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Abstrakt

Cilem diplomové prace je zhodnotit soucasné nastaveni marketingového mixu
spolecnosti a navrhnout mozna zlepSeni v dané oblasti. Pro zpracovani diplomové prace jsou
pouzita sekundarni data z vefejnych zdroji a data primarni ziskana marketingovym
pruzkumem mezi zakazniky organizace. V prvni kapitole prace byly shrnuty hlavni teoretické
poznatky tykajici se oblasti marketingu se zaméfenim na marketingovy mix a jeho konkrétni
nastroje. V druhé kapitole prace byla provedena charakteristika podniku XY a analyza
vnéjstho a wvnitiniho prostfedi spolecnosti spole¢né s analyzou soucasného nastaveni
marketingového mixu. Treti kapitola obsahuje vystupy z provedeného marketingového
pruzkumu orientovaného na problematiku marketingového mixu spolecnosti a moznosti jeho
zlepSeni. V posledni Casti prace byly popsany navrhy a doporuceni ve zkoumané oblasti s
ambici na zlepSeni soucCasného nastaveni marketingového mixu spolecnosti. Predlozené
navrhy jsou podlozeny také financni kalkulaci a konkrétnimi postupy implementace navrhi

do praxe.

Abstract

The aim of the diploma thesis is to evaluate the current setup of the company's
marketing mix and suggest possible improvements in the area. Secondary data from public
sources and primary data obtained by marketing research among the organization's customers
are used for the elaboration of the diploma thesis. The first chapter summarizes the main
theoretical knowledge related to marketing with a focus on the marketing mix and its specific
tools. In the second chapter, the characteristics of the construction company XY and an
analysis of the external and internal environment of the company together with an analysis of
the current setting of the marketing mix. The third chapter contains the results of a marketing
survey focused on the issue of the company's marketing mix and the possibilities for its
improvement. The last part of the work described proposals and recommendations in the
research area with ambitions to improve the current setting of the company's marketing mix.
The submitted proposals are also based on financial calculations and specific procedures for

the implementation of proposals into practice.
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Uvod

Tato prace se zabyva marketingovym mixem vybrané spole¢nosti. V dne$nim trznim
prostiedi se pro fadu organizaci stava marketing prostfedkem pro ziskani konkuren¢ni vyhody
a trzniho uspéchu. Z tohoto divodu se kazda organizace musi zabyvat moznostmi, jak
vyuzivat marketing ve svij prospéch. Velmi Casto je to pravé optimalizace marketingového
mixu, kterd je vhodnym néstrojem pro splnéni vyse uvedené ambice. To je dano tim, ze pravé
marketing a jeho efektivni provedeni muze organizacim poskytovat urcitou konkurencni
vyhodu. Tuto konkurencni vyhodu pak mohou organizace vyuzivat k posileni svoji stability a
udrZeni se na trhu. Je zajmem kazdé organizace, aby uspokojovala pfani a potieby zakazniku,
protoze praveé takova strategie vede k jejich spokojenosti a loajalité, ktera se nakonec projevi
v ziskovém hospodafeni. Dosazeni takové ambice je vSak velmi slozité a vyzaduje
systematicky pfistup k marketingu a jeho provedeni.

Cilem prace je zhodnotit souCasné nastaveni marketingového mixu spolecnosti a
navrhnout mozna zlepSeni v dané oblasti. Za ucelem splnéni cile prace je jeji struktura
rozdelena do Ctyt zékladnich kapitol. V prvni kapitole prace jsou shrnuty hlavni teoretické
poznatky tykajici se marketingu se zaméfenim na marketingovy mix a jeho konkrétni
nastroje. V druhé kapitole prace je provedena charakteristika zkoumaného subjektu a analyza
vn¢j§iho a vnitintho prostfedi spoleCnosti, predev§im analyzou soucasného nastaveni
marketingového mixu. Vybranym subjektem je realna spoleCnost, ktera si ovSem prala zdstat
anonymni, a proto bude oznacovana jako XY. Na zaklad€ poznatkt z odbornych zdroju bude
realizovana analyza jednotlivych ¢asti marketingového mixu organizace, marketingového
systému, pfistupu k marketingu a vysledki marketingu. Treti kapitola obsahuje vystupy z
provedeného marketingového prizkumu orientovaného na problematiku marketingového
mixu spolecnosti a moznosti jeho zlepseni. V praci jsou vyuzita jak sekundarni data dostupna
z vetejnych zdroju, tak i data primarni ziskana marketingovym prizkumem mezi zakazniky
organizace. V posledni ¢asti prace jsou popsany navrhy a doporuceni ve zkoumané oblasti s
cilem zlepSeni soucasného nastaveni nastroju marketingového mixu spolecnosti. Predlozené
navrhy budou podlozeny také financni kalkulaci a konkrétnimi postupy implementace navrhi

do praxe.



1. Marketingovy mix a jeho nastroje

Marketingovy mix a jeho nastroje nelze predstavit bez charakteristiky marketingu jako
takového. Marketing lze pokladat za rozhodujici soucast tvorby a realizace podnikové
strategie, ktera ma sméfovat k naplnéni cilt podniku. Zaklada se na vztazich se zakazniky,
coz znamend uvédomélé, na trh orientované vedeni organizace, kdy se zakaznik stava alfou i
omegou podnikatelského procesu. Vyznamnou soucasti marketingu je pravé marketingovy
mix, ktery predstavuje operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingového fizeni
(Jakubikova, 2014). Jinymi slovy jde soubor prvka, s jejichz pomoci sméfuje organizace ke
splnéni strategickych cild. Velky vyznam ma zejména v dnesnim trznim prostiedi, coz je dano
fadou raznych faktord, jenz zde pusobi (Bijaksic, Markic, Bevanda, 2017). Marketingovy
mix je souborem kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které jsou piipravené
k tomu, aby produkcni program organizace byl, co nejblize potfebam a pranim zakaznikd,
resp. cilového trhu (Jakubikova, 2014). Dalsi z charakteristik marketingového mixu hovoti o
tom, ze jde o cilevédomou kombinaci jednotlivych marketingovych nastroja, ktera ma zajistit
prodej produktli a umoznit organizaci, aby splnila svoje marketingové cile na cilovém trhu, a
to s vyuzitim optimalni marketingové strategie a marketingové taktiky. Tato charakteristika
zaroven poukazuje na nutnost harmonizace a optimalizace marketingového mixu, aby mohl
byt naplnén. Pokud ma byt dosazeno uspésného prodeje, tak se musi jednat o takovou
variantu souboru téchto nastroji, ktera musi byt harmonicka, odpovidat financni situaci (nejen
organizace, ale i zakaznikl), a také musi byt leps§i nez marketingovy mix konkurencnich
organizaci (Martini€ova, Kone¢ny, Vaviina, 2019).

Soucasna doba je plna ekonomickych a politickych zmén, které vyznamné dopadaji na
spotiebitele a jejich rozhodovani. Kazdy spotiebitel ma pak jesté i vlastni prani a potieby,
nazory apod. To vede k situaci, kdy nakupni chovani ovliviiuje cela fada faktord. Kazda
organizace pak musi pochopit, co oCekava cilova skupina, jaké prani a potieby chce naplnit,
jakym zpusobem atd. Formulace marketingového mixu se stava nastrojem, ktery pii plnéni
této ambice muze pomoci (Gburova, Bacik, 2018).

Organizace, které chtéji dosahnout uspéchu v soucasném konkurenénim prostiedi,
musi generovat pridanou hodnotu pro zédkazniky. Tohoto dosdhnou zejména v ptipadech, kdy
dokazi identifikovat a uspokojovat prani a potieby cilovych skupin zakaznikd. Marketingovy
mix je dulezitym nastrojem, ktery vyznamné napomaha pfi snaze o splnéni této ambice.

Definice marketingového mixu identifikuje zejména nastroje, které jsou operativné



nejdulezitéjsi pii realizaci marketingové strategie podniku, tedy jde o produkt, cenu, distribuci
a marketingovou komunikaci (Kusa, 2010).

V praxi se lze setkat i s dalSimi pojetimi nastroji marketingového mixu jako napiiklad
préani a potteby zakaznika, naklady pro zékaznika, pohodlna dostupnost nebo komunikace, ale
toto rozdéleni stale patii mezi nejpopularnéj§i (Martini¢ova, Konecny, Vaviina, 2019).
Zaroven plati, ze kazdy z nastroji marketingového mixu se jesté déli na dil¢i prvky, o kterych
je nutné rozhodovat v ramci jeho nastaveni. V konecném dasledku tak maji organizace stovky
raznych variant, jak namixovat kone¢nou podobu marketingového mixu. Celou situaci jesté
komplikuje skuteCnost, ze v kazdém odvétvi €i na kazdém trhu bude vyznam marketingovych
nastroji odlisny. Relativni vyznam jednotlivych nastroju se lisi v zavislosti na odvétvi, ale
také existuji rozdily mezi jednotlivymi organizacemi apod. (Baker, 2014)

Nelze tedy opomenout, ze jednotlivé prvky marketingového mixu lze namichat
v ruzné intenzit€ a v rizném poradi, ale vzdy slouzi stejnému cili, a to uspokojeni potieb
zakaznikl a generovani zisku pro organizaci (Vastikova, 2014, s. 21-22).

Rozhodnuti o podobé marketingového mixu ma sméfovat k vytvoreni uceleného
systému metod, nastroju a relativnich preferenci takovym zptisobem, aby bylo jejich vyuzitim
dosazeno, co nejefektivnéjSich vysledkd v pozadovaném case. Efektivni marketingovy mix
integruje vSechny nastroje do podoby koordinovanych akci tak, aby byl harmonizovan
s marketingovymi cili organizace (Kusa, 2010).

V dnesni dobé je vSak marketingovy mix také predmétem kritiky, protoze jeho slozeni
neodpovida potfebam nékterych odvétvi, segmenti apod. Z tohoto divodu se lze setkat
s riznymi modifikacemi marketingového mixu, které ptivodni koncept rozsifuji naptiklad o
dalsi nastroje, nebo zcela méni povahu téchto nastroju. Klasicky marketingovy mix je vSak
stale ucinnym konceptem, a tedy nemelo by dochazet k jeho opomenuti ze strany organizaci, i
kdyz jsou urcité modifikace mozné a v nékterych pripadech i zadouci. Napriklad empirické
Setfeni autort Lahtinen, Dietrich a Rundle-Thiele mezi finskymi détmi (jako cilové skupiny
kampané ohledné konzumace ovoce a zeleniny) prokazala, ze je vyuziti vSech nastroju
marketingového mixu ucinngjsi, nez vyuziti pouze marketingové komunikace (Lahtinen,
Dietrich, Rundle-Thiele, 2020).

Uvedena kritika poukazuje na nutnost respektovani toho, ze kazda organizace realizuje
svoji ¢innost v urCitém prostiedi, kdy toto prostiedi na podnik pasobi riznou intenzitou. Pro
organizace je tak zivotné dulezité zabyvat se t€émito faktory, resp. je zkoumat, hodnotit jejich

vliv apod. Organizace musi analyzovat svoje podnikatelské prostredi, aby identifikovala svoji



pozici v trznim prostiedi, které ji obklopuje, aby mohla lépe predvidat zmény v prostiedi, a
také na zmény reagovat (Jakubikova, 2014).

Marketingovy mix musi byt sestaven, co nejlépe a nejflexibilnéji, aby odpovidal
zménam prostfedi, zajiStoval plnou spokojenost zakaznika a umoznil splnit nejen
marketingové, ale 1 strategické cile podniku. Jednotlivé prvky marketingového mixu musi byt
vzajemné integrovany (Jakubikova, 2014).

Rozhodnuti o marketingovém mixu patii mezi klicové, ale také musi navazovat na
dalsi marketingova rozhodnuti jako naptiklad o trzni segmentace a zvolené trzni pozici, nebo
o marketingové strategii, cilech marketingu apod. Kombinace nastroji marketingového mixu
se musi témto rozhodnutim podridit, ¢i z téchto rozhodnuti vychazet (Srpova, 2020).

V ramci formulace marketingového mixu (stejné jako vSech marketingovych aktivit)
je nutné zvazovat i financni stranku marketingového mixu. Je zfeymé, Ze neustale roste tlak ze
strany vrcholového managementu, investori a financ¢nich analytikd, aby marketingova
oddéleni velkych organizaci informovala o névratnosti investic do marketingu. To zejména
s ohledem na vysi prostfedku, ktera je do marketingu investovana. Naklady na marketing jsou
specifické v tom, ze nelze jednoduse vyhodnotit jejich efektivnost jako napiiklad u investic do
dlouhodobého majetku apod. Z tohoto divodu byvaji Casto nedostateCné vysvétlené, coz
odrazuje vrcholovy management od jejich realizace. V fadé pfipadi maji navic investice do
marketingu dlouhodobé efekty (projevi se v dlouhodobém horizontu) ¢i kvalitativni efekty
(projevi se ve spokojenosti zakaznikii atd.), pfipadné kombinované efekty, které se slozité
identifikuji (napfiklad reklama zvySuje povédomi o znacce, coz vede k ziskani zakaznika
nékolik mésict po skonCeni reklamy atd.) I pfes uvedené nedostatky je vSak nutné zvazovat
finan¢ni dopady investic do marketingového mixu (Suarez, Estevez, 2016).

Nastrojem pro kontrolu marketingového mixu je audit marketingového mixu ¢i jeho
jednotlivych nastroju. V ramci tohoto auditu organizace odpovida na otazky jako (Majaro,
1996 in Jakubikova, 2014):

o Chapou pracovnici marketingu marketingovy mix a vyuzivaji jej?

o Kvantifikuje marketingovy utvar uroven naklada, které jsou vynalozené na

jednotlivé komponenty marketingového mixu?

o Chape marketingovy utvar flexibilitu riznych komponenti marketingového

mixu?

o Kdy realizuje marketingovy utvar kontrolu svého marketingového mixu?



o Podniké organizace opatieni potfebna k sestaveni optimalniho marketingového

mixu, kdyz planuje uvedeni novych produkti na trh?

o Snazi se organizace analyzovat marketingovy mix konkurence?
o Ptizptsobuje podnik sviij marketingovy mix pozadavkam jednotlivych

segmentu trhu?

o Vede si organizace kroniku zmén marketingového mixu produktu?

o Chapou ostatni utvary koncepci marketingového mixu a maji moznost podilet
se na jeho tvorbé?

o Pokud se organizace radi s vné&jsimi dodavateli marketingovych feSeni, tak

poskytuje jim podrobné informace o marketingovém mixu?

1.1. Produkt

Marketingové orientovana organizace pohlizi na produkt jako na prostfedek, ktery
uspokoji potfeby a prani zakazniki, a prave prostiednictvim uspokojeni zakaznik(i organizace
docili naplnéni svych cilti (Jakubikova, 2014). V podstaté 1ze produktem rozumét vSechno, co
podnik nabizi zakaznikiim pro uspokojeni jejich hmotnych i nehmotnych potieb (Vastikova,
2014, s. 21-22). Produkt sestava z prodejni a konkurencni sily hmotné nabidky organizace,
z parametrd uZitnosti produktu, z flexibility nabidky. Casto je pii formulaci marketingového
mixu vymezovan jako prvni, protoze ma velmi podstatné postaveni (Martini¢ova, Konecny,
Vaviina, 2019).

Tento vyznam produktu v marketingovém mixu potvrzuje 1 nasledujici poznatek:
zZddd koordinovand rozhodnuti o vyrobkovych mixech, vyrobkovych raddch, znackdch,
balenich a etiketdach (Kotler, Keller, 2013, s. 388). “

Predpokladem tuspéchu organizace na trhu jsou kvalitni produkty. V ramci
konkuren¢niho boje je nutné vyvijet prvotiidni produkty, ale také vylepSovat stavajici
(Jakubikova, 2014).

Vrstvy produktu:

Vrstvy (Grovne) produktu jsou prvky, kterymi se musi organizace zabyvat pfi
planovani trzni nabidky. Kazda z arovni dodava dalsi hodnotu pro zékaznika a jejich souhrn
tvoti hierarchii hodnoty pro zékaznika. Vizualizace vrstev se nachazi na nésledujicim obrazku

(Kotler, Keller, 2013, s. 364).



Obrazek ¢. 1: Vrstvy produktu
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Zdroj: Kotler, Keller, (2013, s. 364)

Podrobnéjsi vymezeni téchto vrstev ma nasledujici podobu (Kotler, Keller, 2013, s. 364):

Jadro vyrobku — jadrem vyrobku je klicovy pfinos, tj. vyhoda, kterou si
zakaznik kupuje.

Zakladni vyrobek — dopliiuje jadro vyrobku o dalsi zakladni prvky, které jsou

s produktem spjaté, jako naptiklad postel u ubytovaci sluzby apod.

Ocekavany vyrobek — jde o sadu vlastnosti a podminek, které zakaznici
obvykle ofekavaji, kdyz si podobny vyrobek kupuji.

Rozsiteny vyrobek — tato urover produktu mé prekonéavat ocekavani

zakaznika. Pravé zde probihéa velmi podstatna uroven konkuren¢niho boje.
Potencialni vyrobek — zahrnuje veskerd mozna roz§ifeni a transformace,
kterymi muaze produkt v budoucnosti projit. Jde o oblast, kde organizace

hledaji nové zptisoby uspokojovani zakaznikt a odliSuji svoje nabidky.

