povedomia a propagaciu spolo¢nosti. Na zaklade
tohto predpokladu odporac¢am spolo¢nosti naviazat” spolupracu s klientmi v savislosti
S propagaciu realitnej kancelarie. Ked'Ze samotni spokojni klienti st najlepSou
reklamou, za predpokladu dostato¢nej motivacie mozu byt eSte silnejSim ndstrojom
propagacie spolocnosti. To znamend, ze realitnd kancelaria Majesty reality, s. 1. o.
ponukne kazdému zo svojich terajsich, minulych ako aj buducich klientov moznost’
spoluprace vo forme sprostredkovania klientov. V praxi to bude vyzerat tak, ze za
kazdého nového klienta, ktorého odporuci klient spolupracujuci s realitnou kancelariu,
tomuto spolupracujucemu klientovi bude prinalezat’ finan¢na odmena v podobe malej
provizie (cca 2 % z vysky provizie) avsak len za predpokladu, ze sa dany obchod
uspesne zrealizuje. Pre realitnu kancelariu to nepredstavuje dramaticky naklad a pre

klienta to naopak predstavuje sluSni pozornost’ za prejavent lojalitu.

Moj optimisticky odhad pocita so zrealizovanim 10 obchodov za 1 rok v spolupraci
s klientmi. Teda za predpokladu provizie 2 000 EUR za kazdy tento obchod by provizia
pre spolupracujuceho klienta predstavovala 40 EUR. Pri desiatich takto zrealizovanych
obchodoch to pre realitni kanceldriu predstavuje rocny ndklad na provizie pre

spolupracujucich klientov vo vyske 400 EUR.
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3.6 Opakovanie prieskumov

Mojim poslednym navrhom pre spolocnost je opakovat prieskumy v Case.
Predovsetkym prieskumy stvisiace so zistovanim lojality klientov pomocou metody
NPS, zistovanim vnimania realitnej kancelarie jej klientmi, zistovanim povedomia
0 spolo¢nosti u Sirokej verejnosti a podobne. Vysledky prieskumov vykonanych
prostrednictvom dotaznikov pre potreby tejto bakalarskej prace nastolili pre spolocnost’
zéklad, s ktorym sa vysledky buducich prieskumov moézu porovnavat. Takto moze
spolo¢nost’ v budiicnosti hodnotit’ efektivnost’ prostriedkov vynaloZenych na upravenie
marketingovej stratégie, zmenu komunika¢ného mixu a podobne. Naklady vynalozené

na tieto prieskumy st zanedbatel'né, ale spolo¢nosti davaju skvelt spédtna vizbu.
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4 Ekonomické zhodnotenie navrhovej casti

4.1 Naklady spojené s navrhmi

V nasledujucej tabulke je zhrnutie odhadovanych nakladov spojenych s realizaciou

vysSie uvedenych navrhov.

Tab. 8: Naklady spojené s realizaciou navrhov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Rozsirenie ponuky o finan¢éné sluzby 360 EUR/rok
Reklamné folie na automobily taxisluzby | 1 600

Home — staging 2 400/rok
Vydavanie vlastného ¢asopisu 6 000/rok
Publikovanie v regionalnej tlaci 2 520/rok
Usporiadanie golfové turnaja 500/rok
Spolupraca s Klientmi 400/rok

Na zaklade Casovej ndro€nosti jednotlivych navrhov a vySky predbezného odhadu
nakladov s nimi spojenymi odpori¢am spolo€nosti, aby ndvrhy realizovala priebezne

Vv poradi podl'a vlastného uvazenia a finan¢nych moznosti do konca roku 2013.

4.2 Prinosy navrhov pre spolo¢nost’

Aby boli vysSie uvedené navrhy efektivne musia priniest’ spolo¢nosti minimalne 7
novych obchodov ro¢ne pri priemernej provizii 1 980 EUR za sprostredkovany obchod.
To znamena, ze v porovnani s rokom 2012 by sa mal zvysit' objem predaja len vplyvom