Znacka jako klicovy prvek produktu



V soucasném podnikatelském prostfedi je Casto znacka chéapana jako kliCovy prvek
pro dosazeni uspéchu organizace. Jde o jednu z nejvice viditelnych Casti organizace jako
takové, a také produkt organizace. Znacky jsou jedno z nejhodnotné€jSich nehmotnych aktiv
kazdé organizace (Slaba, Martiskova, 2017).

ZnaCka vSak nemuze uspét bez existence efektivniho produktu: ,,v samotném srdci
skvélé znacky musi byt skvély vyrobek. Vyrobek je klicovym prvkem trzni nabidky. Aby firmy
dosahly vedouciho postaveni na trhu, musi nabizet vyrobky a sluzby vysoké kvality, které
poskytuji zakaznikiim neprekonatelnou hodnotu (Kotler, Keller, 2013, s. 363). “

Toto zaroven poukazuje na vztah mezi znackou a produktem. Znacka neni produktem,
ale prodava jej. Jde o vice nez pouhy nazev, protoze kazda osoba si pfi jejim vysloveni néco
vybavi, ma k ni ur€ity vztah a vnima jeji existenci. Z tohoto divodu by méla znacka spliiovat
razné pozadavky, a to napfiklad byt snadno vyslovitelna, snadno zapamatovatelna,
rozpoznatelna. Pravé takové znacCky jsou kratké, sugestivni. Z hlediska marketingu je cilem
znacky vybudovani souboru hluboce zakofenénych pozitivnich asociaci souvisejicich se
znackou (Soukalova, 2015, s. 54).

Vyznam maji znacCky i s ohledem na zajisténi dlouhodobosti vztahi se zakazniky:
,, budovdni dlouhodobych vztahu se zakazniky prostiednictvim zdkaznické loajality ke znacce
hraje velmi ditleZitou roli v soudobém marketingovém prostredi. Branding, hodnota znacky a
Jeji diferenciace predstavuji klicové parametry konkurenceschopnosti kazdého podniku
(Kucera, 2017).

Audit produktové politiky:
V ramci zhodnoceni efektivity produktu jako Casti marketingového mixu je mozné

realizovat produktovy audit (Majaro, 1996 in Jakubikova, 2014):

o Vyvinula organizace produkt v ramci reakce na zjisténé potieby?

. M3 organizace zformulovanou strategii produktu?

o Podporuje marketingovy utvar charakteristické rysy a uzite¢nost produktu?
o Hleda a filtruje organizace napady na nové produkty prostiednictvim

systematického zptisobu?

o Disponuje organizace vyvazenym portfoliem produktt?

o Poskytuje management diferencovanou marketingovou podporu produktim dle
toho, v jaké fazi zivotniho cyklu se nachazi?

o Dochézi ke sledovani navratnosti investic do produktu?



o Je ptidana hodnota chépana jako soucast procesu zhodnocovani produktu?

o Dochazi k vyc¢lenéni prostiedka na rozvoj a podporu znacky?

o Ma organizace zpracovanou strategii stahovani starych produktt z trhu?
1.2. Cena

Cena je prvkem marketingového mixu, ktery rozhoduje o vysi trzeb a zisku
organizace, ale také cena ovliviluje rozhodovani zakaznikd o nakupu produktu, ovliviiuje
celkovou konkurenceschopnost organizace a jeji trzni postaveni. Z téchto divodu je dulezité
optimalné nastavit cenu, resp. vybrat vhodnou metodu jejiho vypoctu (Bijaksic, Markic,
Bevanda, 2017).

Cena produktu mé byt pfiméfena vnimané hodnoté nabidky, protoze v opacném
pfipadé zakaznik zvoli jinou nabidku ¢i variantu. Z tohoto diivodu by méla cenova politika
vykazovat ur¢itou miru flexibility (Martini¢ova, KoneCny, Vavtina, 2019).

,Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery generuje prijmy, vSechny
ostatni jsou jen zdrojem ndkladi. Ceny jsou pravdépodobné nejsndze ménitelnym prvkem
marketingového mixu. Zmény viastmosti vyrobku, distribucnich kandlii i komunikace vyZaduji
vice casu (Kotler, Keller, 2013, s. 421). “

Cenu lze chapat jako penézni Castku sjednanou pii nakupu a prodeji vyrobkl a pfi
poskytovani sluzeb jako protithodnotu za poskytované plnéni. Rozhodnuti o cené produktu je
klicové v kazdé organizaci, protoze ovliviiuje budouci ziskovost a stabilitu. Je nutné efektivné
rozhodnout, jak budou zakaznici na rizné ceny urcitého produktu reagovat, ale také je nutné
zvazovat dalsi faktory (Jakubikova, 2014).

Pii rozhodovani o cen€ si organizace v§ima zejména nakladd, relativni urovné ceny,
urovné koupéschopné poptavky, vyznamu ceny pii podpore prodeje (riznych slev), vyznamu
ceny pii snaze o soulad mezi realnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a Case
(Vastikova, 2014, s. 21-22). Z marketingového pohledu je cena vyznamnym marketingovym
nastrojem, signalem pro kupujici, konkurenéni nastroj, zdroj pfijmu organizaci a manifestaci
podnikové kultury (Jakubikova, 2014).

Cena a cenova politika organizace vyznamné ovliviiuji nakupni proces a nakupni
rozhodovani spotiebiteld. Pfili§ nizké ceny mohou nékteré spotiebitele odradit, dalsi zase
prilakat apod., coz poukazuje na pomérné komplikované rozhodovani o stanoveni vyse ceny
v organizaci. Navic plni cena i vyznamnou psychologickou funkci, kdy ptisobi na spotiebitele

i z tohoto pohledu (Gburova, Bacik, 2018).



Mezi nejcastéji vyuzivané metody pro stanoveni ceny patii metody orientované na
naklady, metody orientované na poptavku, metody orientované na konkurenci. Metody
orientované na naklady umoziuji organizacim monitorovat a fidit nédklady, protoze je
odvozena od nakladt, kdy je dolni hranice ceny urcena naklady. U metod orientovanych na
poptavku se zohlednuje struktura poptavky, cenové predstavy zakaznikd, dostupnost
finan¢nich prostfedkd u zakaznikd apod. U metod orientovanych na konkurenci se zase
zohledniuji ceny konkurentti ¢i primérné ceny v daném odvétvi (Jakubikova, 2014).

Nékladové orientovand metoda tvorby ceny zanedbava ekonomické souvislosti mezi
nabidkou a poptavkou, a také ignoruje aktivity konkurence. Na druhou stranu, ale zarucuje, ze
dojde ke generovani zisku (Bijaksic, Markic, Bevanda, 2017).

Psychologicky vliv ceny na zékazniky nelze podcenovat. Pravé naopak, organizace
mohou v urcitych situacich zvySovat cenu, at' zdarazni kvalitu produktu ¢i spoleCenské
postaveni zakaznika, ktefi produkt pouzivaji. Zakaznici také mohou emocionalné reagovat na
urcitou cenovou hladinu a organizace muze takovou reakci vyuZzivat k definici svoji cenové
politiky (BijaksSic, Markic, Bevanda, 2017).

Z marketingového pohledu ma byt zdkaznik pfi vytvareni cenové strategie v centru
pozornosti, proto je nutné respektovat jeho postoj k produktu, ochotu portidit si produkt, ¢i
hodnotovou kategorii, do které zarazuje produkt (Bijaksic, Markic, Bevanda, 2017).
K zakladnim krokim pii vytvafeni cenové politiky lze tedy pirifadit nasledujici (Kotler,
Keller, 2013, s. 427-440):

1) Stanoveni cili cenové strategie — cile cenové politiky se odvijeji od dalsich cila
organizace. Organizace mohou napiiklad sledovat zajem na svém preziti, na
maximalizaci souCasného zisku, maximalizaci trzniho podilu apod. To pak
musi ovlivnit cenovou politiku.

2) Urceni poptavky — kazda cena vede k razné urovni poptavky a odlisné dopada
na splnéni marketingovych cili organizace. Pfedpokladanou turoveni poptavky
je nutné identifikovat, protoze je stropem ceny, kterou si organizace muze
uctovat.

3) Odhad naklada — naklady pak predstavuji spodni hranici ceny, kterou si maze
organizace ucCtovat. Stanovena cena by meéla pokryvat naklady na vyrobu,
distribuci, prodej produktt, vetné odpovidajici odmény za sili a riziko.

4) Analyza nakladu, cen a nabidek konkurence — v tivahu je také nutné zohlednit

cenovou politiku konkurence, ptipadné reakci konkurence.



10

5) Zvoleni pricingové metody — lze vyuzivat rizné piistupy ke stanoveni ceny od
pfirazky k nakladim, pozadované navratnosti, dle vnimané hodnoty, dle
hodnoty, podle cen obvyklych ¢i prostfednictvim aukce.
6) Rozhodnuti o konecné cené — pti rozhodovani o konecné cené pak musi
organizace jesté brat v uvahu dalsi faktory jako ostatni marketingové aktivity,
ceny dalsich produktt organizace, rtizna rizika, ¢i dopady ceny na dalsi strany.
Zarovenn je nutné v souvislosti s cenovou politiku zminit 1 nutnost piipadného
zvySovani €1 snizovani cen, tedy: ,,firmy casto musi prikrocit ke zméndm svych cen. Ke
sniZeni ceny je miize vést nadmérnd vyrobni kapacita, klesajici trzni podil, touha ovladnout
trh pomoci niZsich nakladit nebo ekonomicka recese. Ke zvySeni cen miiZe vést ndkladova
inflace nebo nadmeérna poptdvka. Spolecnost musi pri zvySovani cen opatrné ridit vaimdni
zakazniku (Kotler, Keller, 2013, s. 448).
Audit ceny:

Cenovou politiku jako soucast marketingového mixu muze organizace vyhodnotit
prostfednictvim auditu cenové politiky, ktery zodpovida otazky typu (Majaro, 1996 in
Jakubikova, 2014):

o M3 organizace vypracovanou politiku cenové tvorby?

o Akceptuje organizace zakaznika a jeho potteby, kdyz stanovuje cenu?

. Existuje snaha integrovat cenovou politiku s marketingovym mixem?

o Je cenova politika dostatec¢né flexibilni?

o Chape organizace stupeii cenové pruznosti, ktery se tyka jejich produkti?

o Veénuje cenova politika organizace pozornost existenci jednotlivych segment
trhu?

o Ma organizace stanovena kritéria pro flexibilni cenové piizptusobeni?

o Pouziva organizace systém pro poskytovani slev?

o Kdo nese odpovédnost za stanoveni ceny?

o Jak Casto organizace vyhodnocuje svoji cenovou piijatelnost?

1.3. Distribuce
Distribuce (v ramci marketingu ji 1ze chéapat jako marketingovou logistiku) je Cinnosti
organizace, ktera zlepSuje dostupnost a dosazitelnost produktu pro cilové zakazniky

(Martinicova, Kone¢ny, Vavtina, 2019).



11

V marketingovém pojeti je cilem distribuce spravnym zptusobem doruit produkt na
misto, které je pro zakazniky nejvice vyhodné, v Case, ve kterém chtéji mit produkty
k dispozici, v mnozstvi, které potiebuji, a také v kvalité, kterou pozaduji. Je to pravé
zakaznik, ktery za produkt plati, ktery je zdrojem podnikového cash-flow, a tedy i penézni
hodnoty produkty. Z tohoto divodu musi kazda organizace klast diraz na tvorbu
kooperativniho vztahu se zakazniky (Jakubikova, 2014).

Dale je nutné klast daraz napiiklad na dodavatelskou pohotovost, dodavkovou
prednost, volbu odbytovych cest, organizaci a nasazeni vlastniho prodejniho personalu, vnéjsi
sluzby, logistické zajisténi a servis (Martinicova, Kone€ny, Vaviina, 2019).

V ramci rozhodovani o distribuci formuluji organizace tzv. distribu¢ni politiku, ktera
zpiistupiiuje produkty zakaznikim, ale zarovenn jde o nejméné flexibilni nastroj
marketingového mixu. V podstaté je distribucni politika komplexem opatfeni, ktera na sebe
navazuji a prolinaji se. Obsahuje veskeré operace nutné pro pfemisténi zbozi od vyrobce na
misto vybrané spotiebitelem ¢i uzivatelem nebo na misto, kde si je mohou potencialni
zakaznici jednoduse koupit. Jde o fyzické premisténi produkt (v ramci piepravy, skladovani,
fizeni zasob), ale také zménu vlastnickych vztaht, nehmotné procesy (jako informacni toky,
platby, reklamu, podporu prodeje) (Jakubikova, 2014).

V ramci distribuce musi organizace rozhodovat i o podobé distribucnich cest, které se
déli na pifimé a nepifimé distribucni cesty. Pfimé distribuni cesty nevyuzivaji zadné
distribu¢ni meziclanky, a tedy organizace vstupuje do piimého kontaktu se zdkaznikem, a to
s vyuzitim jeho vlastnich prodejct, vlastnich prodejen, ¢i provozoven, elektronického
obchodu, telemarketingu apod. Timto organizace neztraci kontrolu nad svymi produkty, ale
nemusi se jednat o nejefektivnéj§i Ci nejekonomiCtéjsi variantu, a proto je vyuzivana
distribuce formou neptimych distribu¢nich cest (tj. s vyuzitim mezi¢lankd jako maloobchodu,
velkoobchodu, dealert, fransizant apod.) (Karlicek, 2018).

S distribuci pak uzce souvisi logistika, o které musi organizace rozhodovat. Mezi
hlavni logisticka rozhodnuti patii (Kotler, Keller, 2013, s. 508-510):

o Jak bude organizace pfiijimat a zpracovavat objednavky? VétSina organizaci se

v dne$ni dobé& snazi zkratit délku cyklu mezi objednavkou a platbou, tj. Cas
uplynuly mezi pfijetim objednavky, jejim uspokojenim a piijetim platby.

o Kde budou drzené zasoby (skladovani)? Muze dojit k vyuZiti zasobovacich

sklad pro drzeni zbozi po delsi dobu, dale distribu¢nich sklada pro pfijeti

zbozi z nejriznéjsich tovaren organizace a od dodavateld. Dal§i moznosti jsou
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automatizované sklady vyuzivajici pokrocilé manipulac¢ni systémy fizené
centralnim pocitacem.

Jaké mnozstvi zasob by mélo byt drzeno (uroveii zasob)? Zasoby zpravidla
znamenaji naklady, a to na jejich drzeni apod. Z tohoto divodu je nutné urcit
optimalni roven zasob.

Jak bude zbozi prepravovano (doprava)? Volba dopravy ma vliv na celou fadu
prvkd, kdy se jedna napiiklad o cenu produktu, vCasnost dodavek a stav, ve

kterém je zbozi dorucovano.

Audit distribuce:

V ramci vyhodnoceni efektivity distribuce jako nastroje marketingového mixu mohou

organizace realizovat audit distribuce, ktery odpovida na nasledujici otazky (Jakubikova,

2014):

Ma organizace zpracovanou efektivni politiku distribuce a logistiky, kterou lze
integrovat s marketingovou strategii a ekonomickym vyuzitim naklada
vynalozenych na zvolenou distribu¢ni cestu.

Jakym zptisobem je fizen distribucni systém organizace? Prispiva toto fizeni

k efektivite?

Jak dochazi k vybéru distribucnich cest?

Jaka kritéria se vyuzivaji pro vybér zprostiedkovateli?

M3 organizace vypracované vzory a normy ucinnosti pro zprostiedkovatele?
Snazi se organizace komparovat zptisob piepravy a unifikace s kliCovymi
konkuren¢nimi podniky?

Je podnikovy systém zasobovani a piepravy slucitelny s pfejimacim systémem
zakaznika?

Jak organizace posuzuje uroven svych zasob a jak je fidi?

Jakym zpiisobem organizace fesi stiznosti na zasobovani, nedostatek zbozi ¢i
poskozeni pfi transportu?

Pouziva organizace néjaky zpusob pro méfeni ¢i obdobnou metodu pro

hodnoceni kvality jednotlivych slozek sluzeb poskytovanych zakaznikiim?
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1.4. Marketingova komunikace

V dnesni dobé vyzaduje efektivni marketing mnohem vice nez pouze dobry produkt,
stanoveni atraktivni ceny a jeho zpfistupnéni cilové skupiné zakaznikd. Je nutné jesté
efektivné a optimalné komunikovat, a to se sou€asnymi i potencialnimi zajmovymi skupinami
(jsou ruznorod€ zainteresované na fungovani organizace). Ke splnéni této ambice pomaha
marketingova komunikace, ktera je prostfedkem pro informovani, pfesvédcovani a upominani
zakazniki o produktech, které organizace prodavaji. V ptipadech, kdy je marketingova
komunikace realizovana spravn€, tak mize mit vyznamnou navratnost (Kotler, Keller, 2013,
s. 515-516).

Marketingova komunikace oznacuje komunikacni zdroje, kterymi ziskava potencialni
¢i stavajici zakaznik informace o nabidce organizace. Jejich vyuziti ma vést k vytvoifeni
pozitivniho piistupu zakazniki (Mahajan, Golahit, 2020).

., Aktivity marketingové komunikace prispivaji k hodnoté znacky a mmnoha zpiisoby
ovliviuji trzby: vytvarenim povédomi o znacce, upeviiovanim image znacky v myslich
spotrebiteli, vyvoldvanim pozitivnich hodnoceni znacky a pocitii s ni spojenych a posilovanim
vernosti zakaznikit (Kotler, Keller, 2013, s. 518).

Proces piipravy efektivni marketingové komunikace by mél zacinat identifikaci cilové
skupiny, dale pokracovat definici cilti a navrhem komunikace. Nasledné by mélo dojit k volbé
komunikacnich kanall, stanoveni rozpoctu a rozhodnuti o medialnim mixu. V zavéru procesu
musi dojit k méfeni vysledki a kfizeni integrované marketingové komunikace (Kotler,
Keller, 2013, s. 522).

Marketingova komunikace nebude nikdy fungovat jen sama o sob¢, ale vzdy musi byt
vsouladu s dal§imi nastroji marketingového mixu, ¢i musi byt ostatni nastroje
marketingového mixu funkéni. Chybny produkt, Spatna cena, nedostatecna uroven distribuce
nemuize byt nahrazena sebelepsi marketingovou komunikaci (Karlicek, 2016).

Nejpodstatnéjsim predpokladem efektivity marketingové komunikace je spravné
nastaveni komunikacnich cild, protoze cile definuji, co a kdy ma byt marketingovou
komunikaci dosazeno, integruji predstavy a usili vSech, ktefi se na pfipravované kampani
podileji. Zarovei jsou cile kritériem pro vyhodnoceni kampané (Karli¢ek, 2016).

Mezi typické cile marketingové komunikace patii zajiSténi vysSich objemua prodeje,
zvySeni povédomi o existenci znacky, ovlivnéni postoji ke znacce, zvySovani loajality ke

znacce, stimulace chovani sméfujiciho k prodeji, vybudovani trhu (Karlicek, 2016).
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Komunikaéni strategie definuje zptsoby, kterym ma byt dosazeno komunikacnich
cila. Zaroven musi byt v souladu s marketingovou strategii a situaci na trhu, ale také musi byt
dostatecné tiderna, at' muze jejim prostiednictvim dochazet k naplnéni komunikacnich cild.
Komunikacni strategie obsahuje zejména vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho
kreativni ztvarnéni a volbu komunika¢niho a medialniho mixu (Karlicek, 2016).
Komunikaéni mix:

Klicovym pojmem je vramci marketingové komunikace komunikacni mix:
,,marketingovy manazer vyuziva komunikacni mix tak, aby pomoci optimdlni kombinace
riiznych nastroju  dosdahl marketingovych, a tim i firemnich cilii. Soucastmi tohoto
komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pricemz osobni formu
prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, primy
marketing, PR a sponzoring (Prikrylova, 2019, s. 45).

Osobni prode;j:

Osobni prodej spociva v prezentaci vyrobku ¢i sluzby v ramci osobni komunikace
mezi prodavajicim a kupujicim. Jde o pfimou formu, oboustrannou komunikaci, kterd se
soustiedi nejen na prodej produktu, ale také tvorbu dlouhodobych pozitivnich vztaha a
posilovani image organizace a produktu. Klicovou vyhodu osobniho prodeje predstavuje
moznost okamzité zpétné vazby (Ptikrylova, 2019, s. 45).

K dalsim vyhodam osobniho prodeje patfi naptiklad okamzitad zpétnd vazba,
individualizovana komunikace, a také v koneCném dusledku i1 vys$Si vérnost ze strany
zakaznik. Osobni prodejce, ktery je v intenzivnim a pifimém kontaktu se zakaznikem, pak
muze lepSim zplsobem pochopit jejich pfani a potieby, jejich individualni ocekavani a
motivaci, diky ¢emuz je nasledné schopen pripravit pro zakaznika individualizovanou
nabidku upravenou piesné podle jeho potieb (Karlicek, 2016).

Reklama:

Reklamu Ize definovat jako placenou, neosobni formu komunikace s vyuzitim riznych
médii, ktera je zadavana ¢i realizovana podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi
¢i osobami, které lze identifikovat v reklamnim sdéleni. Cilem reklamy je oslovit ¢leny
zvlastni skupiny piijemcu sdé€leni, tj. cilovou skupinu. Reklama je obecnym stimulem ke
koupi urcitého produktu ¢i podpory urcité filozofie organizace (Piikrylova, 2019, s. 46).

Hlavni funkci reklamy je navazani vztahu s potencialnim ¢i stavajicim zakaznikem.

Pfi vyuziti reklamy v masovych médiich je zpravidla cilem zvySit povédomi o znacce a
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ovlivnit postoje ke znacce. Z tohoto pohledu je také komunikace v médiich jen velmi obtizné
zastupitelna. (Karlicek, 2016).
Podpora prodeje:

Podpora prodeje ma charakter kratkodobych stimulli, které se zamétuji na zvySovani
prodeje urcitého produktu prostfednictvim kratkodobych vyhod pro zékazniky. Jedna se o
kratkodobé podnéty za ucelem zdiraznéni, doplnéni ¢i jiného podpofeni cili marketingové
komunikace (Ptikrylova, 2019, s. 46).

K nejCastéj§im nastrojim podpory prodeje patii rizné pobidky zaloZené na snizeni
ceny jako ptimé slevy, slevové kupony, rabaty, vyhodna baleni. Dale se zde fadi techniky, pfi
kterych je cilova skupina aktivovana k vyzkouseni produktu, pfipadné techniky, které cilovou
skupinu obdarovavaji né€jakou formou vécné odmény, tj. napiiklad prémie, darky, soutéze.
K nastrojim podpory prodeje patii i vérnostni programy (Karli¢ek, 2016).

Vyuziti nastroji podpory prodeje ma generovat tfi hlavni ptinosy, a to nasledujici
(Kotler, Keller, 2013, s. 531):

o Ptilakani pozornosti, protoze vzbuzuji zdjem a mohou zakaznika pfivést

k nabidce produktu.

o Podnéty, protoze jejich obsahem je urcitd vyhoda, pobidka, darek, ktery je pro

spotrebitele lakadlem.

o Vyzva, protoze jejich soucasti je ziejmé vyzva k dokonceni transakce ted” hned.
Pfimy marketing:

Pfimy marketing charakterizuje veskeré trzni aktivity, které jsou urCené pro piimé,
adresné Ci neadresné kontaktovani cilové skupiny. Kli¢ovou vyhodou pifimého marketingu je
moznost efektivné§iho zacileni na pozadovany segment trhu (Pfikrylova, 2019, s. 46).

Mezi nastroje pfimého marketingu se fadi marketingova sdéleni zasilana postou ci
kurymi sluzbou (direct mail, katalog, neadresna roznaska), sdéleni pfedavana prostfednictvim
telefonu (telemarketing, mobilni marketing), sdéleni vyuzivajici internet (elektronicka posta,
newslettery). K nastrojim pfimého marketingu lze také pfifadit sdéleni predavana
prostfednictvim socialnich médii (Karlicek, 2016).

PR a sponzoring:

Public relations (PR) ma charakter komunikace a tvorby vztahid smeétujicich dovnitf

organizace i navenek. V internim prostfedi organizace sméfuje napiiklad k zakaznik(m,

dodavatelim, vlastnikiim, zaméstnancim. V externim prostiedi je realizovana vuci médiim,
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vladnim a spravnim organim, Skolam, mistni komunité Ci celé spolecnosti, ve které
organizace realizuje ¢innost (Ptikrylova, 2019, s. 46).

S vyuzitim public relations organizace ¢i jina instituce dlouhodobé a cilené prezentuje
svoje zamery, poskytuje informace o svych cilech a vysledcich, snazi se podporovat dobrou
image organizace. Public relations mohou byt prostfedkem pro efektivni informovani o
novych produktech, umoziuji zlepsovat reputaci znacky a poskytovat ochranu v ptipadech
jejiho ohrozeni (Karlicek, 2016).

. Marketéri public relations casto nedocenuji, presto vSak miize byt jejich dobre
promysleny program koordinovany s ostatnimi prvky marketingového mixu extrémné ucinny,
zejména pokud se spolecnost potrebuje zamérit na objevujici se mylné predstavy spotiebitelii
(Kotler, Keller, 2013, s. 531). “

Pfi vyuziti sponzoringu organizace ziskava prostor pro spojeni své znacky s jinym
produktem, tj. napfiklad dlouhodoby projekt, jednorazova akce, instituce, sportovni tymy,
jednotlivec apod. Za tuto moznost poskytuje sponzor druhé stran¢€ financni ¢i nefinanc¢ni
podporu (Karlicek, 2016).

Audit marketingové komunikace:

Marketingova komunikace jako soucast marketingového mixu miaze byt také

pfedmétem auditu, a to v podobé zodpovézeni otazek, které maji nasledujici podobu (Majaro,

1996 in Jakubikova, 2014):

o Ma organizace jasné€ definovan plan marketingové komunikace?

o Jak Casto dochazi k revizi cila a strategii marketingové komunikace?

o Jakym zpusobem organizace definuje rozpocet na marketingovou komunikaci?

o Realizuje organizace méfeni navratnosti vydaji na marketingovou
komunikaci?

o Hodnoti organizace G¢innost nastroju marketingového mixu?

o Do jaké miry organizace spolupracuje s externimi partnery pii piipraveé

marketingové komunikace (naptiklad reklamni kampané apod.)?

o Na jaké organizacni trovni dochazi k rozhodovani o marketingové
komunikaci?

o Dochazi k experimentim ohledné novych zptsobu osloveni zakaznika?

o Jak na marketingovou komunikaci pohlizi management organizace?

. Jak organizace peCuje o svoji image jako o jeden z nastroji marketingu?
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1.5. RozSifeni marketingového mixu 7P

Vyuziti marketingového mixu v organizacich poskytujicich sluzby prokazalo, ze je
nutné obohatit klasicky marketingovy mix 4P o dalsi tfi nastroje. To z divodu vlastnosti
sluzeb, které jsou specifické, a kterym se musi marketing pfizpisobit. V marketingovém mixu
sluzeb se tedy pracuje snastroji v podobé produktu, ceny, distribuce a marketingové
komunikace, ale také se vyuziva prvkd materialniho prostedi, lidi, procesti. Materialni
prostiedi zprostiedkovavad zhmotnéni sluzby. Lidé zlepSuji vzijemnou interakci mezi
poskytovatelem sluzby a zékaznikem. Procesy usnadruji a fidi poskytovani sluzeb
zakaznikim (Vastikova, 2014, s. 22).

V ramci poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktim zakaznik(
s poskytovatelem sluzeb, resp. zaméstnanci poskytovatele sluzeb. Z tohoto davodu se lidé
stavaji vyraznym prvkem marketingového mixu sluzeb, kdy maji pfimy vliv na kvalitu sluzeb.
Zaroven je i zakaznik soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu. Organizace
musi u tohoto prvku marketingového mixu klast diraz na vybér, vzdélavani a motivovani
pracovnikd, a také na stanoveni urcitych pravidel pro chovani zakaznikd, aby mohlo dochazet
ke tvorbé priznivych vztaht mezi zakazniky a zameéstnanci (Vastikova, 2014, s. 22-23).

Zaméstnanci organizace zpravidla byvaji v centru zajmu zakaznikt pii komunikaci,
pfi pfijimani a vyfizovani dotazii zakaznikii, objednavek, stiznosti apod. Se zakazniky
komunikuji a ovliviiyji jejich nazory na organizaci. Z tohoto diivodu musi mit dostatecné
komunikacni znalosti a kompetence. Zaroven je kvalita zaméstnanci prostiedkem, jak se
odlisit od konkurence a prostiedkem pro vybudovani dlouhodobych vztaht se zakazniky
(Allen, 2022).

V ramci prvku lidé se tedy jedna o vSechny osoby, které se piimo ¢i neptimo podileji
na obchodovani organizace. Jde o kazdého, kdo se podili na prodeji ¢i nakupu sluzby, jejim
navrhu, marketingu, fizeni tymt apod. Klicova je potom spokojenost zakaznikl, coz praveé
lidé vyznamné ovliviiuji (Langford, 2021).

Kvili nehmotné povaze sluzeb nedokaze zakaznik posoudit sluzbu dfive, nez ji
spotfebuje. Timto vznika urcité riziko pfi nakupu sluzeb. Prvek materialniho prostfedi tedy
dokazuje urCité vlastnosti sluzeb a muze mit celou fadu podob — od vlastni budovy ¢i
kancelafi, obleCeni zaméstnanct, podnikové materialy, brozury atd. (Vastikova, 2014, s. 22-
23).

Materialni prostredi:
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Me¢lo by se brat v uvahu vse, co zakaznik na své cesté k produktim zazije, uvidi,
vyuzije apod. Od samého pocatku (kdy se o znacce teprve dozvida), az po uzavieni prodeje a
poprodejni servis. Materialni prostfedi je Uzce spjato se znackou organizace, protoze
organizace musi klast duraz na fungujici webové stranky, socialni média, logo, vyzdobu
prodejny, obaly produktd apod., tedy vSechny prvky, které nabizeji fyzické dikazy o existenci
organizace a sluzbach organizace (Langford, 2021).

Materialni prostfedi je uzitecné zejména v pripadech, kdy zakaznik u organizace dosud
nenakupoval a potfebuje se yjistit, Ze obdrzi sluzbu v urcité kvalité (Allen, 2022).

Z divodu interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby v prubéhu procesu
poskytovani sluzby je pak nutné pridat do marketingového mixu i prvek v podobé procesu. Je
nutné provadét analyzy poskytovani sluzby, vytvaret schémata procesu, kontrolovat jejich
fungovani, ale zejména je zjednoduSovat pii zachovani kvality (Vastikova, 2014, s. 22-23).

Proces v podstaté popisuje fadu Cinnosti ¢i zakladnich prvka, které se podileji na
dodani sluzby zakaznikom. Cim plynulej§i a personalizovangj§i procesy jsou, tim
spokojenéjsi jsou zakaznici. Pravidelné vyhodnoceni procesu, jejich tiprava a flexibilni reakce
na aktudlni vyvoj pomahd ke strukturovani obchodniho usili tak, aby mohla organizace
fungovat s optimalni efektivitou (Langford, 2021).

Pochopeni procest poskytuje k identifikaci oblasti, které se daji zlepsit. Dilezité je
vyuzivat tzv. pohledu zakaznika, protoze procesy musi primarné sledovat zajisténi jeho
spokojenosti. Napiiklad se v ramci procest hodnoti: jak dlouho musi zakaznik Cekat, kdyz
poklada urcity dotaz? Jak dlouho musi zakaznik Cekat na osobni setkani s obchodnim

zastupcem? Jak 1ze vyuzivat moderni technologie k zefektivnéni procesti apod. (Allen, 2022).
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2. Charakteristika zkoumaného subjektu

Zkoumanym subjektem je organizace XY. Jedna se o redlnou organizaci, ktera si viak
neprala zvefejnit svoje jméno, protoze pro zpracovani prace poskytla interni informace

citlivého obchodniho charakteru. Z tohoto diivodu je oznaCena pravé anonymni zkratkou XY

Profil organizace XY

Organizace XY provozuje nezavislou sit' realitnich kancelafi ve Zlinském a
Jihomoravském kraji. V souGasnosti organizace piipravuje expanzi i do dalgich kraji v Ceské
republice, a proto momentaln¢ usiluje o optimalizaci marketingového mixu. Efektivni
fungovani marketingového mixu povazuje organizace za jeden ze zakladnich predpokladu
uspéchu. Vystupy z této prace mohou organizaci pomoci k dosazeni tohoto cile.

Organizace XY je soucasti holdingu, ktery poskytuje razné druhy investi¢nich,
developerskych, realitnich sluzeb. Centrala spoleCnosti vlastni a fidi veskeré dalsi dcefiné
spolecnosti, kam spada praveé i organizace XY. V ramci prace bude cely holding, jehoz
soucasti je zkoumana organizace, oznacovan anonymni zkratkou ABC.

Mateiska organizace ABC poskytuje spoleCnosti XY nezavislost pfi volbé a nastaveni
marketingové strategie. Z hlediska financovani dochézi ke kombinaci pokryti marketingovych
nakladd. Cast nakladd pokryva matefska spolednost ABC, ale vét§inu marketingovych
nakladu si hradi organizace XY samostatné.

Organizace poskytuje sluzby zahrnujici tkony jako jsou prodej, prondjem, vystavba,
ale také konzultace v oblasti realit. Vzhledem k tomu povazuje za zakazniky nejen osoby,
které prodavaji €i pronajimaji jejim prostiednictvim nemovitosti, ale i osoby na druhé strané
této transakce (tedy kupujici ¢i najemniky). Spokojenost s realitnimi sluzbami na strané
kupujiciho/najemnika se muze projevit dalsim doporuCovanim sluzeb nebo vyuzitim sluzeb
v budoucnosti.

Organizace XY systematicky nehodnoti vysledky marketingové cCinnosti, kdy by
napfiiklad sledovala navratnost nékterych aktivit marketingové komunikace, naptiklad se zde
nehodnoti pfirastek trzeb vzhledem k vynaloZenym nakladiim na propagaci. Tento stav nelze
hodnotit jako uspokojivy. Cast marketingovych aktivit nemusi v tomto piipadé byt efektivni,

protoze nedochazi k méfeni jejich efektivnosti.
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2.1. Analyza vnéjsiho prostredi organizace

Neustalé zmény vnéjSiho prostfedi vytvareji fadu prilezitosti a hrozeb, a proto musi
kazda organizace (vCetné organizace XY) analyzovat vné&jsi prostfedi. V ramci zpracovani
prace je provedena analyza vnéjSiho prostfedi organizace formou PESTLE analyzy a
Porterova pétifaktorového modelu. Informace vychazi z internich material(i organizace (tj.
vyzkumu trhu, strategickych dokument apod.) Pozornost je zaméfena na kliCové faktory,

které ovliviiuji organizaci (zejména pak jeji budoucnost).