tychto navrhov cca 0 16 %.
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Predpokladam, Ze rozSirenie ponuky sluzieb o finanéné sluzby znacne prispeje k
zvySeniu spokojnosti zdkaznikov. Reklamné folie na automobiloch taxisluzby budu
neustale na ociach ostatnym ucastnikom cestnej premavky, ¢ize dost’ velkému poctu
I'udi, ¢o urcite prispeje k zvySeniu povedomia o spolo¢nosti. Pomocou home stagingu
spolocnost’ prispeje k zatraktivneniu ponukanych nehnutelnosti a tym padom tento
navrh poskytuje priestor pre malé zvysenie ceny, resp. provizie alebo urychlenie predaja
danej nehnutelnosti. Vydavanie vlastného casopisu taktiez prispeje k zvySeniu
povedomia o spolo¢nosti u Sirokej verejnosti. Spolo¢nost’ taktieZ moze prostrednictvom
¢lankov v tomto casopise ako aj prostrednictvom kratkych publikacii v regionalnej tlaci
posobit’ na zmysli potencidlnych klientov. Od organizovania kazdoro¢ného golfového
turnaja o¢akavam ziskanie klientov z vyssich prijmovych skupin a taktiez nové kontakty
z oblasti developerskych spolo¢nosti. A spolupracu s klientmi povazujem za relativne
silny nastroj motivacie tychto klientov k odporucaniu realitnej kancelarie Majesty

reality, s. r. 0. svojim znamym a podobne.

Odhadujem, Ze za predpokladu spravnej realizacie vysSie uvedenych navrhov bude

spoloc¢nost’ schopnd dosiahnut’ stanovené ciele v ich optimistickom vyjadreni.
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Zaver

Cielom mojej bakalarskej prace, ktory som si na jej zaciatku stanovil bolo navrhnutie
novej marketingovej stratégie a vyuzivania novych nastrojov komunikacného mixu,
pripadne zdokonalenie, resp. zefektivnenie nastrojov komunika¢ného mixu pouzivanych

spolo¢nostou doposial’.

Pre potreby bakalarskej prace som sa rozhodol spolupracovat’ s realitnou kancelariou
Majesty reality, s. r. o. sidliacou a posobiacou v meste Poprad a v Tatransko-
podtatranskom regione. Spolo¢nost’ sa pohybuje na realitnom trhu 6. rok. Doposial’ vSak
na marketing tejto spolo¢nosti nebol kladeny obzvlast vel'ky doraz. Prave preto som sa
rozhodol v tejto praci navrhnit novi marketingova stratégiu a vyuzivanie novych
nastrojov komunika¢ného mixu. Tieto navrhy by mali spolo¢nosti pomdct’ ziskat’ nova
klientelu, zvysit objem predaja a zvysit spokojnost’ zdkaznikov a to aj v obdobi

hospodarskej recesie a ekonomickej a finan¢nej neistoty.

Praca je rozdelena na tri hlavné Casti. Prva Cast’ je venovana teoretickym vychodiskam.
V tejto Casti st za pomoci odbornej literatiiry vysvetlené a Specifikované zakladné
pojmy spojené¢ s touto pracou. Druha Cast’ prace je analytickd, v tejto Casti sa nachadza
analyza makroprostredia a mikroprostredia spolo¢nosti, analyza marketingového mixu,
vyhodnotenie prieskumov a SWOT analyza. Posledna ¢ast’ prace je navrhova. Navrhova
Cast’ spociva v stanoveni hlavnych a vedl'ajSich cielov a navrhnuti konkrétnych zmien.
Na zaver som uviedol ekonomické zhodnotenie navrhovej casti, ktoré je tvorené

vyc¢islenim predpokladanych ndkladov a uvedenim prinosov jednotlivych navrhov.
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Priloha ¢. 1
Dotaznik - v§eobecny

DOTAZNIK - vieobecny

Véazeni respondenti,

chceli by sme Vas tymto poziadat' o vyplnenie anonymného dotaznika s cielom zistit
vnimanie realitnych kancelarii ako sprostredkovatel'ov v obchode s nehnutel'nost'ami Sirokou
verejnost'ou.

Identifika¢né udaje

1. Pohlavie
O muz O Zena
2. Vasvek

0 od 18 do 25 rokov
o od 26 do 35 rokov
0 od 36 do 50 rokov
o od 51 do 60 rokov
o nad 60 rokov

3. Skupina obyvatel’stva

O zamestnany/a 0 SZCO
O nezamestnany/a o podnikatel’/ka
O Student/Studentka o dochodca/dochodkyna

4. V ktorom okrese mate trvalé bydlisko?

o Bardejov o Stara Cuboviia
o KeZmarok o Levoca
o Poprad O iny okres (Uvedte) ......ccccevveveerienicnieennens

V tejto casti prosim uved’te informacie tykajice sa obchodu
S nehnutel’nost’ami.