PESTLE analyza

Tato analyza je zde uvedena pfedevSim proto, Ze na Cinnost realitnich kancelafi ma
vliv fada faktord nachazejicich se v makroprostfedi. Realitni Cinnost je nyni legislativné
vazana absolvovanim realitnich zkouSek, ¢imz se nam zpfisiiuje nabor novych realitnich
makléft, na druhou stranu se nam diky tomuto zvySuje profesionalita a vérohodnost realitnich
spolecnosti. V ramci ekonomického prostfedi v soucasnosti dochéazi spiSe k negativnimu
vyvoji, ktery ovliviiuje celé prostredi realitniho trhu. Vysoka mira inflace vede ke zvySovani
urokovych sazeb hypotecnich uvérd, coz sebou pfinasi problémy pii financovani nakupu
nemovitosti. Podobné, dochazi ke zdraZzovani stavebnich materialt, takze se pozastavuje
vystavba novych nemovitosti. Uvedené vlivy vyrazn€ ovliviuji socialni prostiedi, kvili ¢emu
se nam oslabuje poptavka po realitnich sluzbach, v nadvaznosti na to se nam také zveda
nabidka realitnich objekt, ovSem za ceny neodpovidajici skutecné hodnoté objektd, a proto
musi organizace ve Vvé€t§i mife zaméfit pozornost na vyhledavani novych zakazniki a
vytvareni dlouhodobych vztahti se stavajicimi zakazniky. V ramci technologii mame aktualné
pro zménu trochu pozitivn€j§i vyhlidky, jelikoz vyuZzivani dronti na nataCeni a foceni
nemovitosti je mnohem méné financn€ narocné, dale zde miizeme zminit také homestaging,
ktery nam dokaze v neobydlené nemovitosti krasné nasimulovat mozny budouci vzhled
nemovitosti diky ¢emuz mame vétsi Sance na osloveni novych zakaznikii v ramci inzerce.

(rozhovor — XY, s. 1. 0., 2022).

Portertiv pétifaktorovy model
Z internich i externich materiald vyplyva, Ze organizace Celi vysoké mife stavajici
konkurence, Napfiklad na webu firmy.cz mazeme vidét, Ze jenom ve zlinském kraji operuje

vice jak 300 realitnich spolecnosti. VétSina realitnich kancelafi ovSem mezi sebou nevedou
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cenové valky, protoze provize je vice méné stanovena v hodnoté 5 % zceny nemovitosti.
Z dlouhodobého hlediska je viditelné, ze vétsSina vétSich realitnich spolecnosti jiz dlouho dobé
bojuje se Spatnym min€nim vefejnosti nezli mezi sebou. Je zde viditelna snaha o budovani
kvalitnich sluzeb, a predevsim spokojenosti svych zakaznikd, protoze jen malo, kdo si umi
predstavit jaké problémy v ramci prodeje nemovitosti mohou nastat. Protoze v realitnim
odvétvi dochazi k oslabeni poptavky, tak se jesté zvySuje rivalita konkurence, a proto nyni
predevs§im vétsi realitni spoleCnosti podnikaji marketingové kampan€ umistnénim vyraznych
billboarda na frekventovana mista ve méstech. Na druhou stranu mohou zakaznici jednoduse
prodavat svoji nemovitost bez realitni kancelafe, coz jim pfinasi usporu nakladu, ale jak jsem
jiz zminoval mohou zde nastat problémy, které jsou Casové narocné jakozto je feSeni vécnych
bfemen, ¢i zastavni pravo. Pro novou konkurenci je vstup na trh snadny, ale v soucasnosti
spiSe nevyhodny (vzhledem k situaci na trhu). V tomto prostiedi je také vyjednavaci sila
zakazniki na vyS$$i arovni. Naopak, vyjednavaci sila dodavateli je téméf neznatelna

(rozhovor — XY, s. 1. 0., 2022).

Z téchto analyz vnéjsiho prostfedi vyplyva, ze organizace Celi celé fadé hrozeb
v externim prostiedi, které ohrozuji jeji konkurenceschopnost. Kvalitni pfistup k marketingu

muze eliminovat jejich vliv.

2.2. Analyza vnitiniho prostredi a marketingového mixu

Audit marketingového mixu organizace XY

Audit marketingového mixu je nastrojem pro kontrolu marketingového mixu. Nyni 1ze
provést audit celého marketingového mixu na zakladé vzoru z teoretické Casti prace. Audit
jednotlivych nastroji marketingového mixu je realizovan v pfislusnych Castech prace, které
dany nastroj popisuji. Audit je vyhodnocen na zaklad¢ internich informaci organizace, ale
také byl konzultovan s marketingovym pracovnikem organizace, tedy doslo k rozhovoru.

Stejny postup je vyuzit i u auditu nastroju marketingového mixu.

Audit marketingového mixu organizace XY pfinasi nasledujici vysledky:

o Chapou pracovnici marketingu marketingovy mix a vyuzivaji jej? Zaméstnanci
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maji povédomi o marketingovém mixu, ale pokud je vedeni nepobizi, tak se
vyhodnocovani marketingového mixu jako takovému nevénuji. Pokud ano, tak
spiSe intuitivné.

Kvantifikuje marketingovy utvar urovern nakladi, které jsou vynalozené na
jednotlivé komponenty marketingového mixu? V nékterych piipadech tato
uroven nakladd neni kvantifikovana. Napfiklad, neni znam cas, ktery realitni
makléf vénuje osobnimu prodeji apod.

Chape marketingovy utvar flexibilitu riznych komponenti marketingového
mixu? Tuto znalost marketingovy utvar vykazuje.

Kdy realizuje marketingovy utvar kontrolu svého marketingového mixu?
Kontrola marketingového mixu neni systematicky a pravidelné realizovana.
Podniké organizace opatieni potfebna k sestaveni optimalniho marketingového
mixu, kdyz planuje uvedeni novych produktd na trh? Nové produkty
organizace na trh neuvadi. Produktové portfolio je nezménéno po celou dobu
existence organizace.

Snazi se organizace analyzovat marketingovy mix konkurence? Ke sledovani
konkurence dochazi pouze ojediné€le. Organizace uplatiiuje svoji vlastni
strategii, kterou nechce kopirovat od konkurence.

Ptizptsobuje podnik sviij marketingovy mix pozadavkam jednotlivych
segmentt trhu? Poskytované sluzby, véetné jednotlivych ¢asti marketingového
mixu (jako produkt, cena), lze individualn€ pfizptsobit individualnim
pozadavkam zakaznikd, kdy se jednotlivé da dohodnout délka planované
spoluprace, vySe provize, druh a misto inzerce.

Vede si organizace kroniku zmén marketingového mixu produktu? Takova
kronika neni v organizaci vedena.

Chapou ostatni utvary koncepci marketingového mixu a maji moznost podilet
se na jeho tvorb&é? Do tvorby marketingového mix nejsou zapojené ostatni
utvary organizace.

Pokud se organizace radi s vné&jSimi dodavateli marketingovych feSeni, tak
poskytuje jim podrobné informace o marketingovém mixu? Outsourcing
marketingovych ¢innosti je vyuzivan predev§im v ramci planovani reklamnich

kampani jako napfiklad vzhled, mista a pocet umisténi reklam.
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Produkt

Produktem organizace XY je poskytovani realitnich sluzeb, tj. zprostfedkovani
prodeje a nakupu nemovitosti, zprostiedkovani prondjmu nemovitosti. Témito sluzbami
organizace uspokojuje potfeby a prani svych zakaznikd. Pro fadu lidi je prodej ¢i nakup
nemovitosti velmi slozitym a komplexnim procesem, a proto poptavaji sluzby realitni
kancelare, ktera jim poskytne potfebnou podporu.

Jadro vyrobku je pro zakaznika klicovou vyhodou, tedy servis realitniho maklére,
ktery zafidi zprostiedkovani celého procesu prodeje ¢i nakupu nemovitosti. Zakaznik se
v tomto piipad€ nemusi o ,,nic starat* a ziskava odborné poradenstvi.

Zakladni vyrobek spociva v dalSim poradenstvi a servisu, ktery poskytuje realitni
makléf. Organizace napfiklad zakaznikim doporuCuje nejoptimalnéjsi cenovou relaci,
zajistuje propagaci nemovitosti.

Ocekavany vyrobek tvori souhrn veskerych sluzeb, které s prodejem souvisi. Jak bylo
feCeno, tak se nejedna pouze o samotné zprostiedkovani prodeje, ale 1 dalsi zalezitosti jako je
propagace, designova uprava nemovitosti pfed prodejem, zajisténi prohlidek apod.

Rozsiteny vyrobek se vztahuje k prekonani oCekavani zadkaznika. V ptipadé realitnich
sluzeb muze jit o garanci prodeje v urcitém obdobi (napfiklad organizace se zavaze, ze
nemovitost proda do 6 mésicu, jinak se vzda naroku na provizi apod.)

Jako podpora prodeje muze byt napfiiklad slevovy kupon na pofizeni vybaveni bytu,

elektroniky do bytu apod.

Produkty organizace jsou ve své podstaté jedine¢né v tom, Ze nabizena nemovitost
neni v nabidce zadné jiné realitni kancelafe, ani ji nemuUzu majitel prodat bez realitni
kancelafe. Exkluzivita je zde smluvné zajiSténa.

Ze statistickych informaci vyplyva, ze se organizaci podaii prodat/pronajmout az 95 %

nemovitosti v nabidce, a to do Sesti mésict od uzavieni smlouvy se zakaznikem.

Znacka XY

Znacka XY je samostatna organizace v holdingu, a tedy budovani znacky je
realizovano prostfednictvim vSech marketingovych aktivit v ramci organizace, jelikoz jsou
Clenem holdingu dokazou si znacku XY zéakaznici spojit se znamosti a stabilitou holdingu.

Kwvili zachovani anonymity nebylo mozné zde jméno znacky uvést, ale na zakladé vlastniho
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posouzeni lze konstatovat, ze spliiuje pozadavky v podobé snadné vyslovnosti, snadné
zapamatovatelnosti a rozpoznatelnosti. Timto se vytvafi prostor pro vybudovani

dlouhodobégjsich vztahti se zakazniky prostfednictvim budovani loajality ke znacce.

Audit produktové politiky
Audit produktové politiky jako kliCového nastroje marketingového mixu lze provést

prostiednictvim nasledujiciho zodpovézeni otazek (dle vzoru z teoretické ¢asti prace).

Audit produktové politiky 1ze vyhodnotit nasledujicim zptisobem:

o Vyvinula organizace produkt v ramci reakce na zjisténé potieby? Ano, produkt
a jeho podoba odpovida potiebam zakaznikl. Kazda zakazka je individualni, a
proto reaguje na individualni potieby zakaznikd.

o M3 organizace zformulovanou strategii produktu? Strategie produktu neni
jednoznacné formulovana.

o Podporuje marketingovy utvar charakteristické rysy a uzitecnost produktu?
Marketingovy utvar vyuziva v ramci marketingové komunikace propagaci
charakteristickych rysa a uzitecnosti produktu, kdy zmifiuje klicové informace
o vyhodach poskytovanych sluzeb.

o Hleda a filtruje organizace napady na nové sluzby prostrednictvim
systematického zptsobu? K tomuto v organizaci nedochazi.

o Disponuje organizace vyvazenym portfoliem produkt(? Produktové portfolio
je zaméfeno Cisté na nemovité véci, ve svém portfoliu maji nejen prodej ale i
prondjmy nemovitosti ¢imz bych zhodnotil dostatecné vyvazeni portfolia.
Individualni pfistup k zakaznikiim také umoziuje zajistit jejich spokojenost.

o Poskytuje management diferencovanou marketingovou podporu produktim dle

toho, v jaké fazi zivotniho cyklu se nachazi? K tomuto v organizaci nedochazi.

o Dochazi ke sledovani navratnosti investic do produktu? K tomuto v organizaci
nedochazi.
o Je ptidana hodnota chépana jako soucast procesu zhodnocovani produktu?

S pfidanou hodnotou neni v ramci produktové politiky jednoznacné pracovano.
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o Dochazi k vy¢lenéni prostiedki na rozvoj a podporu znacky? S fizenim a
rozvojem znacky neni v organizaci cilen€ pracovano.

o Ma organizace zpracovanou strategii stahovani starych produktt z trhu? Tuto
strategii organizace nema, protoze piedpoklada, ze bude trvale nabizet stavajici
portfolio sluzeb.

Z auditu produktové politiky vyplyva, zZe existuji urcité nedostatky v této oblasti.

S jejich podobou je pracovano v ramci navrhové ¢asti prace.

Cena

Cena jako nastroj marketingového mixu je kliCovym prvkem, ktery ovliviluje vysi
trzeb a ziskovost organizace. Cena produktu je vSak ovlivnéna celou fadou faktorti. Zaroveni
se l1ze domnivat, ze zlepSeni cenové politiky mize pomoci ke zlepSeni ziskovosti organizace,
a proto bude v ramci dalSiho textu prozkoumana moznost takového zlepSeni.

Za poskytované sluzby si organizace XY uctuje provizi, kterou organizaci plati klient
(pfipadn€ jina osoba — napiiklad pii zprostfedkovani prodeje nemovitosti muze provizi
zaplatit kupujici nemovitosti, tedy nikoliv klient realitni kancelare, kterym je prodavajici
nemovitosti). VySe provize je stanovena vzdy smluvné a je znama pred uzavienim smlouvy o
zprostredkovani sluzeb. Pokud doslo k uspéSnému poskytnuti sluzby, tak se provize dale
rozdeluje mezi realitniho makléfe a organizaci XY. Provize je sjednavana ve formé podilu
z prodejni ceny nemovitosti, ¢i ve formé pevné stanovené ¢astky (tj. naptiklad 3 % z prodejni
ceny nemovitosti, nebo napftiklad 50 000 K¢ za zprostfedkovani prodeje). Pro vyuziti podilu
¢i pevné stanovené Castky nejsou pevné dana pravidla. Zavisi na dohod€ mezi organizaci a
zakaznikem.

Z hlediska metod pro stanoveni ceny je vyuzivana kombinace metody orientované na
naklady, metody orientované na poptavku a metody orientované na konkurenci.

Pii tvorbé cenové strategie ma byt v centru pozornost zakaznik, coz v organizaci
CasteCné plati, protoze je respektovan postoj zakaznika k produktu a jeho ochota poridit si
produkt. Zaroven vSak cena zohlediuje 1 konkurenci, protoze s pfili§ vysokou provizi by
zakaznik nemusel souhlasit a muze jednoduse prejit ke konkurenci. Existuje i urcita
psychologicka hranice provize, kterou by zakaznik pravdépodobné neakceptovat. To pak
neumoziuje plnohodnotné vyuziti nakladové orientované metody stanoveni ceny.

Ke zvySovani ¢i snizovani cen pristupuje organizace XY dle potieby. S kazdym

zakaznikem je vyjednavano individudlné, a tedy lze domlouvat i sniZzeni uctované provize,
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pokud to umoziuji moznosti spoluprace. Naptiklad, pokud je dand nemovitost velmi

atraktivni a jeji cena presahuje deset miliond korun, tak se Ize domluvit na snizeni provize

apod. SniZeni provize vSak vzdy musi schvalit feditel organizace XY.

Audit cenové politiky

Audit cenové politiky jako nastroje marketingového mixu lze provést prostiednictvim

nasledujiciho zodpovézeni otazek (dle vzoru z teoretické Casti prace).

Audit cenové politiky 1ze vyhodnotit nasledujicim zptuisobem:

M3 organizace vypracovanou politiku cenové tvorby? V organizaci je
formulovana politika cenové tvorby, ktera poskytuje moznosti upravy vyse
provize (ceny) dle konkrétniho vyjednavani se zdkaznikem.

Akceptuje organizace zakaznika a jeho potteby, kdyz stanovuje cenu? Ano,
organizace zvazuje potfeby zakaznika pfi formulaci ceny.

Existuje snaha integrovat cenovou politiku s marketingovym mixem? Tato
snaha neni v organizaci jednozna¢né viditelna.

Je cenova politika dostate¢né flexibilni? Cenova politika vykazuje uréitou
flexibilitu, ale tato nemusi byt vzdy dostate¢na, protoze ma svoje hranice.
Chape organizace stupen cenové pruznosti, ktery se tyka jejich produkti?

S pojmem cenové pruznosti se v organizaci pracuje, ale vzhledem k charakteru
poskytovanych sluzeb nejde o stézejni faktor, ktery by cenu v kone¢ném
disledku ovlivioval.

Veénuje cenova politika organizace pozornost existenci jednotlivych segmenta
trhu? Pfi stanoveni ceny je spiSe pracovano s jednotlivymi zakazniky, nez
s celymi segmenty.

Ma organizace stanovena kritéria pro flexibilni cenové piizpusobeni? Tato
kritéria jsou stanovena.

Pouziva organizace systém pro poskytovani slev? Pripadna sleva je
vyjednavana v ramci individualniho obchodniho pfipadu. Neni zde zadny
pevné stanoveny systém.

Kdo nese odpovédnost za stanoveni ceny? Za stanoveni ceny nese odpoveédnost

reditel organizace XY, ktery pfipadnou upravu vyse provize schvaluje.
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o Jak Casto organizace vyhodnocuje svoji cenovou piijatelnost? K vyhodnoceni
cenové piijatelnosti systematicky nedochazi.
Z vysledku auditu ceny vyplyva, Ze i v tomto piipad€ ma organizace urcité nedostatky,

na které by méla reagovat.

Distribuce

V oblasti distribuce sluzeb je cilem organizace zlepSit dostupnost a dosazitelnost
produktu pro cilové zakazniky. Oblast distribuce je ovlivnéna praveé tim, ze organizace
poskytuje pouze sluzby. Vzhledem k charakteru sluzeb nelze vyuzivat zadné distribucni
meziclanky a dochazi k vyuziti pfimé distribu¢ni cesty. Charakter poskytovanych sluzeb vede
k tomu, ze organizace nemusi drzet zadné skladové zasoby. Z hlediska dopravy je nutné
zajistit pfepravu realitniho maklére k nemovitosti, coz je feseno vozovym parkem.

Pobockova sit organizace XY sestava ze Ctyf poboCek, které se nachazi ve Zling,
v Brn€, ve Straznici a v Uherském Hradisti. Na téchto pobockach mize zakaznik kontaktovat
realitni maklére, a také zde probihaji vesSkera podstatna jednani o uzavieni smlouvy apod.
Dalsi sluzby poskytuje organizace u zékaznika, kde je naptiklad nutné provést prohlidku
nemovitosti, pofidit fotodokumentaci, realizovat tzv. homestaging (pfipravu nemovitosti na
prodej) apod.

Potvrzuje se, ze jde v piipadé€ distribuce o nejméné flexibilni néastroj marketingového
mixu. Organizace by jen slozit€ mohla pfejit k jinym formam distribuce ¢i ke zméné

pobockové sité (uzavieni a pfemisténi pobocky vyzaduje nékolikameésicni realizaci).

Audit distribuéni politiky
Audit distribuéni politiky jako nastroje marketingového mixu lze provést

prostfednictvim nasledujiciho zodpovézeni otazek (dle vzoru z teoretické ¢asti prace).

Audit distribu¢ni politiky 1ze vyhodnotit nasledujicim zptasobem:

. M3 organizace zpracovanou efektivni politiku distribuce a logistiky, kterou Ize
integrovat s marketingovou strategii a ekonomickym vyuzitim naklada
vynalozenych na zvolenou distribucni cestu? Organizace nemé takovou
jednoznacnou politiku. Ekonomicky pfinos pobockové sité neni jednoznacné
posuzovan.

o Jakym zptisobem je fizen distribucni systém organizace? Prispiva toto fizeni
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k efektivit€? Distribucni systém odpovida povaze poskytovanych sluzeb.
Z tohoto pohledu je fizen efektivné.

o Jak dochézi k vybéru distribu¢nich cest? Vybér distribucnich cest je ovlivnén
povahou poskytovanych sluzeb.

o Jaka kritéria se vyuzivaji pro vybér zprostiedkovateli? K zapojeni
zprostiedkovatelli v organizaci nedochazi.

o M3 organizace vypracované vzory a normy ucinnosti pro zprostiedkovatele?

K zapojeni zprostiedkovatelii v organizaci nedochazi.

o Snazi se organizace komparovat zpisob piepravy a unifikace s kliCovymi
konkuren¢nimi podniky? K vyuziti prepravnich sluzeb v organizaci nedochazi.

o Je podnikovy systém zasobovani a prepravy slucitelny s piejimacim systémem
zakaznika? Kwvyuziti prepravnich a zasobovacich sluzeb v organizaci
nedochazi.

o Jak organizace posuzuje uroven svych zasob a jak je tidi? K vyuziti zasob
v organizaci nedochazi.

o Jakym zptsobem organizace fesi stiznosti na zasobovani, nedostatek zbozi ¢i
poskozeni pii transportu? Vzhledem k charakteru poskytovanych sluzeb
organizace takové stiznosti neeviduje.

o Pouziva organizace n¢jaky zptusob pro méfeni ¢i obdobnou metodu pro
hodnoceni kvality jednotlivych slozek sluzeb poskytovanych zakaznikiim?
Organizace systematicky nezjistuje a nehodnoti spokojenost zakazniku.

Z vysledkt auditu distribuce je zfejmé, ze je jeji podoba vyrazné ovlivnéna

poskytovanymi sluzbami. Jejich povaha usnadiiuyje distribuci a nevytvaii v této oblasti

vyrazné problémy.

Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci organizace XY vyuziva ze ucelem informovani
potencialnich a stavajicich zakaznikd o poskytovanych sluzbach, ale také za ucelem jejich
presvédceni k vyuziti sluzeb.

Aktivity marketingové komunikace se zameétuji 1 na budovani a posilovani znacky
organizace XY. Tvorba strategie marketingové komunikace probihd na urovni matefské

spoleCnosti. Organizace XY pak vytvaii takticky a operativni plan provedeni strategie, ktery
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souvisi zejména s tvorbou cili navazujicich na strategii, dale s jejich realizaci, urCenim
harmonogramu, rozpoctu apod.

Za problematicky lze oznacit pfistup organizace XY k vyhodnoceni marketingové
komunikace, protoze tuto c¢innost organizace XY systematicky nerealizuje. V takovém
pfipadé vSak nema znalost o tom, které nastroje komunikac¢niho mixu skutecné funguji, a
které nikoliv. Timto muze dochazet k situaci, kdy je Cast prostiedkii na marketingovou

komunikaci vynakladana neucelné.

Komunikacni mix organizace XY obsahuje rizné komunikacni nastroje, jejichz
vzajemna kombinace ma vést ke splnéni marketingovych a komunikac¢nich cilt.

Za kli¢ovy nastroj komunikaéniho mixu lze povazovat osobni prodej. Realitni makléri
kazdodenné prezentuji poskytované sluzby stavajicim ¢i potencialnim zakaznikim, ale také
komunikuji s potencialnimi zajemci o nakup/pronajem nemovitosti. Z tohoto divodu je nutné,
aby kazdy realitni maklér disponoval zadoucimi kompetencemi, zejména dokazal intenzivné a
pifimo komunikovat se zakaznikem, flexibilné reagovat na jeho argumentaci a postoje.

Reklama jako placena a neosobni forma komunikace je v organizaci XY vyuzivana
formou internetové reklamy a outdoorové reklamy. Internetova reklama probihd formou
platby za proklik v prostiedi internetovych vyhledavacua a socialnich siti.

Outdoorova reklama se uskuteciiuje prostfednictvim vystaveni reklamnich plachet
pobliz nemovitosti, které jsou v nabidce realitni kancelare.

Podpora prodeje ma uzkou souvislost s cenovou politikou, tedy jak bylo zminéno
v ramci popisu ceny, tak organizace XY vyuziva kratkodobych stimuld v podobé snizovani
provize za sluzby, a to za ucelem presvédCeni zakaznika k pofizeni sluzeb. Jiné kratkodobé
podnéty vsak nejsou vyuzivané (jako napfiklad darky, soutéze, vérnostni program apod.)
Snizeni provize ma vzbudit zdjem zakaznika o vyuziti produktu a zaroven slouzi i1 jako vyzva
k akci (tedy podpisu smlouvy o poskytovani sluzeb).

V oblasti pfimého marketingu vyuziva organizace XY internetovou komunikaci, a to
konkrétn€ zasilani newsletteri do emailové schranky zajemct. K odbéru newsletterd se muze
kazdy zajemce dobrovolné piihlasit na webové strance organizace XY. V soucasnosti tuto
moznost vyuziva pres 20 osob. Obsahem newsletterti jsou novinky v nabidce nemovitosti

apod.
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Vramci pfimého marketingu vyuziva organizace i databazi zakaznikd, at uz
stavajicich ¢ potencialnich. Potencialni zakazniky oslovuje organizace formou aktivit
osobniho prodeje nebo prave pfimého marketingu.

Ptimy kontakt se zajemci je udrzovan i prostiednictvim socialnich siti. Organizace XY
ma zfizené profily na socialnich sitich Facebook, Linkedin, Instagram. Na téchto socialnich
sitich prezentuje rizné informace ohledné nabizenych nemovitosti, ale také slouzi pro kontakt
(uzivatel socialnich siti muaze jejich prostfednictvim kontaktovat organizaci XY). Svoje
profily na socialnich sitich maji i realitni makléfi organizace XY.

V ramci nastroje public relations a sponzoringu uplatiiuje organizace XY komunikaci
vuci zakaznikim a zaméstnancim, piipadné vuc¢i mistni komunit€. Pro zaméstnance je uren
interni newsletter, ktery ma standardizovanou podobu v ramci celého holdingu (tedy obsahuje
informace ze vSech spole¢nosti v holdingu). Vuéi zakaznikim se pak realizuje komunikace
formou komunikacnich nastrojii ¢i dalSich komunikacnich aktivit. S mistni komunitou jsou
vztahy budované zejména sponzoringem. Organizace XY sponzoruje ruzné charitativni

projekty v lokalité, kde pasobi.

Audit marketingové komunikace
Audit marketingové komunikace jako nastroje marketingového mixu lze provést

prostfednictvim nasledujiciho zodpovézeni otazek (dle vzoru z teoretické Casti prace).

Audit marketingové komunikace 1ze vyhodnotit nasledujicim zptsobem:

o Ma organizace jasné€ definovan plan marketingové komunikace? Jednozna¢ny
plan marketingové komunikace na delsi casové obdobi (naptiklad jeden rok)
neni v organizaci definovan.

o Jak casto dochazi k revizi cill a strategii marketingové komunikace? K revizi
cila a strategii marketingové komunikace systematicky a pravidelné nedochazi.
K jejich zméné dochazi dle aktualni potieby.

o Jakym zptsobem organizace definuje rozpocet na marketingovou komunikaci?
Rozpocet na marketingovou komunikaci je v organizaci definovan dle aktualni
potteby.

o Realizuje organizace méfeni navratnosti vydaji na marketingovou
komunikaci? Meéfeni navratnosti vydaji na marketingovou komunikaci

neprobiha systematicky a pro kazdy ptipad.
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o Hodnoti organizace G&innost nastroji marketingového mixu? Uginnost nastrojl
marketingové komunikace neni systematicky sledovana.

o Do jaké miry organizace spolupracuje s externimi partnery pii piipraveé
marketingové komunikace (napfiklad reklamni kampané apod.)? Externi
spoluprace na marketingu je vyuzivana spiSe nepravideln¢. Napriklad v ramci
tvorby webovych stranek k takové spolupraci doslo, ale nejednd se o
pravidelné a dlouhodobé aktivity.

o Na jaké organizacni urovni dochazi k rozhodovéani o marketingové
komunikaci? K rozhodovani o marketingové komunikaci dochéazi na urovni
matetské spoleCnosti ABC, ale také rozhoduje o nékterych aktivitach reditel
organizace XY €1 marketingovy pracovnik v organizaci.

o Dochazi k experimentim ohledné novych zptsobu osloveni zakaznika?

K experimentim nedochazi a je vyuzivano spise klasickych nastroju.

o Jak na marketingovou komunikaci pohlizi management organizace?
Marketingovou komunikaci chédpe management jako nezbytnou soucast
¢innosti podniku.

o Jak organizace peCuje o svoji image jako o jeden z nastroju marketingu? Image
organizace neni jednoznacné€ a strategicky rozvijena formou marketingové
komunikace.

Z téchto vysledkt vyplyva, ze i v oblasti marketingové komunikace existuje prostor

pro zlepSeni aktualniho stavu.

Vzhledem ktomu, Zze organizace poskytuje sluzby, tak je nutné predstavené

marketingové nastroje doplnit o dalsi tfi prvky marketingového mixu sluzeb.

Materialni prostiedi
Materialni prostiedi v organizaci XY odpovida podnikové identité, ktera je spolecna
pro vSechny organizace v holdingu. Webové stranky, interiér a exteriér pobocek, logo,

grafické a vizualni materialy vyuzivaji stejny a zakladni graficky motiv.
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Lidé

Poskytované sluzby organizaci XY vyzaduji vysokou miru kontaktu mezi personalem
a zakaznikem. Z tohoto duvodu uplatiuje organizace XY personalni politiku, ktera vede
k vyuziti vysoce kvalifikovanych lidskych zdroji pro oblast prodeje nemovitosti, vCetn€ jejich

dalsiho vzdélavani a motivace.

Procesy

Organizace uplatiiuje procesni pfistup k fizeni, coz znamend, ze neustale usiluje o
zdokonalovani internich procest. V nékterych ptipadech je vSak standardizace slozita, protoze
témer kazda zakazka je néCim specificka a charakteristicka, a proto také vyzaduje individualni

pristup.
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3. Marketingovy prizkum

Marketingovy prizkum se zaméfuje na predstaveni metodického postupu a

vyhodnoceni kvantitativniho dotaznikového Settent.

3.1. Kvantitativni dotaznikové sSeti'eni - metodicky postup

Cilem kvantitativniho dotaznikového Setfeni bylo ziskat zpétnou vazbu na efektivitu a
fungovani marketingového mixu organizace XY ptimo od zakazniku.

Kvantitativni dotaznikové Setfeni bylo realizovano mezi zékazniky organizace XY
z let 2020 az 2022. Prostiednictvim databaze zakaznikt doslo k selekci zakaznika, u kterych
byla uzaviena smlouva o zprostiedkovani prodeje/prondjmu jejich nemovitosti. Kazdy
z téchto zakaznikl byl nasledné osloven prostifednictvim emailového kontaktu. Dale se mezi
cilovou skupinu respondentd fadi zakaznici v pozici nakupujicich ¢i najemniku, tedy jde i o
druhou stranu transakce. Jejich vybér probehl také prostfednictvim selekce v ramci databaze
zakaznikd.

Z tohoto vyplyva, Ze byl vybér respondentii zamérny, protoze bylo nutné oslovit ptimo
zakazniky organizace XY. Kazdému z potencialnich respondenti byl odeslan email se zadosti
o vyplnéni dotazniku (nachazel se v pfiloze emailu). Email dale obsahoval vysvétleni ucelu
pruizkumu, zpusob prace sdaty a ujisténi o anonymité. Celkové bylo osloveno 340
respondentt. Dotaznik vyplnilo 112 zakaznika z tohoto pocCtu, a tedy navratnost Cinila 33 %.

Sbér dat probéhl v terminu od 5. 1. 2023 do 27. 1. 2023. Pied zah4jenim sbéru dat
probéhla jesté i pilotaz, ktera spocivala v osloveni malého vzorku respondenti za ucelem
otestovani celého procesu sbéru a vyhodnoceni dat. Z databaze kontaktii bylo vybrano pét
respondentt, kterym byl dotaznik odeslan. Po ziskani odpovédi doslo k vyhodnoceni téchto
dotaznikt,, aby se ovéfilo, jestli je mozné postupovat bezproblémové v ramci distribuce,
shromazdéni a vyhodnoceni dotaznikti. Pilotaz probéhla bez komplikaci, a proto bylo mozné
prejit k realizaci sbéru dat mezi v§emi dotazovanymi.

Analyza a interpretace dat je provedena prostifednictvim shrnuti absolutnich a
relativnich Cetnosti jednotlivych odpovédi, které dopliiuje vlastni komentar k vysledkiim dané

otazky. S vystupy dotaznikového Setfeni je také pracovano v ramci navrhové Casti prace.
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Nastroj sbéru dat v podobé dotazniku obsahuje ... uzavfenych otazek, které jsou
rozdélené do oddila dle toho, jakou soucasti marketingového mixu se zabyvaji. Respondent
zde vybira odpovédi z predem dané Skaly variant. Jedna z otazek ma otevienou formu, kde

muze respondent vyjadiit sviij nazor bez omezeni.

3.2. Kvantitativni dotaznikové Setieni - vyvhodnoceni
Vyhodnoceni kvantitativniho dotaznikového Setfeni je provedeno formou shrnuti
absolutnich a relativnich Cetnosti jednotlivych odpovédi. Toto shrnuti je doplnéno o vlastni

hodnotici komentar k vysledkim.

Od(dil produktové politiky
1) Méla pro Vas poskytnuta sluzba néjakou pridanou hodnotu? doslo k

upIlnému uspokojeni VasSich prani a potieb)?

o Urcité ano

o Spise ano

o Nevzpomindm si
o Spise ne

o Urcité ne

Tato otazka reaguje na pozadavek, aby produkt poskytoval zakaznikim pfidanou
hodnotu, a proto je zkoumano, jestli poskytnutd sluzba organizaci XY takovou piidanou
hodnotu zakaznikim generovala. Pfidana hodnota je v ramci otazky vymezena jako uplné
uspokojeni prani a potreb zdkaznika/respondenta.

Z vysledkt vyplyva, Ze se objevuji spiSe negativni nazory, protoze 42,86 % zakaznikt
uvadi, ze poskytnuta sluzba nemeéla pfidanou hodnotu. DalSich 14,29 %, ze urcit€¢ neméla
pfidanou hodnotu. Zcela pozitivné se vyjadiilo 23,21 % respondenti a spiSe pozitivné
15,18 %. V oblasti vnimané pridané hodnoty tedy existuji urcité nedostatky, na které by méla
organizace reagovat. To lze pravé i prostfednictvim marketingového mixu a jeho nastaveni —

viz navrhova ¢ast prace.