5. Predavali/kupovali ste niekedy v minulosti nehnutel’nost’?
0 Ano o Nie
6. Vyutzili ste, resp. vyuZili by ste sluzby sprostredkovatel’a (realitnej kancelarie)?

0O Ano o Nie



Ak ste na obe predoslé otazky odpovedali kladne, pokracujte odpoved’ami na
nasledujice otazky, ak ste na jednu z predoSlych dvoch otizok odpovedali zaporne
pokracujte prosim odpoved’ami na otazky od otazky ¢. 23.

V nasledovnej casti ohodnotte Vasu spokojnost’ a dolezitost nasledovnym sposobom:
(Spokojnost: 1 — velka spokojnost, 2 — spokojnost, 3 — skor spokojnost, 4 — skor
nespokojnost’, 5 — nespokojnost’ a Dolezitost® 1 — vel'mi dolezita, 2 — doblezita, 3 — skor
dolezita, 4 — skor neddlezita, 5 — nedolezitd) Zvoleni znamku zakruzkujte.

Vseobecna charakteristika

Spokojnost’ Dolezitost’
7. Poloha kancelarie 11213415 112|345
8. Otvaracia doba kancelarie 1123|415 1/2]3]4]5
9. Vybavenie interiéru 11213145 112]3]4]5
10. Pristup pracovnikov 112|3|4|5 1123|415
11. Kvalita poskytovanych sluZieb 112(3|4|5 1123|415
12. Rozsah poskytovanych sluzieb 1123415 112134|5
13. Vyska provizie 1123415 11213(4|5
Spokojnost’ s jednotlivymi sluzbami/ikonmi

Spokojnost’ Dolezitost’
14. Inzercia 112|3]4|5 1(2(3|4|5
15. Obhliadky nehnutel’nosti 112(3|4|5 1123|415
16. Pravny servis 112(3|4|5 1123|415
17. Vybavenie hypotekarneho uveru 1(2|3|4|5 1(2(3(4|5
18. Vypracovanie znaleckych posudkov 1123415 11213]4|5
19. Prevod ¢lenskych prav a povinnosti 112131415 112131415
20. Ukony suvisiace s katastralnym dradom | 12|34 5 112131415
21. Odovzdavanie nehnutel’nosti 11213145 1121345

22. Ak ste vyuzili v minulosti sluzby realitnej kancelarie do akej miery ste boli
spokojny?

1 —velka 3 - spokoinost 3 —skor 4 — skor 5 — totalna
spokojnost’ POKO] spokojnost’ nespokojnost’ nespokojnost’




23. Ako vnimate realitné kancelarie?

0 Ako nevyhnutnu sucast’, ktora Setri Cas a zaist'uje bezpecnost’ obchodu.

0 Ako uzito¢ného sprostredkovatel’a, ktory moze uSetrit’ as a zarucit’ bezpecnost’
obchodu, ale nie je nevyhnutny.

0 Ako zbytoénu sucast’ obchodu, ktory je jednoduchy.

0 Ako prizivnikov a zlodejov.

0 Inak (napiste ako)

24. Ako by ste ohodnotili proviziu pre realitni kanceliriu vo vyske 2.000 € za

sprostredkovanie predaja nehnutel’nosti s kiipnou cenou vo vyske 65.000 €?

1 — prilis nizka 2 —nizka 3 - primerana 4 - vysokd 5 — prilis vysoka

25. Ktoré sluzby by podl’a Vas mala realitna kancelaria poskytovat’ aby bola vyska

provizie v predoSlej otazke primerana poskytovanym sluzbam?

O Inzercia nehnutel'nosti
0 Obhliadky nehnutel'nosti s potencialnymi klientmi

0 Pravny servis (vypracovanie kiipno-predajnych zmlav, najjomnych zmlav a pod.)
O Sluzby stvisiace s vybavenim hypotekarneho uveru

O Vypracovanie znaleckych posudkov

o Prevod ¢lenskych prav a povinnosti v bytovom druzstve

o Ukony stvisiace so zmenou vlastnika nehnutelnosti na katastrdlnom trade

0 Odovzdéavanie nehnutelnosti

o Tak vysoka provizia nie je za ziadnych okolnosti zasluzena

O Iné sluzby (napiSte aké)

Dakujeme Vam za Vas ¢as a ochotu...