Obrazek ¢. 2: Méla pro vas poskytnuta sluzba néjakou pridanou hodnotu?

m Urcité ano

m Spise ano

= Nevzpominam si
Spise ne

m Urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setteni

2) Znacku XY jste:

o

o

o

o

o

Urcité znal jesté pred zprostiedkovanim prodeje/nakupu
SpiSe znal jesté pred zprostfedkovanim prodeje/nakupu
Neutralni stanovisko

SpiSe neznal jesté pied zprostiedkovanim prodeje/nakupu

Urcité neznal jeste pred zprostfedkovanim prodeje/nakupu
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V ramci této otazky bylo cilem identifikovat znamost znacky z pohledu zakaznikd,

kdy se zjistuje, jestli u nich existovalo povédomi o existenci znacky jeSteé pred vyuzitim

sluzeb. Znacka je velmi podstatnou soucasti produktu a marketingové aktivity maji smerovat

k jeji podpote, zejména prave z hlediska znamosti.

Z vysledka vyplyva, ze znamost znacky nebyla na pfili§ vysoké arovni. Urcité znacku

znalo 3,57 % respondentii a spiSe znalo 2,68 % dotazovanych. Naopak, celkem 60,71 %

respondentt znacku ur€ité neznalo jeste pred zprostfedkovanim prodeje/nakupu. Spise znacku

neznalo 8,04 % respondentd. Neutralni stanovisko uvedlo 25,00 % dotazovanych. Znalost

znacky je tedy na nizké urovni, a proto existuje prostor pro jeji zlepSeni.
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Obrazek ¢. 3: Znacku XY jste?

B Urcité znal jesté pred
zprostiedkovanim
prodeje/nakupu

m Spise znal jeste pied
zprostiedkovanim
prodeje/nakupu

® Neutralni stanovisko

Spise neznal jesté pred
zprostiedkovanim
prodeje/nakupu

B Urcité neznal jesté pred
zprostiedkovanim
prodeje/nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Seteni

Oddil cenové politiky
3) Pred uskute¢nim transakce: vySe provize Vasim predstavam
o Urcité odpovidala
o Spise odpovidala
o Nevzpominam si
o Spise neodpovidala
o Ur¢ité neodpovidala

V této otazce bylo zamérem ziskat pohled zakaznik( na vysi provize, tedy zejména
z hlediska ocekavani zakaznika. Na zakladé tohoto lze zhodnotit, jestli cenova politika
dostatecné respektuje hodnotu vnimanou zakaznikem. Z vysledkt vyplyva, ze dle 36,61 %
respondenti vySe provize urCité odpovidala jejich predstavam. U 16,07 % respondentd byl
zjistén nazor, ze vySe provize spiSe odpovidala jejich predstavam. Jen mensSi podil
respondentt zde vyjadfil nespokojenost (tj. 9,82 % bylo spiSe nespokojeno a 2,68 % urcité
nespokojeno). Situace v oblasti vySe ceny tedy neni na kritické urovni. U nadpolovi¢ni

vétSiny zakaznikt odpovidala jejich predstave.
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Obrazek ¢. 4: Pred uskuteénénim transakce: vyse provize Vasim predstavim

B Urcité odpovidala

| Spise odpovidala

m Nevzpominam si, neplatil
jsem provizi

Spise neodpovidala

B Urcité neodpovidala

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setteni

4) Provadél/a jste pred vyuzitim sluzeb organizace XY porovnani s cenami
konkurence?

o Ano

o Ne

o Nevzpominam si

V této otazce bylo zamérem zjistit, jestli zakaznici realizuji i cenovy prizkum u
konkurence, a tedy zkoumaji ceny konkuren¢nich sluzeb. Pokud by byl tento pfedpoklad
potvrzen, tak je nutné zohlednit v cen€ i ceny konkurencnich sluzeb. Z vysledku vyplyva, ze
ve 41,07 % ptipada doslo k tomu, Ze si zakaznik provadél komparaci cen s konkurenci. K této
aktivit€ nepfistoupilo 36,61 % zakaznikt, a dalSich 22,32 % si nevzpomina. To znamena, ze
sice dochazi ke komparaci cen s konkurenci, ale nejedna se o pravidlo. Neni zcela nutné ceny

pfizptisobovat konkurenci.
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Obrazek ¢. 5: Provadél/a jste pred vyuzitim sluzeb organizace XY porovnani s cenami

konkurence?

= Ano
o Ne

m Nevzpominam si

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

5) Po dokonceni transakce hodnotite vysi provize jako:
o Urcité zaslouzenou
o SpiSe zaslouzenou
o Nevzpominam si, neplatil jsem provizi
o Spise nezaslouzenou
o Urcité nezaslouzenou

U této otazky byla hodnocena spokojenost zadkaznika s rovni poskytnutych sluzeb

vuéi provizi. Zakaznik by meél videalnim piipadé byt, co nejvice spokojen, tedy chapat

provizi jako zaslouzenou. Dle vyhodnoceni je situace v organizaci na pozitivni Urovni.

Celkem 5,36 % respondent chape vysi provize jako spiSe nezaslouzenou. Nevzpomina si

7,14 % respondentt. Za spiSe zaslouzenou vysi provize uvadi 46,43 % dotazovanych a za

urcité zaslouzenou potom 41,07 %. VySe ceny je v tomto piipadé ospravedlnitelnd, protoze

pfevazna vétsina respondentd ji hodnoti jako urcité ¢i spiSe zaslouzenou.
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Obrazek ¢. 6: Po dokonéeni transakce hodnotite vysi provize jako

m Urcité zaslouZenou

m Spise zaslouZenou

® Nevzpominam si
Spise nezaslouZenou

M Urcité nezaslouZenou

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setteni

Z porovnani vysledku otazek ¢islo tii a Cislo pét také vyplyva, zZe existuje rozdil mezi
predstavou o cen¢ pred realizaci transakce a po dokonceni transakce. Vétsi ¢ast respondentd si

také nevybavuje svoji pivodni predstavu o vysi provize pied realizaci transakce.

Oddil distribucni politiky
6) Sluzby spolec¢nosti XY jsou pro Vas:

o Urcité dostupné

o Spise dostupné

o Nevzpomindm si
o SpiSe nedostupné
o Ur¢ité nedostupné

V ramci Sesté otazky byla hodnocena dostupnost sluzeb dle zakazniki. Je velmi
vhodné, aby byla dostupnost sluzeb hodnocena pozitivné. Za urcité dostupné povazuje sluzby
spolecnosti 43,75 % respondentti. O spisSe dostupnych sluzbach hovoii 25,00 % respondentt.
Dal$ich 26,79 % dotazovanych uvedlo, Ze si nevzpomina. O spiSe nedostupnych sluzbach
hovorti 4,46 % respondentt. Z téchto vysledka vyplyva, Ze je dostupnost sluzeb hodnocena
pomérné pozitivnim zpusobem. Distribu¢ni politika z tohoto pohledu funguje pomérné

kvalitnim zptsobem.
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Obrazek ¢. 7: Sluzby spolecnosti XY jsou pro vas

m Urcité dostupné

m Spise dostupné

® Nevzpominam si
Spise nedostupné

® Urcité nedostupné

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Seteni

7) Pobocky spolecnosti jsou pro Vas:

o Urcité dostupné

o Spise dostupné

o Nevzpomindm si
o Spise nedostupné
o Ur¢ité nedostupné

V dal$i otazce doslo k hodnoceni dostupnosti pobockové sité. Na pobockach dochazi
k prezentaci obchodnich nabidek, k uzavirani smluv apod. Z tohoto divodu by meéla byt
dostupnost, co nejlépe hodnocena. Zaroven vsak prinasi pobockova sit’ celou fadu naklada, a
proto by mél byt hledan optimalni piistup. Pro 19,64 % respondenti jsou pobocky spolecnosti
urCité nedostupné, a také 3,57 % respondentti zde uvedlo, Ze jsou spiSe nedostupné. Témér
tietina respondenti (tj. 31,25 %) vSak hovoii o tom, ze jsou urCité dostupné. O spise
dostupnosti se zminuje 24,11 % dotazovanych. Hodnoceni dostupnosti pobocek je tedy
rozmanité, ale organizace ma jen maly prostor pro zlepSeni v této oblasti. Nové pobocky
pfinesou dalsi naklady, a presto bude stale Cast zakaznikd, ktefi budou hodnotit pobockovou

sit’ jako urcité nedostupnou.
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Obrazek ¢. 8: Pobocky spolecnosti jsou pro vas

W Urcité dostupné

m Spise dostupné

B Nevzpominam si
Spise nedostupné

B Urcité nedostupné

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setteni

Oddil marketingové komunikace

8) O cCinnosti organizace jste se dozvédél z:
o Internetova reklama
o Outdoorova reklama
o Socialni sité
o Osobni doporuceni
o Sponzoring
o Jina forma
o Nevzpominam si

V této otazce byl identifikovan zdroj, z kterého ziskal zdkaznik informace o ¢innosti
organizace, resp. existenci organizace. Na zaklade vysledki 1ze zhodnotit, které komunikacni
nastroje funguji vhodnym zpusobem (tedy prfedavaji zakaznikim informace o existenci
organizace a sluzbach organizace). Zdrojem informaci jsou zejména socialni sité a osobni
doporuceni (tj. u 34,82 %, resp. 25,89 % respondentii). Celkem 22,32 % respondentt si zdroj
informace nevybavilo. Dalsi vysledky (resp. zdroje) nepiekracuji 8% hranici. Z tohoto se
potvrzuje, ze vétSina zakaznikd se o Cinnosti organizace dozvida ze dvou hlavnich zdroja,
které jsou navic nizkonakladovymi — osobni doporuceni a ¢innost na socialni siti nepfinasi

zvySené finan¢ni naklady.
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Obrazek €. 9: O ¢innosti organizace jste se dozvédél z

M Internetova reklama
m Outdoorova reklama
Socialni sité
Osobni doporuceni

M Sponzoring

M Jina forma

o,
W Nevzpominam si

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

Oddil dalsich prvkit marketingového mixu sluzeb

9) Profesni aroven realitniho maklére (jeho znalosti, dovednosti) hodnotite jako:
o Velmi dobra
o Spise dobra
o Nevzpominam si
o SpiSe Spatna
o Velmi Spatna

V této otazce bylo zdmérem identifikovat vnimani profesni urovné realitniho maklére
z hlediska zakaznikd. Profesni troven byla charakterizovana jako znalosti a dovednosti
realitniho maklére. Kvalitni realitni maklét je zdkladem spokojenosti zdkaznika, a proto by
mel disponovat vysokou urovni profesni kvality. Z vysledk dotaznikového Setfeni vyplyva,
ze nejvetsi podil respondenti hodnoti profesni tiroven realitniho makléfe jako velmi dobrou,
tj. 40,18 % dotazovanych. Za spiSe dobrou profesni uroven realitniho maklére povazuje
32,14 % respondenti. Hodnoceni neuvedlo 17,86 % dotazovanych. Za kriticky poznatek lze
oznacit, Ze témér desetina respondentt (tj. 9,82 %) hodnoti profesni trover realitniho maklére

jako spiSe Spatnou ¢i velmi §patnou. K takovému hodnoceni by nemeélo dochazet.
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Obrazek ¢. 10: Profesni uroven realitniho maklére (jeho znalosti, dovednosti) hodnotite

jako

m Velmi dobra

m Spise dobra

= Nevzpominam si
Spise Spatna

® Velmi Spatna

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setteni

10)  Vasi dobu ¢ekani na zodpovézeni dotazu ze strany realitniho maklére hodnotite:

o

o

o

o

o

Velmi kratka
Spise kratka
Nevzpominam si
Spise dlouha
Velmi dlouha

V ramci této otazky byla hodnocena Cekaci doba na zodpovézeni dotazii ze strany

realitniho makléfe. Zde plati, ze ma byt, co nejkratsi. Pokud zakaznik oslovuje zaroven i

konkurenci, tak muze rychlost reakce rozhodovat o zajmu zakaznika k vyuziti sluzeb.

Z vysledka pro organizaci nevyplyva piili§ pozitivni hodnoceni. Nejvétsi podil respondentti

(4. 36,61 %) definuje cekaci dobu jako spiSe dlouhou. Dal§i vyrazné&jsi podil potom jako

velmi dlouhou (tj. 26,79 % dotazovanych). Toto hodnoceni je sice subjektivni, ale poukazuje

na problém, ktery muze vyrazné a negativn€ ovlivnit spokojenost zakaznikii a celkové i

prubéh transakce a poskytovani sluzby. Celkem 19,64 % respondentt si nevybavilo délku

Cekaci doby. Jako spiSe kratkou Cekaci dobu oznacilo 8,93 % respondentid. O velmi kratké

cekaci dobé hovotilo 8,04 % dotazovanych. Vysledek tedy poukazuje na problémy v této

oblasti, které musi byt feSené.
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Obrazek ¢. 11: Vasi dobu ¢ekani na zodpovézeni dotazii ze strany realitniho maklére

hodnotite

m Velmi kratka

m Spise kratka

= Nevzpominam si
Spise dlouha

® Velmi dlouha

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

11)  Vasi dobu ¢ekani na osobni setkani s realitnim makléirem hodnotite jako:

o Velmi kratka
o Spise kratka
o Nevzpomindm si

o Spise dlouha

o Velmi dlouha

U této otazky byla hodnocena doba ¢ekani na osobni setkani s realitnim maklérem. I
zde ma byt tato doba, co nejkratsi. Jak vyplyva z vysledkd, tak i zde se objevil problém
v hodnoceni cekaci doby. Za velmi dlouhou ji povazuje 36,61 % dotazovanych. O spise
dlouhé Cekaci dobé hovoti 34,82 % respondentti. Pozitivni hodnoceni (velmi kratka i spise
kratkd) se nepiekracuje 7% hranici. Na dobu ¢ekani si nevzpomnélo 22,32 %. Delsi ¢ekaci
doba nemusi pusobit na zakazniky pozitivné a muaze vést k jejich nespokojenosti. Jde tedy o

problém, ktery by mél byt fesen.
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Obrazek €. 12: Vasi dobu ¢ekadni na osobni setkani s realitnim makléfrem hodnotite jako

m Velmi kratka

m Spise kratka

= Nevzpominam si
Spise dlouha

® Velmi dlouha

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

12)  Proces poskytovani sluzby hodnotite jako:

o

o

o

o

o

Velmi rychly
Spise rychly
Nevzpomindm si
Spise pomaly

Velmi pomaly

V této otazce byla hodnocena rychlost poskytovanych procest v ramci celé sluzby. I

zde se potvrzuje, ze je mozné cely proces urychlit, protoze zakaznici zde uvadi horsi

hodnoceni. Velmi pomaly byl proces poskytovani sluzby dle 20,54 % dotazovanych. Spise

pomaly podle 29,49 % respondentl. DalSich 27,68 % hodnoceni neuvedlo (nevzpomnélo si).

SpiSe rychly byl proces dle 16,96 % dotazovanych. O velmi rychlém procesu hovoii 5,36 %

respondentt. V tomto piipadé tedy také existuje prostor pro zlepSeni stavajici situace.
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Obrazek ¢. 13: Proces poskytovani sluzby hodnotite jako

m Velmi rychly

m Spise rychly

M Nevzpominam si
Spise pomaly

m Velmi pomaly

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

Oddil hodnoceni marketingového mixu jako celku

13)  Celkové jste se sluzbami organizace byl/a:

o

o

o

o

o

Velmi spokojen
SpiSe spokojen
Neutralni hodnoceni
SpiSe nespokojen

Ur¢ité nespokojen

V dalsi otazce byla hodnocena celkova spokojenost zakaznikti se sluzbami organizace.

I pres vyse zjisténé nedostatky, se nadpolovicni vétSina zakaznik priklani k pozitivnimu

hodnoceni poskytovanych sluzeb. Velmi spokojeno je 41,96 % respondentt a spiSe spokojeno

46,43 % dotazovanych. Neutralni hodnoceni uvedlo 8,93 % zakaznik. SpiSe nespokojeno

bylo 1,79 % respondentt. Urcité nespokojeno pouze 0,89 %. Vysledky poukazuji na to, ze

existuje ur€ity prostor pro zlepSeni marketingové Cinnosti, aby se mohla spokojenost jesté

zvySit (ze spiSe spokojen na kategorii velmi spokojen).
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Obrazek ¢. 14: Celkové jste se sluzbami organizace byl/a

m Velmi spokojen

m Spise spokojen

= Neutralni hodnoceni
Spise nespokojen

B Urcité nespokojen

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

14)  Sluzby organizace XY:

o

o

o

o

o

Ur¢iteé doporucuji
Spise doporucuji
Neutralni hodnoceni
Spise nedoporucuji

Ur¢ité nedoporucuji

V této otazce bylo zamérem identifikovat, do jaké miry zakaznici vykazuji ochotu

doporucovat sluzby organizace XY. Zajem o doporuovani muze poukazovat na spokojenost

zakaznika, protoze pokud je zdkaznik spokojen, tak bude pravdépodobné sluzbu doporucovat.

Sluzby organizace urcité doporucuje 55,36 %. DalSich 29,46 % je spiSe doporucuje. Neutralni

hodnoceni zde uvedlo 8,93 % respondentt. SpiSe sluzby nedoporucuje 4,46 % respondentd a

urcité sluzby nedoporucuje 1,79 % dotazovanych. Pfi podrobnéj§im pohledu na dotazniky

téchto respondentt (ktefi sluzby urcité ¢i spiSe nedoporucuji) je ziejmé, ze velmi negativné

hodnoti ¢ekaci doby.
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Obrazek ¢. 15: Sluzby organizace XY

m Urcité doporucuji

m Spise doporucuji

= Neutralni hodnoceni
Spise nedoporucuji

B Urcité nedoporucuji

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setteni

15) Pokud mate néjaky napad, jak zlepsit sluzby XY, nebo c¢eho se vyvarovat pri

poskytovani sluzeb, tak jej napiste:

V této otazce mél respondent moznost uvést svoje pripominky a poznatky o sluzbach
organizace, tedy Ceho se naptiklad vyvarovat pifi poskytovani sluzeb. Tuto moznost vyuzilo
jen né€kolik malo respondenti. Jako odpovédi uvadi hor§i moznost komunikace s
realitnimi makléfi na socialnich sitich, ale také napriklad potvrzuji, ze byla Cekaci doba na

setkani s realitnim makléfem pfilis dlouha.

Oddil identifikacnich otdazek
16)  Jaké je VaSe pohlavi?

o Muz

o Zena

V této otazce bylo zamérem zjistit, jestli sluzby organizace vyuzivaji ve vét§i mife
muzi ¢ zeny. Z vysledkt vyplyva, Ze se dotaznikového Setfeni ucastnilo 57,14 % Zen a

42,86 % muza.
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Tabulka ¢. 1: Pohlavi respondentu

Jaké je Vase pohlavi? Suma Podil
Muz 48 42,86%
Zena 64 57,14%

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledki dotaznikového Setfeni

17)  Jaky je Vas vék?

o 18 az 28 let

o 29 az 39 let

o 40 az 50 let

o 51 let a vice

Tato otazka zkoumala vek respondenti. Nejmensi podil respondentd byl ve véku
7,14 % let. Naopak, nejveétsi podil respondentt byl ve véku 40 az 50 let (tj. 42,86 %). Ve véku
29 az 39 let bylo 40,18 % dotazovanych. StarSich 51 let bylo 9,82 % respondentt.

Obrazek ¢. 16: Jaky je vas vek?

W 18a7 28 let
W29a739let
W40az 50 let

= 51leta vice

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledki dotaznikového Setfeni
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18) U organizace XY jste vyuzil/a sluzeb?

o Prodej/makup nemovitosti
o Pronajem nemovitosti
o Kombinace

V ramci posledni otazky doslo k roz¢lenéni respondentti do kategorii dle toho, jaky typ
sluzby byl u nich vyuzit. Nejcastéji doSlo u respondentd k vyuziti sluzby v podobé
prodeje/nakupu nemovitosti (tj. v 82,14 % piipadi), dale k pronajmu nemovitosti v 13,39 %.

Celkem 4,46 % respondentl vyuzilo kombinace obou sluzeb.

Obrazek ¢. 17: U organizace XY jste vyuzil/a sluzeb?

B Prodej/ndkup nemovitosti
® Prondjem nemovitosti

® Kombinace

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni
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4, Navrhy a doporuceni

V ramci navrhit a doporuceni ke zlepSeni dochazi k formulaci navrhti a doporuceni,
které vyplyvaji ze syntézy veskerych poznatkli uvedenych v predchazejicich kapitolach. Po
jejich formulaci je pozornost vénovana zhodnoceni ocekavanych ekonomickych efektl téchto
navrhi a doporuceni, ¢i oCekavanym mimoekonomickym efektim nebo postupu jejich
implementace formou akéniho planu.

Mezi navrhy a doporuceni se fadi:

o Vyhodnocovani efektivity komunika¢niho mixu

o Vyhodnocovani cenové prijatelnosti

o Zkraceni ¢ekacich dob

o Zdlraznéni piidané hodnoty sluzeb pro zakazniky a rozsiteni znalosti znacky
. Duraz na komunikaci na socialnich sitich

Podrobnéjsim zplisobem lze charakterizovat uvedené navrhy nasledovné.

Vyhodnocovani efektivity komunikaéniho mixu

Jak bylo zjisténo, tak organizace XY zanedbava proces vyhodnoceni marketingové
komunikace, takze nemuze identifikovat efektivni a neefektivni komunikaéni ¢innosti.
Z tohoto davodu se navrhuje zlepSeni v podobé€ implementace procesu vyhodnoceni
marketingové komunikace. Pokud organizace vyuziva zcela neefektivni nastroje
marketingové komunikace, tak timto plytva prostiedky, které 1ze vyuzivat na jiné efektivnéjsi
aktivity.

Meélo by byt dosazeno stavu, kdy bude mozné urcit efektivitu nastroji a aktivit
marketingové komunikace (pokud to jejich povaha umoziuje). Napriklad, aktivity
internetového marketingu lze sledovat a vyhodnocovat formou analytickych nastrojd, coz
v organizaci neni realizovano apod. U dalSich nastroji jako napfiiklad outdoor reklamy je
vyhodnoceni slozit€jsi, takze k nému nema organizace dostatek zdroji. Nesmi vSak dochazet
k opomijeni vyhodnoceni u nastroju, které to umoziuji jednoduse a s nizkymi naklady.

Konkrétn€ tedy organizaci navrhuji, aby prostiednictvim analytickych nastroju. Zde
bych doporucil vyuzivat Google Analytics, ktery je do 10 milion hiti mési¢né na vaSem
webu zcela zdarma, jako malou nevyhodu bezplatné verze Google Analytics bych vidél
v aktualnosti dat, kdy je mozné data vidét nékdy az po dvou dnech, ale nemyslim si ze by

tohle mél byt problém u realitni spolecnosti. Google Analytics po pfidani kédu do stranky



52

muzete zacit analyzovat. Google Analytics sleduje navstévnost webovych stranek, mize byt
zjistovano, odkud zakaznik pfiSel na webovou stranku (z vyhledavace, ze socidlni sité,
z newsletteru apod.) Nasledné muze byt sledovano jeho chovani (napfiklad zaslal poptavku,
hledal kontakty na realitni makléte, hledal adresu pobocky apod.). Realitni maklér taky diky
tomuto nastroji muze evidovat, odkud obdrzel poptavku (z jakého zdroje). Pokud bude
zjisténo, ze napiiklad 70 % navstévnikl prichazejicich ze socialni sité vypliuje poptavku, tak
muze dojit k rozsifeni marketingové komunikacnich aktivit na socialni siti apod. V ramci
tohoto je také mozné vyuzivat externi poradenstvi. Napiiklad s vyhodnocenim aktivit
internetového marketingu mize pomoci externi marketingova agentura, ktera se na toto
specializuje jako je Digitalni architekti s.r.o., ale tyto sluzby jsou uz vysoce profesionalni a
nakladné, a protoze firma analytické nastroje nepouziva vibec, zacal bych s aplikovanim
externiho skoleni pro zaméstnance na téma Google Analytics, toto §koleni bych doporucil od
spoleCnosti Taste Academy vedené Janem Tichym. a aplikovanim kodu na stranky a pokud se
tento navrh ukaze jako spravny tah poté bych ptistoupil na spolupraci s externi firmou.

Podobné, se lze napiiklad zajemci o sluzby dotazovat, jestli védi o existenci
outdoorové reklamy pobliz nemovitosti, jestli reaguji na toto reklamni sdéleni apod. Tuto
informaci muze zji§tovat realitni makléf, ktery ji nasledné preda marketingovému utvaru za
ucelem vyhodnoceni této formy reklamy.

Vysledkem tohoto navrhu by mélo byt zkvalitnéni marketingové komunikace
v organizaci, protoze dojde k identifikaci efektivnich a neefektivnich Cinnosti, ale také k jejich
zlepSeni €1 odstranéni z portfolia marketingové-komunikacnich aktivit. Aktualni stav, kdy
nedochazi k vyhodnoceni efektivity marketingové komunikace je zcela nevhodny, a proto je

nutné realizovat tento navrh, aby se situace zlepsila.

Obrazek ¢. 18: zdrojovy kéd Google Analytics

<!-- Global site tag (gtag.js) - Google Analytics -->
2 <script async="" src="https://www.googletagmanager.com/gtag/js?id=UA-XXXXXXX-X"></script;
<script>
4 window.datalLayer = window.dataLayer || [];
function gtag(){datalLayer.push(arguments);}
6 gtag('js', new Date());

8 gtag('config', 'UA-XXXXXXX-X');
</script>

Zdroj: Webovy portal Nazakladedat [online]. Dostupné z https://nazakladedat.cz/jak-

nastavit-mereni-do-google-analytics/


https://www.googletagmanager.com/gtag/js?id=UA-XXXXXXX-X%22x/script
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Vyhodnocovani cenové prijatelnosti

Jak bylo zjisténo, tak problematika hodnoceni cenové piijatelnosti v organizaci je
podcenovana. Organizace aktivné nepfistupuje k hodnoceni cenové piijatelnosti. Piijatelnost
ceny pritom vytvaii jeden z faktort, na jejichz zakladé se zakaznik rozhoduje o vyuziti ¢i
nevyuziti sluzby. Absence hodnoceni cenové prijatelnosti mize vést k situaci, kdy bude cena
nepfijatelna pro zakazniky, coz nelze hodnotit pozitivnim zpisobem. VySe ceny (provize)
urcité Ci spiSe odpovidala predstavam 52,68 % respondentt, takze existuje prostor pro
zlepSeni této situace. Pfitom, az po ukonceni transakce hodnoti provizi jako zaslouzenou
87,50 % respondenttl. Existuje tedy rozdil mezi ocekavanim a realitou.

Je tedy vhodné dosahnout stavu, kdy bude cena piijatelna pro zakazniky jesté pred
dokoncenim transakce. Déle by méla organizace aktivn€ji pristupovat k samotnému
hodnoceni pfijatelnosti ceny pro zakazniky, protoze doposud tuto aktivitu opomiji.

Tohoto 1ze dosahnout naptiklad doplnénim marketingové komunikace o sdéleni, ze
87,50 % zakazniki hodnoti provizi jako urCité¢ Ci spiSe zaslouzenou dle vysledka
dotaznikového Setfeni. Dale lze konkrétné jmenovat vyhody, které zékaznik ziskava pfi
vyuziti sluzeb realitni kancelafte, aby 1épe chéapal jejich podobu a smysl pro svoji osobu, jako
jedna z vyhod se da uvést Casové osvobozeni zakaznika od veskerych prohlidek a telefonata
s potencialnimi zajemci. Dale také zkusSenosti se smlouvami a postupem prodeje a piipadné
dalsi pravni zastoupeni realitni kancelafe, které vétsSina zakaznika postrada.

Organizace by méla o tato sdéleni doplnit svoje marketingové-komunikaéni materialy.
Déle lze realitni makléfe instruovat k tomu, at uvedené argumenty vyuzivaji na svych
socialnich sitich, pfi komunikaci s potencialnimi zakazniky a stavajicimi zdkazniky. Zejména
pii vyjednavani o cené je nutné s témito argumenty pracovat, aby zakaznik chapal, ze uvedena
sluzba mize vést k jeho spokojenosti a dle zakaznikii neni pfili§ draha (v komparaci
s dosazenou spokojenosti).

Jako dal§i doporuceni se nabizi pravidelné hodnoceni cenové piijatelnosti. To
znamena po dokoncCeni transakce se zakaznikli dotazovat, jestli hodnoti cenu jako pfijatelnou,
dale sledovat ceny konkurence (aby nebyl pfilis vysoky rozdil mezi vysi provize).

V terminu do tfi tydni po ukonCeni transakce by mél zakaznik obdrzet napriklad
elektronicky dotaznik spokojenosti, kde uvede miru svoji spokojenosti scenou a celou
transakci. Pripadn€, lze realizovat telefonicky rozhovor mezi pracovnikem marketingu a

zakaznikem, ktery zhodnoti celou transakci 1 z marketingového hlediska.
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Uvedené doporuceni by mélo vést k implementaci hodnoceni cenové piijatelnosti
v organizaci, aby cena odpovidala predstavam zakaznik(i a nebyla pfili§ rozdilna oproti
konkurenci (stale plati, ze 36,61 % zakaznikd ceny konkurence nesledovalo pred vyuzitim
sluzeb organizace XY). V dasledku tohoto opatfeni organizace nepodceni vyznam cenoveé

pfijatelnosti pro zakazniky.

Zkraceni ¢ekacich dob

V oblasti procest byl prostiednictvim dotaznikového Setfeni identifikovan velmi
vyrazny problém, ktery souvisi s ¢ekacimi dobami. Celkem 71,43 % zakaznik(i povazuje
dobu cekani na osobni setkéni s realitnim makléfem jako spiSe ¢i velmi dlouhou. Podobné
negativné je hodnocena Cekaci doba na zodpovézeni dotazii ze strany realitniho maklére
(urcité ¢i spise dlouha dle 63,39 %). Takové hodnoceni mize vést k nespokojenosti zakaznika
a k jejich pfipadnému nezajmu o vyuziti sluzeb apod.

Organizaci se navrhuje, aby kladla diraz na zkraceni Cekacich lhut, aby byla
komunikace se zakaznikem, co nejrychlejsi.

Konkrétné jsem identifikoval 5 davodid vedouci ke zdrzeni, prvnim davodem
vedoucim ke zdrzeni je komplikace s klientem, kdy klienti mohou byt Casto nevyzpytatelni
nebo maji pfilis§ mnoho pozadavku, které prinasi dalsi a dalsi zpozdéni. Jako druhy divod,
pro¢ dochazi ke zpozdéni je komplikace s nemovitosti, zde se nam mohou objevovat pravni
zatizeni nemovitosti, které¢ jdou neékdy odstraiiovat velice zdlouhavou cestou napiiklad pfi
vyplaceni hypotéky, mame zde cekaci doby u bank, nez vam doruci vy¢isleni zbylého tvéru
apod. Oba tyto divody se spoleCnosti budou velice t€Zzce ovliviiovat a odstranovat, protoze
ani jeden ztéchto divodu neni na stran€é makléfti anebo spole¢nosti jako takové. Jako treti
problém jsem objevil problémy klientl s financemi, predevsim se jedna o financovani koupé
nemovitosti na zakladé hypotecniho uvéru, ktery ne vzdy mize byt bankou pfipadné jinou
spolecnosti schvalen. Kvuli neschvaleni hypoték dochazi k zna¢nému zdrZeni, protoze vzdy
banka ma Cas na posouzeni, zdali hypotéku schvali nebo ne, ale jelikoz klient projevil zajem o
koupi nemovitosti makléf mu rezervuje nemovitost s tim, ze jiz Casto neprovadi dalsi
prohlidky. Zde muzeme témto zdrzenim zamezit v ramci spoleCnosti tak, ze makléti budou
klast diraz na klienty, aby v pfipadé zvazovani hypotéky vyuzily finan¢ni poradce ze
spolecnosti, diky ¢emu bude mit maklér aktualni informace od svych kolegu, zdali klient
dosahne nebo nedosahne piipadné co je potieba vSe udélat, aby obchod probehl uspésné a

nemuselo se Cekat na externi informace, které jsou vzdy opozdéné a znamenaji Casto zna¢né
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komplikace. Jako ¢tvrty a paty divod zpozdéni byl zjistén komplikace s administrativou a
komplikace s komunikaci v ramci tymu, tyto dva divody spolu piimo souvisi, jelikoz kvuli
neefektivni komunikaci nemd tym, ktery pracuje na zakdzce predstavu, v jaké Casti
obchodniho procesu se zrovna nachédzi a na to pfimo navazuje problém s administrativou,
jelikoz nevi, v jaké ¢asti procesu jsou nevi, jaky dokument a jaké informace poskytnout at uz
to makléti nebo klientovi. Pfi pohledu na stavajici stav je zfejmé, ze hlavni zdrzeni, které se
da jednoduSe napravit nastava zejména na strané realitnich makléia, ktefi vykazuji vyssi
pracovni vytizenost. V dusledku tohoto nestihaji efektivné a adekvatné komunikovat. Na
zakladé této identifikace je potreba je odstraniovat. Toho lze docilit napfiklad i automatizaci ¢i
delegovanim nékterych ukolti na administrativni spolupracovniky. Dalsi variantou je posileni
realitnich kancelaii o administrativniho pracovnika, ktery se bude vénovat nékterym
administrativnim Cinnostem, namisto realitnich makléiti. Pro automatizaci ¢i delegovani
ukola bych doporucil vyuzivat webové aplikace Freelo, ktera dokaze zjednodusit komunikaci
mezi jednotlivymi Ukoly napfi¢ celou organizaci. J& osobé& bych aplikaci Freelo vyuzil na
hlavni problém ze strany spole¢nosti, a to je komunikace a administrativa. MiZeme zde
rozvrhnout jednotlivé To-do-listy, ke kazdé zakazce zvlast. Zaméfil bych se predevsim na
nastroj pro fizeni ¢asu, ve kterém mame moznosti planovat projekt neboli v ramci kalendare
muizeme k tkoliim stanovit termin a jednotlivé osoby, ke kazdé zakazce bych pfiradil jednu
administrativni osobu, makléfe, finan¢niho poradce a jednu kontrolni osobu, aby nedochéazelo
k chybam a rozdélil bych pravomoci dle odbornosti. Aplikace také obsahuje sdileni informaci
jako jsou naptiklad poznatky zjednani s klientem anebo upozornéni pokazdé co v daném
projektu vznikne néjakd zména. Aplikace také ukazuje historii uprav a kdo danou upravu
provedl, takze se vam nemuze stat, ze by nékdo tvrdil, ze to uz udélal apod. Freelo funguje
jako webova aplikace, ale také jako mobilni aplikace, a proto budete mit vSechny nejnoveé;jsi
zmeény na vasich zakazkach stale pod kontrolou. Pfipadné, 1ze podobné vyuzivat vypomoc ze

strany pracovnikd, ktefi pracuji v matefské organizaci ABC apod.
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Obrazek ¢. 19: Historie zmén ukolu v aplikaci Freelo