Priloha ¢. 2
Dotaznik - klientsky

DOTAZNIK - klientsky
Vazeni klienti,

chceli by sme Vas poziadat’ o vyplnenie tohto dotaznika S cielom zistit’ Vasu spokojnost’
a zistit’ nase pripadne nedostatky aby sme Vam mohli poskytovat’ Co najlepsSie mozné sluzby.

1. Vvasvek

o od 18 do 25 rokov
0 od 26 do 35 rokov
o od 36 do 50 rokov
0 od 51 do 60 rokov
o nad 60 rokov

2. Skupina obyvatel’stva

O zamestnany/a 0 SZCO
O nezamestnany/a o podnikatel’/ka
O Student/Studentka o déchodca/dochodkyna

3. AKy druh obchodu ste realizovali prostrednictvom realitnej kancelarie Majesty
reality, s. r. 0.?

0 Predaj nehnutel'nosti o Prenajom nehnutel’nosti
o Kupa nehnutel'nosti o N4jom nehnutel'nosti

4. Kolko krat ste realizovali obchod s nehnute’nost’ami prostrednictvom realitnej
kancelarie Majesty reality, s. r. 0.?

o 1 krat o 3 krat
o 2 krat 0 viac krat (Kol’'ko?).......ccccveeeveeniieeeeieeenee,



V nasledovnej cCasti ohodnotte Vasu spokojnost’ a dolezitost nasledovnym sposobom:
(Spokojnost: 1 — velka spokojnost, 2 — spokojnost, 3 — skor spokojnost, 4 — skor
nespokojnost’, 5 — nespokojnost’ a Dolezitost® 1 — vel'mi dolezita, 2 — doblezita, 3 — skor
dolezita, 4 — skor neddlezita, 5 — nedolezitd) Zvoleni znamku zakruzkujte.

Vseobecna charakteristika

Spokojnost’ Dolezitost’
5. Poloha kancelarie 1123415 112/3(4|5
6. Otvaracia doba kancelarie 112131415 112131415
7. Vybavenie interiéru 112(3|4|5 1123|415
8. Pristup pracovnikov 112131415 11213415
9. Kyvalita poskytovanych sluzieb 112131415 11213415
10. Rozsah poskytovanych sluzieb 112131415 112131415
11. Vyska provizie 112131415 112131415

Spokojnost’ s jednotlivymi sluzbami/ikonmi -

Spokojnost’ Dolezitost’
12. Inzercia 1(2|3|4|5 1(2(3|4|5
13. Obhliadky nehnutel’nosti 112(3|4|5 1123|415
14. Pravny servis 112(3|4|5 1123|415
15. Vybavenie hypotekarneho uveru 1123415 112(3(4|5
16. Vypracovanie znaleckych posudkov 112(3]415 11213141|5
17. Prevod ¢lenskych prav a povinnosti 11213|41|5 112131415
18. Ukony sivisiace s katastralnym uradom |1[2[3[4]5 112131415
19. Odovzdavanie nehnutel’nosti 11213141|5 112131415
20. Spolo¢nost’ Majesty reality, s. r. o. vnimate ako:
Progresivnu o O o O o Degresivnu
Miladu O O o O O Staru
Staticku o O o O o Dynamicku
Flexibilnu o O o O o Tazkopadnu
Nespolahlivi o O o O o Spol’ahliva
Sympaticku o O o O o Nesympaticku
Bohatu o O o O o Chudobnu

Neserioznu O O O O O Serioznu



Netispesnu mi
Priebojnu i
Kvalitnu O
Neefektivnu i
Stabilnu O
Neznamu i

Nedoveryhodna o

Uspesnu
Utiahnuta
Nekvalitnui
Efektivnu
Nestabilnu
Znamu

Déveryhodna

21. Ako ste sa dozvedeli 0 spolo¢nosti Majesty reality, s. r. 0.?

o Z internetu
o Z tlade

0 Od znamych
0 INaK (8K0) ..o

22. Urdite na stupnici od 1 — wurcite by som odporucil do 10 — v Ziadnom pripade
neodporucam ¢i by ste odporudili vyuzitie sluZieb realitnej kancelarie Majesty

reality, s. r. 0. svojim znamym. Zvolené ¢islo zakruzkujte.

Za Vas ¢as a ochotu Vam d’akuje spolo¢nost’ Majesty reality, s. r. 0. !