Historie zmén ukolu: X

Skoleni WordPress ™ P Blog P . Freelo wiki

e @ Q © ®
®  Jé (Freelo Sablony) Vytvofil vefejny odkaz 7.4.v13:23
©  Jé (Freelo Sablony)  upravil &titky: vzdélavani 30.12.2021 v 15:46
@ Tereza Dofakova  zménil nazev na Skoleni WordPress M 30.12.2021v 14:42
Q Tereza Dvorakova pfifadil podukol Vybrat termin uzivateli 30.12.2021 v 14:41

Dorota Cikanova

Tereza Dvorakova vytvofil podukol Vybrat termin 30.12.2021 v 14:41
(D) Tereza Dvotdkova piidal komentaf 30.12.2021 v 14:41
° Tereza Dvofakova pfiradil podukol Zajistit Skolitele sam sobé 30.12.2021v 14:40

Tereza Dvorakova vytvoril podukol Zajistit Skolitele 30.12.2021 v 14:40
0 Tereza Dvofakova zménil nazev na Skoleni Wordpress M 30.12.2021 v 14:39
e Jé (Freelo Sablony) pfifadil uZivateli Tereza Dvorakova 30.12.2021v 14:38
o Jé (Freelo Sablony) vytvofil tkol ékolenl’Wordpress 30.12.2021v 14:38

[ o |

Zdroj: Webovy portal Freelo [online]. Dostupné z https://help.freelo.io/help/historie-

zmen-changelog-u-ukolu/

Dale 1ze napfiklad realitnim makléifim doporucit, at’ si v ramci pracovni doby vycleni
napiiklad jednu hodinu ¢asu, ve které budou primarné odpovidat na dotazy a komunikovat se
stavajicimi i potencialnimi zédkazniky. Jako dalsi varianta pak pfichazi moznost alternativni
nahrady osobnich schizek jinymi a rychlejsimi typy komunikace (pokud to bude mozné —
osobni navs§tévu nemovitosti nelze nahradit, ale komunikaci ohledné podoby smlouvy o
prodeji nemovitosti 1ze realizovat 1 telefonicky apod.)

Implementace doporuCeni by méla vést ke zvySeni spokojenosti zakaznika.
Profesionalita makléit je hodnocena pozitivné, ale stavajici nedostatky v ramci tohoto prvku
procesi mohou celkovou spokojenost zakazniki snizovat. Pfitom, je mozné implementovat
feSeni téchto problému. Zkracenim cekacich dob lze zrychlit i vnimanou rychlost sluzby a
zvySit 1 podil zakaznikt, ktefi budou vykazovat vysokou spokojenost se sluzbami organizace

(to je v soucasnosti 41,96 % zakaznikt). Zkraceni muze vést i k ziskani novych zakaznika,


https://help.freelo.io/help/historie-
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pokud napriiklad nyni pfechazi Cast zakaznikti ke konkurenci, protoze realitni makléf neni

schopen rychle reagovat na jejich poptavku a dotazy.

Zduraznéni pridané hodnoty sluzeb pro zakazniky a rozsireni znalosti znacky

V odvétvi poskytovani sluzeb je nutné zakaznikim komunikovat a poskytovat
pfidanou hodnotu, at vice oceruji poskytnutou sluzbu a vykazuji i vétsi spokojenost.
Z vysledka dotaznikového Setfeni vSak vyplyva, ze nadpolovicni vétSina zakaznikt spiSe Ci
urcit€ nepocituje, ze by jim sluzba poskytla pfidanou hodnotu. Podobné negativni hodnoceni
l1ze vysledovat v oblasti znalosti znacky organizace XY. Pfed vyuzitim sluzeb urcité znalo
znacku 3,57 % zakaznikd, a tedy se znackou se setkava vétSina zakaznikd az v ramci procesu
poskytovani sluzby.

V ramci navrhu by tedy mélo dojit ke zlepSeni v oblasti vnimani pfidané hodnoty a
k roz§ifeni znalosti znacky. To lze realizovat aktivitami marketingové komunikace. Sdéleni
v marketingové-komunikacnich aktivitach 1ze doplnit o klicové vyhody, které sluzba pfinesla
zakaznikim, resp. pfinasi zakaznikim. Je vhodné také komunikovat se zakazniky po
ukonceni transakce, coz je prozatim spiSe podcenovano. Znalost znacky lze také posilovat
raznymi nastroji marketingové komunikace, a to zejména dle dostupnych zdroju. Organizace
nema takové finan¢ni zdroje, aby mohla realizovat komplexni reklamni kamparn pro posileni
znalosti znaCky, a proto v tomto sméru mize vyuzivat spiSe nizkonakladové aktivity, jejichz
efekt se dostavi az v delSim horizontu a nebude vést k masovému roz§ifeni znalosti znacky.
To vSak neznamen4, ze ma byt problematika rozsifovani znalosti znacky ignorovana.

V konecném dusledku se prostiednictvim zdiraznéni pridané hodnoty zlepsi
spokojenost zakaznikt, ktefi budou nyni lepS§im zptusobem chapat, jakou pfidanou hodnotu
produkty organizace generuji. RozSifeni znalosti znacky by mélo vést k ziskani novych
zakaznikQ, ktefi budou preferovat vyuziti sluzeb u organizace, kterou jiz néjakym zptisobem
znaji. Zduraznéni piidané hodnoty a rozvoj znalosti znacky jsou zakladnimi prostiedky, jak
oslovit potencidlni zdkazniky a posilit vztahy se stavajicimi zakazniky, a proto stav, kdy
nedochazi k vyuziti t€chto nastroju nelze chapat jako pozitivni. Realizace tohoto navrhu by

me¢la situaci zlepsit.

Duraz na komunikaci na socialnich sitich
Doporuceni na vétsi diraz na komunikaci na socialnich sitich vychazi z toho, ze se

nejvetsi podil zakaznikli o Cinnosti organizace dozveédé€l prave ze socialnich siti (tj. 34,82 %).
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Z tohoto divodu se socialni sit€é jevi jako velmi dilezity zdroj pro ziskavani zakazniki.
V soucasnosti v§ak chybi komplexni strategie komunikace na socialnich sitich. Dale plati, ze
nékteti realitni makléfi socialni sit€¢ vibec nevyuzivaji ¢i jen v minimalni mife. Takovy stav
nelze vzhledem k vyznamu tohoto nastroje chapat jako dostacujici.

Prostrednictvim realizace tohoto doporuceni by mélo dojit ke stavu, kdy bude kazdy
realitni makléf a organizace jako celek aktivné komunikovat na socidlnich sitich. Kazdy
realitni maklét by mél mit vytvoren jesté svij vlastni profil na socialni siti, ktery bude aktivné
vyuzivat. Aktivni vyuziti muze znamenat pravidelné pfidavani prispévka (ve frekvenci
minimalné Ctyf za mésic), komentovani ruznych piispévka dalSich uZzivatel, sledovani
poptavek a nabidek v riznych skupinach na socialnich sitich, reagovani na zpétnou vazbu
apod.

Zakladnim a klicovym efektem bude rozsireni povédomi o existenci realitni kancelare,
ale také moznost rychlé komunikace s realitnimi makléfi organizace XY. Prostfedi socialnich
siti je také vyhodné v tom, ze tato forma komunikace patfi mezi nizkonakladové. Financni
naklady sebou nepiinasi, pouze ¢asové, pokud neni vyuzivano placenych nastroji. Zaroven
1ze jednoduse ziskavat zpétnou vazbu na vykonnost jednotlivych aktivit.

Komunikace na socialnich sitich predstavuje velmi vhodnou variantu pro osloveni
potencialnich zakaznikl, a proto nevyuziti této prilezitosti pfinasi promarnénou pfileZitost.

Z tohoto divodu by mélo dojit ke zlepSeni aktualni situace.

4.1. Ocekdvané ekonomické efekty ndvrhii a doporuceni

Formulace marketingového mixu sebou pfinasi i razné financni efekty, a proto je

nutné navrhy a doporuceni zhodnotit i po této strance.

Vyhodnocovani efektivity komunika¢niho mixu

Vyhodnocovani efektivity komunika¢niho mixu sebou pfinese personalni, finan¢ni i
Casové naklady. Z hlediska financnich nakladl, pokud budeme vyuzivat bezplatnou verzi
Google Analytics a vlastni pracovniky marketingu bude se jednat o minimalni finan¢ni
zatizeni, a to v podobé Skoleni pracovnikii v hodnot¢ 6 000 k¢ bez DPH na jednoho
pracovnika. Bude-li nutné vyuzivat sluzby externiho partnera, ktery vyhodnoti analyticka data
ohledné vykonnosti jednotlivych nastrojii marketingové komunikace (zejména internetového
marketingu). Varianta spoluprace s externim partnerem se jevi jako vhodnéjsi, protoze lze

ziskat pfistup k existujicimu know-how, zatimco u zaméstnanci absolvovani Skoleni vznik
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takového know-how nezarucuje. Cenovym Setfenim u potencialnich dodavatela bylo zjisténo,
ze by bylo mozné vyuzivat externi sluzby hodnoceni za ¢astku 90 000 K¢ rocné€. ZlepSeni
marketingové komunikace by se mélo projevit ziskanim novych zakaznikd, a tedy lze

o¢ekavat navratnost vlozené ¢astky.

Vyhodnocovani cenové prijatelnosti
Vyhodnocovani cenové prijatelnosti bude organizace provadét vlastnimi silami, a
proto lze ocekavat zejména vznik Casovych, administrativnich a personalnich nakladd.

V oblasti vzniku finanénich naklada by se realizace tohoto doporuceni neméla projevit.

Zkraceni ¢ekacich dob

Zkraceni Cekacich dob by meélo byt provedeno zménou internich procest, a to
zakoupenim sluzeb aplikace Freelo, které nabizi rizné cenové balicky, idealni pro spole¢nost
XY je balicek Business, ktery muzeme pofidit se vSemi potiebnymi funkcemi pro 50
uzivateld v hodnoté 8 450 k¢ bez DPH meésicné neboli v pfepoCtu na rocni naklady se
dostaneme na castku 101 400 k¢ bez DPH za 50 uzivatelti. Ocekavané efekty se pak projevi
zejmeéna spokojenosti zakaznikl a Casového uvolnéni maklért, ale 1ze jen slozité odhadovat,

jestli bude tato investovana Castka navratna.

Zdlraznéni piidané hodnoty sluzeb pro zakazniky a rozsiteni znalosti znacky

Zduraznéni ptidané hodnoty sluzeb pro zakazniky a rozsifeni znalosti znacky sebou
pfinasi zejména vyssi naklady v oblasti ¢asovych a administrativnich nakladi, ale nikoliv
finan¢nich nakladu, protoze dojde k tpravé komunikovanych sdéleni, a také k vétsSimu vyuziti

nizkonakladovych nastrojii marketingové komunikace.

Diuraz na komunikaci na socialnich sitich
Duraz na komunikaci na socialnich sitich sebou pfinasi zejména Casové, personalni a

administrativni naklady, a proto se opét prilis neprojevi v oblasti vzniku financ¢nich naklada.

4.2. Ocekdavané mimoekonomické efekty ndvrhii a doporuceni

Uvedené navrhy a doporueni sebou piinasi i fadu mimoekonomickych efektt, které

mohou zlepSit spokojenost zakaznikli, spokojenost zameéstnanci apod. Vyhodnocovani



60

efektivity komunika¢niho mixu muze vést k identifikaci nejvhodnéjsich zptisobti komunikace
s cilovou skupinou. Navic nebude nutné investovat Cas a lidské zdroje do neefektivnich
¢innosti. Vyhodnoceni cenové pfijatelnost by mélo zvysit spokojenost zakaznika s cenovymi
podminkami spoluprace. Zkraceni cekacich dob ma vyrazné zkvalitnit zakaznickou zkuSenost,
protoze se cela transakce urychli. Timto by méla vzrist i efektivita prace realitnich makléru.
Zdiraznénim piidané hodnoty sluzeb pro zakazniky a rozsifeni znalosti znacky by se méla
zvySit spokojenost zakaznika s poskytovanymi sluzbami. Diraz na komunikaci na socialnich
sitich by mél pfispét k tvorbé pozitivniho image organizace.

Lze ocekavat i vznik synergickych efekti. Napiiklad znalost znacky muze byt
posilovana prostiednictvim dirazu na komunikaci na socialnich sitich, dale aktivita na
socialnich sitich mize urychlit reakci realitniho maklétre na poptavku (zkraceni ¢ekaci doby),
protoze socialni sité umoznuji i rychlou komunikaci. Aktivita na socialnich sitich také muze

vést ke zduraznéni pridané hodnoty sluzeb pro zakazniky a rozsifovani znalosti znacky.

4.3. Postup implementace ndvrhii a doporuceni - akéni pldn

Vyhodnocovani efektivity komunika¢niho mixu by mélo byt realizovano v ramci téchto
kroku:

1) Skoleni v v ramci obsahu Google Analytics

2) Aplikace nastroji Google Analytics do webovych stranek

3) Vyhodnoceni cilovych hodnot

4) Kontrola a pfipadna uprava aktivit

5) Rozhodnuti o spolupraci s externi marketingovou agenturou pii vyhodnoceni

(resp. jeji vybér)

Vyhodnocovani cenové prijatelnosti by mélo probéhnout v ramci téchto kroka:
1) Doplnéni marketingové komunikacnich sdéleni o prvky, které obhajuji cenu
(naptiklad zakaznici hodnoti nasi provizi jako zaslouzenou apod.), dale o

vyhody, které zakaznik ziskava pti vyuziti sluzeb realitni kancelare.

2) Pravidelné hodnoceni cenové prijatelnosti mezi zakazniky
3) Pravidelné hodnoceni ceny u konkurence
4) Zpétna vazba z hodnoceni a pfipadna uprava ceny nebo marketingové

komunikace
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Zkraceni ¢ekacich dob by sebou mélo ptinést nasledujici kroky:

1) Zaskoleni realitnich makléit ohledné problematiky ¢ekacich dob a aplikace
Freelo
2) Dle konkrétnich davodi dojde k realizaci napravnych feSeni v ramci aplikace

Freelo, kde dojde k diverzifikaci ukolt a jejich Casového plnéni

3) Kontrola stavu po realizaci zmén.

Zdlraznéni pifidané hodnoty sluzeb pro zakazniky by meélo byt realizovano formou
nasledujicich kroka:
1) Uprava sdéleni v marketingové-komunika&nich vystupech o kli¢ové vyhody,
které sluzba zakaznikiim piinasi (pfidanou hodnotu).
2) Zaclenéni komunikace se zakazniky po dokonceni prodeje do marketingove-
komunikacni strategie.
3) Vyuziti nizkonakladovych aktivit marketingové komunikace pro §ifeni znalosti
znacky (napftiklad na socialnich sitich — viz nasledujici navrh).
4) Kontrola vysledkti marketingové komunikace a piipadna uprava v ramci tohoto

navrhu.

Diuraz na komunikaci na socialnich sitich by mél byt realizovan timto postupem:
1) Tvorba profilt na socialnich sitich Facebook, Instagram, TikTok, Linkedin u
kazdého realitniho maklére.
2) Tvorba obsahové strategie ve spolupraci s matefskou organizaci ABC.
3) PInéni obsahové strategie a hodnoceni jeji uspésnosti, reakce na zpétnou vazbu
od sledujicich.

4) Néapravna opatteni ke zlepSeni.
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Zavér

Tato prace se zabyvala marketingovym mixem vybrané spolecnosti, a to organizace
XY Jak se potvrdilo, tak méa v dne$ni dobé marketingové fizeni velky vyznam, a to zejména
v ramci tvorby, implementace a kontroly marketingového mixu, protoze pravé marketingovy
mix v kone¢ném dusledku ovliviiuje vykonnost a ziskovost organizace.

Cilem prace bylo zhodnotit soucasné nastaveni marketingového mixu spolecnosti a
navrhnout mozna zlepSeni v dané oblasti. Na zakladé zhodnoceni soucasného nastaveni
marketingového mixu spoleCnosti je zfejmé, Ze existuje prostor pro zlepSeni. Z tohoto divodu
doslo k sestaveni jednotlivych bodt, ve kterych je prostor na zlepsi a sepsani konkrétnich

navrhil na vybrané z nich:

o Vyhodnocovani efektivity komunika¢niho mixu

o Vyhodnocovani cenové prijatelnosti

o Zkraceni ¢ekacich dob

o Zdlraznéni piidané hodnoty sluzeb pro zakazniky a rozsiteni znalosti znacky
. Duraz na komunikaci na socialnich sitich

Uvedené navrhy a doporuceni maji vést ke zlepSeni aktualni vykonnosti organizace
v oblasti marketingu a marketingového mixu. Z tohoto diivodu je vystupem prace praveé navrh

konkrétnich zlepSeni. Dané navrhy budou predstavené vedeni organizace.
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